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INRUDUCTION GENERALE



Introduction générale

Les turbulences de I'environnement économique mpaek durcissement croissant de

la concurrence ont singulierement provoqué un bizsement de l'intelligence client ces
dernieres années, vis a vis de l'immensité desffrésentées par les entreprises.
Toute mutation renferme aussi bien des chances dgse risques, les entreprises qui
réussissent se font remarquer par le fait qu'gdEwviennent non seulement a écarter les
dangers qui les guettent, mais encore a explaterchances offertes en visant un objectif
précis.

Progressivement, les entreprises se sont insalies cette démarche dynamique
tournée vers l'innovation relationnelle, conditiodispensable pour assurer le succes, réagir
avec souplesse aux nouveaux enjeux et s'offrirvamtage optimum en s'engageant a fond
pour la clientéle.

De toute évidence, la nécessité de s'adapter augerees quotidiennes de
I'environnement, de répondre aux aspirations destsl pour concrétiser |'attachement et la
constance de la relation client/entreprise corestittaujourd’hui une problématique pour les
entreprises.

Les concepts de satisfaction et de fidélisatioant deviennent donc une véritable
orientation stratégique non pas en terme de pr@aticun nouvelle, mais ils prennent
incontestablement une nouvelle dimension dansdfosgtion globale de I'entreprise.

L'époque ou les offres alléchantes suffisaient mpprocher de nombreux clients est bien
révolue, face a une concurrence intense, mondiagpécialisée qui donne aux clients un
choix de plus en plus large.

La vente ne constitue plus le point final de I'aghe commerciale, mais s'inscrit dans
le contexte d'une relation dans le temps entraéprise et le client.

La satisfaction client est une notion fondamentlilenarketing qui a été a l'origine de
nombreuses études et modélisations. La mesure siisdiaction client est un processus qui
est aujourd’hui bien assimilé et largement utiliaéles entreprises.

Le client se montre, aujourd’hui, de plus en plusiacieux et dynamique, il exige
I'excellence et la réaction a ses demandes. Pdar e clé de la réussite de I'entreprise
consiste a accorder la priorité a ses besoinsjrifodes produits et services répondant a ses
désirs ; car le pouvoir de décision n’est plusests mains mais, plutdét entre ceux de son

client.
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Par ailleurs, la mesure de la satisfaction cliesit devenue une nécessité pour les
entreprises avec son intégration dans les récanteses 1SO. Elle est également une réelle
opportunité en termes de profit futur car a longne elle participe a l'augmentation des
ventes de l'entreprise, a I'amélioration de saal®iite et également a I'augmentation de sa
part de marché.

En outre, I'évaluation de la satisfaction client iesportante, voire méme obligatoire
dans le secteur des services publics. Ce dermpetgente I'expression de l'intérét général qui
garantie aux individus l'acces a des biens, pousatisfaction de leur besoins. Selon son
mode de fonctionnement, il se décompose en sendnemarchands et services marchands.
Ces derniers sont composés par les services pudglicgeseau auxquels appartiennent les
services de téléecommunication.

Ainsi, I'expansion et la modernisation du sectees tElécommunications constituent
pour les Etats un facteur de développement sodnednique, dans la mesure, ol il permet
de limiter les contradictions sociales et les dasieges économiques.

En Algérie, depuis I'année 2000, ce secteur a cameuprofonde réforme en séparant
les activités des télécommunications de celleagmste aprés I'adoption de la loi N°03/2000
du 05 Aolt 2000. Cette derniére a donné lieu dalasance d’Algérie télécom le 14 Janvier
2002. Or, les usagers des services de télécomntiamioen Algérie n'ont pas le choix de
refuser un produit ou un service puisqu’il est dffeir un marché oligopolistique.

Alors, Algérie télécom est dans I'obligation de oafire les besoins de sa clientele et de

pouvoir y répondre adéquatement.

Le choix du theme

La principale raison qui nous a poussés a choigirtteme est de donner un
éclaircissement sur les méthodes et techniquaséa par les entreprises de service afin de
satisfaire leurs clients, car la mesure de I'évoludu niveau de satisfaction des clients est
d’'une importance cruciale puisque un client satigfat susceptible d’intensifier sa relation
avec I'entreprise en achetant plusieurs produits.

A travers ce mémoire, nous allons essayer de nrotifreérét de I'étude de
satisfaction clients dans les recherches univinesstgour les étudiants et son intérét pour les

entreprises dans la modification de leurs planketsng.




Dans ce contexte, nous essayons de traiter laignetd satisfaction-clients a travers
la problématique suivante :
Quel est le degré de satisfaction des clients auvaeau d’Algérie Téléecom « ACTel-
Nouvelle Ville » de Tizi-Ouzou ?

-  Comment la qualité des prestations fournies (t@aphnternet) détermine-t elle la
satisfaction-clients ?

- Quel est I'impact de I'accueil cordial sur le compment des clients ?

- Suite a la croissance du nombre d’abonnés auxcesrwnobiles, Algérie Télécom
arrivera-t-elle a sauvegarder ses clients ?

- Quelles sont les pratiques techniques et commescidhborées par Algérie Télécom
pour fidéliser ses clients ?

- Quel est limpact des nouvelles technologies adeptpar Algérie Télécom sur
'amélioration de la qualité de ses prestations dervices fournies
(téléphone/internet) ?

- Quels sont les facteurs de satisfaction et de rmdisfaction des clients d’Algérie

Télécom ?

Les hypotheses

H1 : La qualité et la clarté de I'information fourrgentribue a la satisfaction des clients.

H2 : Les nouvelles technologies engendrent une amébim de la qualité des services
fournis par 'ACTel.

H3 : Les nouvelles offres lancées par Algérie Téléceniarce la fidélisation des clients.

H4 : La satisfaction client est liée a la proximitéesd agences commerciales de

télécommunication.

Méthodologie de travalil

Pour pouvoir répondre a notre problématique, cordirou infirmer nos hypothéses,
différentes étapes se sont imposées : la prem@isiste en une prospection et recherches
bibliographique, la deuxieme est consacrée a I'étegsur le terrain.

En premier, nous avons mené une étude documentaimous a permis de formuler
notre problématique ainsi que notre méthodologieedberche en se basant sur la littérature
traitant la satisfaction client.

En seconds, nous avons effectué une enquéte wirden concernant la satisfaction client au

niveau d’Algérie Télécom ACTel-Nouvelle Ville deZlHOuzou.
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Pour cela, nous avons utilisé une méthode qualktaie nature exploratoire a base
d’'un questionnaire auprés d’'un échantillon de ¢ligan adoptant une démarche hypothético-
déductive.

Pour bien mener notre travail, nous avons opté f@ptan de rédaction portant trois
chapitres : le premier traite du marketing desisesvet de la gestion de la relation client, le
deuxieme de la satisfaction et de la fidélisati@s dlients et on a terminé par une étude
empirique de la satisfaction clients au niveau g&kie Télécom ACTel-Nouvelle Ville de

Tizi-Ouzou.
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Chapitre | Le marketing des sesgiet la gestion de la relation client

Le concept «d'entreprise orientée client» se uttagpar des changements
organisationnels majeurs, comme la multiplicatiaas ghoints de contacts entre clients et
entreprises.

En fait, toutes les entreprises cherchent a sagdta demande de leurs clients. Face a
ce défi, il est primordial d'évoluer afin de plateclient au coeur de leurs stratégies.

Dans notre société, l'information est devenue @méht essentiel pour assurer un
avantage concurrentiel aux entités qui saventideti Ce constat, explique pourquoi les
entreprises se précipitent a mettre en place dstermgs de collecte et de traitement de
données toujours plus performants comme la gededa relation client (GRC).

Par ailleurs, le marketing a beaucoup évolué, pasda marketing de masse au
marketing personnalisé : le « One to One ». Laonotie GRC n'est pas novatrice car elle
repend a l'ensemble des processus de prospectium felélisation existants. Elle n'est pas
une technologie, mais plutét une stratégie d'erigegentrée sur les prospects et les clients.
La mise en place d'un systtme GRC demandera desnsidipanciers consistants, mais son
exécution apportera des résultants tres favorabl@s,seulement en réussissant a avoir un
retour sur investissement, mais aussi a garddresdade a long terme voir a la fidéliser.

La gestion de la relation client se place alorsceaur des stratégies des entreprises.
Elle est la démarche qui réalise leurs objectifassure la croissance des clients a long terme,
elle représente donc une opportunité pour le madket la vente.

Dans ce chapitre, nous allons présenter les thé@meants suivants :

- La premiere section sera consacrée au marketingsdesces et ses différents
composants ;

- La deuxieme section abordera le concept doriematclient et le marketing
relationnel ;

- Latroisieme section traitera la gestion de latiateclient (GRC).

Section 1 : Le marketing des services

L’activité économique peut étre appréhendée aviereintes approches :
La premiere approche repose sur une optique deugtiod. Cette derniére assurer la
meilleure facon de produire des biens ou des sEat en réduisant les codts. La deuxiéme
approche est tournée essentiellement vers la veBlbe consiste a privilégier la
commercialisation des produits. La troisieme apipeoest I'approche marketing, apparue au

20°™ sigcle aux Etats-Unis. Elle repose sur le prinajpe I'entreprise ne doit pas se

)
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contenter, seulement de chercher a écouler sesifg@diprés des clients mais, aussi proposer
a ces derniers des produits susceptibles de répandurs attentes.
Afin de donner plus d’éclaircissement notre présaettion traitera du marketing.
Nous mettons l'accent, en premier lieu, sur la ootdu marketing ainsi que les
domaines de son application, en deuxiéme lieu, Bapsserons le concept « service » et ses

caractéristiques et en dernier nous traiterons aiketing des services.

1-1- Le marketing
Le marketing est un concept qui contient plusieléfnitions et qui est appliqué dans

différents domaines.

1-1-1- Définitions du marketing

Aujourd’hui, le marché évolue sous leffet du pregrtechnologique, de la
globalisation et la déréglementation ; il n’estgplie qu'il était, le pouvoir s’est déplacé des
places de production aux places de consommatiom. €#a, les entreprises performantes
sont celles qui feront évoluer leur marketing avsgidement que le marché.

Plusieurs définitions sont associées par plusigutesurs au concept du marketing :
Selon MICALLEF. A, il peut étre défini comme « Le&opessus social et gestionnaire par
lequel les acteurs économiques offreurs et demasidsiiennent ce qu’ils désirent par un
acte d’échange ou s’exprime cette valeur »

Selon DUBOIS. P-L, JOLIBERT. A, le concept du maikg se définit comme : « Le
marketing est I'ensemble des processus mis en opavrene organisation (ou autre « entité
sociale ») pour comprendre, influencer dans le derses objectifs et contrbler les conditions
de I'’échange entre elle-méme et d’autres entitéyidus, groupes ou organisatiorfs »

Selon KOTLER. P et DUBOIS, il existe deux sortesddénitions du marketing, 'une
qui met I'accent sur le rdle sociétal et 'autré gpte pour une orientation manageériale.

La définition sociétale affirme que « Le marketiest le mécanisme économique et
social par lequel individus et groupe satisfontdelbesoins et désir au moyens de la création
et de I'échange avec autrui des produits et sesvdeevaleur %

Dans sa définition managériale, le marketing esingig a « I'art de vendre’»

! MICALLEF. A : « Le marketing : fondements technigp) évaluation », éd. MANAGEMENT, Paris, 1992, p 2.

2 DUBOIS. P-L, JOLIBERT. A : « Le marketing : fondents et pratiques », éd. ECONOMICA, Paris, 2005,

4°™® édition, p11. )

iKOTLER. P et DUBOIS : « Marketing management »,Rearson Education, Paris 1%édition, 2004, p12.
Idem, p13.

5



Chapitre | Le marketing des sesgiet la gestion de la relation client

La société « American Marketing Association », den scoté définit le
marketing ainsi : « Le marketing consiste a planifet mettre en ceuvre I'élaboration, la
tarification, la communication, et la distributidiune idée, d’un bien, ou d’'un service en vue
d’un échange mutuellement satisfaisant pour leardsgtions comme les individus»

Le marketing selon LENREVIE-LEVY-LINDON «Est uneorfction dans
I'organisation et un ensemble de processus poer,ccémmuniquer et délivrer de la valeur
aux client et pour gérer les relations avec leentd d'une fagcon qui bénéficie a I'organisation

et ses parties prenantés »

1-1-2- Domaine d’application du marketing
Le marketing est resté longtemps associé aux predede commercialisation des
produits de grande consommation. Mais sa démartchesetechniques peuvent s’appliquer a

de nombreux autres domaines relevant des secteuchamds et non marchands.

1-1-2-1- Le domaine marchand
Le domaine marchand comporte trois sortes de magket
- Le marketing de consommation de masse ;
- Le marketing industriel ;

- Le marketing des services.

A- Le marketing de consommation de masse
Les entreprises qui vendent des produits de gramdesommations consacrent
beaucoup d’efforts a construire une image de masjtractive. Pour cela, elles doivent
identifier clairement leurs cibles et les besoing de produit (bien ou services) remplit,
communiquer le positionnement choisi de facon oréat persuasive ainsi que distribuer le

produit par plusieurs canaux.

B- Le marketing industriel
Le marketing industriel est appliqué aux marchésirtass to business (B to B). Les
entreprises qui vendent des biens et services utre&entreprises sont confrontées a des
acheteurs professionnels bien formés et bien irdermAfin de les convaincre, il faut

démontrer que les produits achetés leur permettfatteindre leurs objectifs par I'utilisation

> KOTLER. P et DUBOIS, Op. Cit, p13.
6 LENREVIE-LEVY-LINDON : « MERCATOR : théories et mwelles pratiques du marketing », €d. DUNOD,
Paris, 2009, ¥ édition, p4.
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d’outils marketing comme la publicité, la forceinte, la communication de la réputation de

la fiabilité et de la qualité de I'entreprise.

C- Le marketing des services
Le marketing des services est I'ensemble des tqabai marketings dévolus a la
création et la commercialisation des servicesrdl ltessentiel de sa spécificité du caractére
intangible des services et de I'importance primaledide la qualité des différents éléments
influencant la délivrance du service (accueil, anbe, relation humaine,..). La

commercialisation des services est aussi influepaé&absence de possibilités de stocKage

1-1-2-2- Le domaine non marchand
Pour longtemps, le marketing a été réservé strimbénau domaine marchand.

Pourtant, il est basé sur plusieurs disciplines: gsychologie, la sociologie, la
microéconomie, la macroéconomie, etc. Toutefoisya®abreux chercheurs se sont intéresses
a son application dans des contextes non-marcls@shrmais, il sera dirigé vers les secteurs
social, humanitaire, artistique ou institutiorfhel

De ce fait, ce domaine touche plusieurs types d&eating, a savoir :

- Le marketing social ;

- Le marketing politique.

A- Marketing social
Le marketing social est : «L'utilisation de techueg de marketing commercial afin de
promouvoir I'adoption d’un comportement qui améhi@ la santé ou le bien-étre du public

cible ou de la société en général »

B- Marketing politique
En 1996, O'CASS a donné une définition au markepolitique comme suit : « Le
marketing politique est I'analyse, la planificatidexécution et le contrdle des programmes
politiques et électoraux visant a créer, constr@teentretenir des relations d'échanges

" www.définitionsmarketing.com, consulté le 10/06/3G 9h30.

8 http://www3.fsa.ulaval.ca/personnel/rigauxbb/dgeseraux/Marketing%20Non-Marchand.pdf, marketing no
marchand, consulté le 07/06/2015 & 16h51.

® https://www.gnb.ca/0012/violence/PDF/SocialMarkgtPresentation-f.pdf, marketing social, conswté |
09/06/2015 a 17h03.
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bénéfiques entre un parti et des électeurs, darnmitled’atteindre les objectifs politiques
préconcus ¥.

1-2- Les services

Un service possede une valeur aux yeux de soreunffcomme a ceux du
consommateur, son client. Cette valeur ne deviemtréte qu’'a deux conditions : d’une part,
I'entreprise de service offre le matériel et persimécessaire, d’autre part le client éprouve

le besoin et, par sa venue dans I'entreprise décsete satisfaire.

1-2-1- Définition du service

La notion de service n’est pas limitée a quelgezteurs d’activités, mais 'ensemble
des entreprises est concerné. Il a le méme objeggtifn produit : satisfaire un besoin du
client.

Plusieurs définitions sont associees a cette nadicavoir :

Selon KOTLER, KELLER, DUBOIS et MANCEAU, le serdc se définit
comme suit : « Un service est une activité ou umestption soumise a un échange,
essentiellement intangible et qui ne donne lieucua transfert de propriété. Un service peut
étre associé ou non & un produit physiqgtle »

Pour LOVELOCK, LAPERT, MUNOS le service peut étiéfini ainsi : « Un service
est une activité économique qui crée de la valetougnit des avantages aux consommateurs
a un moment et en un lieu donnés pour apporterhBngement désiré, en faveur du
bénéficiaire du service'%

De leur coté LANGEARDE.E et EIGLIER.P, définissdet service comme « La
résultante de linteraction entre les trois élérmedé¢ base que sont le client, le support
physique et le personnel en contact, cette régaltaanstitue les bénéfices qui doivent
satisfaire le besoin du client®

On peut, donc, dire que le service est une prestaitangible et temporelle proposée
par une entreprise aux clients sans l'acquisitienla propriété des éléments physiques

impliqués.

19 http://www.fgm.usj.edu.lb/pdf/a92013.pdf, le maikg politique, consulté le 9/6/2015 & 14h02

”KOTLER.PE KELLER. K, DUBOIS. B, MANCEAU.D : « Marking et management », éd. PEARSON
Education, 1™ édition, Paris, 2006, p462.

12| OVELOCK.C, LAPERT.D, MUNOS.A : « Marketing desrsi&es», éd. PEARSON, France, avril 2008, p12.
13| ANGEARDE.E et EIGLIER.P : « Servuction : le matikg des services », EDISCIENCE international,
Paris, 1996, P16.
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1-2-2- Les caractéristiques des services
Les services se caractérisent par rapport aux fpspdessentiellement, par leur
intangibilité, périssabilité, simultanéité, la pagation du client et leur caractere hétérogene

et variablé”,

1-2-2-1- L’intangibilité

Le service est intangible car il est immatérieljipeela, il est difficile de I'apprécier.
Avant I'achat, on ne peut évaluer un service dudaion ne peut le voir, le toucher, le sentir,
le godter ou I'entendre. Cette intangibilité remasaplus difficile sa communication ainsi que
la justification de son prix.

1-2-2-2- La périssabilité

La périssabilité des services est une caractérestige a leur caractére non stockable
du fait qu’ils ne peuvent pas étre produits a lfeveaet conserveés. La contrainte de temps est
plus importante pour I'entreprise de service casstlimpossible d’étaler la production et de la
stocker pour faire face aux variations de la deraaha@ périssabilité du service manifeste
qguand la demande fluctue. Exemple : les siegess\adedécollage d’'un avion représentent
une perte de revenu qui n’est pas rattrapablessurdls suivants.

1-2-2-3- La simultanéité ou l'indivisibilité
Cette caractéristique renvoie a la chronologieafgsations : alors qu’un produit est
fabriqué puis vendu et ensuite consommeé, en reealeckervice est fabriqué, consomme et

distribué en méme temps. Exemple : un repas danssteurant, une nuit d’hotel, ...

1-2-2-4- La variabilité

L’idée de la variabilité du service provient dutfgu’il est difficile a standardiser. La
qualité change a chaque fois que le service eshifdLa source de la variabilité provient soit
de I'individu qui assure la prestation, soit dweotilui-méme, qui participe a la production du
service. Par exemple dans un restaurant, un repakis ou moins apprécié en fonction du

talent du cuisinier et de I'amabilité du serveur.

1-2-2-5- L’hétérogénéité
Contrairement au produit, le service ne peut subicontrble de qualité avant d'étre

délivré au consommateur, du fait de linséparabilites services. Ce sont a la fois le

“KOTLER.P, KELLER. K, DUBOIS. B, MANCEAU.D, Op. Gip465-469.

.
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personnel, le moment, le client ou les autres aonsateurs qui peuvent étre impliqués dans

la bonne ou mauvaise qualité de la prestation et dans I'hétérogénéité des services offerts.

Le continuum produit / service
Un service peut étre associé ou non a un prodysighe, quatre situations peuvent
étre distinguéés :
- Le service accompagné de produit ou d’autres sEsvic
- Le produit accompagné de plusieurs services
- Le pur service
- Le pur produit

> Le service accompagné de produit ou d’'autres sengs
L’entreprise fournit un service central complété pertains produits ou services
annexes. Par exemple : le transport aérien quiosgpase d’'un service central qui est le
transport mais comprenant plusieurs produits (mowe; boissons, meédicament,...) et

services complémentaires (personnel traducteur,...).

» Le produit accompagné de plusieurs services
L’entreprise propose un produit central entouré sgvices périphériques. Par
exemple : Un constructeur automobile vend en pleisvéhicule une garantie, un service

d’entretien.

> Le pur service
L’entreprise propose un service unique qui n'estadompagné d’'un autre service ni

d’un autre produit. Exemple : I'assistance d’'unaatpconcours d’un psychologue.

> Le pur produit
L'offre se limite a un bien tangible, sans qu’aucéal service n'y attaché, tel que : le

savon, le sel,...

1-2-3- Typologies des services

L'entreprise de services doit choisir et propodeses clients les services qui leur
conviennent et établir les procédures opératioagall mettre en ceuvre pour les créer. Ces
choix sont souvent dictés par des facteurs proveshamarché luméme ou 'entreprise doit

différencier ses offres de celles des concurrents.

*KOTLER. P, KELLER. K.L, MANCEAU. D, DUBOIS. B, Opit, p462-463.
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Une offre de servicéSest généralement constituée d’'un service censevice de
base) a qui I'on associé d’autres services apeldgces complémentaires ou périphériques,
qui facilitent 'usage du service de base, ajoutdmtia valeur et différencient le service de

ceux offerts par des firmes concurrentes.

1-2-3-1- Le service de base

Il constitue la raison essentielle pour laquelleclient se rend dans I'entreprise de
services. Il s'agit de I'activité centrale ou dutregprincipal de la société de service.

EIGLIER. P a donné une double définition au serdiedase : la définition marketing,
« Le service de base comme la réponse au besaoitigai que vient satisfaire le client » ; la
définition stratégique, « Le service de base cortarmaission fondamentale, la raison d’étre
principale de I'entreprise de service, car sanseceice de base elle perdrait son identité ».

En revanche, I'exercice de ce métier ne suffit @pagéer de la différence et a étre
attractif pour les clients. Pour cela, des servigaphériques lui sont associés.

1-2-3-2- Les services périphériques

Les services périphériques sont des éléments agmautour du service de base pour
I'améliorer, lui donner de la valeur, le rendrefacile a utiliser et augmenter son intérét et
son attractivité. Leur diversité joue un réle impot dans la différenciation et 'amélioration
du niveau de performance du service de base etgpelarie faire payer plus cher.

Le service périphérique lui aussi se décomposeeer types, services périphériques
facilitant (information, commande, facturation, graient) et services périphériques de soutien
(conselil, hospitalité, sécurité, exception). Ces ubriques sont représentées sous forme de
pétales entourant le centre d’'une fleur, que n@pelans « la fleur de service¥ »qui est

représentée dans la figure ci-apres :

' EIGLIER.Pierre : « La logique service : Marketing et siié », éd. ECONOMICA, France, 2010, p45-47.
" LOVELOCK.C, LAPERT.D, MUNOS. A, Op.cit, p95 - 105.
12
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Figure N° 1: « La fleur de service : le service dbase entouré de groupes de services
périphérique »

Information

¢ o

)V Prise de commande

Exception ' \.)\) Hospitalité

Sédari
Source :LOVELOCK. C :« Le marketing des services », p95.

Paiement

Facturation

A- L’information
Pour tirer la valeur maximale d’'un bien ou d’'unveeg, I'information fournie par une
entreprise doit étre exacte et pertinente, sousepeé tromper ou contrarier les clients. La
source d’information sont les employés, les impeméatalogues, manuels d’utilisation,
cassettes vidéo, logiciels de démonstration, oteima a écran tactiles, internet (horaires,
plan, progression du colis, etc.).

B- La prise de commande
Lorsque les clients sont préts & acheter, un élgéswgplémentaire, entrent alors en
jeu : la prise en compte des demandes, les régmrgatt les commandes. Le processus de
commande doit étre courtois, rapide et efficace poe les clients ne perdent pas de temps et
ne fassent pas d'efforts inutiles.

C- La facturation
La facturation est le dénominateur commun a tosiséevices. Des factures inexactes,
illisibles ou incomplétes, risquent de décevoir tdients. Elle doit étre contr6lée dans le
temps, étre émise rapidement pour stimuler la i@pidu réglement. L'approche la plus
simple consiste a faire de l'auto facturation, ta&slire la facturation et le paiement sont

combinés en un seul acte.
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D- Le paiement
Le processus de paiement doit satisfaire le cli®&dur cela, un ensemble de
possibilités existe pour faciliter le paiement dastures comme les systémes de paiement
automatique. D’ailleurs, les cartes de crédit pesmirde plus en plus d'importance et les

paiements rapides sont essentiels pour les erdespet les clients.

E- Le consell
Le conseil consiste a donner un avis souvent imanédiais fondé sur une réelle
connaissance du service en réponse a la questioledti Exemple : formation a I'utilisateur

des services.

F- L’hospitalité
Les services liés a I'hospitalité devraient idéaanrefléter le plaisir de rencontrer de
nouveaux clients et/ou de retrouver des anciéms.qualité de ce service fournis peut
augmenter ou réduire la satisfaction engendré&esarvice de base. Les problemes d’accueil
viennent souvent de la conception matérielle dpaas ou les clients attendent avant de

recevoir le serviceExemple : salutation, sanitaire, salle d’attentetalgle, sécurité,...

G- La sécurité
Aujourd’hui plus gu’hier, la sécurité devient pol@s clients un facteur décisif et
différenciateur. Quand ils viennent sur le lieulideaison du service, ils souhaitent certains

services de sécurité comme des parkings sarstejyea pour leurs véhicules.

H- Les exceptions
Les exceptions engendrent des services peériphériquesortent du cadre standard
d’une livraison normale. Il y a de nombreux et@&iéints types d’exceptions :
* Les demandes spéciales : besoins médicaux ;
» La résolution des problemes : résolution des prob&causés par les personnels ou
d’autres clients ;
« Le traitement de communications particuliéres: daaintes, suggestions et

compliments ;

.
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1-2-4- Principales différences entre services et produits
LOVELOCK. Christopher H, chercheur en marketing desvices, recense netifs

différences distinctives entre les services eptesluits, a savoir :

- Les clients n'acquierent pas la propriété des sesvj

- Le résultat du service est intangible ;

- Participation des clients au processus de productio

- Drautres clients peuvent faire partie du service ;

- Les inputs et les outputs sont tres variables ;

- Les services sont difficilement évaluables padient ;

- Le stockage aprés production n’est pas possible ;

- Le facteur temps a beaucoup d’'importance ;

- Les canaux de distribution prennent plusieurs farme

1-2-4-1- Les clients n’acquiérent pas la propriété des seroes

La distinction essentielle entre un produit et enviee réside dans le fait que les
clients apprécient la valeur des services sansbéenio la propriété. Ainsi, des éléments
tangibles sont loués par les marketeurs pour aftrir clients les services sans la propriété de

ceux-ci. Par exemple : louer une voiture, unerdire d’hotel, une somme d’argent,...

1-2-4-2- Le résultat du service est intangible
Bien que les services incluent souvent des élénmeatgriels, comme la nourriture
commandée au restaurant, I'outillage nécessaiger@paration d’'un véhicule, leurs résultats

sont intangibles. On ne posséde pas les serviogsaocede temporairement.

1-2-4-3- Participation des clients au processus de productio
L'implication des consommateurs peut prendre lanrdu libre service ou d’une
coopération avec des prestataires de serviced, aord considérés comme des employés
ponctuels dont leurs formation est nécessaire.
Cependant, changer la nature du processus de pimuncodifie souvent le role affecté
aux consommateurs dans le processus. Eiglier ejdaad (1987) distingue quatre formes de
participations®, notamment : la coopération, la participation fdpys, la participation

intellectuelle et la participation affective.

'8 LOVELOCK.C, LAPERT.D, MUNOS.A, Op. Cit, p13-18.
9| ANGEARDE.E et EIGLIER.P, Op. Cit, p35.

.
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A- La coopération
Le client émet des informations pour préciser saatele. Par exemple : le diagnostic

médical (émission d’'information sur les symptémes).

B- La participation physique
Le client est physiquement impliqué dans la réatisadu service. Par exemple : dans

un supermarché, le client est tenu de poussé slaly carendre ses produits, faire la queue...

C- La participation intellectuelle
Le client doit mémoriser, comprendre, analyser sitigation ou un mode d’emploi
spécifigue pour obtenir son service. Par exemplgroduire son code secret dans le

distributeur automatique, faire une commande parnet.

D- La participation affective
La participation affective est tres importante pdantreprise, car elle a des effets
durables sur I'état d’esprit et la disponibilité garsonnel en contact, sur le contrdle des
opérations par les responsables et sur la comntiariogui s’établit entre I'entreprise et ses

clientsmembres.

1-2-4-4- D’autres clients peuvent faire partie du service

Dans les services a fort contact ou les consommsatee sont pas seulement en
contact avec le personnel, mais aussi avec d'awafiests ; I'entreprise de services doit
segmenter sa clientéle potentielle de maniére & d&s groupes homogenes et maximiser la
satisfaction de tous les clients afin que la maevaionduite de certains ne nuise pas aux
autres. Pour cela, elle doit accorder une atteqtasticuliere au recrutement, a la formation et

a la motivation des employés qui doivent posséddyahs atouts relationnels.

1-2-4-5- Les inputs et les outputs sont tres variables

La double présence humaine propre au systeme dedin du service rend difficile
la standardisation et le contrdle de la qualitéidpsts et des outputs du service.

Les services sont consommeés au méme temps quitgpsaduits ; c’est pourquoi les
entreprises de services trouvent des difficult@mgliorer la productivité, le controle de la
qualité et l'offre d’'un produit identique. Par céagsient, la possibilité d’erreurs est plus

probable et la protection du client d’un risquepdebléme ou d’échec plus difficile.

.
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1-2-4-6- Les services sont difficilement évaluables par ldient

Les entreprises de services mettent I'accent suk lattributs d’expérience », qui ne
peuvent étre discernés qu’apres l'achat ou pend@ntonsommation : godt, facilité
d’utilisation, tranquillité de I'endroit, qualitéudtraitement. Ainsi, les marketeurs peuvent
réduire les risques avant I'achat d’'un service mlard les clients a faire coincider leurs
besoins aux caractéristiques spécifiques des ssreica les exploiter sur ce qu'ils attendent

pendant et apres la prestation de service.

1-2-4-7- Le stockage aprés production n’est pas possible

Le service est périssable et ne peut pas étreésthekdifficulté majeure des services réside
dans I'harmonisation entre I'offre (capacités praidies) et la demande (les clients). Lorsque
la demande dépasse la capacité de productionpfeommateurs peuvent étre décgus, voire
éconduits, a moins gu'’ils n'acceptent d’attendrar Bonséquent, les marketeurs doivent
trouver les moyens de perfectionner la demande lgofaire correspondre a la capacité via

les prix, la promotion et autres détails.

1-2-4-8- Le facteur temps a beaucoup d’'importance

Aujourd’hui, le client est trés occupé et tresfadtisouhaite accéder a ses services en
un temps réduit. Il est de plus en plus sensile @otion du temps, c’est pour cela que la
rapidité est souvent considérée comme un éléménticiservice et une fagon d’attirer de
nouveaux consommateurs. En conséquence, les markate services doivent prendre en

considération les contraintes de temps et chegcBé&e compétitifs sur la rapidité.

1-2-4-9- Les canaux de distribution prennent plusieurs forme

Les services ont la particularité de combiner sumEme lieu, la création de service,
sa distribution et sa livraison ou d’utiliser desymans électroniques comme la radio, la TV ou
le transfert de fonds économique. Les canaux ardist (t€éléphoniques, automatiques et
électroniques) les plus utilisés par les clientst ®®ux qui offrent la meilleure performance

temps.

1-3- Les fondements du marketing des services
Le marketing joue un réle stratégique dans le doeaies services. Il influence le
comportement des consommateurs ainsi que la pdaitde prix, canaux de distribution,

communication et relation client.

£
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1-3-1- Définition
LAMBIN.J.J, DE MOERLOOSE définissent le marketingsdservices comme suit :
« Le marketing des services tend a tangibilisestgsices, c’est-a-dire a fournir une preuve

concréte de I'existence du service par un objetagsure le client®,

1-3-2- La servuction
EIGLIER.P et LANGEARD.E définissent la servucticomme : « L’organisation

systématique et cohérente de tous les élémentsgpkgset humains de linterface client
entreprise nécessaire a la réalisation d’'une prestale service dont les caractéristiques
commerciales et les niveaux de qualité ont ét&énés .

Un systéme de servuction se compose de plusietmseéts?, a savoir :

- Le systéme d’organisation interne (back office)

- Le personnel en contact (front office)

- Le support physique

- Leclient

- Le service

1-3-2-1- Le systeme d’organisation interne (back office)
Le back office est la partie non visible et non emsible par les clients. Elle
correspond a la direction de I'entreprise et cd®mdints fonctions comme : la finance,

marketing, personnel,...

1-3-2-2- Le personnel en contact (front office)

Il regroupe des personnes employés par l'entrefteseservice, et dont le travalil
requiert d’étre en contact direct avec le cliepérsonnel de réception a I'h6tel, le guichetier
de banque, hbtesse dans les transports. Le pefsenneontact est obligé de nouer des
relations fines et complexes avec leurs clients poaduire efficacement le service. Il peut ne
pas exister dans certaines servuctions qui peustes opérées uniquement par le client

comme le distributeur automatique de billet.

2L AMBIN.J.J, DE MOERLOOSE : « Marketing stratégicgeieopérationnel : du marketing & I'orientation
marché », éd. DUNOD, Paris, 2007, p87.

ZE|GLIER.P et LANGEARD.E, Op. Cit, p15.

“dem, p16 - 17.
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1-3-2-3- Le support physique
Le support physique est constitué de I'ensemblesttiments nécessaires au service
et de I'environnement matériel ou se passe celui€$ instruments nécessaires au service
sont constitués par tous les objets, meubles othimes mis a la disposition du personnel en
contact et/ou du client. Leur utilisation par I'an l'autre permettra la réalisation du service.
L’environnement est constitué de tout ce qui seveoautour des instruments : les

batiments de décor, 'agencement de I'espace d&lcdans lequel s’effectue la servuction.

1-3-2-4- Le client
Le client est I'élément primordial dans le procesde la fabrication du service. Son

existence est absolument indispensable car salesdarvice ne peut exister.

1-3-2-5- Le service
Le service est a la fois I'objectif et le résultht systeme de servuction. Le succes
d’'une société de service dépend de sa capacitbbr ée relation permanente et satisfaisante

entre son systeme d’organisation interne, son pasen contact et ses clients.

1-3-3- La qualité d’'un service

1-3-3-1- Définition
La qualité d'un service peut étre définie comme sw Un service de bonne qualité

est celui qui, dans une situation donnée, sati$aitlient »¥°>. Néanmoins, il est difficile
d’assurer un niveau permanent de qualité en raw®nl'intangibilité du service : la
production, la livraison du service, la participatidu client sont souvent simultanés. La
qualité est toujours relative, elle n’est jamaiglase.

Les chercheurs PERASURAMAN, ZEITHAML et BERRYont élaboré une liste des
déterminants de la qualité, a savoir : la fiahilleé capacité de réaction, la compétence et la

confiance, le souci du client, la matérialisatienla qualité.

A- La fiabilité

La prestation de service doit étre compléte etespondre aux promesses réalisées.

Z EIGLIER.P et LANGEARD.E, Op cit, p90.
** KOTLER.P, KELLER. K, DUBOIS. B, MANCEAU.D, Op. Gip479.
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B- La capacité de réaction
Le personnel doit réagir rapidement et efficacenzetdute requéte ou probleme du

client.

C- La compétence et la confiance
Le personnel doit avoir les connaissances nécesspour assurer la prestation de

service et inspirer confiance.

D- Le souci du client

Le personnel doit porter attention aux besoinsadgi¢ntele.

E- La matérialisation de la qualité
Les produits attachés au service (équipements, risatfe présentation, outil de

communication) doivent correspondre au niveau dditguannonceé.

1-3-3-2- Mesure de la qualité d'un service
La qualité d’'une prestation de service difficile a étre mesurée en raison de son
caractére immatériel. Cependant, son évaluatiopcsstible et elle se fait par :
- Le résultat final ;
- Les différents éléments de la servuction (compé&ehcpersonnel en contact, fiabilité
du matériel, politesse...) ;
- Le processus de servuction (fluidité des opératifaadité des interactions) ;

Cette évaluation s’appui sur plusieurs méthodsayair :

A- Méthodes interne
Dans cette méthode, les clients ne sont pas assdgiié se fait par la mesure de

climat organisationnel, de la performance (filestt#nte, délai de réponse,...).

B- Méthode externe
La méthode externe se fait par la gestion desm&tlans, client mystéere, enquéte de

satisfaction.

a- Gestion des réclamations
La gestion de la réclamation sert a limiter les dhaa-oreille négatifs. Ainsi, un
client dont la réclamatioit a été bien traitée devient souvent un fervent ris&fer de

% KOTLER.P, KELLER. K, DUBOIS. B, MANCEAU.D, Op. Gip481.
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I'entreprise. Certaines firmes cherchent méme @uwager les réclamations afin d’'identifier

les clients mécontents et de les reconqueérir.

b- Client mystere
Une personne de I'extérieur ou de lintérieur pguter le rdle du client et prendre

note de tous ce qui se passe et se dit dans Et&alg service.

c- Enquéte de satisfaction
Les sociétés de services ont constaté que lasdiesi de la clientele passe par celle
du personnel, compte tenu du role de celui-ci dmpsestation de service.
Pour cela, elles s’efforcent de maintenir une aphése chaleureuse en récompensant les

efforts accompli€.

1-3-4- Les formes du marketing des services

Une activité de service est assez difficile a gatans l'optique du marketing,
contrairement au produit standardisé. La qualitésdwice rendu dépend grandement de
facteurs liés au processus de production.

Un client se rend dans une agence bancaire reecsmtrplace d’autre client, voit un
environnement composé de batiment, décor, etaitieeen contacte avec le personnel de la
banque. Pour cela, le marketing des services ésdigetypes de marketirfd: externe, interne
et interactif.

1-3-4-1- Le marketing externe
Il décrit le travail classique de préparation duvee, de fixation des prix, de

distribution et de communication.

1-3-4-2- Le marketing interne
Il signifie que I'entreprisadoit former et motiver I'ensemble de son persordaeis
I'optique de la satisfaction du client. Il ne stuffionc pas de créer un département marketing

spécifique ; il faut « mobiliser 'ensemble de egprise a la pratique du marketing ».

%6 KOTLER.P, KELLER. K, DUBOIS. B, MANCEAU.D, Op. Git479.
“ldem, p 473 - 474.

-
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1-3-4-3- Le marketing interactif

Il souligne que la qualité percue du service esbitément liée a linteraction
acheteur/vendeur. Le client ne juge pas seulengergquhblité technique du service mais
également sa qualité fonctionnelle.

Le marketing interactif s’'intéresse a I'amélioratides rapports entre I'entreprise et le
client et cela dans I'objectif de conserver et digrir des nouveaux clients.

Ces trois formes de marketing des services soseptées dans la figure ci-aprés :

Figure N° 2 : Les trois formes de marketing dans kservices

Entreprise
Marketing Marketing
intern externe
Personnel Client

Marketing interactif
Source: KOTLER.P, KELLER. K, DUBOIS. B, MANCEAU.D : « M&eting et management », p474.

1-3-5- Le mix marketing des services
En vu de créer, de communiquer et de fournir dealaur aux consommateurs, les

actions marketing constituent des programme mantsetitalement intégrés. Ces programmes
sont définis ainsi: « Le programme marketing estensemble de décision sur les actions
marketing & employer’ Ces actions marketing sont présentées sousitanrde marketing-
mix et qui se défini ainsi : « 'ensemble des autibnt I'entreprise dispose pour atteindre ses
objectifs auprés du marché vis@.»

Mc CARTHY regroupe ces variables emtop catégories, appelées les « 4P » : le
produit, le prix, la place (distribution), et lagpnotion (communication).
Le marketing des services comme le marketing deduyits ne peut se passer des quatre

composants constituants le mix marketthgt qui sont :

8 KOTLER. P, KELLER. K, DUBOIS. B, MANCEAU.D, p 23.
29 |dem, p 23.
0 EIGLIER.P et LANGEARD.E, Op. Cit, p 81, 91, 115313
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1-3-5-1- L’offre de service

Cette notion d’offre correspond pour I'entreprdm services a la notion de politique
de produit pour I'entreprise industrielle. L’offoe service est composée d’un service de base
et d’'un service peériphériquee service de base constitue la raison principaie fquelle le
client s’adresse a I'entreprise de service pousfaatie son besoin ; et le service périphérique
est celui qui accompagne et complete le premieg, tgp certains d’entre eux sont considérés

comme nécessaire et obligatoire pour accéder aicsate base principal.

1-3-5-2- Le prix
L’établissement du prix des services d’'une entseprepose sur trois variablesles

codts, la perception des clients et la réglemeortati

A- Les colts
Le codt constitue la base sur laquelle la marge salculée pour aboutir au prix de

vente. Il existe deux types de codts, a savoicolg matériel et le colt psychologique.

* Le colt matériel
Le colt matériel est celui des matériaux et égqueres utilisés pour matérialiser le

service.

e Le codt psychologique
Le codt psychologique est lié a l'utilisation dungee, c’est I'effort intellectuel et les
délais d’attentes trop importants face a un sentiop complexe. Exemple : dans un
restaurant, le client fait un double effort celuattendre qu’il soit servi et celui de

comprendre le fonctionnement du restaurant.

B- La perception des clients
La perception du prix par le client est ordonnééoar de quatre points: Prix et
immatérialité du service, les attentes de gratuige,relation prix/qualité, le rapport

qualité/prix.

¥ KOTLER.P, KELLER. K, DUBOIS. B, MANCEAU.D, Op. Gip 115-122.
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C- Laréglementation des prix

Aucune entreprise de services ne peut prendréidiivie de varier ses prix sans revoir
la réglementation. Par exemple : le taux d’int&@pliqués par les banques est déterminé
selon le taux directeur de la banque centrale.

D’autres formules tarifaires sont particulieremeintégrées dans les services
aujourd’hui. Le management du revenu, aussi appelgeld management%est une forme
perfectionnée de la gestion de l'offre et de la dede. Les compagnies aériennes, les hotels
et les loueurs de voitures en sont devenus derfenagleptes en faisant varier leurs tarifs en
fonction de la sensibilité au prix des différemegments de marché, a différents moments du
jour, de la semaine ou de la saison. Le défi augllet ont a faire face est de concrétiser un
nombre suffisant d’affaires afin de rentabiliserraieux la capacité de livraison de service

sans pour autant refuser les clients qui sont prgtyer plus cher.

1-3-5-3- La distribution

Définir un produit ou une prestation correspondanin besoin est bien mais ce n'est
pas suffisant, Il faut encore le rendre accesgileldacon satisfaisante pour permettre son
utilisation par le maximum de personnes conceries les cibles visées. La distribution
permettra de le mettre a disposition des utiligatetide compléter leur information.

La politique de distribution d’'une entreprise device s’exprime au travers de ses
choix de réseau. Mais, ce choix exige de savola siature du service ou la stratégie de
I'entreprise exige que le client soit en contactgijue direct avec le personnel, 'équipement

ou les installations.

1-3-5-4- La communication
L'immatérialité des services rend sa communicainatispensable, que se soit pour le
vendre ou pour transmettre des informations auentdi de maniére a modifier leur
comportement vis-a-vis de I'entreprise ou son sexvi
L’entreprise de service utilise deux types de comication>®, & savoir: la

communication interne et la communication externe.

%2 | OVELOCK.C, LAPERT.D, MUNOS.A, Op.cit, p166.
% EIGLIER.P, LANGEARD.E, Op .cit, p 102-103.
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A- Communication interne
Il s’agit de la communication destinée aux clientaelstde I'entreprise de service, car
ilIs sont engagés dans le processus de servuctaite €ommunication utilise des supports
matériels, a savoir :
- Communication médiala publicité sur les lieux de vente, la signalétiaai le guide
d’utilisation.
- Communication interpersonnellepersonnel en contact, personnel commercial et

clients.

B- Communication externe :deux types a distinguer :
- Communication média enseigne,panneaux de signalisation, publicité, mailing et
plaguettes.

- Communication interpersonnetidorce de vente et relation publiques.

1-3-5-5- People(les gens)

People est I'un des éléments du markenirg des services. Les gens définissent un
service, dans un restaurant, le chef et le persaengervice le définissent.

En cas de commercialisation du service, les gens/gmt faire ou défaire une
organisation. Ainsi, de nombreuses entreprisesagotrd'hui impliquées dans I'obtention de
leur personnel spécialement formés dans les rekatioterpersonnelles et le service a la

clientéle avec un accent vers la satisfaction guntl

1-3-5-6- Process (Procédé)
Le procédé du service est la maniére dont un seest livré au client final. Il est

I'élément essentiel dans le plan de service.

1-3-5-7- Physical EvidencgPreuve physique)

Pour créer une meilleure expérience client, deméhés tangibles sont également
livrés avec le service, c’est la preuve physiqulle Est utilisée comme un facteur de
différenciation dans le marketing de service.

L’entreprise de service doit fournit un service qui répondant aux besoins de ses
clients par la perfection de son systéme de saorucElle peut améliorer la qualité de ses
services en utilisant des méthodes de mesure deégoamme les enquétes de satisfaction

géneéralisées, la collecte des lettres de réclamdée boites a idées...

s
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Vu la concurrence accrue et le développement tdobigue, les entreprises de
services sont dans l'obligation de retenir leursnts par les programmes de fidélisation et ce,
en construisant des relations satisfaisantes etbths avec eux. Elles doivent pratiquer du

marketing relationnel. Ce dernier sera I'objeta@idochaine section.

Section 02 : L’orientation client et le marketing relationnel

Au XIX® siecle, le marketing et I'entreprise étaient essb@ment tournés vers le
client. La production et la commercialisation pettaient de connaitre le client et de rependre
a ses besoins facilement et naturellement.

En quelque années, les entreprises sont passéartlatimg de I'offre au marketing de
la demande, d'un marketing produit vers le margetient, d'un marketing push vers un
marketing de fidélisation de plus en plus relatelnrCelui qui convient aux clients qui
demandent plus de services, plus de facilités st @mmmunications de plus en plus

personnalisées.

2-1- L’orientation client
Depuis la fin de la deuxieme guerre mondiale, Eations entreprises/clients ont
varié, I'orientation-client devient de plus en pfoste.

2-1-1- Définition de I'orientation client

L'orientation clientest une démarche globale au sein de I'entreprisst, lasien plus
qu'un objectif, qu'une culture, qu'une promesseqoun slogan publicitaire. L'orientation
client est une stratégie qui touche toute I'entseprqui impose un mode d'organisation
particulier de l'entreprise ainsi qu'un mode de agament adapté. Elle s'oppose
fondamentalement a l'orientation produit qui pr@os méme produit pour I'ensemble des

marchés?

2-1-2- Historique

La tendance de la fin des années 1990 et du diébce millénaire est marquée par la
recherche d’'une relation personnalisée avec leatomgteur. Dans la mesure du possible,
I'ensemble de I'entreprise non seulement les sesvite front office, mais aussi tous les autres

départements, vont participer a la constructionette relation.

% COULY. Bruno : « Dossier pilotage de I'entreprid®rientation client, c’est quoi ? », Septembfi0a.

e
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L’entreprise doit tenir compte des initiatives nli€ui vont proposer leurs solutions ou
rechercher la meilleure proposition, le client aldevient de plus en plus conscient de sa
valeur et il en attend un juste retdorr.

L’orientation client est passée par cing périodgs, sont présentées dans la figure

suivante :

% ANNE Julien : « Marketing direct et relation clten éd. DEMOS, Paris 2004, pages 25-27.
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Figure 3 : Les cinq périodes d’orientation client

Période 1950-1965
Arrogance du fournisseur et supréma
de I'aspect technique.

Entreprise tournée vers la production

simple élargissent leurs offi.

Iy

=3

e

Les entreprises face a une demande

Période 1965-1975
Recherche de 'augmentation de la p
de marché sans chercher a fidélisen
client.

La production est rentabilisée
rationalisée, elle se cale sur u

art
le

et
ne

demande.
Il

Période 1975-1990
Affinement du positionnement et d
I'offre.

Plan marketing produit et marque
A la fin de la période, renforcement d
supports de proximite.

D
(72}

Jd

Période 1990-2000
Passage d’une orientation produit a U
orientation client jusqu’au one to one
Le consommateur recherche une bai
de prix et une augmentation de la valg

ne

5se
pur

percue.
Il

Période apres 2000
Les clients sont fidéles a I'entreprise g
leur ressemble.
Hiérarchisation des clients et recherd
de fidélisation.
Retour sur investissement.

ui

he

Cette situation peut se retrouver en
de monopole ou si les alliancg
deviennent trop importantes dans

Cas
2S
un

secteur.

Les possibilités d’'innovation entraine
des attitudes produites et la conqu
dans des marchés neufs ou saturés.

Nt
Bte

|

La politique de relance produit devie
permanente, la logique marketir
produit peut résulter dune fort
notoriété de la marque

19

0

La politigue du «client roi» existge

toujours dans des secteurs ou la guerre

des prix fait rage.

d

Les remises en question :
A quoi servent les politiques
fidélisation ?

e

Comment rependre aux exigences €t a

['autonomie croissante

consommateu ?

des

Source :ANNE Julien « Marketing direct et relation clientéd. DEMOS, Paris 2004, p 26.
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2-1-3- Le marketing transactionnel et le marketing relatiannel

Le marketing est passé progressiverdenparadigme transactionnel au paradigme
relationnel et cela se justifie par la montée eisgance des activités de services, 'émergence
de réseaux complexes, le développement d'alliaetede relation de partenariat entre les
firmes ont modifié le contenu et le contenant ddsmages.

Peck, Payne, Christopher et Clark (1999) proposenttableau permettant de

comprendre en quoi le marketing relationnel serdjse du marketing transactiontfel

Tableau 1. Le passage du marketing transactionneliamarketing relationnel

Marketing de la transaction Marketing de la relation

- Orientation a court terme - Orientation a long terme

- Intérét pour la vente isolée -Intérét pour la rétention de la clientele
- Contact discontinu avec la clientele - Contact continu avec la clientéle

- Mise en avant des -caractéristiques | dMise en avant de la valeur du produit pour
produit le client
- Peu dimportance accordée au seryiee Forte importance accordée au service
clientele clientele
- Engagement limité a satisfaire la clientéle - Engagement fort pour satisfaire la clientele

- Contact clientéle modérés - Contacts clientéle forts

- La qualité est d’'abord le souci de |laLa qualité est le souci de tout le personne

production

Source :Patrick HETZEL« le marketing relationnel », éd. Gaés-je ?, paris 2007, p41

2-2- Le marketing relationnel

Le marketing est traditionnellement orienté veracdjuisition des clients et la
réalisation de transaction. Le marketing B to Beaharketing des services ont cherché depuis
longtemps a construire des relations satisfaisaitdarables entre entreprises et clients. Cette
orientation est étendu sur I'ensemble des sectwaus l'effet d'un double mouvement : la

pression concurrentielle qui oblige les entreprsestenir leurs clients par des programmes

% HETZEL. Patrick « le marketing relationnel », €l sais-je ?, Paris 2007, p41.

-
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de fidélisation et le développement technologiquienget a la disposition des entreprises des
outils de collectes, d’analyse des données, depeaiisation et d’interactidh
2-2-1- Définition et raison d’étre du marketing relationnel

A I'heure actuelle, la mise en ceuvre d'une stratégjiationnelle, par les entreprises,
est devenues indispensable et nécessite de coadmsndifférents experts pour collaborer

ensemble.

2-2-1-1- Definition du marketing relationnel

Le marketing relationnel est peuk é&onsidéré comme la mise en ceuvre d'un
ensemble d’'outils de communication en vue de créesdévelopper une relation
individualisée, interactives et durable avec cests.

Jean-Noél KAPFERER apporte cet éclairage : « Leketi@ug relationnel n’est pas
gratuit : il implique des hommes et des femmes &efecontre du public a temps plein
manifestant I'intérét profonds de I'entreprisesdeua marque pour son publit®»

Le marketing relationnel est « un marketing towegs la personne, un marketing qui
remette en scene le consommateur en tant qu’indinad tant qu’étre humain. C’est I'épine
dorsale de la relation client-fournisseur, fouratgsclient, que ce soit dans I'entreprise ou en
dehors de celle-ci. Il s’appligue donc au consoreomatintermédiaire comme au

consommateur final %,

2-2-1-2- Laraison d’étre du marketing relationnel
Le marketing relationnel a comme raison d’étre :
- Fabriquer du lien entre le conso-acteur et I'emtsep
- Prendre en compte les attentes du conso-acteur,
- Redonner du sens a I'acte d’achat,
- Réinventer une pensée entrepreneuriale,

- Focaliser sur le clierff

2-2-2- Historique du marketing relationnel
Le marketing relationnel s’insaldns le cadre global des évolutions économiques
gu’ont connues les sociétés occidentales depyissaseconde guerre mondiale.

3" LENDREVIE- LEVY-LONDON, Op. Cit, p 854.

3 VAN LAETHEM. N : « La boite & outils du Responsafarketing », éd. DUNOD, Paris 2007, p 174.
%9 BOISDEVESY. J.C : « Le marketing relationnel », d@rganisation, paris 2001, p141.

“Odem, p141.

.
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Aprés la seconde guerre mondiale une économie deugion c’est mise en place : la
demande était largement supérieur a I'offre et tmutjui se fabriquait s’achetait. L’'urgence
était de reconstruire un appareil de productionabbgp de répondre a des besoins en
croissance exponentielle.

Avec les années 60, le monde est entré dans umem@@ de distribution ou I'offre
équilibre la demande et ou les gammes de prodeiithversifient et s’étoffent. Les techniques
marketings de « push », qui consistent a poussepieduits vers les consommateurs se
renforcent en méme temps que les techniques ddl x me professionnalisent avec
I'apparition de la publicité qui succéde a la réaddion. C’est le début des supermarchés, des
centrales d’'achat et de grand boom des réseauxenie intermédiés qui proposent des
produits et des services de plus en plus nombrewoasommateur final.

A laube des années 70, l'offre devient supérieairea demande et les entreprises
entrent dans une véritable économie de marché.

C’est I'ere du produit-roi, de 'hégémonie des meas|de fabricants et d’'un marketing
impérialiste qui impose sa recette de bonheur ams@mmateurs spectateurs qui se laissent
guider, attires par les mirages de I'hypermarchéest la naissance du< mass
customisation ».

A partir du milieu des années 80, dans une écondimézale qui s’installe, les
entreprises adoptent un marketintgtes de gondole, la différenciation passe désormais par
la promotion : il s’agit d’en donner plus pour |€me prix.

Enfin, depuis les années 90, nous sommes entrés wien economie influencée par
des facteurs environnementaux, dans une premigpe &écologie, le social, et aujourd’hui le
politique et I'étre.

A l'aube de ce nouveau siecle, le consommateur ashegees 2000, comme nous
I'avons constaté, s’organise pour exercer son powta consommation devient politique.
La relation a la consommation a de fait évoluéeehauvelles attentes émergent, en termes de
services, d’appartenance, d’identité et de valartagées. L'apparition du conso-acteur et
son influence grandissante, la transformation duch& qui exacerbe les différences en
termes de pouvoir de consommation, de profit, dgneatation, sont autant de facteurs qui

influencent la pensée marketifg.

“' BOISDEVESY. J.C, Op. Cit, p139-140.
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2-2-3- Le role du marketing relationnel

Le marketing relationnel peut secalser d'une part, sur des relations
entreprises/consommateur individuel (B to C.), ttaupart sur des relations inter
organisationnelles ou fournisseurs et clients si@st entreprises (B.to B.). Il va de soi que,
selon que I'on se trouve dans le premier ou darsedend cas, le rble assigné au marketing
relationnel ne sera pas exactement le méme. Leaabti-aprés synthétise les enjeux

managériaux et les rdles du marketing relationndbaction de type d’approcffe

“2HETZEL. P, Op. Cit, p 41.

-
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Tableau 2. Les enjeux managériaux et les rbles duarketing relationnel en fonction de

type d’approche.

Marketing relationnel « B. to C»

Marketing relationnel « B. to B»

- Développer et gérer un portefeuille
Il

criteres pour classifier les clients, mesy

relation client. s'agit d'identifier les

leurs états, leurs repenses, les reve
attendus et les couts liés a cette atten
portée aux clients.

- Gérer des activités marketing par segme
Il s’agit d’organiser un dispositif intégré d
activités marketing comprenant notamm
les modalités de contact personnalisées
individualisées avec les clients.

- Gérer des relations individualisées avec
clients : initiation, développement
maintenances. Il s’agit de mesurer les prd
escomptés, les couts d’identifier les besq
des clients et des repenses, mettre en
un systeme marketing intégré sur I'ensem
du«cycle de vie» du client av
I'entreprise.

- Gerer different canaux de contacts
maniere intégré (qu'il s’agisse de canaux
communication ou de vente).

- Gérer des bases de données et des sysf

de gestion intégrée des bases de données

deGérer I'entreprise selon une perspective
5connexion de ressources et des écha
reglationnels. Il s’agit d’'identifier les critére
meir classifier quelles ressources il convi
tide développer et gérer en interne, et ce (
convient d'échanger, par quel type
nslations.

es Gérer et développer un portefeuille

5 dgdtendre son contréle au sujet des ressou
critiques. Il s’agit d’identifier des criterg
lpsur classer les relations en accord ave
stype de gouvernance ou de gestion néces
fas développement de relation fructueuses
ingsérer, maintenir et conclure des positio
lagesein d’un réseau. Il faut savoir comm
bieobiliser les ressources et les acteurs
ed’atteindre une taille critique de relatior
élément nécessaire afin de trouver
gsition viable au sein d’'un réseau.
int
I

de Développer des  solutions

fonctionnelles afin de coordonner
edubanges relationnels.
.- Développer les relations partenariales a

certains acteurs stratégiques dans le rése:

erelations d’échange permettant a I'entrepr

de
nges

2S

ent

qu'il
de

de

se

rces
S
c le

saire

ns,

ent

afin
1S,

ne

er

vec

au.

Source HETZEL. P : « Le marketing relationnel », éd. Ga&s-je ?, paris 2007, p41l.

2-2-4- Les trois piliers du marketing relationnel

Le marketing relationnel s’appuis sur trois piligrdissociable :

Le marketing des bases de don

Le marketing de I'animation ;

nées ;

.
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- Le marketing de I'information.

2-2-4-1- Le marketing des bases de données

Les consommateurs sont plus informés, plus exigeanin’hésitent plus a arbitrer
entre les produits, les marques et les modes thébdison.

Dans ce contexte, le marketing de masse a trowvinsies et devient inadapté parce
gu’inopérant. Aussi, les entreprises se voient rconiées a la problématique suivante : offrir
le bon produit, au plus juste prix a l'instant ijgzar le canal de vente appropri€, a la bonne
cible. Un véritable défi qui, pour étre relevé ddes conditions de rentabilité souhaitées,
nécessite aujourd’hui la manipulation d’'une massdaimations quantitatives et qualitatives
appropriées. A données signalétiques traditionsielida fréquence et a la récence des achats,
s’'ajoutent des données psychosociologiques et cderpentales indispensables pour
comprendre, anticiper et organiser les stratégeketing.

Le marketing relationnel repose sur cette connagsandividuelle des consommateurs et
il est donc vital d’engranger, de stocker et d'etanir un maximum d’information dans des
bases de données prospects et clients. La microesggtion, les stratégies marketing de
niches révelent en effet que les différences emlévidus influencent les comportements
d’achat : ils n'ont jamais les méme motivationsg émes envies, les mémes besoins, les
mémes facons d’appréhender les repenses et lesnmole rependre. C’est seulement en
comprenant qui est le consommateur auquel I'ensegiadresse qu’elle peut lui faire I'offre
différenciée et personnalisée qu’il attend. Le retirlg relationnel est un marketing de
lindividualisation. Il s’agit d’un marketing « Orte One »*>

A- Définition d’'une base de données

Une base de données peut se définir comme une dmtiée d’'une mémoire vivante,
qui peut évoluer, a la demande, en fonction deoibgsde I'entreprise, de nouveaux
parametres, de nouvelles informations.

Contrairement aux fichiers traditionnels, ellesqom@nt la malléabilité nécessaire pour
s'enrichir de maniere permanente de sources extésieElle présente un autre atout majeur :
la souplesse d'acces.

En effet, les bases de données disposent d'odiiierdogation qui permettent a

l'utilisateur d'effectuer lui-méme ses requétes saabiliser tout un service informatique.

* BOISDEVESY. J.C, Op. Cit, p146.
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Décortiquer, trier, classer les comportements desa@mmation, puis les "transformer" en
actions marketing. C'est le réle des entrepbtsatmées (data warehouse) et des techniques
d'analyse (datamining). Aujourd’hui, ce type de psup est crucial pour travailler la

fidélisation.**

B- Les types de bases de données

On distingue essentiellement trois typebakes de donnéés

» Les bases de données hiérarchiques
Trés utilisées dans le domaine de la gestion dsopeel pour leur capacité a décrire
et a relier les différentes données concernanndividu dans ca vie dans I'entreprise, mais
qui sont peu adaptées aux analyses marketing. @iestodele qui consiste a organiser des
données de facon arborescente.
Il n'y a pas de liaison entre les branches de nméweau, ce qui en fait un modele simple

qui n‘autorise que peu d'interrogation.

» Les bases de données objet
Les bases de données objet ouvrent des perspedatiéesssantes, notamment par
leurs capacités a traiter des données multimédiajs ndans les performances et
I'industrialisation ne sont pas encore assez dé@ypdles.
A partir de ce type de base, il est possible destroime de nouveaux types (ou classes) qui
participent eux-mémes a la construction d'autrpsgsyet ainsi de suite. La construction se fait

par héritage simple, multiple ou par composition.

» Les bases de données relationnelles
Les bases de données relationnelles sont baséksthéorie de I'algebre relationnel.
Dans cette théorie relationnelle, une relationreprésentée par I'ensemble des lignes de
table. Elles peuvent étre décrites, pour simplitemme un ensemble de tableaux.
Ainsi, une base de données clients comprendraleaa des coordonnées des clients,
le tableau de I'historique des contacts, le tabtksuproduits achetés.
La base de données relationnelle : est un outihpament évolutif qui correspond bien

aux attentes des services marketing.

“ BOISDEVESY. J.C, Op. Cit, p146.
“‘Idem, p147-148.
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C- Créer une base de données
La technique de création d’'une base de donnéessnesle. Il faut profiter des contacts
avec les clients (renseignements, commandes, seapies-vente...) afin de rassembler des
informations (identité, adresse, profil familiagvenus mensuels, fréquence d'achat, panier
moyen...), puis ensuite, les utiliser pour acceoliér volume d'achat de chacun a grands coups
de mailings et d'offres personnalisés.

D- La mise a jour d’'une base de données
Les animations, services consommateurs, clubs e feot lignes ou numéros verts
sont les clefs de ce marketing relationnel fondéd plus uniquement sur des résultats de
gestion, mais aussi sur des données comportemeplmettant de segmenter les clients en
sSous-groupes.
Grace a leurs bases de données, marques et esspeggnent moduler les promotions
et messages sur mesure.
A son tour, le commerce se lance sur ce terrain lds®s de données, jusqu'ici la

distribution s'est montrée plus frileuse que lesques’.

E- La nécessité d’'une basealdonnées

Jusqu'au milieu des années 80, tous les fichiessed&eprises étaient structurés de
maniere immuable et ne comprenaient que des rereaEnts strictement nécessaires aux
actes de gestion.

En fait, les informations de toute nature étaietucleees dans le mémoire des
intermédiaires. Compte tenu du turn-over affectesiteffectifs commerciaux, une trés grande
partie de ces données concernant les prospectgeants aisparaissait au moment méme ou le
vendeur quittait I'organisation.

Aujourd’hui, avec la saturation progressive des ches, I'exacerbation de la
concurrence nationale et internationale font quiudeessité stratégique s'impose désormais :
conserver ses clients. Pour cela, il est indisgdesde les connaitre, stocker l'information
dont on dispose sur eux, l'analyser, I'enrichim&ttre a jour, I'exploiter.

Les bases de données sont actualisées et enr@hijgsrmanence et tous les services
de I'entreprise peuvent les exploiter pour leuopps besoins. Ainsi le marketing relationnel

peut déclencher les actions les plus ciblées peséfb

“ BOISDEVESY. J.C, Op. Cit, p155.
“lJdem, p157-158.
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2-2-4-2- Le marketing de I'animation

Le deuxieme pilier du marketing relationast le marketing de I'animation. L’'objectif
est de valoriser la relation consommateur/entrepgse I'on soit sur un axe de conquéte de
parts de clientéle ou de fidélisation des cliemtspertefeuille, que I'on soit en amont de la
relation commerciale. Il s’agit de capitaliser ta@u long du processus afin d’optimiser la
relation face-a-face, dans le souci permanent ti#tee la performance des réseaux de vente,
tant dans le domaine de la productivité que dahs de la profitabilité.

Aujourd’hui la relation de I'entreprise aux consoateurs ne peut plus étre anonyme,
dépersonnalisées, froide, alors méme que ces deméielament, a juste titre, considération,
attention, écoute et prise en compte de leur asent

Le marketing de I'animation se décline a troiseaiwx. Tout d’abord au service des
consommateurs « divas » qu’il faut stariser gradesamodes d’approches et des supports de
communication pertinents. Le marketing de I'animatse joue également aux services des
vendeurs, consommateurs intermeédiaire situésrarmgidre entre I'entreprise et ses marchés.
Le maitre mot du marketing de I'animation est ldovigation des hommes aux différentes

étapes de la chaine de la consommation.

2-2-4-5- Le marketing de I'information

Le consommateur citoyen donne l'impression queisast littéralement suspendu au
fil de I'information et que ce flot modele son drisce et éveille sa conscience sous la forme
d’algorithmes complexes. Le nouveau consommateziiste que par cette multitude de fils
d’Ariane qui le relient au monde extérieure et hattive selon son bon vouloir. Devenu
« informativore », c’est un accro de breve, defdibrulante, de la nouvelle inédite, ou du
scoop, du flash et du direct. Il zappe comme uneioé pour ne plus en prendre une miette,
dans une démarche comparative qui lui permet dairgesa propre idée des événements. Le
vieil adage se vérifie une fois encore : « l'infation donne le pouvoir ». Le consommateur
s’est mué en conso-acteur qui s’organise et agit pgercer son pouvoir directement, sans
procuration et qui le cultive grace a la massefdfimation facilement accessible, dont il se
repait.

L’esprit critique du conso-acteur n’est pas tougoau rendez-vous, car il peut étre le

jouet des médias. Une acception erronée de l'indtion, lI'influence, voire la manipulation

“BOISDEVESY. J.C, Op. Cit, p151.
“Idem, p167-168.

£



Chapitre | Le marketing des sesgiet la gestion de la relation client

des grands medias, le pousse a faire sienne lmpihi plus grand nombre. Il devient en cela
un otage, que différentes affaires ont pu révéler.

Etre au courant, savoir, c'est participer au déleasociété, c’est étre un acteur dans la
cité. Conso-acteur se veut et essaie d’étre arloigst aujourd’hui sa raison d’étre de donner
un sens a son existence. On constate en outréeigehce du consommateur en la matiére

porte tout autant sur la qualité et la quantité sre’accessibilité et le prit

2-2-5- La place des technologies de l'information et de laommunication en marketing
relationnel

De maniere générale, au sein de notre sociéténgastrielle, des technologies de
I'information et de la communication ont connu umgortance croissante.

Il nest alors pas surprenant de constater que degmiéres soit également tres
présentes en matiére de marketing relationnel. Rela, la place des technologies de
'information et de la communication en marketinglationnel est présentées sous trois
aspects : le roéle des technologies de I'informagbde la communication pour se rapprocher
des consommateurs, d’'une part ; leurs places podti@er la satisfaction des clients de
I'entreprise, d’'autre part; et enfin; le réle desofessionnel de la vente a distance au
développement du marketing relationtfel.

2-2-5-1- Le r0le des technologies de l'information et de la&aommunication pour se
rapprocher du client
Avec les technologies de I'information et de la coamication (TIC) et d’ailleurs plus

précisément internet et le commerce électroniges,modalités des consommations et les
processus d’achat sont susceptible de changernu@foent. En effet, les consommateurs
peuvent désormais consulter les offres les plusrdien restant installés devant leurs écrans
d’ordinateurs. D’une certaine maniere, le commeteetronique permet aux clients d’accéder
a un trés vaste choix et d’établir une relationspenalisée avec les entreprises. Les TIC
seraient donc susceptibles d’étre a l'origine deivetles formes de liens sociaux et
contribueraient & augmenter le pouvoir des indisidansommateurs en leur offrant de
nouvelles formes d’expression, soit directementesiples entreprises, soit indirectement par
le développement des groupes de discutions ountespeises et les marques ainsi que leurs
offres peuvent étre débattues, décortiquées, aedyvoir critiquées par le consommateur

entre eux.

** BOISDEVESY. J.C, Op. Cit, p184 -185.
*LHETZEL. P, Op. Cit, p68 -79.
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Ces nouvelles technologies permettraient donc dmrcun flux de circulation
d’information par lequel les consommateurs et leseprises seraient idéalement en contact

continu.

2-2-5-2- Les technologies de l'information et de la communation comme outils
d’amélioration de la satisfaction
Les téléphones portables, internet, la numérisateodonnées, les différents systemes
de carte de crédit, les systémes d’identificatiaishtance, de payement sécurisés, etc. Cette
liste montre que les nouvelles technologies ontaknve quotidien du consommateur,
contribuent généralement a leurs faciliter certmit@ches ou activités. Tous ces systemes
ayant peu ou pour objectif de permettre une plaadg fluidité des individus.
Les technologies peuvent étre divisées en cinqgdgianategories :
- Des technologies qui rendent les transactions glws pour le client mais
éventuellement aussi pour I'entreprise ;
- Des technologies qui permettent de fournir au tlgrelque chose d’entierement
nouveau ; des technologies qui améliorent le sewifert au client ;
- Des technologies qui permettent une délivrance n@ipgle du service ;
- Des technologies qui permettent aux clients deodispd’un plus grand nombre
d’'information sur I'offre avant, pendant et augsiés I'achat.
C'est ainsi, que les technologies de [linformati@ de la communication
contribueront a améliorer la satisfaction des tligouisque les clients sont justement a la

recherche de l'individualisation qui fait souvegfalit dans un systéme de marché de masse.

2-2-5-3- Le développement du marketing relationnel grace auxtechnologies de
I'information et de la communication (vente a distace)

Selon DESMET (2001), le secteur de la vente amiistast le berceau du marketing
relationnel car il a du mettre en place des ratatidirectes avec ses clients, d’abord de
maniere eépistolaire puis en utilisant les possédsli offertes par les développements
technologiques.

Les éléments essentiels du marketing relationness ptofessionnels de la vente a
distance sont de considérer en permanence lesnbeseis clients, étre a leur écoute,
comprendre leurs attentes, rependre a ces attdatés facon la mieux adaptée possible et
proposer une offre dans les meilleures conditiansethtabilités pour I'entreprise. En amont,

tout cela repose tres largement sur la mise eremladichier et de bases de données. Ce que
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les technologies ont largement modifié pour ceseerises, c’est la possibilité de mettre en
place des actions qui combinent de maniére sysigumegplusieurs canaux de communication
(mailing, courrier électroniques, appels téléphaeg) etc.) tout en enregistrant de maniere
extrémement précise les comportements des clientesasollicitations ( moment de la
réponse, type de canal utilisé, nature de la repests.)

Les évolutions récentes du marketing relationnetrdsuent & une recomposition du
monde de la distribution ou les choix s’orienteersvdes réseaux mixtes permettant de
construire differemment la relation et surtout deejr d’avantages sur les effets positifs de la

proximité relationnelle.

2-2-6- Le marketing relationnel et le CRM (Customer Relatonship Management)

Un certain nombre d’auteurs en management aussied’s en entreprises établissent
un lien trés fort entre le marketing relationnekeERM ». Dans la plupart des cas, ceux-ci
considéerent que la démarche de type « CRM » est gpémérale que celle du marketing
relationnel, et cela les conduisent tout naturetieina englober le marketing relationnel dans
leurs démarches de « CRM ». Cela n’est pas dudéntié de bon sens, bien au contraire.
Toutefois, les spécialistes de marketing penseet apite vision a l'origine fort légitime
conduit souvent les acteurs a faire peu de caa derhposante spécifiguement marketing et
finalement débouche sur des résultats quasi «e@ntductifs », en tenant plus compte du

client pour lequel a pourtant été pensé I'ensemélz démarch@.

Dans cette section, notre but était de définirclmscepts clé de 'orientation client et
du marketing relationnel et aussi d'en faire résdes enjeux.

Pour accroitre la productivité, les entrepriseseioi optimiser les dépenses marketing
par l'allocation de plus de moyens aux clients pass importants et réduire les dépenses
consacrées a ceux qui contribuent le moins aurehifaffaire. Pour cela, elles doivent
identifier individuellement les clients, mesurerudeimportance et pouvoir s'adresser

individuellement a eux’®

Section 3 : La gestion de la relation client
Face a une concurrence accrue, a des marchésgerpplus étendus et a des clients

volatiles, pour rester compétitif, I'entreprise tdaptimiser sa présence commerciale,

*2HETZEL. P, Op. Cit, p14.
3 LENREVIE-LEVY-LINDON, Op. Cit, p905.
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diversifier ses services, accélérer les processétiemet surtout soigner sa gestion de la
relation client.

Le concept de la gestion de la relation clientuesprocessus global consistant a batir
et a entretenir des relations rentables avec iests] en leur apportant une valeur et une
satisfaction supérieures a celles de la concurrébe&oncept sera étudié en détail dans notre

présente section.

3-1- Définition de la gestion de la relation client (GR(:

La Gestion de la Relation Client appelée aussi st@oer Relationship
Management » est une stratégie par laquelle I'prise vise a comprendre, a anticiper et a
gérer les besoins de ses clients actuels et pelerf@lusieurs définitions lui sont associées par
plusieurs auteurs, a savoir :

KOTLER et DUBOIS définissent la GRC comme suit La« GRC consiste a
rassembler des informations précises sur des slindividuels et de gérer avec soin tous les
moments de rencontre avec eux afin de favorises léélités 3*,

JALLAT. F, STEVENS. E, VILLE. P ont donné quatrefidéions pour la GRC :

- La GRC comme processus technologique, est définemne étant:

« L'automatisation de processus d’entreprise hat@Element intégrés, a travers

plusieurs points de vente, aprés-vente et assstachnique 3.

- Le GRC comme processus relationnel est définie cenétant : « Un processus
permettant de traiter tout ce qui concerne l'idergtion des clients, la constitution
d'une base de connaissance sur la clientele, bédion d’'une relation client et
I'amélioration de I'image de I'entreprise et de pesduits auprés du client®

- La GRC comme principe d'efficacité organisationaeist énoncée en 2004 par
Gartner Group : « Une stratégie d’entreprise qlligide des NTIC, vise a optimiser la
rentabilité de l'organisation et la satisfaction diient, en se focalisant sur des
segments de clientéle spécifiques, en favorisantdenportements propres a répondre
aux souhaits du client et en appliquant des prosessntré sur client%

- La GRC comme stratégie d’entreprise, définition rdisn par Mc KENNA en 1998,
qui admet que « La GRC doit mettre en place urmasitriucture servant a nouer une

relation durable avec le client ».

* KOTLER.P, DUBOIS, Op. Cit, p77.

> JALLAT. F, STEVENS. E, VILLE. P : « Gestion derilation client », éd. PEARSON Education, Paris,
2007, p1.

*% |dem, p2.

> JALLAT. F, STEVENS. E, VILLE. P, Op. Cit, p3.

.
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LEFEBURE. R et VENTURI. G définissent le GRC ainsiLa GRC est la capacité a batir
une relation profitable sur le long terme avec hesilleurs clients en capitalisant sur
I'ensemble des points de contacts par une allatatimale des ressource? »
LENREVIE-LEVY-LINDON définissent la GRC comme : «nd stratégie et un
processus organisationnel qui visent a accroitrehiéfre d’affaire et la rentabilité de
I'entreprise en développant une relation durablectérente avec les clients identifiés par

leur potentiel d'activité et de rentabilité®»

3-2- Les étapes de la gestion de la relation clients
La politique relationnelle est un processus qui géne présenté en cing étapes
- Collecter les données
- Segmenter sur la base de données
- Adapter les services a la communication
- Echanger avec les clients

Evaluer le dispositif

3-2-1- Collecter les données
Collecter les informations sur chaque client efféemalisées et intégrées dans la base

de données de I'entreprise.

3-2-2- Segmenter sur la base de données
Elle consiste a regrouper les clients en foncti@ aractéristigues communes

susceptibles d’affecter leur comportement.

3-2-3- Adapter les services a la communication
Apres l'identification et la segmentation, le seeviet la communication doivent étre
adaptés aux clients. Cette adaptation peut partdes offres, sur les canaux de contact et sur

le contenu.

3-2-4- Echanger avec les clients
L’interaction avec les clients se fait soit par éesnpagnes organisées par I'entreprise,

Soit par une réponse aux ses sollicitation.

8 LEFEBURE. R et VENTURI. G : « Gestion de la redaticlient », éd. EYROLLES, 2009, p33.
9 LENREVIE-LEVY-LINDON, Op. Cit, p906.
% |dem, p909-913.

.
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3-2-5- Evaluer le dispositif
Les objectifs fixés doivent étre quantifiés pouupar étre évalués. Les indicateurs
utilisés peuvent prendre plusieurs formes commaitie de satisfaction, taux d’attrition,

chiffre d’affaire par client,...

3-3- Les catégories de la GRC
La GRC est composée de trois catégories : la GRatpnnelle, la GRC analytique

et la GRC collaborative.

3-3-1- La GRC opérationnelle

La GRC opérationnelfé est centrée sur la gestion quotidienne de laioelatvec le
client, a travers les différents canaux de comnatitn. Elle offre, via les infrastructures
technologiques, de multiples opportunités d’établir dialogue, de réagir et souvent de
prendre des initiatives.

Elle coordonne les différents canaux d'interacenire |'entreprise et ses clients en
synchronisant les informations pour le marketiagiénte et I'ensemble des services.
La GRC opérationnelle comprend différents outis gestion du centre d’appel et du contact,
la gestion du canal internet et des sites welsatuéils du mailing.

3-3-2- La GRC analytique

La GRC analytiqu¥ vise & améliorer la connaissance et la compréberti client
pour pouvoir agir de facon plus efficace, et perrmessi de diffuser I'information dans
I'ensemble des processus de commercialisation.

L’entreprise analyse le comportement des clientsceltectant les informations
nécessaires pour la mise en place d'une politiglationnelle. Ainsi, la GRC analytique
comprend : la connaissance des clients, la segtientt la sélection des clients, le tableau
de bord, la mesure de la valeur a vie du clients{@uer lifetime value) et le capital client

(customer equity).

3-3-3- La GRC collaborative

La GRC collaborative se traduit par la mise en @ulg techniques collaboratives
destinées a faciliter les interactions entre legrise et ses clients ainsi que l'intégration avec
les autres départements de I'entreprise : logsstifijpance, production, distribution.

L JALLAT. F, STEVENS. E, VILLE. P, Op. Cit, p223.
3dem, p103.
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3-4- Les composantes de la GRC
La GRC comprend quatre composantes fondamentalesofr :
- Connaissance du client
- Stratégie relationnelle
- Communication

- Proposition de valeur individualisée

3-4-1- Connaissance du client

La connaissance de chaque client a titre individo@ I'entreprise, est indispensable
pour développer avec lui une relation durable ighdaposer une offre adaptée.

L’entreprise doit connaitre I'historique des achdts son client, ses moyens de
communication préférés, ses modes de payementrggéfées préférences et intéréts en
termes de service. Car sans ces informationspellgourra envisager des liens a long terme

avec lui.

3-4-2- Stratégie relationnelle

Les entreprises qui adoptent une stratégie relaiten s'intéressent au développement
de la relation a long terme avec leurs clientse€intrent en communication avec le client
d'avantage qu'elles ne vendent. Elles accordeplukgrande attention a ceux qui sont plus
intéressants et plus profitables. A l'inverse, dareprises qui se concentrent sur la réussite
de transactions commerciales a court terme et ggune la réussite en terme de nombre de

transactions et du chiffre d'affaires réalisés.

3-4-3- La communication

La stratégie relationnelle mise en place par kgmise doit fortement se manifester
dans la communication de celle-ci envers son cligtile devra mettre un dialogue
individualisé et porteur de sens pour le client gassant par un réseau de canaux de
communication intégrés permettant de communiqudappiaet a tout moment. La capacité a

gérer une communication a travers de multipleswaeat essentielle.

3-4-4- La proposition de la valeur individualisée
Le développement d'une relation étroite et d'ufodige véritable avec le client exige

de I'entreprise de proposer une offre personnabsgéeacun tant sur le plan produit que tarif.

8 JALLAT. F, STEVENS. E, VILLE. P, Op. Cit, p8-11.
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Pour se faire, elle peut concevoir, en coopératuac le client, le produit qui répond
parfaitement a ses besoins en reliant des modtdadads qui, fabriqgués a grande échelle,
demandent seulement un assemblage personnalisé.

Néanmoins, la mise en place d'offres individuabsgeut entrainer pour I'entreprise un
risque accru et une complexité excessive des posede production. Il faut arriver a
concilier une production relativement standardiséec la flexibilité que requiert toute
individualisation du service. Elle devra apportee wattention particuliere a garder une totale
maitrise de ses colts et a éviter le sacrificeede2sonomies d'échelle tout en conservant une

qualité garantie.

3-5- Les objectifs du CRM
Le CRM répond principalement & trois préoccupafibns
* L’accroissement de la fidélite ;
* L’intégration multi-canal ;

e L’accroissement de la productivité.

3-5-1- L’accroissement de la fidélité du client

Sur les marchés matures dont la croissance esiveshent faible, la part de marché
des entreprises passe de plus en plus par lastidiéin des clients.

La GRC permet a lI'entreprise de répondre a ceteniat, en faisant un suivi plus
individualisé des clients, une connaissance pléasige de leur profil et de leurs habitudes et

une communication plus personnalisé.

3-5-2- L’intégration multi-canal
Les entreprises sont de plus en plus amenéesed kat mode de communication et

de distribution aupres du client. Les canaux et gesits de rencontre entre clients et
entreprise devront étre intégrés pour permetti@tadination des actions et éviter ainsi que
les entreprises courent le risque, a la fois deepblyycolt de chaque canal sans tirer profits
des synergies et d’autre part de manquer de catemans le traitement des clients, faute
d’'une vision globale de celui-ci. Pour cela, le gquimordial pour chaque entreprise est de
mieux identifier les clients, mieux conserver lamaoére des interactions avec les clients et

faire partager cette connaissance entre les ditf@i@naux.

® http://www.marketing-etudiant.fr, consulté le 2ir2015.

.
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3-5-3- L’accroissement de la productivité

La GRC ¢s’inscrit dans la perspective d’automatisatipartielle ou totale de
nombreuses taches, aussi bien en communicatioen ggommercialisation ce qui permet
d’améliorer la productivité. Ainsi, les moteurs Hiavestissement dans le CRM, selon le
Barométre de la GRC 2083sont les suivants :

- 43 % pour fidéliser les clients existants ;

- 26 % pour acquérir de nouveaux clients ;

- 20 % pour capitaliser sur les clients les plusitables ;

- 11 % pour réduire les colts ;

Auparavant, les entreprises étaient essentiellenmeétessées par I'amélioration de la
productivité des vendeurs, mais aujourd’hui ellesisent que 'augmentation de I'efficacité
des vendeurs n’est plus suffisante ; il faut égal@ndonner plus de latitude aux personnes au
contact du client ou au personnel administratifsdaptique d’améliorer la qualité du service
au client. L'objectif visé est la satisfaction atdrofitabilité des clients.

Les entreprises réalisent qu’un produit ne peutl@asassurer un avantage concurrentiel
durable mais, la fagcon dont elles le vendent peurt permettre de construire une relation a
long terme profitable avec les clients. Elles itesis davantage sur les apports du CRM
comme un moyen d’améliorer la relation entre ledeam et le client, ainsi qu’'un moyen de

contrbler les codts commerciaux.

3-6- Les applications de la GRC et les systémes informqties

L’entreprise doit connaitre les principales fonoiacdes programmes de la GRC afin
d’identifier les possibilités qu'offrent les tecHogies de l'information et d’en tirer le
meilleur parti. Aussi, il est nécessaire de lespsetaaux spécificités de I'entreprise, a sa
stratégie et a sa politique de relation client.

Les éléments essentiels d'un systéme de GRC semulgant® : les applications de

middleware, les applications de back-office, legliaations de front-office

3-6-1- Les applications de front-office
Les applications de front-offiggermettent un lien direct avec les clients et les
partenaires de I'entreprise, elles sont au nomérsxd:
- Systeme de gestion de compagne ;

- Systéme d’automatisation de la force de vente ;

5 LEFEBURE. R, VENTURI. G, Op. Cit, p 39.
% JALLAT. F, STEVENS. E, VILLE, Op. Cit, p321-325.
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- Systéme de gestion des partenaires ;
- Centre d’appel et les lieux de contact ;
- Sitesweb ;

- Automates ;

3-6-1-1- Systeme de gestion de compagne

Systeme de gestion de compagne servent a anghyaeifier, exécuter et piloter les
compagnes de communication marketing, mises eneosiavdifférents canaux.
3-6-1-2- Systeme d’automatisation de la force de vente

Le systeme de gestion de compagne sert au cominetciau chargé de clientéle,

notamment lors des contacts directs en situationalglité ou non.

3-6-1-3- Systeme de gestion des partenaires
Le systeme de gestion des partenaires aide lesniédéaires /distributeurs/ revendeurs

a suivre la méme approche que leur fournissewg-vis de |'utilisateur final.

3-6-1-4- Centre d’appel et les lieux de contact
Le centre d’'appel et les lieux de contact constitles lieux d’arriver et de départ des

échanges par téléphones, courriers,... avec lE#€lou les employés et partenaires.

3-6-1-5- Sites web
Les sites web aident a la gestion des contacts lagguarties prenantes (journalistes,

futurs employés, investisseurs,...) et des transaxtn ligne.

3-6-1-6- Automates
Les automates sont les bornes, points d’informatonterminaux de paiement,

auxquels le client peut accéder en libre-service.

3-6-2- Les applications de back-office

Les applications de back-offiseutiennent les applications précédentes et sont
invisibles pour linterlocuteur final. Elles sented la réception des documents, numérisation,
indexation des piéces regues, traitement et sdésie2léments dans les systemes, vérification
des éléments saisis par des controles, archivageateiments.
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3-6-3- Les applications de middleware
Les applications de middlewadésignent les applications intermédiaires entratfro
office et back-office et sont au nombre de trois :
- Entrep6t (data warehouse) ou mini-entrep6t de des(eatamart)
- Outils d’extraction et de transformation des domsnée

- Systéme de gestion de contenus

3-6-3-1- Entrepdt (data warehouse) ou mini-entrep6t de donres (datamart)
L’entrep6t ou le mini-entrep6t de donnéessemblent des données issues de sources
différentes afin de dresser rapidement un pradiir@t fidele du client.

3-6-3-2- Ouitils d’extraction et de transformation des donnée

Les outils d’extraction et de transformation desriegécupérent les données dans
les systemes transactionnels pour les injecter légrentrepdts et les autres applications de la
GRC.

3-6-3-3- Systeme de gestion de contenus
Ce systeme harmonise la présentation de donng@®eenance de sources diverses et

destinées a une publication via différents canaux.

3-6-4- Autres technologies de GRC
La GRC fait appel a plusieurs technologies informat&jau d’équipement qui doivent
étre intégrées a ses applications pour assurarnddnctionnement du systeme. Parmi elles,
on trouve :
- Systemes d’information géographiques (SIG) et awpplications géomarketing ;
- Application de gestion de connaissance (knowlegeag@ment) ;
- Personnalisation des pages web ;
- Equipements mobiles comme les PDA (Personal Digifalsistant) et les
smartphones ;

- Applications de reporting (Business Intelligence) ;

3-7- Les avantages de la gestion des relations clients
L’entreprise entreprend avec chacun de ses cliemésrelation individualisée basée
sur l'utilisation des mesures de GRC efficacesprmettent de montrer au client qu’elle le

connait et le reconnait, le comprend, se soucisegebesoins, de ses questions et de ses

-
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préoccupations, qu’elle souhaite lui livrer lesdarits et les services dont il a le plus besoin,
qu’elle apprécie sa clientéle

La GRC permet aussi a I'entreprise :

- De développer des services et des produits supgrigl répondent aux besoins bien
cernés des clients ;

- D’améliorer l'efficience en offrant le soutien efs|services aux clients en ligne (au
moyen d’une foire aux questions, par exemple) ;

- De prévoir les besoins futurs de I'entreprise amdémt sur les données concernant les
ventes antérieures et les tendances relativeseavices ;

- Faciliter les commandes ou les achats grace aalenilfaires déja remplis et a des
rappels par courriel.

- Créer un bulletin électronique ou un blog portamt des sujets qui intéressent les
clients afin de favoriser leur fidélité.

- Diffuser les mises a jour et répondre rapidement eammentaires des clients au
moyen des médias sociaux comme Twitter, facebook.

- Offrir un forum en ligne ou les clients peuvent den leurs critiques et leurs
commentaires, et prendre ainsi connaissance défepres a mesure gu'’ils émergent
et de réagir rapidement.

La GRC offre divers avantages par rapport au madsele masse traditionrf&l & savoir :

- Réduire les codts de publicité ;

- Permet I'axé sur les besoins des clients spécsigeeyui facilite leur ciblage ;

- Permet de constater plus aisément I'efficacité e’entreprise ;

- Permet a I'entreprise de rivaliser avec ses coratsrnon pas sur des tarifs, mais

plutét sur les services offerts ;

3-8

Application de la gestion de la relation client dasa les entreprises
Nous avons deux sociétés qui ont appliqué la git€RC dans leurs activités, a

savoir ;

3-8-1- La compagnie SWISSCOM
SWISSCOM compagnié® née de lancien monopole national suisse des

télécommunications. Elle effectue des services ééphonie fixe et mobile, également

®www.entrepriseroe.ca/MEDI_Booklet_Customer_Relatfop_Management, consulté le 03-05-2015 & 14h00.
% BROWN. S: « CRM: Customer Relationship Managemed. Village Mondial, Paris, 2001, p34 -35.
% BROWNS.S, Op. Cit, p260, 261,276.
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fournisseur d’acces internet. Elle s’adresse a esisegments de clientele sur son territoire
d’origine ainsi que dans huit autres pays.

En 1996, SWISSCOM a changer sa stratégie marketingemplacant |'orientation
produit par l'orientation client. Elle considéreegplus un client demeure longtemps, plus il
devient rentable.

Pour réaliser et réussir cette nouvelle approche;oimpagnie a mis en pratique trois
aspects stratégiques de la gestion de la reldliemt c

- Une segmentation du marché destinée a identifseclients a haute rentabilité ;

- Un concept de positionnement visant a ce que leduis et services de I'entreprise

conservent une primauté aux yeux de ses principbeixts ;

- Un plan GRC concret permettant de nouer une raelaitong terme avec ses clients

les plus importants ;

En associant segmentation et positionnement, lagpagme a concrétisé son projet de
fidélisation de ses client, et ce, en utilisanplegramme de bonus Joker lancé en 1999 , qui
procure a I'entreprise des informations sur semntlisur leurs foyer, et sur leurs préférences a
I'égard de tous ses produits et services. Il esteselon une pyramide de fidélisation en six
niveaux : le comportement du client, ciblage, positement, avantages offerts, structure
codt-bénéfice, communication.

La compagnie a réussi a prendre un tournant dansréntation, dans un délai trés bref.
Le cours de ses actions a enregistré une hausseormdante au lancement de ses
programmes de fidélisation de la clientéle.

La SWISSCOM a réussi a garder sa place dietedans un secteur trés concurrencé, non
pas par les armes traditionnelles que sont ledstat promotions, mais par une
compréhension du client, par une redéfinition descgssus qui le concernent et par

I'adoption de technologie de point.

3-8-2- La compagnie marocaine des assurances (RMA WATANYA)

RMA WATANYA "Cest la premiére compagnie du secteur marocairassances.
Elle est issue d’'une opération de fusion, en 2@®,deux sociétés: Royale Marocaine
d’Assurances et la société marocaine de droit comMuUWATANIA.

RMA WATANIA vise a la satisfaction simultanée etudibrée de ses trois partenaires

fondamentaux : ses clients, ses actionnaires etdleborateurs.

“http /www.marketing —etudiant.fr, consulté le 102815, a 12h30.
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Cette compagnie lance un ambitieux projet d’enisepdont le client représente le
noyau central de la stratégie de développement. lBagaliser, et dans le but de construire
une relation personnelle avec son client, elle godparer une base de données client qui
contient des informations concernant ce dernienmatiére de ses habitude d'achat, ses
préférences, son comportement vis-a-vis des nasveffres,...

La base de données utilisée par RMA WATANYA comeaing cas de figure : la
prospection, le ciblage d’'une opération marketiagonstruction de la fidélite, la réactivation

de certaines volontés d’achat, I'identificationadetaines erreurs.

3-8-2-1- La prospection
La prospection se fait par le passage d’'un mespabkcitaire puis la collecte des
réponses et la sélection des meilleurs profitsgquont contactés par courriers ou le téléphone.

3-8-2-2- Le ciblage d’'une opération marketing
La compagnie définit au début les caractéristiqdéales de la cible, par la suite elle

recherche dans son référentiel client ceux quagprochent le plus de ce profit.

3-8-2-3- La construction de la fidélité
La compagnie entretient la fidélité de ses clieats leur envoyant des cadeaux

appropriés, des offres spéciales, des coupongidetién et des brochures.

3-8-2-4- La réactivation de certaines volontés d’achat
A I occasion de certains événements publics takslgs fétes, les vacances,..., RMA
WATANYA a mis en place un programme d’envoi autoiopa qui édite des messages

personnalisés destinés a raviver l'intérét du comsateur pour ses produits.

3-8-2-5- L'’identification de certaines erreurs

La compagnie reprend contact avec les clients gucesseé toute relation avec elle, ce
qui lui permet parfois d’identifier des erreurs @@mmunication ou d’approche de client et,
ainsi éviter de les répétées.

Dans le but d'avoir une base de données fiableuetcgntralise les informations
relatives aux clients (caractéristiques, profilsisdémographiques et I'assurance procurée a
chaque client) ainsi les produits dont il est egsjpRMA WATANYA a mis en place un
référentiel client.

Les informations collectées proviennent d’un foramd que le client remplit dans les

différents points de vente afin d’obtenir une caledidélité.
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Le référentiel client a pour objectif, la réponseea différents points :

v L'unicité de l'identification du client ;

v' Latracabilité de son mouvement s'’il change de tpaénvente ;

v" L’accessibilité a I'information client ;

Dans cette section, nous avons mis I'accent spoli@que relationnelle, son application
ainsi que ses composantes et objectifs. L’adopdi®rcette stratégie est indispensable pour
toute entreprise en particulier, celle qui exeraasdle domaine de services car la relation est

devenue plus individualisée.

Le marketing se situe dans un rapport direct agediéntéle. Il poursuit un double
objectif : séduire de nouveaux clients par la preseed’'une valeur supérieure, et conserver la
clientéle existante pour qu’elle augmente ses acham lui apportant la plus grande
satisfaction possible a long terme.

Le marketing des services est apparu avec la risdimn de I'économie. Il est
I'ensemble des techniques destinées a la crédtiancemmercialisation des services.

Dans le passé, on avait souvent tendance a coasidétun client était acquis a
jamais, parce qu'il n'avait pas d'autre choix anlque les habitudes engendraient l'inertie.
Mais aujourd’hui, des clients iI' y en a de toubetes des bons qui génerent des chiffres
d'affaires conséquents, qui participent a la cotimemles nouveaux produits et restent fidéles
a l'entreprise, et des mauvais qui paient en re@tanoas du tout et qui finissent par codter plus
chers qu'ils ne rapportent.

Si, auparavant le marketing était centré sur lalgitpil s'oriente maintenant vers le
client qui arrive au centre de nombreuses étudesclient est ainsi devenu un objet de
convoitise pour les entreprises qui investissemptas plus dans le but de le satisfaire. Elles
essayent toujours de se rapprocher de lui par leladpement des programmes de
fidélisation et I'utilisation des moyens de hautheologie et ce, en appliquant la stratégie de
la gestion de la relation client (GRC).

L'objectif du marketing est beaucoup plus largeaibitieux : il vise la satisfaction
des besoins de la clientéle. Si le responsableeatiagkfait I'effort de comprendre les besoins
de ses clients, s’il développe des produits etsdedces capables de leur apporter un surcroit
de valeur, et s’il assure une tarification, unetritigtion et une promotion efficace de ces
produits, il n'éprouvera des lors aucune difficuitdes vendre. En conséquence, vente et
publicité ne constituent finalement qu’une petiéetie d'un « mix marketing» beaucoup plus
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vaste, formé d’'un ensemble d’outils qui se coor@mmmpour satisfaire les besoins du client et
construire avec lui une relation solide.
Donc, le but de toutes actions marketing relatbmst la satisfaction et la fidélisation

des clients, et ce sera I'objet du prochain chapitr

-



CHAPITREIL

La satistaction et b fidelisation de 1 clientel



Chapitre I lsatisfaction et la fidélisation de la clientéle

A I'heure actuelle, les entreprises sont tenueagat jour d’étre plus réactives aux
besoins et aux attentes de la société. Elles doias@liorer la qualité, la rapidité et la
quantité de leurs produits et services et surtdavoit de bonnes relations avec leurs
clienteles. Car, la clé de leur réussite est foraléeune philosophie d’action centrée sur le
client. Il est la raison de son existence. Comragplique Sam Walton, fondateur de Wal-
Mart, la plus grande entreprise de distributionreande : « Le seul vrai patron, c’est le client.
Il peut jeter tout le monde a la rue, depuis le PD&u’au manutentionnaire : il lui suffit
pour cela d’aller dépenser son argent ailledts »

C’est pourquoi, la question de la satisfaction dant est, depuis de nombreuses
années, au cceur des préoccupations des dirigdamss’agit plus d’'un épiphénoméne mais,
d’'une tendance qui caractérise la recherche dashent@ine du marketing et du comportement
du consommateur.

Ainsi, la satisfaction du client retient de plus @os l'intérét des entreprises, parce
gu'un client satisfait est susceptible d’intengifsa relation avec l'entreprise en achetant
plusieurs produits. C’est la raison pour laquedliies réalisent sur une base réguliere des
sondages pour mesurer I'évolution du niveau defsation de leur clientele.

La compréhension et [I'évaluation de la satisfactioonstituent alors, une
préoccupation majeure. Malgré, la difficulté quant’évaluation et a l'interprétation des
approches qui caractérisent son appréciation. ktaghe la plus courante est le recours a des
enquétes de satisfaction générales, qui ont pdutébsuivre les changements dans le temps.

Dans ce chapitre, nous allons essayer d’'étudiesatasfaction-client en trois sections
suivantes :

- Section 1 : Les clients et leurs comportementshdiic

- Section 2 : La satisfaction client ;

- Section 3 : La fidélité client.

" ARMSTRONG. Gary, KOTLER. Philip : « Principes diarketing », éd. PEARSON Education, Paris, 2007,
8°™° édition.
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Section 1 : Les clients et leurs comportements d’hat
Avant toute prise de décision, les responsableskating doivent s’efforcer de
comprendre les clients et leurs caractéristiquesnaitre les facteurs qui influencent leurs

décisions d’achat. Ces différents éléments seraité$ dans cette présente section.

1-1- Lesclients et leurs caractéristiques
Les clients sont la raison d’existence des entseprielles prennent, se développent et

Se prosperent grace a eux.

1-1-1- Définition du client

Olivier MEIER définit le client comme étant : « Wtient est un acheteur effectif ou
potentiel de biens ou de services proposés paentneprise. Le client peut étre une personne
physique ou une personne morafé »

1-1-2- Les principaux types de clients et consommateurs
Il existe trois sortes de cliefits
- Le cceur de cible
- Lacible élargie

- Les non-clients

1-1-2-1- Le cceur de cible
Le cceur de cible comprend les clients qui sontfi@nita totale avec le produit ou la
marque. Le marketing établit le score d’appétenparéir d’'un historique pour chaque client

envers chaque produit ;

1-1-2-2- Lacible élargie

La cible élargie désigne les clients ou consommmatqui sont proches du produit ou
de la marque, mais ils peuvent s’intéresser au mémps a un autre produit ou une marque
différente avec des valeurs ou des attraits siragaiCe type de clients sont surnommés par

les responsables marketing par les « occasionraldes zappeurs »... ;

"2 MEIER. Olivier : « Dico du manager », éd. DUNOLxri8, 2009, p25.
® VAN LAETHEM, LEBON, Durand-MEGRET, Op. Cit, P11.
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1-1-2-3- Les non-clients

Les non clients sont les consommateurs qui ne sprobablement jamais clients du
produit ou de la marque. lls font partie du marglobal.

Les responsables marketing ciblent en prioritéobeicde cible et une partie de la cible

élargie. La connaissance client permet de segmphugiprécisément cette derniére catégorie.

1-1-3- Les caractéristiques des clients
Les principaux éléments qui caractérisent les tdisont les suivants:
- Leur nombre ;
- Leurs qualités socioculturelles (répartition pae,&ggxe, niveau social...) ;
- Leur localisation géographique ;
- Leurs motivations d’'achat ;
- Leurs comportements d’achat (qui achéte, combieand, ou, quoi, pourquoi, les
criteres de choix, le degré d’'implication...) ;

- Leurs habitudes de consommation ;

1-1-4- Le processus d’évolution d’un client

La clé de réussite et la grande source de richasdeute entreprise est sa clientéle.
Pour cela, elle suit son client dans ses diffésempieases d’évolution. Ainsi, avant méme
d’étre client, un individu, un ménage ou toute pare morale est qualifié de suspect.

Au départ, nous avons « le suspect » qui est tpatsonne physique ou morale
susceptible d’acheter le produit. L'entreprise eapavoir étudié et analysé le profil du suspect
le qualifie en « prospect ». Par la suite, elleoenage le prospect a effectuer son premier
achat pour faire de lui un « nouveau client ». Pelie motive le nouveau client a acheter de
nouveau (réachat) afin d’en faire un « client fedel Pour finaliser le processus d’évolution
du client, I'entreprise va pousser le client fidaldevenir un « adepte ». L'adepte est celui qui
va non seulement acheter les produits de I'ensepmiais en plus va recommander les
produits de I'entreprise aux autres.

Cependant, le client, de I'étape de nouveau cligsqu'a celui d’adepte, peut a tout
moment devenir inactif ; on parle de « client iffact Dans une telle situation, le client doit
étre réactivé par I'entreprise a travers des progras de ré-fidélisation. Ces difféerentes

étapes sont réesumées dans le schéma ci-apres.

DEMEURE. Claude : « Aide-mémoire : Marketing », B&UNOD, Paris, 2008, 6éme édition, p29.
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Figure n° 4 : Schéma du processus d’évolution d’udlient

Suspect
A 4
Prospect .| Nouveau Client »| Adepte
7| client fidéle
A 4 \ 4
Prospect Client inactif |¢—
non qualifie

Source :KOTLER.P, DUBOIS. B : « Marketing management », BEARSON Education, Paris, 2004, 11éme
édition, p84

1-1-5- Les rbles du client
Toute transaction commerciale requiert au minimeois tdémarches : I'achat, c’'est-a-

dire la sélection d’'un produit ou service ; le pagmt du produit ou service acheté, et son
utilisation ou sa consommation. Un client peuta@xercer plusieurs rél€sa savoir :

- La prospection

- Le ciblage d’'une opération marketing

- La construction de la fidélité

- La réactivation de certaines volontés d’achat

- L’identification de certaines erreurs

1-1-5-1- L'utilisateur ou le consommateur
L'utilisateur ou le consommateur est la personniebguéficie du service rendu. Il est

consommateur ou utilisateur selon que le prodtidesage unique ou a usages répétés.

1-1-5-2- Le prescripteur
Le prescripteur est la personne qui recommandenpose le choix d’acheter et/ou le

choix de la marque.

LAMBIN.J.J, DE MOERLOOSE, Op. Cit, p88-89.
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1-1-5-3- L’acheteur
L’'acheteur est la personne qui participe au praceds sélection sur le marché. Il a la
charge de définir les conditions d’achat, de si&eoer les fournisseurs et de négocier les

contrats.

1-1-5-4- Le décideur

Le décideur est la personne qui confirme le chimial fdu produit.

1-1-6- Les outils d’analyse de la clientéle
L’entreprise peut utiliser quatre types d’oufilpour analyser sa clientéle, & savoir :
- La collecte d’'informations sur les clients ;
- La segmentation ;
- Le scoring;

- Le Data Mining ;

1-1-6-1- La collecte d’'informations sur les clients

L’entreprise procede a la collection d’informatien interne et en externe et qui
forment un entrepdt de données. Ce dernier esteaténen interne par les transactions
effectuées (achats, dossiers de crédit), les cedeecontact, les rapports des commerciaux,
les enquétes de satisfaction, les contacts sunattdes remontées du terrain.

Ces informations sont collectées par 'ensemble cdesmux offerts aux clients pour
prendre contact avec I'entreprise : les commergi#s< techniciens du service aprés-vente,
les télé- opérateurs, internet, ...

Les informations peuvent étre complétées par deméhls statistigues de source
externe sur la démographie ou la situation géodmaph (issues de I'INSEE, des

collectivités locales...).

1-1-6-2- La segmentation

DEMEURE. Claude, définit la segmentions comme skilLa segmentation est une
stratégie amont permettant, a partir d'un march@ndpde cibler un ou plusieurs segments
vers lesquels I'entreprise décide de positionnepwplusieurs produits ou services.»
Les principales méthodes de segmentation de déestint élaborées a partir des variables

suivantes :

" DEMEURE. Claude, Op. Cit, p348-351.
" INSEE : Institut national de la statistique et agles économiques.
8 DEMEURE. Claude, Op. Cit, p349.
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Le chiffre d’affaire réalisé par le client
La méthode RFM

- Les phases de la vie d’'un client

La valeur client

A- Le chiffre d’affaire réalisé par le client
En classant ses clients par tranches de chiffrfaites décroissant, I'entreprise
obtient des groupes de clients relativement homege@n retrouve souvent dans ce type de
classement la principale régle de la loi de PARETZD % des clients réalisent 80 % du
chiffre d’affaire. Toute fois, SHERDEN suggére dansformer la régle 20/80 en 20/80/30 ;
car 20% des clients engendrent 80% de profit, legsteréduit de moitié du fait des 30% de
client non rentables. L'entreprise ne doit conqu@gtie les clients rentables. Un client dit
rentable est « Un individu, un ménage ou une enseui rapporte au fil des années
davantage qu'il ne codte & attirer, convaincreagéisfire »°. La loi de PARETO est illustrée
dans la figure suivante :
Figure n° 5 : La loi de PARETO
Client Chiffre d’affaire

20% des
Clients ...représentent...

80% du
chiffre

v d'affaires

Source :DEMEURE. Claude : « Aide-mémoire : Marketing », BINOD, Paris, 2008, édition, p349

B- La méthode RFM
La méthode RFM est basée sur I'analyse de troiahas :
- Larécence de I'achat (date de la derniére commande
- Lafréquence d’achat ;
- Le montant de l'achat (montant cumulé des achafiscteies par le client dans

I'entreprise) ;

" KOTLER.P, DUBOIS.B. Op. Cit, p90.
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On attribue & chaque client un nombre a trois @sftorrespondant a la « note » qu’on lui
donne pour chacune des trois variables.

C- Les phases de la vie d’'un client

Les variables sociodémographiques font traditidenetnt parties des criteres de

segmentation. L’age en est un des éléments imgsrtassocié a des moments-clés de la vie.
La naissance, I'enfance, I'adolescence, le marikgegie active, la retraite..., sont autant de
phases de la vie qui entrainent des besoins ditier®ar exemple, un jeune célibataire n'a
pas les mémes contraintes qu’un jeune couple avfants ou bien qu’un couple de retraités.

La segmentation en fonction de ces grandes phasda die est intéressante dans de
nombreux domaines (marché de l'assurance, des pnétsobiliers, des loisirs, de

I'automobile...).

D- La valeur client

La valeur client représente la profitabilité d’urent (sur toute sa durée de vie depuis
qgu’il est client de I'entreprise), calculée en fbao du volume de ses achats, de la marge
dégagée et des colts engendrés (colts d’acqujsigotéveloppement). Ce calcul permet de
segmenter sa clientéle en fonction de la rentékilituelle de chacun de ses clients.

Un calcul Iégérement différent permet d’évaluewddeuractualisée d’'un client{fe
Time Valug, qui correspond a la somme actualisée de touprtEfis de ce client (passés,
présents et a venir). Le calcul comprend une ptiojecles profits actuels vers I'avenir. Cette
mesure, qui reste approximative, permet d’obtemirctitere de segmentation prenant en

compte le potentiel de rentabilité d'un client.

1-1-6-3- Le Data Mining

Le Data Mining (extraction de données ou foragelolenées) regroupe un ensemble
d’outils d’analyse de données permettant d’aca@adgnsiblement le nombre d’informations
gu’une entreprise posséde sur ses clients, de mreiewomprendre les comportements et donc
d’aider a la prise de décisions. Son développerasntié a 'augmentation du volume des
bases de données et des entrepdts de donnéesitilesant tirés des méthodes statistiques),
et a la difficulté d’en extraire des informatiorertinentes.

1-1-6-4- Le scoring
La technique du scoring permet, a partir d’outidgitiels, de classer les clients
préalablement ciblés pour une opération marketmgnde, afin de ne retenir que ceux qui

seront potentiellement intéresses. Cette méthoddadsement est effectuée a partir d'un «

-
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score ou une note » que le logiciel attribue a ghaies clients en fonction des informations
gu'il posséde sur chacun d’entre eux.

Le scoring permet en fait de noter et classerhaibdité des clients par rapport a une
proposition commerciale donnée. Plus le score kstég plus l'offre a des chances de

correspondre au profil et aux besoins du client.

1-2-  Les facteurs explicatifs du comportement d’achat din client
Avant I'achat d’'un produit, le client est influencénsciemment ou non, par un certain
nombre de facteurs.
Trois niveaux de facteurs sont distingués :
1-2-1- Niveau individuel
L’individu constitue le point de départ du comparant d’achat, au travers de ses
besoins, de sa motivation, de sa perception duugrate son attitude envers ce dernier, ainsi
que des traits de sa personnalité.
1-2-1-1- Le besoin
A- Définition du besoin
DEMEURE. Claude, définit le besoin comme suit: e« besoin est une force
inconsciente qui se manifeste au plus profond dhglividu et qui a une origine somatique
(physiologique). Cette pulsion va créer la prisedescience par I'individu d’un sentiment de
privation, c’est-a-dire d'un écart a combler erderix états état actuel de I'individu et état
vers lequel il tend %.
Exemple :
- Etat actuel : ce que I'individu I'est : il est aliéenage ;
- Etat vers lequel il tend : il veut travailler ;
B- Classification des besoins
Plusieurs classifications sont données & la natiohesoirf™:
KEYNES distingue deux types de besoins : les besataux et les besoins de civilisation.
* Les besoins vitaux, ou absolus ou innés
lls existent par le fait que nous sommes des é&ttgsains, avec un organisme a
satisfaire.

« Les besoins de civilisation, ou relatifspu acquis

8 DEMEURE. Claude, Op. Cit, p31.
8IDEMEURE. Claude, Op. Cit, p31.

.
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lls dépendent de la société dans laquelle noussivits correspondent a des besoins

culturels ou sociaux.

Une autre distinction faite aussi entre besoinggques et besoins dérivés :

Le besoin génériqueest un besoin général.
Le besoin dérivécorrespond a la réponse apportée au besoin gaaéfgtte réponse
fait référence a un outil technologique qui powvaluer avec le temps et les progres

scientifiques.

Exemple :

Besoin d’écrire : besoin générique.

Besoin d’un stylo et d’'une feuille de papier, d’'unachine a écrire : besoin dérive.

De son coté, Abraham MASLOW a travaillé sur la omotde besoin et en a établi une

hiérarchie applicable a chaque individu. Il a digtié cing niveaux de besoins.
N1:
N2 :
N3:
N4 :
N5 :

Besoins physiologique les besoins vitaux : respirer, boire, mangerdq ...
Besoins de sécurité protection physique, sociale, morale, ....

Besoins sociaux appartenance, intégration dans un groupe, afeamitié, ...
Besoins d’estime Considération, respect, statut, prestige,...

Besoin d’accomplissement réalisation de soi, épanouissement de soi,...

L’analyse de MASLOW ne se limite pas a une simpéessification, car elle postule

I'existence d'une « hiérarchie de besoins », gquaisefonction du développement de

I'individu.

Cette hiérarchie est représentée dans la figuaprés :

.
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Figure n° 6 : Pyramide de MASLOW

NIVEAU 5. .o

Niveau 4.......oovveviiii,

Niveau 3......cooveiieiinn

Niveau 2................

Niveau 1........

Source :DEMEURE. Claude : « Aide-mémoire : Marketing », BINOD, Paris, 2008,%° édition, p32.

Selon cette théorie, un individu ne peut atteidsebesoins dits supérieurs (haut de la
pyramide) qu’'aprés avoir satisfait les besoins ideau inférieur. De ce fait, il ne ressentira
pas ou ne recherchera pas a satisfaire de besmigscdrité tant qu’il n'aura pas satisfait ses
besoins physiologiques.

Cependant, cette théorie a été critiquée a causa généralisation, car I'individu peut
satisfaire un besoin de niveau « n+1 » sans aatsfait les besoins de niveau « n ».

Exemple : Un individu peut satisfaire des besoi@siveau 5 (développement personnel par
la culture, la pratique d’activités artistiques)yetffrir d’'un manque de reconnaissance par la
société (niveau 4).

Un autre chercheur du domaine de relations integoerelles, appelé William SCHULTZ
définit trois type de besoins interpersonnels :

* Le besoin d’inclusion: besoin de reconnaissance par les autres,

» Le besoin de contrbéle besoin de responsabilité et de recherche degiguv

» Le besoin d'affection: degré d’affection dans une relation sociale
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William SCHULTZ, apporte un éclairage particuliearprapport a la théorie de
MASLOW, dans un domaine completement différent.o8dui, I'individu qui, dans une
relation de communication interpersonnelle, arrivesatisfaire les besoins d’inclusion, de
contrble et d’affection avec son interlocuteur atés les chances d’instaurer un climat de

communication satisfaisant.
1-2-1-2- Notion de motivation

A- Définition
DEMEURE. Claude, définit la motivation comme sui La motivation correspond a
I'énergie qui pousse un individu & satisfaire uadie en induisant un comportemefit »
Selon LENREVIE-LEVY-LINDON : « La motivation est uétat psychologique de
tension qui conduit a un comportement dont I'olgst de réduire ou d’éliminer cette
tension $°.
Cette tension psychologique résulte d’'un besoin satisfait et la motivation sera un

motif d’action pour satisfaire ce besoin et résodsdte tension.

B- Classification des motivations
Plusieurs classifications sont faites a la motomtil’achat’, a savoir :classification
d’Henri JONNIS, classification en fonctiatu caractére personnel, classification en fonction

du caractére conscient ou non.

a- Classification d’Henri JONNIS
JONNIS distingue trois types de motivations : matiions hédonistes, motivations

oblatives et motivations d’auto-expresse.

- Motivations hédonistes: recherche du plaisir comme but de la vie.
Exemple :
Recherche de plaisirs physiquesifart, godt, odorat, ...

Recherche de plaisirs intellectuelavoir, découvrir, ...

- Motivations oblatives: recherche du plaisir pour ceux qui nous entduren

Exemple :

8 DEMEURE. Claude, Op. Cit, p33.
8 LENREVIE-LEVY-LINDON, Op. Cit, p128.
8 DEMEURE. Claude, Op. Cit, p34.

.
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Pour une ménagere : cuisiner datsgaats a son entourage,
Pour un enfant : offrir un cadeaaanere le jour de sa féte.

- Motivations d’auto-expression: besoin pour un individu d’exprimer qui il est.
Exemple : désir de s’exprimer, de paraitre (pachid de vétements, bijoux, voitures

correspondant au désir).

b- Classification en fonctiondu caractéere personnel

Selon cette classification, il existe deux sortes rmotivations : personnelle et
altruistes.

- Motivations personnelles

v" Motivations de sécurité : recherche de protectibmssurance, de garantie,

v" Motivations de confort : recherche de bien-étre,

v" Motivations hédonistes : recherche de plaisirs gjues et intellectuels,
accomplissement de soi,

v" Motivations d’'avidité : recherche de domination létion.

- Motivations altruistes : recherche du plaisir pour les autres, s’effager profit

d’autrui.

c- Classification en fonction du caractére conscientuonon

Cette classification distingue deux types de mditive, a savoir :

- Motivations conscientes, rationnelles

Exemple : L'achat d’'une voiture qui ne pollue pasvironnement.

- Motivations subconscientes, irrationnelles

Exemple : Une personne acheéte un téléphone popabdte qu'il lui plaisait.

1-2-1-3- La perception

Le Petit Robert définit la perception comme : « Uoiction par laquelle I'esprit se
représente les objet§®»

La perception des objets par un individu influedasgement son comportement
d’achat. Pour cela, les entreprises doivent peerdrcompte le phénomene de la perception

de différentes maniéres.

% DEMEURE. Claude, Op. Cit, p35.
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Exemple :
- Etudes de perception des différentes marques peSsesur un marché, avant le
lancement d’un produit.
- Campagnes de publicité qui présentent les prodidétstelle maniére que leur
perception sera la plus favorable a l'achat pour plas grand nombre de

consommateurs composant la cible.

1-2-1-3 L’attitude
L’attitude permet a l'individu de s’adapter rapidemh a des situations diverses et de

simplifier la vision d’'un monde tres complexe pes banalités et les croyances qu’il contient.

A- Définition
LENREVIE-LEVY-LINDON définit I'attitude comme étant « Un ensemble de
croyances, d’expériences, sentiments plus au nmmhgrents formant des prédispositions

stables & agir d’'une certaine maniéte »

B- Les dimensions de l'attitude
L'attitude est composée de trois grands types wiétés’ : les éléments cognitifs,

affectifs et conatifs.

- Eléments cognitifs
Les éléments cognitifs sont des éléments de caarass que le consommateur a du
produit considéré. lls peuvent étre erronés ou éaipr lIs proviennent d’informations

extérieures (bouche-a-oreille, publicité, ...)

- Eléments affectifs
Les éléements affectifs sont 'ensemble de sentiméptouvés par le consommateur a
propos du produit. Il peut aimer ou ne pas aimertans de ses traits ou les symboles qu’il

représente.

- Eléments conatifs
Les éléments conatifs sont I'intention de compogetrdu consommateur envers le

produit. Cette composante n’est pas toujours ptésgmmme les deux précédentes.

% LENREVIE-LEVY-LINDON, Op. Cit, p135.
81dem, p135.

.
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Exemple : Un individu peut savoir que son compogenest a risque (cancer du poumon par
le tabac) sans pour autant modifier son comportéaeréter de fumer).

1-2-1-4 Les traits de personnalité
Chaque individu posséde sa propre personnalité, gaa il en existe plusieurs types

différents.

A- Définition de la personnalité
LENREVIE-LEVY-LINDON définit la personnalité commsuit : « La personnalité
est un ensemble de traits relativement stablescarsctérisent un individu. Ces traits de
caractére ont tendance & se retrouver dans I'erleetab comportements des individ{& »

B- Typologie de personnalité
HORNEY Karen a distingué les individus en troisdypen fonction de leurs attitudes
vers autrui.
- Les personnes orientées positivement vers autrui ;
- Les personnes orientées de fagon agressive enweus;a

- Les personnes détachées d’'autrui ;

a- Les personnes orientées positivement vers autrui
Ces individus veulent étre aimés, apprecies, etsemtir utiles. lls cherchent

essentiellement a se faire accepter par les aettéstent les conflits avec eux.

b- Les personnes orientées de fagon agressive envertya
Ces individus recherchent le succeés afin d’étreigginmais ils s’appuient sur la force
et se méfient des sentiments ; car ils consideyeat’intérét personnel est le seul moteur des

actions humaines.

c- Les personnes détachées d’autrui
Ces personnes désirent établir un maximum de dissaemotionnelles entre eux-
mémes et les autreks recherchent l'indépendance et la liberté etrégipnt I'intelligence et

la raison plus que les sentiments.

% ENREVIE-LEVY-LINDON, Op. Cit, p141.
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1-2-2- Niveau interpersonnel
L’individu est influencé dans son processus d’agaitson environnement social. Ce
dernier est constitué de différents groupes d’erike, a savoir :
- Les groupes d’appartenance ;

- Les groupes de références.

1-2-2-1-Les groupes d’appartenance
Les groupes d’appartenance sont tres prochesmdividu comme la famille, les amis,
les collegues de travail,.... lIs sont considérés mensources de conseils, de reperes pour

I'individu.

1-2-2-2-Les groupes de reférences

Les groupes de référence sont plus éloignés ddiigu. Il n’en fait pas partie
directement, mais il s’y référe consciemment on.nGas groupes peuvent étre un parti
politique, une association, un club,...dont I'indwrici’est pas membre, mais influencé par

leurs actions.

1-2-3- Niveau socioculturel
Le processus d’achat d'un individu est influencér mie nombreux facteurs
socioculturels qui peuvent étre regroupés en paities :Facteurs sociodémographigue, style

de vie et les acteurs culturels.

1-2-3-1- Facteurs sociodémographique
lls concernent l'age, le sexe, le revenu, les P®E3oféssion et Catégorie

Socioprofessionnelle), le type d’habitat,...

1-2-3-2- Style de vie

La définition du style de vie peut se faire a pattiun grand nombre de composantes.

Pour cela, plusieurs styles de vie sont a distingles styles de vie qui sont des groupes
sociaux (émergents et établis) et les socio-stlesont des tendances socioculturelles sous-
jacentes que des méthodologies d'étude permeteemeattre au jour, comme le CCA et la

méthode de socio-visifh

A- Le CCA (Centre de Communication Avancée) :

8 DEMEURE. Claude, Op. Cit, p 37.
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CAA présente quinze familles sociologiques : lesenses, les orpailleurs, les
équilibristes, les dériveurs, les méfiants, lesrdistes, les ilotiers, les fragiles, les puritains

les intégrés, les batisseurs, les butineurs, lek lss explorateurs et les sur-actifs.

B- Socio-vision
La méthode de socio-vision propose une représentdi la diversité au sein d’'une
population donnée sous forme de différents group@mogenes partageant les mémes

aspirations de vie, les mémes systemes de valelas mémes modes de vie.

1-2-3-3- Facteurs culturels

La culture se définie comme « un ensemble de mes@de penser, de sentir et d’agir,
plus au moins formalisées, apprises et partagéaseapluralité de personnes et qui servent a
créer une collectivité®3.

La culture a une influence importante sur les matkesonsommation. Cette influence
se constate dans les habitudes alimentaires, qtieswacinées dans les traditions culturelles
locales et qui limitent ainsi les stratégies glebaldes grandes marques. Au-dela de
'alimentation, de grandes différences peuvent teki€n matiere de comportements et
d’attentes selon les cultures.

Exemple : les clients japonais achétent les predant consultant un catalogue et non
en les regardant en vitrine ou sur les étageras. é&da, le magasin francais de Louis Vuitton

dispose d’'un grand nombre de catalogues de proehui@ponais.

Dans cette section, nous avons abordé en preraiedd concept client qui est au
centre des préoccupations des entreprises. Cesemsns’intéressent a I'étude de ses
différents types, ses caractéristiques ainsi qae@es multiples dans I'activité économique.
En deuxiéme lieu, nous avons mis l'accent sur lé&rdnts facteurs influencant le
comportement d’achat d’'un client. Les entreprise# senues de les connaitre pour mieux le
maitriser et offrir ainsi le bon produit au bon nmerhet au bon endroit.

Le but de toutes ces actions menées par I'enteepstla réalisation de la satisfaction
du client car acquérir un nouveau client colte éoig plus cher que satisfaire et fidéliser les

clients actuels. Cette approche satisfaction selget de notre prochaine section.

Section 02 : La satisfaction de la clientele

% LENREVIE-LEVY-LINDON, Op. Cit, p169.
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La présente section, a pour objectif de goes quelques éléments essentiels de la
notion de satisfaction. Il y est notamment questiersa définition, de certaines distinctions
avec des concepts similaires et de son processdsrm@tion. Ces quelques explications

permettront une meilleure compréhension des pastibséquentes.

2-1- Définition de la satisfaction

Le concept de satisfaction est difficile & cerpenyr cela plusieurs définitions lui sont
associéed' :

Selon LIOSA. Sylvie, la satisfaction se définit aomn suit : « La satisfaction est fondée sur
une comparaison de la performance percue du seaveeun standard préétabli ».

YVES. Evrard, de son coté la définit ainsi: « Latisfaction est un état psychologique
mesurable et consécutif a une expérience de conatamm.

Pour France Qualité Publique, « La satisfactionuesjugement de valeur, une opinion, un
avis qui résulte de la confrontation entre le seryiercu et le service attendu ».

Selon BARTIKOWSKI. Boris, « La satisfaction est I&sultat d’'un processus de

comparaisons psychiques et complexes. La comparalsme valeur théorique avec une
valeur effective : paradigme de confirmation /rimfation ».

Ce qui découle de ces définitions est que la satisin est basée sur des perceptions et
des attentes. Comme I'explique le spécialiste erkatiag Benoit Gauthier, il s’agit d’'un
sentiment subjectif qui ne peut exister que silient réalise qu’il y a eu un événement de
service. Donc, la satisfaction repose sur troisigppiales notions Comparaison, Attente,

Perceptions.

2-2- Le paradigme de la confirmation des attentes et détminants organisationnels de

la satisfaction

2-2-1- Le paradigme de la confirmation des attentes
La recherche sur la mesure de la satish s’est essentiellement structurée autour du
paradigme de la confirmation des attentes. Ce elecoinceptualise la satisfaction a partir des
trois notions que sont la comparaison, les attegttéss perceptions, liées aux deux types de
qualité : qualité percue, qualité attendue.
Selon ce modéle, lorsque la qualité percue estiénfie a la qualité attendue, il en

résulte de linsatisfaction. Au contraire, quandglzalité percue est supérieure a la qualité

L TREMBLAY Patrice : « Des modeéles classiques auxlées asymétriques », centre d’expertise des grands
organismes, Septembre 2006, p16.
70
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attendue, le client ressent une forte satisfacturiin, lorsque la qualité percue est égale a la
qualité attendue, le client éprouve une simplestatiion.
Le paradigme de la confirmation des attentesatsirsatisé dans la figure suivalite

Figure N° 7 : Paradigme de la confirmation des attetes

Qualité percue/ qualité attendue

| | |

Si qualité percue Si qualité percue Si qualité percue
< qualité attendue = qualité attendue > qualité attendue
Insatisfaction Normalité ou satisfaction Forte satisfaction

Source : TREMBLAY Patrice, « des modeéles classiques auxatesdasymeétriques », centre d’expertise des

grands organismes, Septembre 2006, p16.

2-2-2- Les déterminants organisationnels de la satisfactio

ZEITHAML et BERRY se sont penchés sur les détermismiarganisationnels de la
qualité des services, mais leurs études sont tfait adaptées pour comprendre la satisfaction
des clients en général.

Leurs modeles (voir figure n°8) reprends le panadigde la confirmation tout en
intégrant les déterminent organisationnels quiugricent chacun des deux termes de cette
comparaison, et les écarts susceptibles d’engehidisatisfaction.

La satisfaction ou linsatisfaction des clientsulés de la confrontation entre les
atteintes et I'expérience du produit. Chacun dedegs éléments est déterminé par plusieurs
facteurs®,

2 dem, p17.
% LENDREVIE-LEVY-LINDON : Op. Cit, p859-860
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Bouche a
oreille

Figure N°8 : Lrmodéle de la satisfaction
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Offre
proposée

f
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de I'offre

Communication
vers les clients

A

A

Eca

Compréhension
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Source: LENDREVIE-LEVY-LINDON, « Mercator », éd. DUNO[Raris 2009, p859-860.

Quatre déterminants principaux des attentes saiiggés par les auteurs :

- Le bouche-a-oreille positif ou négatif sur I'offre

- Les besoins dont le client cherche a satisfaction ;

- L'expérience passée de l'offre ;

- La communication de I'entreprise vers les clients.

Les auteurs ont identifie cing écarts possible :

- Qualité de I'écoute (écart 1): I'écart entre cee das clients attendent et ce que

I'entreprise comprends gu’ils attendent ;

- Qualité de la conception (écart 2) : I'écart enteeque I'entreprise comprend des

atteintes des clients et la facon dont I'offrecsicue ;

i
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- Qualité de la réalisation (écart 3) : I'écart edrdacon dont I'offre est congue et la
facon dont elle est réalisée et composée aux slient

- Qualité de la communication (écart 4) : I'écartrera facon dont l'offre est réalisée et
la fagcon dont elle est communiquée ;

- Satisfaction (écart 5) : I'écart final, entre ldtentes et I'offre percue, se traduit par la

satisfaction ou l'insatisfaction.

2-3- La formation du jugement d’un client et le processa de satisfaction
Le jugement donné par le client est influencé, d'yrart, par la nature de sa
satisfaction quelle soit subjective, objective awlétive et d’autre part, par sa performance

affective et théorique.

2-3-1- Les caractéristiques de la formation du jugeent d’un client
Il existe trois caractéristiques fondamentalesadgatisfactiotf.
- Elle est subjectivec’est-a-dire qu’elle dépend de la perception lignt;
- Elle est relative c’est-a-dire qu’elle dépend des attentes du client
- Elle est évolutive c’est-a-dire qu’elle varie dans le temps.
Ces trois importantes caractéristiques participentes a la formation du jugement d’'un
client, qui évalue un produit ou un service.
Le jugement d’un client ne repose donc pas subdsss absolues, mais se construit de facon
subjective, relative et évolutive.
Pour une méme expérience de service, le degré tifasdon éprouvé par des
individus sera inévitablement différent.
La figure ci-apres, illustre les caractéristiquas @articipent a la formation du

jugement d’un client :

% TREMBLAY Patrice, Op. Cit, p18.
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Figure N°9 : Caractéristiques de la formation du jygement d’un client

Qualité percue/
Qualité attendue

|

Subjective Relative Evolutive
(Perception du client) (Dépend des attentes) (Varie dans le temps)

Source :TREMBLAY Patrice, « des modéles classiques aux resdgsymétriques », centre d’expertise des

grands organismes, septembre 2006, p18.

2-3-2- Le processus de la satisfaction et la distinctiomée satisfaction et qualité
Le concept de satisfaction a été étudié par plusielercheurs selon des perspectives

totalement différentes. Il est souvent confonduwcdeeconcept de qualité percue.

2-3-2-1- Le processus de satisfaction

Il est possible d’étudier la satisfaction selon gdesspectives fort différentes. L'une
d’elle consiste a I'envisager d’'un point de vue pomemental. C’est le cas du théoricien
GIERL. Heribert qui s’est attaché a comprendretdiaction entre le paradigme de la
confirmation des attentes, la réaction affectivie @omportement du client.

Ainsi, GIERL identifie trois phases principales jphwcessus qui conduit a la formation de

la satisfaction.

- Lorsque la performance effective est inférieure aapkerformance théorique, la
comparaison cognitive mene a une infirmation n&gatjui provoque une réaction
affective d’insatisfaction pouvant résulter en uomportement de plainte (ou
réclamation).

- Lorsque la performance effective est égale a lfbopaance théorique, la comparaison
cognitive méne a une confirmation qui provoque réeetion affective d’indifférence
qui ne devrait engendrer aucune réaction ou comment particulier.

Lorsque la performance effective est supérieurea gpdrformance théorique, la
comparaison cognitive méne a une infirmation pesitjui provoque une réaction

affective de satisfaction pouvant résulter en ummoment.

=
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La figure suivante schématise le propos de GIERL

Figure N°10 : Les trois phases qui conduisent a farmation de la satisfaction
Performance effective Performagitective Performance effifiez

< Performance théorique = performancerihée > performance théorique

Comparaison cognitive

Infirmation négative Confiatron Infirtian positive

Réaction affee

Insatisfaction diffiérence Satisfaction

Processus conduisant a comportement

Réclamation Bagéaction Guiment
Particuliére

Source :TREMBLAY Patrice, « Des modéles classiques aux riesd@symétriques », centre d’expertise des

grands organismes, Septembre 2006, p19.

Ce modeéle permet de visualiser et d’expliquer kengnement du comportement d’'un
client, le processus qui mene a la satisfactidfinsatisfaction ou a I'indifférence. C’est un
aspect qui ne devrait en aucun cas étre occul® damne opération de la mesure de

satisfaction client.

2-3-2-2- Une distinction fondamentale : satisfaction et quaté

Au cours des années, les chercheurs se sont bgauntéressés au concept de qualité
percue qui est I'un des concepts voisins de lasfaation. Ces deux notions sont
occasionnellement confondues dans la littérature.

La qualité percue doit étre vue comme « la qu#diié que la percoit le client et non
la qualité objectivement déterminée par des expertlle résulte de I'évaluation du client
lorsqu’il utilise un service. Cette évaluation prde et détermine la satisfaction.

La satisfaction est donc consécutive a I'expériateaervice et succede a I'évaluation de la

qualite.

% TREMBLAY Patrice, Op. Cit, p19.
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Le chercheur francais RAY Daniel explique l'intetan entre un client et une

entreprise relativement aux différents types delitguat qu’il a schématisé dans la figure

suivante® :

Figure N°11 : Interactions client/entreprise relatvement aux différents types de qualité

Client

Qualité

Entreprise

/ attendue
7

Satisfaction
du clien

Qualité
percue

Ecoute client

Vente

»
L

Qualité
désirée

Performance
de I'entreprise

Qualité
réalisée

Source :TREMBLAY Patrice, « des modeéles classiques auxétesasymétriques », centre d’expertise des

grands organismes, Septembre 2006, p20.

A Torigine, le client posséde des attentes « géalitendue » que I'entreprise écoute

et interpréte « qualité désirée », ce qu'elle vasdissue de ses processus internes pour

pouvoir répondre aux attentes du client.

Ensuite, I'entreprise tente de répondre a cetteatielm en transformant cette qualité

désirée en qualité réalisée.

Dans une troisieme étape, celle-ci est transmisenrfauniquée), un processus qui

permet au client de construire sa perception dgiddité percue.

Enfin, la qualité percue est comparée avec lemtae générant ainsi le sentiment de

satisfaction du client.

Ce schéma nous permet de distinguer deux typedichteurs souvent confondus : les

indicateurs de qualité interne et la mesure datiafaction du client.

- Les indicateurs de qualité internes visent a medargerformance de I'entreprise

(adéquation entre qualité réalisée et qualité éékir

- La mesure de satisfaction client évalue le décatagee la qualité attendue et celle

percue.

% TREMBLAY Patrice, Op. Cit, p20, 21.
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Dans le cas d’un service, c’est I'ensemble du msge qui est concerné.
Cette figure permet, en outre, de constater I&draiqui existe entre la qualité, la

qualité percue et la satisfaction globale.

2-3-2-3- Le modeéle multi attributs (ou multidimensionnel)

Le processus de formation de la satigfacepose sur un modéle du comportement du
consommateur appelé modéle multi attribut (ou rdmtensionnel). Selon ce dernier, le
consommateur considere un produit (ou service) pasicomme un tout, mais comme une
somme de bénéfices potentiels. Par exemple, lex chion dentiste dépendra de la réputation,
du codt, de I'emplacement, de la politesse dedeésaire lors de la prise du rendez-vous, etc.
Ces criteres sont appelés attributs, caractérestigou encore dimensions. Dans toute
expérience de service ou d’achat de biens, chaoerclte a obtenir le maximum de chaque
attribut. Certains d’entre eux ont un impact plaportant sur la satisfaction globale alors que

d’autres ont un effet nettement moins marqueé.

RAY Daniel expliqgue que « Le modéle multi-attribuppopose d’adopter un
raisonnement selon lequel la contribution a las&attion globale de chaque attribut serait
linéaire : si la performance percue sur un attrdatcroit, la satisfaction globale augmente
d’autant, a un facteur multiplicateur pres quil8stportance de cet attribut (et inversement
en cas de diminutionj%

Il n'existe pas de consensus sur la définition féeslements conceptuels et la mesure
de la satisfaction. Elle peut étre définie commgugement de valeur, une opinion, un avis
qui résulte de la confrontation entre le servicgpet le service attendu.

La recherche sur la mesure de la satisfaction s&Estntiellement structurée autour du
paradigme de la confirmation des attentes. Celat@ntre que lorsque la qualité percue est
inférieure a la qualité attendue, il en résultd’idsatisfaction. Au contraire, quand la qualité
percue est supérieure a la qualité attendue, éntclessent une forte satisfaction. Enfin,
lorsque la qualité percue est égale a la qualiténdtie, le client éprouve une simple
satisfaction (ce sentiment se situe dans une zemednalité).

Le sentiment de satisfaction n’est possible gu'imia@&ment aprés I'expérience de
consommation (tout de suite apres le processusmf@roation des attentes). Le cas échéant,
on ne peut parler de satisfaction, mais « d’atétedqui se définie comme une disposition a

I'égard de quelqu’un ou quelque chose.

“"TREMBLAY Patrice, Op. Cit, p22.
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2-4-  Les dimensions de la satisfaction
La satisfaction comprend différents types de dinmerss qui sont étudiées par
plusieurs auteurs dans les années 80, a savoe :dimension technique, fonctionnelle,

physical qualité, ...

2-4-1- Définir la notion de « dimension »

Les dimensions de la qualité/satisfaction sontadeactéristiques d’'une expérience de
service. Certains auteurs préférent utiliser lesnés « moteurs », « déterminants »,
« composantes » ou « facteurs clés ».

Il existe une multitude de dimensions qu’une oigg@ion peut vouloir évaluer, par
exemple :

- la courtoisie ;

I'empathie ;

la sécurité ;

le colt ;

'empressement ;

la justice ;
la confidentialité ;

- lerespect;

- l'assurance du personnel ;
- lafiabilité des informations ;
- l'accessibilité du service ;

- la clarté des démarches ;

la simplicité du langage.

Les dimensions qui doivent étre incluses dans uB€Ridépendent de plusieurs critéres,
parmi lesquels on trouve le type d’entreprise arghnisme soumis a I'évaluation (ex. public
ou privé), sa taille, les services offerts par esell ainsi que les objectifs fixés par ses

responsables.

2-4-2- Les modeles de satisfaction et leurs dimensions
Il existe une variété de travaux et de modeles \gsent a identifier les plus

importantes dimensions de la satisfaction. Lesatteanrs distinguent deux principales écoles

% MSC : Mesure de satisfaction client.
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de pensées dans ce domaine : la norditNerdjc Perspectiveet I'américaine American
Perspectivi®.

2-4-2-1- L’école nordique (ex. GRONROOQOS, 1982 ; 1984)

L’école nordigue s’appuie sur la structure du smryisur ses diverses composantes
afin de mesurer la qualité pour chacune d’elle.istian GRONROOS, par exemple, percoit
la qualité du service de maniéere bidimensionnelle.

La dimension fonctionnelle est relative au processilivraison du service, a la fagon
dont I'expérience se déroule (elle est le commelnd) dimension technique a trait au résultat
du processus de livraison du service (elle estita)q

2-4-2-2- L’'école américaine (ex. Parasuraman, Zeithaml et Bey, 1988)

L’école américaineconcoit plutdt la qualité du service en termes dectéristiques
qui sont directement liées aux services offerts efp. fiabilité, empressement, empathie,
assurance et valeurs matérielles).

Bien que les chercheurs s’entendent généralememe $ait que la qualité du service
est multidimensionnelle, les questions de la qt&eti du contenu des dimensions demeurent
des objets de débats.

La diversité des dimensions identifiees dans l&riture sont expliquées dans le

tableau ci-apres.

% TREMBLAY Patrice, Op. Cit, p25-27.
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Tableau 03 :Les différents dilemmes de dimensions dans la littéture

Auteurs Dimension de satisfaction clients

- Dimension technique : elle a trait au résultat du

processus de livraison du service (elle est le)quoi
Gronroos - Dimension fonctionnelle: elle est relative au processus
(1982 et 1984) de livraison du service, a la fagon dont I'expérese

déroule (elle est le comment).

- Physical quality : aspects physiques d’un service ;
- Corporate quality : 'image, le profil de I'entreprise ;
Lehtinen et al - Interactive quality : interactions entre le personnel|et

(1982) les clients mais aussi les interactions entrellests.

- L'output : le résultat du service ;
- Les éléments de la servuction: les éléments du

Eiglier et Langeard systeme physique qui sont en contact avec le client

(1987) (matériel, personnel et autres clients) ;
- Le processus I'ensemble des interactions nécessaires a

la fabrication du service.

- Valeurs matérielles : Aspect des installations, de
'équipement, du personnel et des matériaux| de
communication ;

- Fiabilité : Capacité d'assurer le service promis d’'iine

Parasuraman, Zeithaml maniére exacte et digne de confiance ;
et Berry. (1988) - Empressement: Volonté daider des clients et de

fournir le service rapide ;
- Empathie : La société fournit le soin et I'attention
individualisée a ses clients ;

- Assurance : La connaissance et la courtoisie des

employés ainsi que leur capacité de donner cordianc

Source: TREMBLAY Patrice, « des modeéles classiques aokéies asymétriques », centre

d’expertise des grands organismes, Septembre pR8&}7.

2-4-3- SERVQUAL
SERVQUAL est une méthode destinée a mesurerdaadté de service » dans les

entreprises ; elle est surtout utilisée dans ldeseqrivé. Elle impligue de conduire une

s
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enquéte par échantillonnage des clients, de soeelayrs besoins pergus de service soient
compris. Cette méthode qui a été élaborée a lddsmannées 1980 par les chercheurs Parsu
Parasuraman, Leonard Berry et Valarie Zeithamlstitwe le point de départ de la majorité
des travaux qui portent sur la satisfaction etdalité du service. Leur travail est basé sur le
paradigme de la confirmation des attetffes

Le principe de SERVQUAL est relativement simple agtmporte trois principales
composantes :

- Evaluation de ce qu’un excellent service devraihporter ;

- Mesure de la performance d'un fournisseur de sesvindividuels sur les aspects

chaisis ;

- Evaluation de I'importance relative des dimensisusla satisfaction globale.

Le processus menant a [I'évaluation est relativememple. Le travail de
PARASURAMAN et al identifie un nombre restreint denensions de la qualité du service
qui sont divisées en plusieurs caractéristiquésyatour transformées en énoncés. Celles-ci
sont ensuite évaluées (par le client) sur une kct&ppréciation qui comporte généralement
7 points (1 = totalement en désaccord a 7 = parfaht d’accord). L’échantillon est formé
d’un certain nombre de clients ayant utilisé levioera évaluer et répondant aux criteres de la
population visée. Le résultat de cette démarchenged’identifier les points forts et les
priorités d’amélioration sur le plan de la quatitéservice.

L’exemple suivant permet de visualiser le procesdiensemble dans le cas de la

dimension « valeurs matérielles ».

Figure 14 : Processus d’évaluation de la qualité dservice par la méthode SERVQUAL

Dimension caractéristigues formulation des énoncés évaluation

VM_ | Aspect des installations

A

Les lieux étaient confortables—

Evaluation
du client

pour chacun
des énoncés
Echelle
(1e7)

Aspect de I'equipement Enoncé de la caractéristique[2—=>

Aspect du personnel Enoncé de la caractéristique

Aspect du matériel

\ 4

Enoncé de la caractéristique|

VM : Valeurs matérielle
Source :TREMBLAY Patrice, « des modeéles classiques auxétesasymétriques », centre d’expertise des

grands organismes, Septembre 2006, p28.

10 TREMBLAY Patrice, Op. Cit, p27-29.

s



Chapitre I lsatisfaction et la fidélisation de la clientéle

2-4-4- Autre dimensions
Le méme processus doit étre appligué auresmudimensions. Parasuraman et al

identifient cing principales dimensions :

2-4-4-1- Valeurs matérielles
Elle représente’aspect des installations, de I'équipement, duspenel et des

matériaux de communication ;

2-4-4-2- Fiabilité

La fiabilité est la capacité d’assurer le servioenus d’une maniéere exacte et digne de

confiance ;

2-4-4-3- Empressement

L’empressement est la volonté d’aider des clientiedournir le service rapide ;

2-4-4-4- Empathie

L’empathie est la société fournit le soin et I'atien individualisée a ses clients ;

2-4-4-5- Assurance

L’assurance est La connaissance et la courtoiseedwloyés ainsi que leur capacité
de donner confiance.

En général, les études qui utilisent SERVQUAL obset que la fiabilité est la
dimension la plus importante, suivie de I'empressein 'assurance, I'empathie et les
« valeurs matérielles ».

Les critiques adressées au modele SERVQUAL sonplasieurs ordres. Certains
analystes ont souligné que la composition des dsinaa laisse généralement une impression
vague (certaines caractéristigues d’'une dinoben3{ auraient tout aussi bien pu étre
classées dans une dimension Y).

Par ailleurs, un consensus semble s’établir aelfefjue les dimensions et les
caractéristiques proposées par SERVQUAL ne sonagagstées a tous les contextes.

Dans ce contexte, BARTIKOWSKI. Boris souligne : ®Ud concluons alors que la
dimensionnalité de la qualité d’un service resteoes I'un des themes vivement discutés dans
la littérature des services. ».

En conséquence, c’est le caractére généralisablesgjitemis en doute. La dimension

« valeurs matérielles » est la seule a étre suffisant claire.

s
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2-5- Les facteurs et la mesure de satisfaction
Pour mesurer le degré de satisfaction, les ensepride services utilisent des
indicateurs de satisfaction comme les réclamatairs taux de défection des clients. Cette

démarche passe par quatre étapes qui seront &udige les prochains éléments.

2-5-1- Les facteurs de satisfaction

De nombreux travaux d'une grande utibi@ permis d’identifier quels étaient les
facteurs les plus importants d’'un service pourmiéieer la satisfaction globale. Il s’agit de ce
qui se rapproche le plus d'un ensemble « génériguie facteurs. Il est probable que
I'importance relative de chaque facteur refleteaaegément les conclusions tirées d'autres
études, ou les facteurs concernant la fiabilitdaetéactivité semblent souvent apparaitre
comme étant fondamentaux.

La liste définitive de déterminants et de questigmair chaque service devrait
s'appuyer sur ces facteurs et recourir a diverppsoghes qualitatives et autres pour garantir
que les caractéristiques particulieres de chagueceesont prises en compte. Il convient de
noter que pour de nombreux services publics, liéatadn des efforts demandés par le client
pour atteindre leurs objectifs risque d’étre d’'ungportance majeure. Il sera également
essentiel de prévoir des mesures garantissantiaende I'utilisation des services, ce point

étant susceptible de modifier I'aspect fondamenféal facteurs™.

2-5-2- La mesure de la satisfaction

La vérification de la qualité peut se faire sur liesix de production de bien ou de
services considéré par des méthodes de contrdistigize de la qualité, on peut aussi
envoyer « des clients mystéres » : un enquéteunyam® joue au client de I'entreprise, et
contrOler la fagon dont il est regu est servivilée ensuite la qualité du service.

Cependant, la visite de client mystére permet ddrgler le respect de norme de
service plus-que la satisfaction des clients elggrm.

La mesure de la satisfaction doit donc étre mengeea des clients eux-mémes, par le

biais d'indicateurs et d’enquéte de satisfacfion

2-5-3- Les indicateurs de satisfaction

Parmi les indicateurs utilisés, nous pouvons reté¥e

191 |nstitut européen d’administration publique, géstion de la satisfaction client », UE 2008, p32.
192)| ENDREVIE-LEVY-LINDON, Op. Cit, p863.
1% dem, p863.

.



Chapitre I lsatisfaction et la fidélisation de la clientéle

- Les réclamations ;

- Le taux de défection des clients.

2-5-3-1- Les réclamations

Le traitement des réclamations, s'il est bien sup#ut étre un indicateur de
satisfaction des clients : un niveau élevé de néaten, la concentration des plaintes sur un
produit ou des lieux de services sont des signesed'mauvaise qualité qui appel une
correction.
Mesurer la satisfaction par le suivi des réclanmatiest cependant trés imparfaits puisque
beaucoup de clients mécontents ne se manifestengétpgarce que le suivi des plaintes ne

permet pas de se faire une idée de la satisfagtdiensemble des clients.

2-5-3-2- Le taux de défection des clients

La mesure de la défection des clients est égalenmentindicateur utile de
l'insatisfaction : un taux d'attrition (défectiordlevé ou une montée de I'attrition sont les
signes d'un probléme de satisfaction des clientspe@dant, le taux d’attrition est un
symptdme et il n'indique pas la raison des diffiésl Il est donc nécessaire d’enquéter aupres
des clients pour mesurer et évaluer leur satisfacti

2-5-4- Les enquétes de satisfaction

Les moyens pour mesurer la satisfaction peuveatptis ou moins sophistiqués.
Une mesure systémique de la satisfaction est seméme de donner des indicateurs fiables
de satisfaction des clients

Une mesure compléte de la satisfaction doit permett

D’identifier les différents éléments qui géneremtshtisfaction et I'insatisfaction des

clients ;

De hiérarchiser ces éléments par leur contribuditansatisfaction globale ;
- De mesurer la satisfaction des clients a I'égarsl pl®duits ou de I'entreprise par

rapport aux concurrents ou par rapport aux péripdesedente ;

De déterminer les axes d’amélioration prioritaires.
La démarche passe par quatre étapes :
- Identifier les éléments de la satisfaction ;

- Analyser les criteres de satisfaction et d’insatisbn ;

194) ENDREVIE-LEVY-LINDON, Op. Cit, p864.
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- Construire et mettre en place un baromeétre defaetiisn ;
- Se comparer aux concurrents.
> Etape 1 : identifier les éléments de la satisfactio

Il s’agit de connaitre les criteres de satisfacgbd’insatisfaction des clients.

> Etape 2 : analyser les critéres de satisfaction dtinsatisfaction
Il s’agit de mesurer I'importance de chaque criteted’identifier les priorités des

clients.

> Etape 03 : construire et mettre en place un baromé de satisfaction
Le barometre de satisfaction est une étude d&fadion conduite de facon réguliére
sur un échantillon représentatif de client. Il petrde les interroger sur un aspect spécifique

de leurs expériences de produit et sur leur satisfaglobale.

> Etape 04 : se comparer aux concurrents
Les meilleures études de satisfaction cherchentit@ersles performances de

I'entreprise par rapport a celle des concurrents.

Section 03 : La fidélité et la satisfaction

La fidélisation des clients figure aujourd’hui atemier rang des préoccupations des
entreprises. Cette prise de conscience récentargmitance de la fidélisation s’inscrit dans
le contexte d’'une concurrence mondiale de plus lea puverte qui rend la conquéte de
nouveaux clients difficile et colteuse.

La fidélité du client est une notion complexe plaguelle il existe de trés nombreuses
définitions.

Cette section aborde en premier lieu, le concepidééité, en second lieu la relation

existante entre la fidélité et la satisfactiore®fin 'importance de la satisfaction.

3-1- Le concept de fidélité
La fidélisation des clients est un enjeu importpour les entreprises en termes
economiques et marketing.
La fidélité est un concept compléfedans la mesure ou :
- Elle peut étre absolue ou relative (idée de deduapart de client est le pourcentage

des dépenses d'un client dans une catégorie delipgafi est consacré a une méme

195| ENDREVIE-LEVY-LINDON, Op. Cit, p869-872.
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marque. Le taux de nourriture est le pourcentage dépenses d'un client qu'il
effectue auprés d’'une méme enseigne ;
- Elle peut étre aussi comportementale (actes d’aahatattitudinale (attachement
affectif, préférence) ;
- Elle peut étre passive (due a l'inertie, a la pegeforcée...) ou active volontaire) ;
Les outils de fidélisation comprennent les prograsmi'accueil, les lettres d’'information
OU « consumer magazines », les coupons, les proggam points, les cartes de fidélite, les

clubs, les programmes anti-attrition...

3-2- La relation entre satisfaction et fidélité
Plus un client est satisfait du produit qu’il a eigh plus il a de chance de le racheter
ultérieurement. Cette évidence se traduit par em lautomatique entre satisfaction et

fidélité'°®.

3-2-1- La satisfaction ne conduit pas nécessairentemla fidélité

S’il est vrai qu’un client insatisfait par le pratdgu’il a acheté a de fortes chances a ne
pas le racheter, il n’est pas certain, en revangh@n client satisfait sera toujours un client
fidéle.

Plusieurs raisons expliquent que la corrélationeesatisfaction et fidélité est incertaine :

- Un client soumis a des sollicitations fréequentesfogtes de la part de plusieurs
fournisseurs aura parfois du mal a rester fidélaira d’entre eux méme s'’il en est
satisfait ;

- Le client peut rechercher la variété sans quesmtanotivé par 'insatisfaction. Cette
infidélité n'est pas nécessairement durable. Doestca I'entreprise de proposer
suffisamment de nouveautés pour conserver sort ¢lien

- Si la fidélité et la satisfaction ne sont pas lidesie maniere linéaire, c’est aussi que
les clients ne se comportent pas, dans leurs adiiiatsee maniere rationnelle. Leur
comportent est également influencer, par des dégemotionnelles de sympathie ou

de confiance qu’ils peuvent avoir a I'égard de marqu fournisseur de ces produits.

3-2-2- Les positions preédictives et extrémes en termes datisfaction ou d’insatisfaction
Si la satisfaction n’est pas en soit en garantidididité des clients, les clients qui

répandent aux extrémes des échelles d’évaluatiomnesnt une attitude plus engagée.

199 ENDREVIE-LEVY-LINDON, Op. Cit, p872-874.
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Les clients tres satisfaits apparaissent ainsiste@siblement plus fidéle que les autres,
et les clients tres insatisfaits plus infideles.
De ce fait, les entreprises sont amenées a sw@srmdlicateurs de tres grande satisfaction ou

insatisfaction.

3-2-3- Un indicateur clé : le Net Promoter Score

REICHHELD. Frederick a publié un article aux corsttuns définitives, apres avoir
réalisé au cours des années des certaines enquétestata que de nombreuse questions qui
permettent de mesurer et comprendre la satisfadisrclients ne sont pas prédictives : leurs
repenses ne permet pas de prévoir la fidélitéinfidélité des clients.
Cependant, parmi toutes les questions poséesauarent qu’une d’entre elles a la plus forte
corrélation avec la fidélité des clients, avec ondhe-a-oreille, dans certains marchés, avec
la croissance de I'entreprise.

Cette question est la suivante : « Quelle est &bahilité que vous recommandiez
(I'entreprise ou la marque X) a un ami ou colléguz

Bien entendu, cette seule question est insuffisaotie comprendre les déterminent de
la satisfaction ou I'insatisfaction et les raisepgcifiques qui incitent a la fidélité.

Donc, elle permet d’obtenir un indice pertinent pooesurer la satisfaction et la

fidélité des clients.

3-3- L'importance de la fidélité des clients

La survie, la croissance et la rentabilité d’unequa dépendent, pour une part, de son
aptitude a conquérir de nouveaux clients. Maissaliépendent plus encore de son aptitude a
les conserver c'est-a-dire a les fidéliser. Lemtages qu’ils y a, pour une entreprise, a avoir
des clients fidéles sont reconnues depuis toujonass depuis quelques années, I'importance
gu’attache l'entreprise dans tous les secteurstidiis, a la fidélité des clients, c’est
beaucoup accro.

Les principaux arguments qui montrent cette impmeasont les suivant :

3-3-1- Il est moins couteux de conserver des clients quéd acquérir
Il est généralement beaucoup moins couteux pouentreprise de conserver un client

existant que d’acquérir un nouveau client.

197 ENDREVIE-LEVY-LINDON, Op. Cit, p867-868.
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3-3-2- Les clients fideles sont parfois plus rentables gues clients occasionnels
Dans certains secteur d’activités, notamment leadoendes services, les clients d’une
entreprises ont tendances a augmenter leurs aabptes de cette entreprise au fur et a

mesure gu’ils la connaissent mieux et I'appréciespl

3-3-3- Les clients fideles sont un gage de stabilité

Le chiffre d’affaire que les clients fideles gén#rest moins fluctuant que celui qui
provient des clients occasionnels. En effet, du dai leurs attachement, a I'entreprise, les
clients fidéle sont relativement peu sensibles solkcitations et offre promotionnels des

concurrents.

3-3-4- Les clients fideles sont la source d’'un bouche aeitie positif

Les clients fidéles d’'une entreprise se font spoéntzent et bénévolement, les agents
actifs de promotion aupres de leurs entouragedewdennent aussi pour elle, par la voie du
bouche-a-oreille, des recruteurs tres efficaces.

Pour toutes ces raisons, la clientéle fidéle d'engeprise, est a juste titre considérer
comme un veéritable capital corporel, appelé letahplient.
Acquérir et fidéliser les clients est une prioripbur les entreprises. Mais avec le
développement technologique, la relation entrentdiest fournisseurs s’est complexifiée.
Vouloir fidéliser la clientéle n'est pas une idéeife, donc c’est a I'entreprise de mettre en

place des outils lui permettant d’entretenir |@ liué avec les clients.

Les entreprises accordent aujourd’hui une impodaextréme au marketing, et se
concentrent en priorité sur la clientéle. Elledfeteent de saisir et de comprendre le client
car il est la raison de leur existence ; sansligs ne peuvent se développer et prospérer.
Pour cela, elles procédent a étudier ses cardajérs, ses catégories, le processus de son
évolution, et ses différents réles sur le marché.

Toute fois, plusieurs facteurs influencent le congraent d’achat d’un individu. Ces
facteurs sont d’ordre individuels (besoins, lesirdésnotivation et attitude), interpersonnels
(les groupes dappartenance et de référence) ams socioculturels (facteurs
sociodémographiques, culturels et le style de wv@tte influence aboutit a une phase

comportementale entrainant ou non I'acte de l'achat
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Ainsi, cette compréhension aide les entreprisesnaevoir des offres satisfaisantes et
a batir des relations profitables permettant deterala valeur a vie du client. Sur le long
terme, cela se traduit pour I'entreprise par uéssance significative du capital client.

Cependant, pour réaliser leurs objectifs, les prises sont tenues a offrir les produits
qui peuvent satisfaire les besoins et les déss<lients.

La satisfaction client dépend des performancesupsrglu produit, comparées aux
attentes de l'acheteur. Si les performances duyiroe sont pas a la hauteur de ses attentes,
le client sera mécontent. Si elles les remplissgattement, il sera satisfait. Enfin, si elles les
dépassent, il se montrera ravi et comblé.

Aussi, le niveau de satisfaction a une relatioea# avec la fidélité de la clientele.

En fin, la meilleure stratégie consiste a sédwrelient en lui faisant une proposition
de valeur pertinente, puis a le satisfaire, eajygortant davantage que promis.

Pour se faire nous avons réalisé une enquéte dfastibn auprés d’ALGERIE
Télécom ayant pour objectif de mesurer la satigfacties clients, passant par la collecte
d’'information, I'élaboration du questionnaire, lastdbution de celui-ci puis, I'analyse et

I'interprétation des résultats, tous ceux-ci ferddottjet du prochain chapitre.

.
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Chapitre Il L'enquéte de satisfactionesit au niveau d’Algérie Télécom,
analyse et interprétation des résultats

La plupart des informations relatives a la mestikéealuation de la satisfaction des
usagersne peuvent étre recueillies d'une maniére valid@abte que par des enquétes sur le
terrain.

En effet, dans notre enquéte nous avons utilis§ulestionnaire comme outil de
collecte d’'information, dans le but de traduire les avis deagers a I'égard des services
offerts parAlgérie Télécom, leurs attentes et leurs exigereresnatiere de la qualité de
service ainsi que leurs avis sur cette entreprise.

Dans ce présent chapitre, nous allons présentaolesections suivantes :

Section 01 : Présentation générale d'Algérie tétéco
Section 02 : L’enquéte de satisfaction.

Section 03 : les résultats de I'enquéte de satisfac
Section 01 : Présentation générale d’Algérie téléoo

En Algérie, les secteurs des industries de réseanraissent un changement dans
leurs organisations, suite a la disparition desraipérs historiques et l'introduction de la
concurrence par le processus de déréglementatomm@ dans le cadre de la séparation
entre le secteur postal et le secteur des télécaonmeations durant I'année 2000. Avec la
naissance d'Algérie Télécom, les services publiescd secteur connaissent une grande

diversification, que se soit dans leurs nombredanms leurs qualités.

1-1 Histoire, réalisations et cadre juridique d’Algérie Télécom
Algérie Télécom est une société de services quircexesur le marché des

téléecommunications en Algérie.

1-1-1 Histoire d’Algérie Télécom

Avant la promulgation de la loi 2000-03, le marctiés télécommunications en
Algérie souffrait d’'un retard en termes de péndratéléphonique qui ne dépassait pas 6%
contre 8% dans les autres pays du Maghreb et 4Q¥olg® pays développés. Ajouté a cela,
plus de la moitié des localités n’étaient pas emcaonnectées au réseau des
télécommunications.

Les réseaux d’information d’entreprises étaientsgue inexistants. Le nombre
d’internautes était tres faible malgré I'existerse 61 providers agréés et de milliers de

cybercafés.

£



Chapitre Il L'enquéte de satisfactionesit au niveau d’Algérie Télécom,
analyse et interprétation des résultats
La boucle d’abonnés était le maillon faible du eéset ralentissait sérieusement

I'utilisation de I'internet.
Le point fort restait 'ossature du réseau solidbien maillé. Avec une capacité de 2,5 Gbps,

le réseau d’Algérie Télécom était parmi les plupdmtants au niveau des pays émergédhts

1-1-2 Algérie Télécom : Grands défis a relever des sa @ton

Algérie Télécom, a été créée sous la forme jurigliqune société par actions (SPA)
opérant sur le marché des réseaux et servicesndmanications électroniques. Sa naissance
a été consacrée par la loi 2000/03 du 5 aolt 2@0tjve a la restructuration du secteur des
Postes et Télécommunications, qui sépare notamieenactivités postales de celles des
télécommunications.

Entrée officiellement en activité a partir du lanyier 2003, la jeune société se lance dans le
monde des Technologies de I'Information et de lm@anication™.
1-1-3 Cadre juridique

Algérie Télécom est une société par actions a aapipublics SPA, opérant sur le

marché des réseaux et services de communicatiectsagliques.
Sa naissance a été consacrée par la loi 2000/@3ahilt 2000, fixant les regles générales
relatives a la poste et aux télécommunicationd qimes les résolutions du conseil national aux
participations de I'Etat (CNPE) du ler Mars 2001t@at création d’'une entreprise publique
economique dénommeée « Algérie Téléecom ».

Algérie Télécom est donc régie par ces textes guiconferent le statut d’'une
entreprise publique économique sous la forme jguiglid’'une société par Actions au capital
social de 50.000.000.000 Dinars et inscrite aureeshi registre de commerce le 11 mai 2002
sous le numéro 02B 0018083.

Algérie Télecom dans le cadre du renforcement da diversification de ses activités, a
mis en ouvre un plan de filialisation des activiiées au mobile et satellite qui s’est traduit
par sa transformation en groupe auquel sont ratectieux filiales™ :

» Algérie Telecom Mobile ATM « Mobilis> société par actions au capital social de

100.000.000 DA, pour la téléphonie mobile.

> Algérie Telecom Satellite ATS RevSat », société par actions au capital social de

100.000.000 DA, pour le réseau satellitaire.

109 \www.algerietelecomdz
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1-2 Missions d'Algérie Télécom

L'activité majeure d'Algérie Télécom est-tfe

» Fournir des services de télécommunication permieltatransport et I'échange de la
voix, de messages écrits, de données numeériqu#syiaiations audiovisuelles ;

> Développer, exploiter et gérer les réseaux publiggivés de télécommunications ;

> Etablir, exploiter et gérer les interconnexionscaiais les opérateurs des réseaux.

Algérie Télécomest engagée dans le monde des technologies deriation et de la
communication avec les objectifs suivants :
» Accroitre l'offre de services téléphoniques et lifi@éeci I'accés aux services de
téléecommunications au plus grand nombre d'usagergarticulier en zones rurales ;
» Accroitre la qualité de services offerts et la game prestations rendues et rendre
plus compétitifs les services de télécommunicatjons
> Développer un réseau national de télécommunicéiibie et connecté aux autoroutes

de l'information.

1-3- Le marché de la télécommunication en Algérie
Le marché des télécommunications est scindé enskgments®, & savoir :
- Le marché de la téléphonie

- Le marché des services a valeur ajoutée

1-3-1- Le marché de la téléphonie
Le marché de la téléphonie comporte les deux setgrde la téléphonie fixe et de la

téléphonie mobile.

1-3-2- Le marché des services a valeur ajoutée
Le marché des services a valeur ajoutée compoue l@s services connexes de
télécommunication a savoir :

- Latransmission de données par cables ;

La transmission via des systemes par satellite ;

L'internet ;

L'interconnexion.

112 1dem
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1-4- L'organigramme et I'organisation d’Algérie télécom

Algérie télécom est composée de plusieurs direstigni se chargent des taches

administratives, commerciales, communication, tegpes,...

1-4-1- L’'organigramme d’Algérie télécom
L’organigramme d’Algérie télécom est présenté darfigure ci-apres :

.
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Figure N° 15 : L’organigramme d’Algérie Télécom
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1-4-2- L'organisation d’Algérie télécom

Algérie Télécom est organisée en divisions, dicgticentrales, et régionales, a cette
structure s'ajoutent deux filialé¥

» Mobile (Mobilis) ;

» Télécommunications Spatiales (RevSat).

Algérie Télécom s'implique dans le développementoséconomique du pays a travers la
fourniture des services de télécommunications.

En outre, Algérie Télecom met en ceuvre des moyenmrtants pour rattacher les
localités isolées et les établissements scolaires.

Le Marketing et l'action commerciale pour réhaéilitimage de marque d’Algérie
Télécom et fidéliser sa clientele, notamment panise en place du systeme informatique «
GAIA » qui permet :

» Le client aura un guichet unique au niveau de I'AICGui saisit la demande du client,

ses coordonnées, l'adresse, etc.... ;

» La suppression de I'échange de papier entre lescagrtechniques du CECLI et

I'ACTel "gestion zéro papier"” ;

» Permettre aux clients de consulter leurs factureavérs l'internet par I'utilisation du

service Khlass (e-paiement) pour le rechargementadees ADSL et le paiement des

factures téléphoniques. (Voir annexe n°1).

1-5- Mesures d'accompagnement
Les mesures d’accompagnements prise par Algériéxdél sont les suivantes:

» Recrutement et formation ;

» Partenariat

Dans le cadre du partenariat, Algérie Télécom oprofiter aussi bien du savoir faire
que de capitaux. S'agissant de diversificationtidig&s, la branche des services d'Algérie
Télécom, contrairement a celle des infrastructsera largement ouverte a la concurrence a
travers des partenariats susceptibles d'engenépmanbuissement de linvestissement pour

obtenir des niveaux de rentabilité élevés aveaetesirs rapides sur investissements.

1-5-1- Introduction massive des nouvelles technologies

Les objectifs du plan d’action du gouvernementgasss a Algérie Télécom sont :

14 \www.algerietelecomdz
13 | dem
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* Le raccordement de toutes les communes et lesragghtions secondaires de plus de

1000 habitants au réseau national de fibre optiaerr 2013, 919 communes et
localités ont été raccordées en FO ;

* L'augmentation des capacités d'acces au téléphianéleternet par le raccordement
de 2 millions d'abonnés a l'Internet par des aechaut et trés haut débits, dont 1
millions d’abonnés sont recensées fin 2013 ;

* Modernisation de I'opérateur historique Algériétéim ;

e L'augmentation du taux de releve des dérangeméléphbniques en 24 heures a
80% en 2014 et plus que 80% fin 2015 ;

» Déploiement et exploitation d'un réseau élargi fibeetechnologie évolutive a long

terme 4G LTE. (voir annexe n°2).

1-5-2- Algérie Télécom sur la voie de la transformation

Algérie Télécom est sur la voie de la transfornmate choisi de se faire accompagner par
un cabinet d’experts ayant une grande expérienos lga missions d’accompagnement dans
le domaine des télécommunications. Les objectifssl@ccompagnement sont :

« L’Amélioration de la gouvernance de I'entreprise e mise en place des outils

fondamentaux de gestion (Stratégie, Business plneau de Bord ...) ;

+ Le développement des fonctions commerciales et &fisudy ;

+ Le développement des systemes d’information.

L’entreprise a choisi un nom pour ce projet surblse des valeurs qui lui ont été
associées, a savoir notamment, I'ambition, le moerd, le dynamisme, la transformation et

la réussite : ATtahawoul, Algérie Télécom évolue.

1-6- Les agences d'Algérie télécom existantes dans la¥ja de Tizi-Ouzou
Les agences d'Algérie télécom qui existent dans la Vdilale Tizi-Ouzou sont

reprisent dans le tableau ci-apt&s

18 \mww.algerietelecomdz
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Tableau 04 :Les agences d’Algérie télécom présente dans layd/die Tizi-Ouzou

DOT Tizi-Ouzou Localisation

Ain El Hammam Rue Didouche Mourad

Azazga Rue s Moudjahidines -Azazga Centre
Azeffoun Cité des 92 logements Azeffoun
Draa Ben Khedda Central téléphonique

Draa El Mizan Route la Gendarmerie

Larbaa Nath Irathen Rue LAIMOUCHE ALI Larbaa N.Ilrathen

Nouvelle Ville Bd des freres Beggaz, Nouvelle Ville, Tizi-Ouzou
Ouadhias Ouadhias
Tizi-Ouzou Rue Fréres Bouzidi 15000 Tizi-Ouzou

Source :www.algerietelecome.dz

1-7-  Situation du réseau téléecom en exploitation
La situation du réseau télécom en exploitatiorpestentée dans le tableau ci-apres :

Tableau 05 : Situation du réseau télécom en explation

Désignation Capacité des Nombre d’abonnés Taux
équipements disponible raccordes d’occupation des

Equipements

Téléphone fixe | 125 240 72 537 58
WLL 52 100 23514 4%
Internet ADSL | 61 956 41114 66.35

Source :Documents interne a I'agence

2-  Les contrats d’abonnement proposés par Algérie Tétdm
Algérie Télécom propose différents contrats d’almmaents, a savoir :
- Contrat d’'abonnement Idoom ADSL (voir annexe n°3) ;
- Contrat d’'abonnement Idoom résidentiel « fixe »r(amnexe n°4) ;
- Contrat d’abonnement au téléphone « Djaweb » @miexe n°5) ;
- Contrat d’abonnement 4G (voir annexe n°6) ;
Les autres services proposés sont :
-  FIMAKTABATI : une bibliothéque numérique ;
- One Click : I'éditeur de site web qui permet deecy@érer, et publier facilement et en

toute autonome des sites web personnalisés.
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3-  Autres informations

- Nombre de CCLT (centre combiné local et de tran§if);

- Nombre de CDC (coeur de chain@g;

- Nombre d’URAD (unité de raccordement d’abonnéesstanice) 18 ;

- Nombre de CA (centre d’amplificationp2 ;

- Nombre de RSS (mini central téléphonique idem tadee) 65;

- Nombre de BTS WLL 43;

- Nombre d’ONU (centre honet)4 ;

- Nombre de BTS WIMAX 01;

- Nombre de MSAN 43

Apres la libéralisation du secteur des téléecomnaiitos, Algérie Télécom a connu
une grande croissance qui se traduit essentiellepaer’augmentation de nombre d’abonnés
au niveau national et le taux de couverture palafaation des nouvelles technologies (fibre
optique, MSAN).

Section 2 : L’enquéte de satisfaction

L'étude de satisfaction est une étude qui viseauév et a mesurer la satisfaction des
clients. Elle permet de déceler les causes de nemmments de ceux-ci afin de les enlever et
déterminer quelles sont les sources de satisfatg®iplus grandes pour pouvoir mieux les
mettre en avant.

La présente section a pour objet de présenter thatélogie de travail utilisée pour la
réalisation d’'une enquéte de satisfaction fait@igaau d’Algérie Téléecom, ACTel-Nouvelle

Ville de Tizi-Ouzou. Ainsi que, la présentation’ahalyse des résultats de cette enquéte.

2-1- La méthodologie
La méthode de travail adoptée dans notre étudeiagigectif principal de répondre a
la problématique satisfaction-client posée précédenmt. Et cela, a travers I'enquéte

effectuée sur le terrain.

2-1-1- La méthode de travail
La méthodologie du travail utilisée pour la mesieda satisfaction des clients est une
méthode qualitative de nature exploratoire a base glestionnaire administré en face-a-face
auprés de I'agence ACTel pour ces clients. Il $'dgine démarche hypothético-déductive.
Ainsi que, des entretiens libres ont été réalisgrésidu personnel d’ACTel dans

I'objectif de compléter les résultats de notre &qu

s
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2-1-2- Le contenu de I'enquéte

L’enquéte de satisfaction est une enquéte markaagt pour objectif de mesurer la
satisfaction des clients. Elle tient une place irtgpte dans la gestion de la qualité des
services de I'ACTel ; du moment qu’elle attribueaamactére prioritaire au point de vue du
client, car la satisfaction implique une expérieméeue par celui-ci.

Pour réaliser notre enquéte, nous avons recu@lidbnnées sur les attentes et les
éléments de qualité des services fournis, en Boiie avons élaboré un questionnaire basé sur
les composants principaux de la fleur de serviosi @jue le marketing externe et interactif.

Et en fin, nous avons achevé notre enquéte paalyse et linterprétation des
résultats.

Donc, I'élaboration de l'enquéte satisfaction stafe autour des différentes étapes
suivantes :
» Définir les préalables ;
Identifier les attentes des clients ;
Elaborer le questionnaire ;
Administrer le questionnaire ;

Analyser les données recueillies ;

YV V V VYV V

Communiquer les résultats.

2-1-2-1 L’objet de I'enquéte
L'objet de notre enquéte est de :
» Connaitre les attentes, les besoins, les préféentes priorités, les motifs
d’insatisfaction des clients de I'agence ;
» Mesurer les niveaux de satisfaction des client&adence ;
» Trouver des explications a des questions que lopase et solliciter des idées, des

points d’amélioration.

2-1-2-2 Le questionnaire
Pour I'évaluation du degré satisfaction de leuentd, les sociétés de services utilisent
comme instrument de récolte d'information le questaire.

A- Le contenu du questionnaire de I'enquéte
L’enquéte de satisfaction s’est déroulée aupresliEss se rendant dans 'agence de

I'ACTel, effectuée sur un échantillon de 100 persm

£



Chapitre Il L’enquéte de satisfacti-clientau niveau d’Algérie Téléco
analyse einterprétation des résults

L’échantillon dont nous disposons n’est sans dpagereprésentatif de 'ensemble |

personnes clientes, car ceux qui ont répondu astiQneaire ont été sélectionnées et choi
auhasard pour gu’ils nous donnent leur avis sur hageet ses servici
Donc, un questionnai a étésoumis aux clients dont les questions posées p@te

le niveau de satisfaction concernant I'accueil Gipye, téléphonique et électronique),
presations fournies, I'information, le conseil, la Idisation, la sécurité, la facturation, et
marketing interactif(Voir annexe n°7

Le sta@ s’est déroulé du 3 Avril au juin 2015, et la distribution du questionnaire &
faite en deux jour : le 16t 17 juin 2015

B- Les caractéristiques de la population enquétée (Bdantillon)

La population étudiée concerne les clients de I'&CNouvelle Ville. Notre enqué
de satisfaction egaite sur un échantillon compcde 100 personnes, dont les caractiques
sont les suivantsle genre, I'age, type de client, situation matnimale, catégorie soc-
professionnelle et le niveau d’étut

La population étudiée est composée alo :

a- Le sexe
Les hommes sont plus représentatifs I'échantillon, avec n taux de 62%, conti
38% pour les femmespir graphiqu n°1.

Graphique n°1: Le genre des client

EBHomme BEFemme

Source: Elaboré par nos soins a partir des données deut.

b- La situation matrimoniale
Notre échantillon est constitué de 58% de clienex destatut célibataires cole 42

% de mariés, voir la graphig n°2.

100



Chapitre Il L’enquéte de satisfacti-clientau niveau d’Algérie Téléco
analyse einterprétation des résults

Graphique n° 2: La situation matrimoniale

mMarié mCélibataire

Source: Elaboré par nos soins a partir des données deuéte

c- Type de client
Principalement, les clients interrogés sont delisateursdes services de l'agenc
avec 70% de notre échantillon. 19% sont des actettul0% seulement sont acheteur
utilisateurs au méme tem

Graphique n°3: Type de clien

Utilisateurs et acheteur: |

Acheteurs 19%

Utilisateurs 70%

0 20 40 60 80

Source: Elaboré par nos soins a partir des données deuéte

d- La tranche d’age de clien
A partir des résultats de notre enquéte, nous avonstaté que les clients de I'agel
se constituent majoritairement des jeunes moin35dans, avec 59%, 21% dépassent le
ans, 20% se situent entre 3445 ans. Cela nousenseigne sur la forte présence de

catégorie de jeune dans I'agel Figure n°3.
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Graphique n°4 : La tranche d’age de clien

0,4
30% 29%
0,3
20% 21%

0,2
0,1

0

Moins de 25 ar Entre 25 et 35 ans Entre 35 et 45 ar Plus de 46 ans
Source: Elaboré par nos soins a partir des données deugte
e- Le niveau d’étude

Les résultats révélent que prés de 80% dersonnes interrogées « fréquenté
I'université.(BAC et plus) Les personnes sans nivesant les moins représentées,
3% de I'échantillon.

Graphigue n°5: Le niveau d’étude

25%

2570
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20 14%  15%
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. . 8%
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all=NRNN:za
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BAC +7 BAC+5 BAC+3 BAC+2 BAC Licence Lycée College Sans Autre
niveau

v

o

o un

Source: Elaboré par nos soins a partir des données deuéte

f- Catégorie socioprofessionne
L’'analyse des résultats de I'enquéte suivant lafegsion fait ressortir ur
prédominance des étudiants qui représentent urpoi@n de 29% suivi des salariés a
27%. Le reste est réparti entre les différe autres ctgories soci-professionnelles

restantesvoir graphique n°t
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Graphique n°6: La catégoriesocio-professionnelle

Autre
Etudiant
Retraité

Salarié

Commergant

Source: Elaboré par nos soins a partir des données deuéte

2-2- Présentation et analyse des résulte

Dans cette partie, nouavons présenté l'ensemble des résultats, suivie
représentation graphique et une interprétatiorede-ci.

2-2-1- Globalement étesvous satisfait de 'ACTe ?

Graphique n°07: La satisfaction globale des clients de I'ACT:

4%

H Tres satisfait

E Satisfait

® Moyennement satisfai
H Peu satisfait

B Pas du tout satisfai

H Je ne sais pas

Source : Elaboré par nos soingaitir des données de I'enqu

D’apres le graphique, la plupart des clients imtgés sont globalement satisfaits
I'agence, avec un taux 68%. Mais, il faut prendrecempte le niveau d’insatisfaction qui
important ausset représente 42%. Do I'entreprise doit faire plus d’efforts pour arrival
satidaire plus de clients possibles, en amélioranipsestation:

2-2-2- L'accueil

Il existe trois types d’accui: accueil physique, accueiéléphonique etaccuell
électronique.
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2-2-2-1- L’accueil physique

- En vous rendant a Flgérie Téléecom «ACTel Nouvelle Ville », avez-vous
facilement trouvés notre agenc ?
Graphique n°08: Localisation de I'agenc:

149

m Oui

Non

Source: Elaboré par nos soins a partir des données dguét

La plupart des clients interrogés ont facilnt localisé I'agence, ils représent
(86%). Cela se traduit par son bon emplacementrgpbigjue situé a coté de la Tour. En
un grand nombre de clients habitent aux voisinage$ageice. Donc, I'entreprisimet la
proximité auprés des usagers cor une priorit¢ a fin d’atteindre le principe
I'accessibilité.

En ce qui concerne les clients interrogés qui njwe facilement localisé I'agen
(14%), la plupart d’entre eux st des nouveaux clients, @ont ceux qui habitent en deh

de la ville.

- Quel est votre avis sur les horaires de trave ?

Graphique n°09: Les horaires de travai

6% ()

B Tres satisfail

B Satisfait

= Moyennement satisfai
B Peu satisfai

® Pas du tout satisfai

= Je ne sais pa

49%

Source: Elaboré par nos soins a partir des données dguét
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D’aprés le graphique n°9, nous pouvons dire quelieats interrogés sont satisfaits,

avec (92%). Cela est di aux :
» Les horaires de travail sont de 8h jusqu’a 18h /@Qh, alors que les autres
administrations travaille 8h/jour ;
» L'agence s’ouvre 6/7 jours par semaine (le samstdineluse).
» Le travall par systéme de brigades (équipes) dubasefique pour les employés et les
clients.
Toutes ces procedures prise par 'agence ont dgactif de mieux répondre aux attentes des
clients, leur permettre d’accéder aux servicesrigugn leurs temps libres (hors les heures de
travail).

- Quel est votre avis sur le confort des lieux d’acail ?

Graphique n° 10 : Le confort des lieux d’accueil

B Trés satisfait

B Satisfait

= Moyennement satisfait
B Peu satisfait

B Pas du tout satisfait

® Je ne sais pas

Source : Elaboré par nos soins a partir des dordeégsnquéte

D’apres la grille des réponses, 85% des clientgsriogiés sont satisfaits du confort des
lieux d’accueil. L’agence est doté d’'une bonnedtre interne concernent :
» L’organisation des guichets (guichet réclamatianciget caisse,...) ;
» L’existence de table a numérotation électronique ;
» L’existence de chaises confortables ;
» La climatisation centrale (été et hiver).
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- Quel est votre avis sur 'efficacité de votre intdocuteur

Graphique n°11: L’efficacité de l'interlocuteur

6% 37 14%

H Tres satisfait

m Satisfait

= Moyennement satisfai
H Peu satisfai

® Pas du tout satisfai

= Je ne sais pa

Source: Elaboré par nos soins a partir des données dguét

La majorité des clients sosatisfaitsavec (90%), cela se traduit par la bonne pris
charge de ceugt par les interlocuteurs, qui sont a leurs écoetea leurs dispositions «
maniére permanente. Un double int: pour I'entreprise (bonne image, augmenter lefieh

d’affaire) et pour le client (le satisfair

2-2-2-2- Accueil téléphonique
- Quel est votre avis sur I'amplitude horaire de I'acueil téléphonique

Graphigue n°12: I'amplitude horaire de I'accueil téléphonique

je ne sais pas 24%

Pas du tous satisfait 12%

Peu satisfait 13%

Moyennement satisfait 19%

Satisfait 29%

Trés satisfait 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Source: Elaboré par nos soins a partir des donnéd’enquéte

Les résultats obtenus montrent que la moitié destslinterrogés sont satisfaits, a'

(51%). Néanmoins, I'autre moitié ne I'est pas @aama dt :
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» La non connaissance du numéro vert de l'ac par les clients, d’'ailleurs 24% ¢

clients ontchoisi de ne pas se pronor ;

> La non disponibilité de la ligne (occup ;

- Quel est votre avis sur La rapidité avec laquelle aus avez été mis en relatio
avec votre interlocuteui ?

Graphique n°13: La rapidité de I'interlocuteur

je ne sais pa 18%

Pas du tous satisfa 8%

Peu satisfai 15%
Moyennement satisfai 26%

Satisfait 28%]

Trés satisfait 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Source : Elaboré paios soins a partir des données de I'enc

Les clients interrogés qui sont satisfaits par oapp la rapidité de linterlocutel
représetent 58%, cela nous renseigne que le personnelufaieffort pour répondre at
besoins des clients malgré

» Le gands nombre d’appel téléphoniq ;
» Les pressionde travai;

- Quel est votre avis sur l'efficacité de lintervenion de votre interlocuteur
attraction ?

Graphique n°14: L’efficacité de l'intervention de l'interlocuteur

je ne sais pas
Pas du tous satisfait
Peu satisfait
Moyennement satisfait
Satisfait
Trés satisfait

0% 10% 20% 30% 40%

Sourcé&laboré par nos soins a partir des données dguai
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59% des clients interrogés sont satis de [l'efficacité de [Iintervention de

interlocuteurs, cela en raison la bonne prise en charge des clients par télép

2-2-2-3- L’accueil électronique

Disposezvous d’'un acces a interne ?

Graphique n°15: L’acces a interne

= Oui

ENon

Source Elaboré par nos soins a partir des données deu#t:

La majorité des clients interrogés de I'agenceamtes a internet, avec 86%. Cele

raison de :

>
>
>

Le développemerniechnologique de I'information et de la communice ;

L’internet facilitela communication

L'augmentation de la populaticestudiantine qui utilis€internet pourfaciliter leurs
recherches ;

Le prix de la prestation est accept; ;

L’augmentation duniveau de vie du citoyen.

Connaissezvous notre site internetwww.algerietelecom.d2?

Graphique n°16: Connaissance du site internet de I'agenc

B Oui

ENon

Source: Elaboré par nos soins a partir des donnéd’enquéte
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La majorité des clients interrogés connaissenitéersternet d’Algérie Télécom avec 63

comme le montreel graphique. Et cela est aux :
» Un grand nombre de client souscrivent la prestat internet »;
» L'utilisation de bonne techniques marketings ;
» L'animation du site internet par les spéciali ;
» Les nouvelles offres intéressantes et les promsiamcée:

- En moyenne, combien de fois visit-vous notre site ?

Graphique n°17: La fréquence des visites du si

l
Jamais | ) 46%
C'est la premiére fois
Une fois par moit
Une fois par semain
Deux fois par semain
] i
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Source Elaboré par nos soins a partir des données deul@e

Parmi les clients interrogés nous avons trouvé P&¥ni eux qui visitent le sit
d’Algérie Telécom, et cela explique bien que latmdailes clients sont intéresses par les o
proposeées par I'orgégsme et qu’ils sont toujours en attentes de ndesgromotions et offre
proposeées.

Les clients qun’ont jamais visité le sitreprésentent 46%es usages, cela pe

s’expliquer par la nouveauté de la technique etedeéconnaissance par les usi

2-2-3- Prestations fournie:

- Depuis combien de temps vous étes client d’Algériglécorr ?
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Graphique n°18:

La durée de souscription d’un service au niveau’dlgérie Télécornr

Entrele

Plus de 2 ans

Moins d'un an

|

ad
t2 ans ?g
~ J )gﬂ

(;:’/c 1(;% 2(I)% 3I0% 40% 50% 60 70% 8(I)%

L’'analyse

Source: Elaboré par nos soins a partir des données dguét

de l'anienneté de la relation révele une prépondérancecligsts don

I'ancienneté remonte a plus de 2 ans (71%). ll$ swinis des comptes dont I'anciennet

Moins d’'un 1 an (16%)Cela veut dire queecsont des clients fidele: 'agence malgré la

concurrence sur le marc de la télécommunication (3G), ce e traduit par la bonne

politique de fidélisation adofe par I'entreprise.

- Quelty
Graphique n°19:

pe de service souscriv-vous avec Algérie Télécor ?

Type de service souscri

Internet

Téléphone

= T 1 1 1 1 1 1 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

La plupart

téléphone avec

Source: Elaboré par nos soins a partir des données deugt

des clients interrogés souscri les deux prestatio l'internet et le

un taux de 7, car lutlisation de [linternet dépend delignes

téléphoniquesutilisées dans les anciennes technologies comteenet ADSL, DJAWEB

FAWRI, et cela est illustrddans la figure n°1&ar le grand pourcentage 71%des anc

clients (plus de 2

ans).
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Les 15% des ahints qui optent uniquement pour internet, sontlests qui utilisen
la nouvelle technologie lancé par I'entreprise (4(&) reste des clients 9% qui opt

uniguement pour le téléphone se sont les ancigestglqui utilisent les anciennes ligr

téléphoniques comme WL

- Pour internet : quel produit utilisez-vous ?

Graphigue n°20: Le produit internet utilisé
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I[doom Adsl
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Les résultats de ce graphigmontrent que le produit produit Idoom AD$prend la

premiére position aveawn pourcentage dé8% par rapport aux autres produits, n

Source: Elaboré par nos soins a partir des données ndguét

remarquons aussi que la 4G est en phase de croessgpide avec un taux 17% alors que

c’est une technologi@ncée récemmel

- Pour quelle raison fréquente-vous I'ACTel ?
Graphique n°21: Motif de fréquentation de 'ACTel
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Régler la facture
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2%
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Source: Elaboré par nos soins a partir des données nguét
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La pluparts des clients interrogés fréquentent T&Cpour régler leurs factures a raison

de 79%. Ce pourcentage est élevé par rapport amssamotifs de fréquentation, cela est
expliqué par :

» Le graphique n°15 par le grand nombre de clientogtiacces a internet avec 86% se
qui conduit effectivement au reglement des facturesnet ;

» Le graphique n19 concernant le type de service souscrit, noussatrouvé 76% des
clients qui souscrivent les services internet &ptioone se qui conduit alors au
reglement des factures internet et téléphone.

Ajoutant a cela le pourcentage des réclamatiods®problémes techniques est considéré,

environ 69%, cela peut étre expliqué, soit par Ecomtentement des clients concernant la
stabilit¢ de la connexion, les dérangements téldipghes, le non respect des délais

d’installation des équipements....

- Quel est votre niveau de satisfaction global par gport aux prestations
fournies par I'agence ?

Graphique n°22 : La satisfaction globale par rappot aux prestations fournies

4%

\

m Tres satisfait

B Satisfait

= Moyennement satisfait

E Peu satisfait

E Pas du tout satisfait

Source : Elaboré par nos soins a partir des dordeéésnquéte

D’apres le graphique, nous pouvons dire que le tiugatisfaction est important avec
73% par rapport aux prestations fournies cela aguir par les grands efforts fournis par
I'entreprise pour I'amélioration de ses servicesaes$si pour la satisfaction de ces clients.
Néanmoins, il ne faux pas négliger le pourcentagedtients interrogés qui sont insatisfaits et
qui représentent environ 21 %, cela est lié aulanéations et problemes techniques (voir

graphique précédent).
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- Que pensezrous de la durée de traitement de votre deman ?

Graphique n°23: La durée de traitement des demand¢

Courte

Acceptable

Longue

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Source: Elaboré par nos soins a partir des données dguét

La pluparts des clients interrogés affint que la durée de traitement leurs
demandes est longuis représentent environ 5¢ cela est bien confirmé par le graphic
n°21ou les réclamations et les problémes techniqueéseptaient 69%, et aussi par le t
des clients non satisfait par rapport auestations fournies. @e situation n’est pas
favorable pour I'agencelle doit fournir plus d'efforts pour réduirka durée de traitement d

données qui conduitla satisfaction des clien

- Eteswvous intéressés par les nouvelles prestations offes pas I'agenc ?
Graphique n°24 : Intérét des nouvelles prestatior

E Qui

mNon

Source: Elaboré par nos soins a partir des données dguét

Dans ce graphiquées résultats obtenus concernant les clients ogégs par rapport
I'intérét des nouvelles prestations offis par I'agencesont égaux -a-d. 50% des clients
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sont intéressés par les nouvelles prestationstedfgrar 'agence contre 50% cne le sont

pas. Ce résultateut étre expliqué p:
» Le risque d’erreur présent dans la collecte de édex ;
» Larapidité de triiements des questionnaires par les clients irgét ;
» La satisfaction des clients interro par rapport aux anciennes prestat ;

» La non connaissance de ces nouvelles prestatiortepa&lient:

- Sic’est oui, précise

Graphique °25: Les nouvelles restations

ldoom fixe

ldoom Adsl

Khlass

4G
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Source: Elaboré par nos soins a partir des données deugt

Dans ce graphique, I'attention des clients inte#sogst tombée sur la qui a pris la
premiére place dans les nouvelles prestations ies par I'agence avec un taux de 34%
cela en raison degands avantages qu’elle préserar rapport aes concurrents G mobil).

- Quelles sont vos impressions s :
* La compétence du person

* Laqualité générale de la presta
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Graphique n° 26 : La compétence du personnel et la qualité gérade de la prestation
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Source: Elaboré par nos soins a partir des données dguét

Le réle du personnel est de créer un climat qumpérdelier des relations de

confiance avec les clients, ainsoffrir une prestation de qualité.ela demande une

compétence de la part de c-ci. Les résultats obtenus par le drimue confirment gt les
clients jugent, etres grande majorité que la compétent du persatralqualité générale (

la prestation sat bonnes, soit respectivement 75% et 7

2-2-4- L'information

L’acces a l'information estil facile ?

Graphique n°27: L'acces a I'information
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Source: Elaboré par nos soins a partir des données ndguét
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D’aprés le graphique, plus de la moitie dclients interrogés confirment q

I'accessibilité a I'information est facile avec taux de 65%, cela réaffirme la compétence

personnel et la qualité générale de la prestatiom e graphique précéder

- Etes- vous informés des nouveaux produits eservices proposés par Algér
Télécom ?

Graphique n°28: Les nouveaux produits et services proposeés par @érie Télécon
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Source: Elaboré par nos soins a partir des données deugt

D'apres la grille de réponse, on peut dire que dgorité des répondants déclar
gu’ils ne sont pas informés des nouveoffres (produits et services) proposees par |'a€.
Cela est dU peut étre aux :

» L'incompétencales techniques de communication utespar I'agenc ;

» L'absence de promotion pour Inouveaux produits et services proposés par I'ag

Donc, lagence doit organiser des journées portesertes pour faire connaitre <
nouveaux produitsElle doit varier ses canaux de communicatiola TV, radio, internei

brochures, ...
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- Pour vous, la communication d’Algérie Télécom éta-elle claire ?

Graphique n°29: La clarté de la communication d’Algérie Télécon
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Pas du tout claire
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Assez claire | 34%
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Source: Elaboré par nos soins a partir données de I'enquéte

Concernant la clarté de la communication d’Algdri#ecom, les résultats obtenus
le graphique montre que cette derniére occupe ux de 60%, qui est un taux insatisfais
pour bien réussir sa ptjue de vente et d’augmenteon chiffre d’affaire et surtouts ¢
satisfaire les clients.

Cela nous amene a dire gu'il y a une insuffisarametidns marketing destinées a fe
connaitre les produits et services offerts et esfaconfirmé par les rultats de I'analyse

précédentegraphique n°28

2-2-5- Conseil
- Que pensezsous de la disponibilité des conseillers clier ?

Graphique n°30: La disponibilité des conseillers client
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Source: Elaboré par nos soins a partir des données dguét
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56% des clients interrogés jugent queconseillers clients sont rarement disponib

cela en raison de :
» L’absence dguichet: de consell ;
» La non disponibilité d’'un personnel formé pour eetisol ;

» L’absence de guides, d’ouvrages, de mlles sur les tables d’accur

% En cas dedisponibilité des conseillers client
- Trouvez-vous les conseils fournis par les conseillers utdigpour votre choiy ?

Graphique n°31: L'utilité des conseils fournis par les conseilles
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Source: Elaboré par nos soins a partir des données dguét

D’aprés ce graphigque 68% des clients interrogés dirmaint la disponibilité de
conseillers clients, trouvent que les conseilsri@upar les conseillers sont utiles pour le

choix.
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2-2-6- Localisation

- Pensezvous que 'augmentation du nombre deagences est util ?

Graphique n°32: L'utilité d’augmentation du nombre d’agence ACTel

7% 3%

E Qui
ENon

Je ne sais pe

Source: Elaboré par nos soins a partir des données dguét

D’aprés ce graphique, la majorité des clients iogg¥s, pensent que I'augmentat
du nombre des agces esutile avec un taux de 90%, car garmet dediminuer les files
d’'attente dans les agencasssi de mieux prendre en chargelient par I'interlocuteur

- Quel est le critére de votre choix de 'ACTel NouJ& Ville ?

Graphique n°33: Critéere de choix de I'agenc

Autres

Clarté dans le traitements des opératior

Sécurité et confianc

La proximité

0% 10% 20% 30% 40% 50%0% 70% 80% 90%

Source: Elaboré par nos soins a partir des données dguét

La pluparts des clients interrogés souscriventréximité comme critére de choix

I'agence avewn taux trés important 90%, cela est bien confipar le graphique précéde
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ou ils optaient pour l'utilité dd’augmentation desgences, car plus d’agence permettri

repartir la clientéle aveane meilleure prise en charge de leurs occupa

2-2-7- La sécurité
- Vous sentezvous en sécurité dans notragence ?

Graphique n°34: Sécurité au niveau de I'agenc

4%

= Oui

mNon

Source: Elaboré par nos soins a partir des données dguét

La majorité des clients se sentent a I'aise etéenrité dans I'agence. Et cela estt
expliqué par les résultats du graphicou 96% des clients confirmt I'existence de la
sécurité au niveau de l'agence. Ce facteur est fitapb car son absence fait perdre

confiance de ceugten ce liet

- Eteswvous satisfaits de la sécurité de la connexipar modem et des acces sal
fil ?

Graphique n°35: La sécurité de la connexion par modem et des ascgans fil:

m Treés satisfait

m Satisfait

= Moyennement satisfai
B Peu satisfai

® Pas du tout satisfai

® Je ne sais pa

A
\ |

Source: Elaboré par nos soins a partir des données dguét
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D’aprés la grille des réponses, nous avons trousgle taux de satisfdon est tres

important avec 78%. Cebst bien expliqué par le bon fonctionnement duesystde sécurit
mis enceuvre par Algérie télécor

- Utilisez-vous la connexion pour sécuriser votre ordinatet ?

Graphique n°36: Utilisation de la connexion pour sécuriser I'ordnateur

m Oui

ENon

Source : Elaborgar nos soins a partir des données de I'en

D’apres le graphiqt, 68% des clients interrogés utiliséatconnexion pour séciser
leurs ordinateurs. Car celui est un élément tres important pour le client qusosepour ce:
informations (contre Ipiratage), que pour son matériel (ordinate

- Eteswvous satisfait de la confidentialité de vos renseigments au niveau ds
'agence ?

Graphique n°37: Confidentialité des renseignemen

4% 1%

H Tres satisfait

H Satisfait

® Moyennement satisfai
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® Pas du tout satisfai

H Je ne sais pa

Source: Elaboré par nos soins a partir des données nguét
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D’apres les résultatobtenus par le graphique, 728és clients sont satisfaits de

confidentialité des renseignements. Et cela a éiérexpliqué par les graphiques précéd

ou on a confirmé le bon systé sécurisé utilisé par I'agence.

2-2-8- La facturation

- Quel est votre degré de satisfaction a propos de tdarté des factures établies pa

'agence ?

Graphigue n°38: la clarté des factures établies par I'agen:
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E Pas du tout satisfai
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Source: Elaboré par nos soins a partir des données dguét

D’aprés le graphique30% dts clients déclarent qu’ils sont satisfaits a progeda clarté
des factures établies par I'agen

- Eteswvous satisfaits des rapports qualité/prix des preations fournies ?

Graphique n°39: Le rapport qualité prix
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Source : Elaboré par nos soingaitir des données de I'enqu
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D’aprés le graphiqi, 67% des clients interrogés sont satisfaits des orég

qualité/prix des prestations fournies, cela estigup par la bonne politique prix pliquée
par I'entreprise.

- Pour vous, les devis annoncepar I'agence sontis respecté ?
Graphique n°40: Respect des devis annonc

®Qui

Non

Source: Elaboré par nos soins a partir des données dgui

D’apres le graphiqt, 81% des clients interrogés déclarent qu’ a respect des devis
annoncés. Ce guionduit a leL satisfaction, cela confirme aussi I'im: de confiance que

possede Algérie télécom aupres de ces cl

- Comment jugez-vous le prix des services proposés par Algérie Téldm ?
Graphigue n°41: Les prix proposés par I'agenc
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Pas trés che

Moyennement cher

Cher mais acceptabl

Cher et inacceptabl

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Source : Elabe par nos soins a partir des données de I'en
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D’aprés le graphiql, 45% des clients interrogés jugent que les prix @sép pa

I'agence sont chempais acceptables. Cela est en relation avec ldtagsu rapport quali-

prix obtenu précédemment %). Donc, bien que le service est chaais, il est acceptable

qui veut diresa qualité vaux son pr
Nous pouvons dire que, en général, Algérie Télécampgse des prix qui sont da
les normes et qui sont @orté de la majorité des clier

2-2-9- Le marketing interactif

- Utilisez-vous internet pour voir les prestations de I'agenc?

Graphique n°42: Utilisation d’internet pour voir les prestations de I'agenc

E Oui

Non

Source: Elaboré par nos soins a partir des données deugt

D’aprés le graphiqi, 67% des clients interrogés déclarent qu’ils n'sitit pa:
I'internet pour consulter les prestations de I'agerEt cela est bien expliqué et confirmé

le graphique n°® 1&u 63% des clients ne connaissent pas le

- Quel est votre avis su:

» Les echniques marketings utilisées sur inte ?

A\

Les techniques marketingsilisées dans les publicités TV ?

» Les techniques marketings utilisées sur les SViv&e Vocal Interactit ?
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Graphique n°43 : Les techniques marketings utilisée sur internet, dans les publicités

TV et sur les SVI.
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Source : Elaboré par nos soins a partir des dordesbsnquéte
D’aprés le graphique, la plus part des clientsrmoigés concernant :

» Les techniques marketings utilisées dans les ptédidV sont satisfaisantes, avec un
taux de 60%, car I'entreprise fournit plusieursodff, a savoir les efforts financiers
(faire passer la publicité plusieurs fois dans darmée, sur plusieurs chaines,..),
humains (formation du personnel) et matériels @jatcbn de nouvelles technologie) ;

» Les techniques marketings utilisées sur internat satisfaisantes, avec un taux de
56% comme le montre le graphique et cela est didaurloppement technologique,
la compétence du personnel (ingénieurs, photograpiographe, ....) ;

> Les techniques marketings utilisées sur les SVI smyennement satisfaisantes, avec
un taux de 52% et cela est se concrétise par lssages vocaux recus par les clients,
par exemple les rappels vocaux a la fin des aboensmpour le paiement des

factures.

Section 3 : Résultats de I'enquéte de satisfaction

Les enquétes de satisfaction apparaissent commeilkeur outil permettant a la fois
d'engager un dialogue, afin de mesurer l'appréciaties services rendus, et de mettre en
place une stratégie adéquate. Car, un client amdionne l'opportunité de s'exprimer, est un
client qui ré-consommera les services proposeés.

En cet effet, nous avons synthétisé les résultatisnas par notre enquéte de satisfaction

dans le tableau ci-aprés qui porte sur la prédentaxplicite de deux types de facteurs a
savoir :
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analyse et interprétation des résultats

d’amélioration.
Tableau n° 06 : Séparation des résultats e

Les facteurs de satisfaction ou I'entreprise agiéus

ntre faetirs de satisfaction et d'insatisfaction

Facteurs de satisfaction

Facteurs d’insatisfactions

1- L’accuell
1-1 L’accuelil physique
Localisation de I'agence ;
Les horaires de travail
Le confort des lieux d’accueil
L'efficacité de l'interlocuteur
1-2 Accueil téléphonique

1-3L’accueil électronigue

2-

Prestations fournies

La satisfaction globale par rapport au
prestations fournies

La compétence du personnel et la
qualité générale de la prestation
L'information

L’acces a l'information

Consell

La disponibilité des conseillers clients
L'utilité des conseils fournis par les
conseillers

Localisation
La sécurité
Sécurité au niveau de I'agence

et des acces sans fils

Confidentialité des renseignements
La facturation

la clarté des factures établies |
'agence

Le rapport qualité prix

Respect des devis annoncés

Les prix proposés par I'agence

Le marketing interactif

Les techniques marketings utilisées
internet, dans les publicités TV et s

La sécurité de la connexion par mode

1- L’accueil
1-1 L'accueil physigue

1-2 Accueil téléphonigue

'amplitude horaire de I'accuell
téléphonique

La rapidité de l'interlocuteur
L’efficacité de l'intervention de
I'interlocuteur

1-3L’accueil électronique

2- Prestations fournies
Motif de fréquentation de 'ACTel

3- L'information
La clarté de la communication
d’Algérie Télécom

X

4- Conseil
s - Ladisponibilité des conseillers clients
L'utilité des conseils fournis par les
conseillers
5- Localisation

6- La sécurité

7- _Lafacturation

M
8- Le marketing interactif

par

sur
ur

les SVI.

D

Source : Elaboré par nos soins a partir des dordetbsnquéte

L'enquéte de satisfactionesit au niveau d’Algérie Télécom,

Les facteurs d'insatisfaction ou I'entreprise dwdvailler pour d’éventuelles voies
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Généralement, la satisfaction est étroitement asscarla fidélisation des clients. La

pratique la plus répandue consiste a développerttieles de satisfaction dans l'espoir de
déceler les éventuels clients insatisfaits afitede réserver un traitement particulier.

Face aux réformes économiques et a l'ouverture duch@, le domaine des
télécommunications en Algérie commence a conngiteeconcurrence accrue, dans tous les
segments d'activité. Gagner des points de notoratéliorer son image, augmenter ses
ventes et préserver la confiance de ses clients lpsufidéliser, et conquérir une nouvelle
clientéle.

Pour se faire, notre enquéte menée au niveau di@lgé&lécom, et plus précisément
sur le service de I'agence d’ACTel Nouvelle-Villus a permis non seulement de voir les
voies de réussite de celle-ci, qui représente desefirs de satisfaction dans le tableau
précédent, ou I'agence a réussi avec de grandseruages a satisfaire ses clients ; mais,
également d’essayer de travailler sur les voiesndlmration qui représentent les facteurs
d’insatisfaction dans le tableau précédent .

Algérie Téléecom doit définir des voies d’améliooatiqui peuvent étre présentées comme

suit :

- Envisager une stratégie de collaboration entrectaployés d’Algérie Télécom .Les
techniciens et les commerciaux doivent travailleseenble pour donner un service
meilleur ;

- Revoir sa politique de communication en utilisaag telations publiques, organiser
des portes ouvertes, des mécénats....

- Améliorer la qualité des prestations fournies, @@ concurrents (DJEZZY et
NEDJMA) ont tout misé sur la qualité de leurs pagehs de services. La qualité est
un grand atout a ne pas négliger, et aussi unéquaide promotion incitative doit
étre faite ;

- Faire une remontées des centres de contacts (simeegents, e-mails, enquétes de
satisfaction, recommandations des conseillers) ;

- Développer des veilles sur les médias sociaux £pénels online pour une vision
nette du marché ;

- Avoir des données directement exploitables ;

- Eradiquer les causes de mécontentements des clients

- Insister sur les sources de satisfactions ;

- Reéorganiser ou revoir le systeme de fonctionnemefiagence commerciale.
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Conclusion générale

Le service de la télécommunication s’inscrit damsdtégorie des services publics en
réseaux. En Algérie, la société qui exerce suradeche des télecommunications est Algérie
Télécom. Elle a été créée par la loi 2000/03 duo&it&R000, relative a la restructuration du
secteur des postes et télécommunication, qui séleareactivités postales de celle des
télécommunications.

L’agence commerciale d'Algérie Téléecom (ACTel) oduit des techniques
marketings et de nouvelles technologies au sesodectivité afin de satisfaire ses clients.
Par ailleurs, ces techniques marketings sont l'otitisé pour séduire de nouveaux clients et
conserver ceux qui existent, en leur apportant gnaemde satisfaction possible sur le long

terme.

L’application du marketing differe selon le domaic@nsidére, c’est pourquoi, nous
pouvons trouver différents types de marketing, woisa le marketing social, marketing
politique, marketing environnemental, marketing sievices.

Ainsi, ce dernier est apparu avec la tertiarisatler’économie. Il est 'ensemble des
techniques destinées a la création et la commisaii@in des services.

Toutefois, dans le domaine des services, la setisfades clients est difficilement
réalisable et elle est devenue l'une des premrgsccupations de toute entreprise. Car, le
client est la raison de son existence, sans leirglpeut se développer et prospérer.

C’est pourquoi, elle essaye toujours de se rapgrodé lui par le développement des
programmes de fidélisation et l'utilisation des rany de haute technologie comme la gestion
de la relation client, qui constitue un choix sgatjue baseé sur la personnalisation du service
client. Elle est considérée par les spécialistesnge une révolution en termes de stratégie
d'entreprise et permet une différenciation baséawstie chose que sur les prix.

Dailleurs, elle est mise en place par les socié@services car elle leurs permet de
fournir des produits et des services adéquats,oth@eb qualité et au bon moment et ceci
commence par la connaissance clients, le choixcliests, conquérir de nouveau clients et
enfin fidéliser les meilleurs.

Toute fois, le comportement du client est influemag plusieurs facteurs d’ordre
individuels, interpersonnels ainsi que socio-preifasnels. Mais, l'entreprise est dans
I'obligation de lui offrir des produits qui peuversatisfaire ses besoins et ses désirs.
D’ailleurs, la satisfaction- client dépend des parfances percues du produit, comparées aux
attentes de l'acheteur.
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Notre problématique d’étude consistait a conndérdegré de satisfaction des clients
au niveau de I'ACTel-Nouvelle Ville de Tizi-Ouzott cela, premiérement a travers une
présentation du marketing des services et de ldogede la relation client, ainsi que la
complémentarité des deux concepts.

Deuxiemement, nous avons présenté les conceptfastitin et fidélisation et la
relations étroite entre eux.

Troisiemement, nous avons mené une enquéte ddasttin-client au niveau de
'agence ACTel, qui nous a permet d’avoir des rggmaEments importants sur la perception
gue les clients ont de l'entreprise, de ses preddé leur relation avec le personnel et des
prestations proposées par l'agence comparativeragrt besoins et attentes clairement

identifiés de ces derniers.

Les résultats obtenus a travers notre étude censigtincipalement :

- La majorité des clients ne sont pas informés dasveltes offres proposées par
Algérie Télécom en raison de l'insuffisance en @ratid'actions de communication.
Les clients ne sont pas satisfaits, ce qui conflan@emiere hypothése.

- Le degré de satisfaction des clients par rappottpaiestations fournies est important
avec 73%. Algérie télécom a concentré ses effort$augmentation de la couverture
de réseau téléphonique et internet, par l'impléotate nouveaux équipements et
'adaptation des nouvelles technologies (MSAN, €ilmptique), cela confirme la
deuxiéme hypothese.

- Le nombre d’'abonnés a la 4G est en croissanceeaapalgré que son apparition ne
remonte pas a long temps, car elle permet un @ca@srnet a haut et trés haut débit
sans devoir disposer d'une ligne téléphonique @keses offres sont proposées en
volume et non en débit. Et cela confirme la tratséhypothése.

- La pluparts des clients interrogés souscriventréximité comme critere de choix de
'agence avec un taux tres important 90%, et ilgemp pour la nécessité
d’augmentation du nombre d’agence car plus d'aggmesnettra de repartir la
clientéle avec une meilleure prise en charge des leccupations. Et cela confirme la
derniére hypothese.

- Globalement, la satisfaction des clients est mogetans la plupart des domaines

comme l'accueil, les prestations fournies, consifacturation,...
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Notre travail de recherche nous a permis de débemhé degré de satisfaction des clients
au niveau de I'ACTel. L'expérience vécue par leentk dans ce type de service est
différente, confirmée par les résultats de notuére.

Cette recherche peut servir 'agence et pourqusi@autres, a améliorer la qualité de

leurs services, a mieux comprendre leurs clientsds les satisfaire le mieux possible.

Pour gagner des points de notoriété, améliorer ismge, augmenter ses ventes et
préserver la confiance de ses clients pour ledid&té conquérir une nouvelle clientéle,
Algérie Télécom réussira t'elle a appliquer 'outié la Gestion de la Relation Client qui
automatise les différentes composantes de laogalatient ?
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Questionnaire

Enquéte de satisfaction sur les services d’Algérieélécom

L’enquéte de satisfaction aupres des usagers aegé&ede 'ACTel a pour principal
objectif de recueillir toutes informations pertites permettant d’apprécier la qualité des
services de télécommunication offerts.

De facon plus spécifique, les résultats de I'engjuivront permettre d’apprécier les
attentes et le degré de satisfaction des clientsagjers de 'ACTel.

Ce questionnaire est strictement anonyme. Pouruehagestion, il vous suffit de
porter la réponse la plus proche de votre situaiiode votre opinion.
Vos suggestions nous aiderons a mieux comprendrattentes et permettrons de mieux vous
satisfaire.

- Globalement étes-vous satisfait de 'ACTel ?

Trés satisfait ] Satisfait [] Moyennemenisait []
Peu satisfait ] Pas distsatisfait ] Je ne sais pas ]
|- Accueil

I-1- Accueil physique

1- En vous rendant a Algérie Télécom « ACTel Nouvdike », avez-vous facilement
trouvé notre agence ?

Oui|:| Non |:|

2- Quel est votre avis sur les horaires de travail ?

Tres satisfait ] Satisfait [] Moyennemenigait []

Peu satisfait ] Pas distsatisfait ] Je ne sais pas ]
3- Quel est votre avis sur le confort des lieux d’'&glc?

Trés satisfait ] Satisfait [] Moyennemenisait []

Peu satisfait ] Pas distsatisfait ] Je ne sais pas ]
4- Quel est votre avis sur I'efficacité de votre ifgeuteur

Trés satisfait ] Satisfait [] Moyennemenisfatt [ ]

Peu satisfait [ ] Pas dsteatisfait [ ] Je ne sais pas [ ]

[-2- Accueil téléphonique

5- Quel est votre avis sur 'amplitude horaire dediagil téléphonique
Trés satisfait ] Satisfait [] Moyennemenisait

L

Peu satisfait [ ] Pas dsteatisfait [ ] Je ne sais pas



6- La rapidité avec laquelle vous avez été mis enioglavec votre interlocuteur
Tres satisfait ] Satisfait [] Moyennemenisait []
Peu satisfait ] Pas distsatisfait ] Je ne sais pas ]

7- L’efficacité de l'intervention de votre interlocute
Tres satisfait ] Satisfait [] Moyennemenigait []
Peu satisfait ] Pas distsatisfait ] Je ne sais pas ]

[-3- Accueil électronique

8- Disposez-vous d’'un acces a internet ?
oul ] Norl ]
9- Connaissez-vous notre site intematw.algerietelecom.d2?
Oui |:| NOI’I:I
10-En moyenne, combien de fois visitez-vous notreite
Chaque jour |:|
Deux fois par semaine |:|
Une fois par semaine |:|
Une fois par mois |:|
C’est la premiére fois I:I

Jamais |:|

[l- Prestation fournie

11-Depuis combien de temps vous étes un client d’Adgétécom ?
Moins d’un lan
Entre 1 et 2 ans

Plus de 2 ans

Hoy

12- Quel type de service souscrivez-vous avec Algétéezom « ACTel Nouvelle Ville »,
Téléphone
Internet

Les deux

il

Pour l'internet : quel produit utilisez-vous :
ldoom Adsl
4G
Djaweb

e

A U ST



13-Pour guelle raison fréquentez-vous 'ACTel ? (puss réponses possibles)

Achat d’une ligne ]
Regle la facture ]
Réclamation []
Régler un probleme technique, [ ]

Y I= 10 oI o (=03 1=
14-Quel est votre niveau de satisfaction global papoat aux prestations fournies par

'agence ?
Trés satisfait ] Satisfait [] Moyennemenisait []
Peu satisfait ] Pas distsatisfait ] Je ne sais pas ]

15-Que pensez-vous de la durée de traitement de detnande ?

Longue |:|

Acceptable|:|
Courte [ ]
16-Etes-vous intéressés par les nouvelles prestatiterse par 'agence ?
Oui [ ] No[ ]

Y o TS o 10 IR o] = 1 =72
17-Quelles sont vos impressions sur :
- La compétence du personnel

Excellente [ ] Be | Mauva[ |

- La qualité générale de la prestation

Excellente |:| ae||:| Mauva|:|

[1- L’information

18-L’'acces a l'information est-il facile ?

Oui[] Nor{_]
19-Etes-vous informés des nouveaux produits et seryio@posés par Algérie Télécom ?

(plusieurs réponses possibles)

- Khlass (E-paiement) [ ]
- ldoom ADSL
- ldoom fixe

- Fimactabatie
- 4G (LTE)

LILIIE



20-Pour vous, la communication d’Algérie Télecom égdle claire ?

Extrémement claird ] Tres dair [] Assez claire [ ]
Pas claire [] sia tout clair{__| Je ne sr‘:lpas
IV-  Consell

21-Que pensez-vous de la disponibilité des conseitlezat ?
Toujours disponible] ] Raremdisponible [ ] Jamais disponib|__]

22-Trouvez-vous les conseils fournis par le consedltet utiles pour votre choix ?

Tres utile |:| Utile |:| Maoyement utile|:|
Peu utile [ ] jplastout utile ] Je ne g@EsS ]
V- La localisation (la proximité)

23-Pensez-vous que I'augmentation de nombre des agjestatile ?
Oui [ ] Norl ] je ne sais pad__|
24-Quel est le critére de votre choix de I'ACTel ?
La proximité []
Sécurité et confiance [ ]
Clarté dans les traitemelets opérations [ ]
AUT . e e e e e e e e e
VI-  La sécurité
25-Vous sentez-vous en sécurité dans notre agence ?
Oui [ ] N[
26-Etes-vous satisfait de la sécurité de la connep@rmodem et des acceés sans fils ?
Trés satisfait ] Satisfait [] Moyennemertifait [ ]
Peu satisfait ] Pas distsatisfait ] Je ne sais pas ]
27-Utilisez-vous la connexion pour sécuriser votrerateur ?
Oui ] INq:|
28-Etes-vous satisfait de la confidentialité de vaseggnements au niveau de I'agence ?
Trés satisfait ] Satisfait [] Moyennemernisait []
Peu satisfait ] Pas distsatisfait ] Je ne sais pas ]



VIl-  La Facturation

29-Quel est votre degré de satisfaction a propos deaidé des factures établis par

'agence ?
Trés satisfait ] Satisfait [] Moyennemsatisfait []
Peu satisfait ] Pas distsatisfait ] Je ne sais pas ]
30-Etes-vous satisfait des rapports qualité/prix destations fournies ?
Trés satisfait ] Satisfait [] Moyennemenisfatt [ ]
Peu satisfait [ ] Pas dsteatisfait [ ] Je ne sais pas [ ]

31-Pour vous, les devis annoncés par I'agence soras|sectés ?
Oui|:| Non[__|
32-Comment jugez-vous le prix des services proposé\lggirie telécom ?
Cher et inacceptable [ ]
Cher mais acceptable [ ]
Moyennement cher, [ |

Pas trés cher |:|
Pas du tout cher [ ]
VIII- Le marketing interactif

33-Utilisez-vous internet pour voir les prestationd’dgence ?
Oui[ ] Non [ ]
34-Quel est votre avis sur :

- Les technigues marketings utilisés sur internet

Tres satisfait ] Satisfait [] Moyennemenisait []

Peu satisfait ] Pas distsatisfait ] je ne sais pas ]
- Les techniques marketings utilisés dans les puésciv

Trés satisfait ] Satisfait [] Moyennemenisait []

Peu satisfait ] Pas distsatisfait ] je ne sais pas ]
- Les techniques marketings utilisés sur les SVM@arvocal interactif)

Trés satisfait ] Satisfait [] Moyennemenisfatt [ ]

Peu satisfait ] Pas dsteatisfait ] je ne sais pas ]
IX- Identification

35-Quel est votre sexe

Hommq:| Femn1:|



36-Dans quelle tranche d’age vous situez-vous ?
Moins de 25 ans []
Entre 25 et 35 ans []
Entre 35 et 45 ans []
Plus de 46 ans [ ]
37-Etes-vous :
Utilisateur ]
Acheteur
38-Quelle est votre situation matrimoniale
Célibataire [ | Marié [
Si marié, combien d’enfants vous-avez[ ]

39-Dans quelle Catégorie socioprofessionnelle vouesitous ?

Commercant ] Chenhtreprise ] Salarl__|

Cadre ] Retraité ] Eleve [

Etudiant ] Sans @p [ ] Ausre........

40-Quel est votre niveau d’étude ?

BAC+5 BAC L] []
|:| +2 |:| BAC

Licence ] Lycée Collége|:|

Primaire ] Sangeau [ ] Autre

Y I TS 0] (=03 =4



