MINISTERE DE L’ENSEIGNEMENT SUPERIEUR ET DE LA RECHERCHE
SCIENTIFIQUE

UNIVERSITE MOULOUD MAMMERI, T1ZI-OUZOU
FACULTE DES SCIENCES BIOLOGIQUES ET SCIENCES AGRONOMIQUES

DEPARTEMENT DE SCIENCES AGRONOMIQUES

__.r"'

)

MEMOIRE DE FIN D’ETUDE

En vue de I’obtention du dipléme de Master académique en Sciences
alimentaires

Spécialité: sécuritéagro-alimentaireet assurance qualité
Sujet
Leprincipede I’orientation client sur la performance de

L’entreprise agroalimentaire
Casdu groupe « TIFRA-LAIT » Tizi Ouzou

Présenté (e) par :
v' TABTI Dihia
v" CHERBI Alicia

Membresdejury :
- Présidente: MmeBenmallem RemaneY akout

- Promoteur : Makhlouf Malik
Examinateur :Si Teyeb Elhachimi

Année universitaire:
2022 / 2023







Remerciements

Nous remercions Dieu, le tout puissant, de nous avoir accordé le courage pour

récolter lefruit de ce travail apréstant de sacrifices et de souffrances.
Nous tenons aussi a remercier nos enseignants qui NOUS suivis durant notre cursus
universitaire en particulier notre promoteur Mr Makhlouf Malik, pour
Sa contribution a la réalisation de ce travail.
Nous remercions également Mr. Oussanoun Farid notre encadreur de stage pour
son accueil et sa gentillesse, son aide pour réaliser cetravail.
Nous souhaitons également exprimer notre profonde gratitude et remer ciements aux
membres dejury qui nous font I’honneur d’examiner notre travail.
Nous souhaitons étre a la hauteur de leurs attentes.
Sansoublier deremercier toute personne ayant contribuée de présou deloinala

réalisation de notre travail.



Dédicaces Tabti Dihia

Je dédie cetravalil
A mestres chers parents qui m’ont toujours encouragé et qui ont contribué
ama reussite dans les études et dansla vie.
A messceurs « Imane et Cylia et Halima » pour leur grand soutien durant
tous mon parcourt.
A mon bindme Cherbi Alicia avec qui j’ai eu I’honneur de préparer ce
travail de recherche.

A tous mes ami(e)s.



Dédicaces CHERBI ALICIA

Jedédie cetravalil
A mestres chers parents qui m’ont toujours encouragé et qui ont contribué
ama reussite dans les études et dansla vie.
A ma sceur « Meriam » et mon oncle « Hakim »pour leur grand soutien
durant tous mon parcourt. A mon bindme Tabti Dihia avec qui j’ai eu
I”’honneur de préparer ce travail de recherche.

A tous mes ami(e)s.



Sommaire

INErOdUCLION GENEIAlE...... .ot e s ree e 01
Partie Theorigue
Chapitrel : systeme management de la qualité et concept liéala qualite.................. 04
L pTugeTe (8 ox i [o] o IR 04
DENItIoN de laqUalIte..........ccveiiiie et 04
Présentation de Secteur agroalimentaire..........cocveveeereneneee e 06
Lacertification de entrepriSe.......ocv e e eee ettt 07
Présentation de 1anorme 1SO Q00L..........ooceiereeiereneeesee e e 11
Historique de I’ SO 9001.........c.cceiee e e sre s 12
Les7 prinCipeSde SO Q001 ........cccvieeieeriesie et ns 12
Systeme management de qUAlITE............cccveeeie e 13
Lamise en place d’un systéme mangement de qualité SO 9001.............cccccuueeeee. 14
LesobJectifS A SMQ . ..ot 15
(@00 070! 11515 Lo o O RTRRR 16
Chapitrell : Orientation CHENT ... 17
L pLueTe (8ot iTo] o ISR OPRR 17
GENEraliteS SUM 1ES CHENMLS......oeiiiceieieeestee ettt 17
Présentation de L’orientation ClHENL..........c.cueveiiieiiereseese e 17
L es conditions de succes pour la mise en place de cette approche............ccccvevveruennee. 18
Présentation de ClIENL.........ccoiiiieeie e re e 18
M écanismes a adopter pour créer cette culture Client ..........ccceeveeceece e, 19

LI 0150 5= 1= S 19



Sommaire

Le passage de la satisfaction client ala fidélisation..........ccccoeevevevieienieeseecieseceeee, 20

Généralite SUr LafideliSalioN.........cccoeieiiiieiese e 20
Généralite SUr LaSatiSfaCtioN .......coceiviiirieie e 25
Lelienentrelasatisfaction et fidliSation ..........cccvveeeievecieie e 25
Lastratégie pour augmenter lasatisfaction Client...........ccocveveeveececceiese e 26
Description de I’€COULE ClIENL........ccveii e e 27
Lesfacteursqui influencent sUr e Client ...........ccvcveeeeceecieie e 28
(@00]070! 1515 Lo o FOu SRS 29

Partie Pratique

Chapitrelll : miseen ceuvre del’orientation clientsselon la normeiso 9001 d’une
entreprise certifiée et d’une non certifiée
Partie 01 : : mise en ceuvre de I’orientation clients selon la normeiso 9001 d’une

entreprise non certifiée cas: TIFRA LAIT chabanevilleTIZI OUZOU

INEFOTUCTION ...ttt et b e b b e e she e e e b e sreeaeas 30
Informations générales sur [aSARL laiterie Matinale..........cooveeeveieieece e 30
Objectifs et Missions Fondamentaux de TIFRA LAIT ... 31
Les chiffresd’affaires de TIFRA LAIT Matinale .........ccccvoirininieieie e 32
Présentation de I’organigramme delaSARL Laitefie.......cccoveevececeeseesiie e 35
OrganisationdelaSARL LaiterieMatinale TIFRA LAIT ....ooveieeciciecececee e, 36

Lesfonctionsde SARL LaiterieMatinal@ TIFRA LAIT ..o 36



Sommaire

Les quartes (04) politiques (4P) au sein de I’entreprise de TIFRA LAIT ........ccove... 38
Stratégie de production au sein TIFRA LAIT ..o 41
Lagamme de production propose par TIFRA LAIT ..o 42
Faiblesse et force de SARL TIFRA LAIT matinale........ccooovevieninienieseereeie e 44

Parti 2: partie pratique (étude de cas) (Mise ont ceuvre del’orientation selon la

nor me | so 9001dans les or ganismes) 45

F 100 (8 ox i o] o ISP 45

Présentation des organismesd’accueils (Sarl TIFRA LAIT) oo 45

Les entités de I’entreprise TIFRA LAIT ..o 45
Différents circuits de distributions de SARL TIFRA LAIT ..ccocoveiivvnieereceeee e, 46
LeSgammES A PrOTUITS .......eeiiiieiie ettt sne b b e ens 48
Présentation du systéme de management de la qualité de I’entreprise.......cc.cceeuenenee. 50
SUPEIVISION AES CLIENTS ... re b re e 51
Mesure de SatiSfaCtion ClIENT ..........ooiierieireseere e e 52
Analyse desrisgues (menaces) liésau contexte de I’entreprise ........cccoceveeveereeceecveenne. 53

Détermination des enjeux externeset internes (forces, faiblesses, opportunités et

menaces) del’entreprise TERA LAIT ... e 58
LeSPrinCiPES MOLIVALIONS.........coieiiieiieeiieeiieetee e ste et eee e e reesre e eree e e sseesseenseeneenne s 59
CONCIUSION......ceetete ettt bbbt e b e b e e se e e e b e s he e e e be e e e b e sbeennenenneas 59

ChapitrelV : EtUdE EMPITIQUE......ooi i 61

L gLl [N o1 o] o H RSP R PR URRPPR 61

o010 Lo =T 0T =] 61



Sommaire
M éthodologie de I’enquéte

........................................................................................... 61
L@ 01 1] 1= S 63
RESUITAE 08 QISCUSSION.......ciueiiiiieiieie ettt sttt st re et b e et sbe e eneas 64
(0000101 11 [0 o 101 USRS 68
Les questions et reponses de I’Entreprise TIFRA LAIT TIGZIRT ....cccovecvcvvceeiieenee. 69

(@00 070! [0S Lo 102225 71

Conclusion générale



Glossaire



Glossaire

A. Lesconceptsrelatifsalaqualité

Amélioration pour la qualité : partie du management pour la qualité axée
sur I’accroissement de I’efficacité et de I’efficience.

Aptitude : capacité d’un organisme, d’un systeme ou d’un processus a
réaliser un produit satisfaisant aux exigences relatives a ce produit.
Assurance qualité : partie du management de la qualité visant a donner
confiance dans la satisfaction des exigences pour laqualité.

B L esconceptsrelatifs au management
- Classe : catégorie ou rang donneé aux différentes exigences pour la qualité

pour des produits, des processus ou des systémes ayant la méme utilisation
fonctionnelle.

Direction : personne ou groupe de personnes qui oriente et controle un
organisme au plus haut niveau

Exigence: besoin ou attente qui peut étre formulé, habituellement implicite, ou impose.
Exigence pour la qualité : exigence concernant les caractéristiques

intrinseques d’un produit, d’un processus ou d’un systeme.

Maitrise de la qualité : partie du management de la qualité axée sur la

satisfaction des exigences pour la qualite.

M anagement : activités coordonnées pour orienter et contréler un organisme.
Management de la qualité : activité coordonnée permettant d’orienter et

de contrdler un organisme en matiere de qualité.

M écontentement du client : opinion du client sur le niveau de défaillance

d’une transaction a répondre a ses besoins et attentes.

Objectif qualité: ce qui recherchéou visg, relatif alaqualite.

Planification dela qualité : partie du management de la qualité axée sur la
définition des objectifs « qualité » et la spécification des processus
opérationnels et des ressources différentes, nécessaires pour atteindre les
objectives qualiteés.

Politique qualité : orientation et intention générales d’un organisme relatif ala

qualité telle qu’elles sont officiellement formulées par la direction
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Qualité : aptitude d’un ensemble de caractéristiques intrinseques d’un
produit, d’un systeme ou d’un processus a satisfaire les exigences des
clients et autres parties intéressées.

Satisfaction du client : opinion du client sur le niveau de réponse d’une
transaction a ses besoins et attentes.

Systéme: ensemble d’éléments corrélés ou interactifs.
Systéme de management : systéme permettant d’établir une politique

et des objectifs et d’atteindre ces objectifs.

Systéme de management de la qualité (SM Q) : systeme permettant
d’établir la politique et I’objective qualité et d’atteindre ces objectifs.
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Introduction générale

Le nouveau contexte né de la mondiaisation marqué par des pénuries et changements
socioéconomiques, a donné lieu a des modes de transformation ceci dit, toute entreprise visant la
performance et la pérennité est appelée & adopter des pratiques innovantes, d’ou la nécessité de
performer, et d’assurer leur survie et leur évolution dans cet environnement en perpétuelle mutation
interpellant une revalorisation de la place a réserver au management de la qualité (EL AZZOUZI
Salah-Eddine, 2019). L’un des objectifs majeurs de toute organisation, ne peut pas étre le fruit du
hasard, cela passe par des méthodes et outils de la qualité adaptés a la situation et a I’objectif
recherché, tirés de méthodologies approuvées. Au concret, la quaité est une démarche de
changement impliquant tous les acteurs de I’entreprise.

L’important développement industriel et les évolutions sociales majeures de ces derniéres
décennies sont & I’origine de I’événement de la qualité qui occupe aujourd’hui une place & part
entiére dans les entreprises. Son importance est universellement reconnue et elle se situe maintenant

au cceur des dernieres théories managériales

Aujourd'hui, la qualité de la production est orientée vers le client. Elle comprend des exigences
pour établir et maintenir un systeme de gestion de la qualité couvrant les ressources, les processus de
production et les relations avec les clients d'une entreprise. Elle Intégre les exigences des clients dans
les processus de l'entreprise afin de répondre aux exigences des clients de maniére efficace et
économique. A cette fin les entreprises souhaitent fournir un travail conforme a la réglementation
et qui répond aux besoins des clients

La gestion de la qudité, définie comme une approche de la gestion, composée d’un «
ensemble de principes qui se renforcent mutuellement, chacun étant soutenu par un ensemble de
pratiques et de techniques» (Dean et Bowen, 1994), le gestion de la qualité représente I’'un des
thémes de recherche les plus importants en gestion des opérations, dans cette étape, nous pouvons
retenir principalement que la gestion de la qualité est un objectif organisationnel largement accepté
par plusieurs entreprise.

La certification 1SO 9001 dans les PME répond en grande partie a toutes ces exigences liées
prioritairement aux besoins permanents des clients en incitant ces entreprises a définir et mettre en
ceuvre un systeme de management dont l'objectif est de garantir le niveau de quaité de leurs
produits et services, de gérer et d'améliorer en permanence leurs produits.

Tout systeme de management de la qualité passe nécessairement par la satisfaction des clients,

Car sans clients, il n'y a pas de chiffre d'affaires et sans chiffre d'affaires, il n'y a pas d'entreprise

viable. Aujourd'hui, I'objectif d'une entreprise ou d'une fonction commerciale d'une entreprise n'est
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plus seulement de vendre, mais surtout de satisfaire les clients, car tout client insatisfait peut étre
perdu. L'orientation client est une stratégie qui concerne l'ensemble de I'entreprise et dicte un
modéle d'organisation propre a I'entreprise ainsi qu'un modele de management adapté. Elle soppose
fondamentalement a l'orientation produit qui consiste a proposer le méme produit a tous les
marchésl.

Pour les entreprises, le phénoméne de mondialisation est di aux grandes entreprises qui
sont passees d’entreprises publiques a des entreprises multinationales globales Elles se sont ensuite
diversifiées pour devenir entreprise mondiale qu’elles sont aujourd’hui. En raison de la capacité
limitée des entreprises, I’internationalisation est une stratégie nécessaire ; Le marché national

maintient sa croissance gréce a des taux d'investissement élevés.

L’Algérie est I’un des pays qui connait un trés long processus de transition vers I’économie de
marché. Optant pour un modéle de développement socialiste, les autorités ont mis en place depuis
les années 70 un systéme de gestion sociadliste (GSE) au niveau des entreprises publiques
(Bouyakoub, 1988)

Les entreprises algériennes petite, moyenne en particulier a connu un changement radical
dans divers sphéres Economie politique, domaines sociaux et culturels. Ces changements sont Le
cadre d’une économie de marché qui n’est rien d’autre que I’ouverture au marché mondia a la
grace a la certification iso qui leurs permet d’améliorer leurs performances et en en renforcent la
credibilité. Selon les propos de Mme Ratiba Chibani, directrice générale de I'lnstitut algérien de la
normalisation (lanor), le marché algérien de la certification est passé du mono-référentiel 1SO 9001
au multi-référentiel des systemes de management intégrés (ISO 9001, 1SO14001, OHSAS 18001,
ISO 22000, 1SO 13485,"). « La certification systéme a connu une évolution depuis 1998 & ce jour.
On est passe de 2 certificats en 1998 a plus de 1000 certificats en décembre 2011 », déclare la
premiére responsable de I’lanor. La diversité de ces évolutions a conduit & I’émergence de
nouvelles tendances des deux cotés Surtout I'accent mis sur la culture d'entreprise et I'exploration
de nouvelles choses basé sur la qualité, la capacité, la performance et Professionnalisme.

Les principales questions auxguelles nous tenterons d'apporter des réponses sont les suivantes :

- Quel sont les avantages de la certification dans les entreprises agroalimentaire ?
- Quel est I’analyse de la mise en pratique de I’orientation client entre deux entreprises certifiée
et non certifiee ?
Afin de rependre a ces questions, nous avons €l aborée les hypotheses suivantes :
Hypothése 1 : L’influence du systéme management de la qualité sur I'accomplissement des Entreprises

agroalimentaire e de tizi -Ouzou, et I’aboutissement de la certification qui aide a augmenter leurs
performances
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» Hypothése 2 : pour obtenir un bon rapport avec le client, la certification permet

considérablement de répondre aux attentes des clients, et le moyen le plus efficace est la
relation client
Dans le souci de répondre a nos hypotheses, nous avons partagé le mémoire en deux
grandes parties :
La premiére partie est une partie théorique, qui est subdivise en deux

chapitres :

v Dans le premier chapitre, il sera question d’aborder le concept de qualité dans un
premier temps, et une présentation compléte du management de la qualité et son
évolution, et son enjeux dans I’entreprise ;

v Dansle deuxieme chapitre se focalise sur I’orientation client et sa place dans
I’entreprise et la stratégie de satisfaction clients.

v Dansladeuxiéme partie qui sur la partie pratique :

v pour le troisiéme chapitre basée sur une expérience en entreprise, viendraillustrer les
notions abordées dans la premiére partie, qui se veut plus générale et présente les
entreprises TIFRA LAIT et la mise en ceuvre de L’orientation client selon 1ISO 9001
dans |les organismes,

v pour le quatriéme chapitre Nous étudierons sur la satisfaction client en sein des
entreprises du secteur agro-alimentaire, Nous nous consacrerons également a I’étude
de la qualité produit, une des facettes importantes de la gestion de la qualité et de
I’orientation client, qui a fait I’objet de notre stage en fessant une méthodologie, de
I'enquéte de satisfaction avec un questionnaire dans notre zone d’étude.

En fin, nous pouvant déduire une conclusion géenérale dans laquel nous démettront

| es aboutissements de notre travail
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Chapitrel : systéme management de la qualité et concept lié alaqualité

I ntroduction

Ce chapitre traite de la qualité et du systeme de gestion de la quaité (SMQ), qui examine en
détail les concepts fondamentaux qui contribuent a I'excellence dans divers secteurs. Nous discutons
de I'histoire riche et passionnante de la qualité, qui a fagconné notre compréhension actuelle des

normes et des pratiques de qualité.

Ensuite, notre exploration nous dirigera vers le secteur agroalimentaire, ou la qualité est essentielle a
la sécurité alimentaire, a la satisfaction des consommateurs et au succes des entreprises, dans un
monde ou la qualité est cruciadle. De plus, nous parlerons de la certification, un élément essentiel

pour sassurer gue les normes de qualité et de sécurité sont respectées.

Ce chapitre examine en détail le domaine de la gestion de la qualité et met en lumiére les
principes fondamentaux qui guident les organisations vers I'excellence et I'amélioration continue.
Nous parlerons également de l'introduction d'un systéme de gestion de la qualité conforme a la
norme ISO 9001, une méthode qui a révolutionné la fagcon dont les organisations traitent la qualité a

I'échelle mondiale. Nous examinerons a mesure gue nous poursuivons notre enquéte.
1- Définition de la qualité

La qualité d'un produit ou d'un service se résume a sa capacité a répondre aux exigences du client.
En d'autres termes, un produit ou un service est considéré comme étant de "qualité€" lorsque le client

est satisfait apres son utilisation.

L'AFNOR, quant a elle, définit la qualité totale comme une approche visant a mobiliser toutes les
énergies au sein de l'entreprise. Ainsi, la qualité totale devient une stratégie de gestion essentielle pour

I'entreprise.

Aujourd'hui, la qualité est une valeur clé dans le monde des affaires, car elle est considérée comme

le pilier central de toutes les préoccupations de I'entreprise. Le terme "qualité" est souvent utilisé

dans e langage courant avec diverses connotations.
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Selon I'Organisation international e de normalisation 1SO, la qualité est définie comme un ensemble
de caractéristiques et de propriétés inhérentes a un produit, un processus ou un service, lui permettant
de satisfaire les besoins explicites et implicites.

Sdon S. SHOGI et a année, la qualité peut étre appréhendée a quatre niveaux distincts (bunod, 199)

a) Au niveau du client : la qualité d'un produit ou d'un service se mesure par sa capacité a
répondre aux besoins de ses utilisateurs. Cette évaluation de la qualité prend en compte divers
aspects tels que les caractéristiques techniques, |'aspect esthétique, la fiabilité, la disponibilité, la
sécurité, l'ergonomie, le respect des délais, la documentation relative a I'utilisation et a la

maintenance, ainsi que |'information sur les produits et |'entreprise.

b) Au niveau de la production : la qualité de la production réside dans sa capacité a fabriquer des
produits satisfaisant les besoins des utilisateurs au colt le plus bas possible. Cette quéte d'efficacité
peut étre orientée vers les producteurs eux-mémes ou vers la société dans son ensemble, prenant en

compte les codts sociaux.

c) Au niveau de I'entreprise ou de I'organisme : la qualité consiste a la mise en ceuvre d’une

politique qui tend a la mobilisation permanente de tout son personnel pour améliorer :

L’efficacité de son fonctionnement.
La qualité de ses produits et services.

La pertinence et la cohérence de ses objectifs

d) Au niveau dela société: En générale, laqualité d’une entreprise (qui est alaqualité de sa politique
ou de son projet); tient essentiellement a sa capacité d’innover, de créer de la valeur ajoutée (sur le
plan mateériel, des valeurs....), et a la partager au mieux entre les parties

Prenantes (clients, employés et actionnaires, la société et communauté sociale) en protégeant

L’ environnement physique (écologie). Cette derniere acceptation du terme reconnait a la

qualité une dimension éthique et morae.

Le point commun entre ces définitions est I’existence de classifications dépendant du
jugement des agents. La qualité est partout, dans toutes les fonctions, tous les processus : s’impose
également aux administrations et a la fonction publique, aux services publics et aux collectivités
locales.
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Elle recouvre donc diverses notions qui varient selon le type de produits ou services, les contextes

sociaux ou les périodes historiques considérées

2)- preésentation du secteur agroalimentaire

A. Définition du secteur agroalimentaire :

Le secteur est I’ensemble des entreprises qui ont le méme type de propriété, qui produisent des
biens ou fournissent des services analogues entrants dans une méme catégorie. Par Ayadi.N, et
Rastoin.JL, et Tozanli S : « Les opérations de restructuration des firmes agroalimentaires
multinationales entre 1987 et 2003 », une branche d’activité regroupe des unités de production
homogeénes, c’est-a-dire qui fabriquent des produits (ou rendent des services) qui appartiennent au
méme item de la nomenclature d’activité économique considerée.

Au contraire, un secteur regroupe des entreprises classées selon leurs activités principales.
Ainsi, une entreprise ne peut appartenir qu’a un seul secteur et peut appartenir a diverses branches.
Exemple: I’industrie agroalimentaire, etc.

Le secteur agroalimentaire est un secteur d’activité correspondant a I’ensemble des entreprises
des secteurs primaire (les exploitations agricoles qui produisent des aiments), et secondaire
(Pindustrie agroalimentaire qui transforme le bétail et les végétaux cultivés en produits

alimentairesindustriels).

B. Lanotion de qualité en agro-alimentaire

De nombreux auteurs s’entendent sur I’aspect plurivoque (a plusieurs sens) de la
notion De qualité. Comment peut-on définir une notion de qualité qui s’impose a tous
alors que L’ appréciation de la qualité est manifestement subjective, variable selon
I’époque

L’environnement sociologique et économique mais aussi selon les références de chacun ? En
outre, la complexité de la notion de qualité réside dans la tres grande quantité de produits offerts
sur le marché, et dans le fait que leur élaboration est complexe. Méme s les industries
agroalimentaires assurent aujourd’hui une securité quasi irréprochable des produits fabriqués (en

appliquant par exemple la méthode HACCP).
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Le consommateur contemporain est de plus en plus méfiant et donc exigeant vis-a-vis de ces
industries, principalement suite aux « crises sanitaires » qui se sont succédé durant ces derniéres

décennies. Lalittérature est tres riche en définition de qualite.

Selon l'organisation Internationale de Normalisation (1SO), la quaité est " L'ensemble des
propriétés et caractéristiques d'un service ou d'un produit qui lui conférent I'aptitude a satisfaire des
besoins exprimés ou implicites'. Elle est alors en rapport avec la nature, la composition et les
propriétés des produits mais exprime aussi la recherche de I'excellence. Néanmoins ces définitions

soulévent trop de problemes concrets d’évaluation (Fey et Gogue, 1991).

En effet, I’évaluation de la qualité ne peut pas étre consensuelle puisqu’elle se heurte au caractere
multidimensionnel du concept lui-méme, a I’absence d’unités de mesures
Communes a tous les produits, a la diversité des méthodes de mesure, et a I’utilisation différente
d’échelles de mesure. Selon I’étude de T’avouais, et al. (2007), La notion de qualité en matiére

d’alimentation se révele fondée sur les diverses dimensions :

L’aptitude a satisfaire les besoins, les attentes des consommateurs et leurs évolutions,
caractérisée notamment par la recherche des valeurs de gus activité des produits ;

La capacité a répondre aux fonctions nutritives et a celles de santé ;

La nécessité d’une securité sanitaire irréprochable ;

La mise en ceuvre de bonnes pratiques, tant au niveau de la production que lors des procédés
technol ogiques de transformation ;

Le respect de I’environnement et du bien-étre animal ;

La rassurance de I’origine des produits, par leur authenticité, leur typicité ;

La transparence de I’information ;

Lessignes officiels de qualité, les marques ; (oGuUE, Jean. Marie (2001))

4)- la certification de I’entreprise :

A. Définition de La certification

La certification est «la constatation, délivré par un organisme reconnu, que les exigencesde la
norme sont appliquées au systéeme de management de la qualité de I’entreprise. Elle a pour but de
Donner confiance au client en I’aptitude de I’entreprise a I’approvisionner en fourniture conforme

acequi est convenu ». AFNOR définit la certification qudité comme éant une : assurance donnée par un
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Organisme qualifié et indépendant, tendant a attester qu’un produit/service présente régulierement
certaines qualités spécifiques, résultant des spécifications énoncées dans un cahier des charges ou une
Norme officielle ». Pierre LONGIN & al (2008), définissent la certification comme étant « un acte par
lequel une autorité reconnue atteste de la conformité d’une organisation, d’un systéeme, d’un

Produit aun référentiel (réglement, norme, etc.), Elle constitue la preuve la plus crédible conformité
aux normes » (LAMPRECHT, sames, (2001)

B. Démarchedecertification :

La certification est toujours une téche importante pour |'entreprise. Pour celle-ci la
certification est un investissement en travail, en temps et en argent qui ne peut étre rentabilisé que sur

lalongue période. Ainsi la démarche certification peut Sappuyer sur les recommandations suivantes :

Avoir un engagement de la direction ferme et motiveé ;
Définir un responsable de I'opération ;

Choisir le modéle qui convient le mieux a son entreprise ou a une partie de I'entreprise ;

AN NERN

Faire un éat de I'existant (ce qui existe dga dans |'entreprise et qui n'est pas toujours

formalisée)

v Mobiliser les ressources humaines par une formation adéquate (cultures, responsabilités
etc.) ;

v' Définir un tableau de bord qualité pour mesurer les progres obtenus de maniére a préservé
dans cette direction ;

v Documenter et compléter le systéme qualité pour faire converger vers le niveau d'exigences

retenues ;

Les objectifs de la certification : (claude Pinet, 2008)

Réduire les colts du non qualité.
Augmenter votre competitivité.
Améliorer vos délais de livraison.
Répondre aux exigences réglementaires.

S’adapter au marché.

C. Le processus de certification qualité

La certification est une preuve de confiance. Elle apporte, pour une entreprise, une garantie a ses
clients, que ses produits et/ou ses services et/ou son systeme de management sont conformes a des

normes.( DURET & a ,2005) font cas de la certification des produits, des services, des
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opérateurs et des entreprises :

v Certification des produits et des services : Certifier un produit c’est attester que I’on a mis
en ceuvre des moyens d’essais en conformité avec une norme (établie en concertation avec les
producteurs et les utilisateurs). Le certificat de qualification est délivré par un organisme
neutre.

Exemple : les matériels électriques, de puériculture et les jouets

v Certification des opérateurs : Lorsgue le travail des opérateurs correspond a des taches a
haut risque potentiel (comme la soudure dans le matériel nucléaire), le client peut exiger une
certification en garantissant leur compétence a maitriser certains processus. Cette compétence

peut par exemple étre garantie par I’Etat.

v Certification des entreprises: Les produits ne sont pas toujours fabriqués en grande série,
de plus il peut s’agir de services, de logiciels, etc. .... C’est pourquoi il peut paréitre plus
judicieux de certifier toute I’entreprise. Agréer ou qualifier une entreprise, c’est s’assurer que
Cette derniere maitrise ses processus de production et devrait logiquement fournir une qualité
constante.

La certification permet de s’assurer que les normes sont bien appliquées, permet de rassurer
les consommateurs, les pouvoirs publics non seulement de la conformité des produits, des
services et des organisations aux normes mais aussi de la compétence des organismes qui

garantissent cette conformité.

Pour homogeénéiser la certification, I’ISO propose une méthodologie qui peut se résumer par :
la mise en place d’un systéme de management de la qualité selon des critéres conformes a des
normes internationales (normes ISO 9000); I’homologation du systéme de management de la
qualité par un organisme accréditeur indépendant (certification par tierce-partie) qui peut se

traduire par I’obtention d’un certificat a validité limitee (par exemple : 3 ans).
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D. Lesavantages de certification

Les objectifs d'une certification qualité peuvent varier en fonction del'entreprise et du

secteur d'activité, mais en général, une certification qualité permet :

Un pilotage des activités par les risques permettant une prise de conscience des menaces,

mais aussi d’anticiper ces risques et de pouvoir y répondre aisément s’ils sont rencontrés.

Une reconnaissance mondiale, européenne et nationale de votre organisation dans une
démarche de qualité, se traduit par une meilleure crédibilité et image auprés de vos parties

prenantes.

Un renforcement la culture de I'améioration continue : la certification qualité implique
souvent une évaluation réguliére des processus de I'entreprise et de leur conformité aux normes
de qualité éablies. Cela peut aider a renforcer la culture de I'amélioration continue au sein de
I'entreprise, en encourageant la recherche constante de I'excellence et l'identification des
opportunités damélioration. En d'autres termes, une certification qualité permet une réduction

des dysfonctionnements internes.

Une meilleur e satisfaction de vos parties prenantes (et principalement de vos clients) gréce

a des processus clairs, efficaces et s’améliorant en continu

Une réduction des codts de production : en améliorant les processus de production et en
éliminant les erreurs et les défauts, une certification qualité peut aider a réduire les colts de

production de |'entreprise.

Une conformité aux exigences légales et réglementaires : dans certains secteurs, une
certification qualité est requise par laloi ou par les réglementations du secteur. La certification
qualité peut aider I'entreprise a se conformer a ces exigences et a éviter des sanctions ou des

amendes.

10
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5)- présentation de la normeiso 9001

La norme ISO 9001 fait partie de la famille de normes internationales « 1SO 9000 Management
de la Qualité ». Cette norme est un texte international de référence qui liste les exigences minimales
auxquelles doit satisfaire une organisation pour bénéficier du certificat I1SO. Lorsque I’entreprise
satisfait a ces exigences, celasignifie qu’elle atteint un excellent niveau de maitrise. De ses processus.

Un audit externe indépendant permet de valider |aréalité de cette maitrise.

Ce référentiel présente des avantages. D’un part il est international, ainsi utiliser la norme 1SO
comme guide en matiere de qualité donne un langage commun & tous. De ce fait, le minimum de «
bonne conduite » en matiére de qualité est garanti : traitement des incidents, tracabilité, écoute du
client ... De plus, d’une année sur I’autre, il est possible de mesurer les progres. Cela explique, que

cette norme soit la plus reconnue et établie a I’échelle internationale.

s

Elle a été éditée en 1987 et vise a accroitre la capacité des organisations a fournir
systématiquement des produits et des services de bonne qualité a leurs clients dans I’objectif de les
satisfaire. Elle participe a laformalisation des processus de ces organisations, leur permettant de
gagner en efficacité et d’étre davantage performantes. En 2012, il y a déja plus de 1,1 million

d’organisme certifiés ISO 9001 dans le monde.

A. Historique d’ISO 9001

La norme ISO 9001 est un référentiel qui fut publié par le sous-comité du comité technique de
I’ISO. Cette norme fait partie de la famille ISO 9000 qui désigne un ensemble de normes relatives
au systeme de management de la qualité. Cette norme est apparue en 1987 dans I’objectif de
répondre aux exigences qualité les plus basiques au niveau international. La premiere révision de
cette norme fut en 1994, elle a donné lieu a une vision plus générale avec davantage d’exigence
concernant I’aspect organisationnel. La révision suivante fut en 2000. Suite a cette révision, la
norme a intégre les concepts de satisfaction client, I’approche processus ainsi que I’amélioration
continue.

La révision qui eut lieu en 2008 a quant a elle, portée sur des modifications mineures
apportant des précisions sur des exigences pas toujours claires.

C’est en 2015 que la derniere version est apparue. Cette version a apporté des changements

pour une or ganisation plus performante, intégrant une approche processus, le cycle PDCA et

11
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L’approche par les risques a tous les niveaux de I’organisation,

C’est en 1987 gue cette norme a fait sa premiere apparition. Depuis elle a été révisee en 1994,

2000,2008 et 2015, avec de nouveaux concepts implémentés a chague révision. (NF EN 1SO 9001, 2000)

B. Les7 principes delanorme | SO 9001

Les principes de lanorme 1SO 9001 : présentent chacun une force pour I’amélioration du systeme de

management de la qualité :

Orientation client : savoir * d aux besoins de ses clients et Sefforcer d'aller au-devant de
leurs attentes.

Leadership : la direction établit la finalité et les orientations et favorise
I’implication du personnel pour la performance du systeme,

Implication du personnel : La compétence des collaborateurs dans I’entreprise est
essentiel le pour améliorer la capacité de I'organisme a créer et fournir de la

valeur,

Approche processus : des processus corrélés et fonctionnant dans un systéme cohérent
sont plus susceptibles de produire les résultats attendus de maniére efficace et efficiente,
Amélioration : I’amélioration on continue devient une volonté constante
d’amélioration au sein de I’entreprise, a tous les niveaux et aupres de tous les

acteurs, pour en assurer |e succes,

Prise de décision fondée sur des preuves : l'analyse et I'évaluation de données et
dinformations conduisent a prendre des décisions plus susceptibles de produire les
résultats escomptés,

Management des relations avec les parties intéressées : la gestion de relations
mutuellement bénéfiques avec les parties intéressées pertinentes, telles que les
prestataires, permet d’escompter I’obtention de performances durables.

(FrancoisB. BENOIT, 2008)

C. Lesavantages dela norme | SO 9001

Les deux objectifs mageurs de la norme 1SO 9001 sont de fournir dans un premier temps des
produits et des services conformes aux exigences et a la réglementation. Et dans un second
temps, assurer la satisfaction des clients.

Une implication plus importante de la direction pour utiliser la qualité comme outil de

12
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management,

Une prise en compte des risgues et opportunités a tous les niveaux,

La définition du contexte au service des orientations stratégiques,
L’implication de toutes les parties intéressées,

La gestion des connaissances comme capital immatériel de I’entreprise,
Une gestion documentaire flexible et adaptable,

L’usage d’un langage simplifié, d’une structure et de termes communs aux autres normes
du systeme de management, utile pour les organismes mettant en ceuvre plusieurs

systémes

6. Lesysteme de Management dela qualité

A. Définition du management dela qualité

v' D’aprés 1SO 9001 :2008 le management qualité est une Activités coordonnées permettant

v

d’orienter et de contréler un organisme en matiere de qualité

Selon W.E.Deming, statisticien américain, la gestion statistique de la qualité, est

une application des méthodes statistiques a toutes les étapes de la fabrication des

produits les plus utiles, les plus conformes au marché et les moins chers.

Selon J.M.Juran, spécialiste américain en statistique et management, la gestion de la qualité est
I’ensemble des moyens mis en ceuvre pour déterminer les normes de la qualité et les réaliser. La
gestion statistique de la qualité est |a partie de ces moyens, basée sur |es outils statistiques, pour
déterminer les normes de laqualité et les réaliser.

Selon A.V. Feigenbaum, chef de la division gestion de la qualité de la société

Genera Electric, donne une définition propre a un industriel. La nouvelle gestion

de la qualité est un systeme efficace de collaboration de toutes. Les divisions d’un
organisme congu pour maintenir et améiorer la qualité de ses produits a un niveau

alafois parfaitement satisfaisant pour les utilisateurs et |e plus économique pour le

fabricant

La gestion de la qualité est un moyen systémique d’assurer le respect intégral de
toutes les composantes d’un plan d’action. C’est une discipline de gestion qui
s’attache a prévenir les problemes, a susciter des attitudes et a mettre en place des
contrdles qui rendent la prévention possible.

Pour Lamprecht le management de la qualité est « des activités coordonnées

13
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Permettant d’orienter et de contréler un organisme en matiére de qualité ».

(Canard, Frédéric, 1996)

B) Eléments clés du management dela qualité

Planification de la qualité : La planification de la qualité comprend les activités qui

permettent d'établir les objectifs de qualité et de spécifier les processus opérationnels et les
ressources afférentes, nécessaires pour atteindre les objectives qualiteés.

Maitrise de la qualité : La maitrise de la qualité est I'ensemble des techniques et activités a
caractere opérationnel utilisées pour satisfaire aux exigences pour laqualité.

Assurance de la qualité : L'assurance de la qualité est I'ensemble des « activités préétablies
et systématiques mises en ceuvre dans le cadre du systeme qualité et démontrées en tant que

besoin, pour donner la confiance appropriée en ce qu'une entité (service, produit, processus,

activités ou organisation) satisfera aux exigences en matiére de qualité ».

Amélioration continue de la qualité : L'ISO 9001Vs 2000 définit I'amélioration de la
qualité comme «la partie du management de la qualité axée sur |'accroissement de la capacité

asatisfaire aux exigences pour la qualité »

7) Lamise en place d’un systeme mangement de qualité 1 SO 9001

La mise en place d'un systeme de management de la qualité ISO 9001 est un processus
structuré qui vise aaméliorer la qualité des produits ou services d'une organisation et a accroitre la
satisfaction des clients. Voici les principales étapes pour mettre en place un systeme de

management de la qualité selon 1SO 9001 :

Engagement de la direction : La premiére étape consiste a obtenir I'engagement de la
direction de I'entreprise dans la mise en ceuvre du systeme de management de la qualité. La
direction doit reconnaitre I'importance de la qualité et sengager a fournir les ressources
nécessaires pour y parvenir. Evaluation de I'éat : une évauation de I'état actuel de
I'organisation doit étre effectuée en termes de qualité. Cela peut se faire par le biais d'audits
internes, d'examens de processus, de commentaires des clients, etc. Cette étape permet
didentifier les forces et les faiblesses de |'organi sation en termes de qualité.

Formation et sensibilisation : Le personnel de I'organisme doit étre formé et sensibilisé aux
principes et aux exigences de la norme 1SO 9001. Cela peut inclure des sessions de formation,

des séminaires
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ou des formations en ligne permettant a chacun de comprendre les objectifs et les roles dans le
systéme de management de la qualité.

Définition des processus : Les principaux processus de |'organisation doivent étre clairement
définis et définis. Il sagit de décrire les étapes, les responsabilités, les interactions entre les
processus et les objectifs a atteindre pour chaque processus.

Documentation du systeme de management de la qualité : La norme ISO 9001 exige une
documentation compléte du systéme de management de la qualité. Cela comprend la rédaction
de manuels de qualité, de procédure opérationnelle standard (SOP), de formulaires, etc.

Mettre en ceuvre des actions correctives et préventives : L'organisme doit mettre en place
un processus pour identifier et corriger les problémes de qualité existants (action corrective) et
anticiper les problemes potentiels (action préventive). Cela garantit une amélioration continue
delaqualité.

Audit interne : Avant de procéder a une certification externe, il est indispensable de réaliser
un audit interne pour évaluer l'efficacité du systeme de management de la qualité et sa
conformité aux exigences de lanorme 1SO 9001.

Certification externe : aprés que le systeme de management de la qualité a été audité en
interne pour la conformité aux exigences de la norme 1SO 9001, |'organisation peut faire appel
a un organisme de certification externe pour effectuer un audit de certification. Si I'évaluation
est concluante, I'organisme obtient la certification 1SO 9001.

Surveillance et amélioration continues : Une fois certifiée, I'organisation doit continuer a
surveiller et a améliorer en permanence son systeme de management de la quaité. Cela
implique de mener des audits internes réguliers, de recueillir les commentaires des clients

opportunités d'amélioration.

La mise en place d'un systeme de management de la qualité ISO 9001 est un processus continu

qui nécessite I'implication de toute I'organisation. L'objectif est d'amélioré
8) Lesobjectifsde SMQ
Les objectifs du systéme de management de la qualité se résument comme suite :

A. Au niveau commercial :
Trouver de nouveaux clients ;

Améliorer I’'image de I’entreprise ;

15



Fidéliser les clients actuels;;
B. Al’intérieur de I’entreprise :
Mettre en ceuvre I’efficacité et larigueur ;
Utilisation des moyens de maniére efficiente ;
Eviter ou baissé les couts de non-conformité ;
Améliorer les conditions de travail et mobiliser I’entreprise vers un objectif commun
Organiser les modes de production et de gestion ;

Faire face au développement de I’entreprise
9). Conclusion

Un systéme de gestion de la qualité bien intégré dans I'industrie agroalimentaire est un atout important
pour garantir la sécurité des aliments, satisfaire les clients, se conformer aux normes réglementaires,
améliorer continuellement les processus et maintenir une réputation de marque solide. C'est une

approche proactive qui favorise ladurabilité et le succes des entreprises agroalimentaires along terme
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I ntroduction

bY

Les entreprises agériennes font face a un environnement de plus en plus
compétitif ; orientation vers le client dans le bon sens est évidant. (Hiba EL BIROU,
2006).

Etre « orienté client » c’est de placer ce dernier au centre des préoccupations de
I’entreprise, si dans le passe les entreprises se contentaient de fournir les bons produits
réalisés avec les bonnes procédures, I’exigence d’aujourd’hui est de s’assurer que le
produit ou la prestation mis a la disposition des clients sont bien en phase avec leurs
attentes (Jérémy CICERO,2012).

En effet, pour mieux centre le travail de ce théme, nous allons aborder tour atour,
en forme de définition et d’interrogations sur ce mode de gestion des entreprises, les
étapes pour devenir entreprise orientée, les obstacles de cette stratégie et la maniere

avec laquelle I’orientation client s’integre a I’échelle de I’entreprise.
1). Présentation de I’orientation client

L’orientation client est I’un des principes du management de la qualité, et de réaliser
les objectifs fixés, selon lesquels, le client est le plus important et la concentration sur

lui permet d’améliorer I’efficacité et I’efficience.

Ainsi, nous allons aborder tour a tour I’orientation client et tous ce qui le caserne,

dans cette partie de notre travaille.
2). Généralité sur I’orientation client

L’orientation client est une approche commerciale dans laquelle une entreprise
consacre autant d’efforts a courtiser, fidéliser et servir ses clients qu’a générer du
chiffre d’affaires, les entreprises qui pratiquent cette approche visent a offrir une
expérience personnalisée et adaptée qui donne aux clients le sentiment d’étre spéciaux

et appréciés.

Cette notion est aussi une stratégie qui consiste a placer les clients au centre de
son entreprise, de sa stratégie, de ses objectifs, de ses décisions et de ses actions, cette

orientation doit étre présente a tous les niveaux de I’entreprise, du dirigeant aux
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Opérateurs pour réussir, dire, il est essentiedl que tous les collaborateurs pensent
constamment « satisfaction client ». Le personnel en contact avec la clientéle est

souvent le reflet de la marque et porte les valeurs authentiques de I’entreprise.
4). Les conditions de succes pour la mise en place de cette approche

Quatre points essentiels pour assurer le succes de I’orientation client :

> L’existence d’une stratégie basée sur une orientation client, qui permet
d’identifier et de satisfaire les besoins des clients ave des lignes de mire de

fidélisation accrue.

> Une culture d’entreprise : qui s’organise autour de I’idée de créer
constamment de la valeur pour ses clients, pour une réussite optimale, tous les

collaborateurs doivent penser en permanence satisfaction client.

> le comportement irréprochable du personnel en contact, (service client,
administration des ventes, service apres-vente, etc.) avec la clientéle : Le
personnel de I’entreprise est I’ambassadeur de la marque, ils portent les vraies

valeurs, il est le véritable levier pour une relation clientele forte.

> La vigilance apportée au multi canal : pour une expérience maximisée quel
que soit le canal utilisé, le client peut contact I’entreprise a partir d’une variéte
d’appareils et de canaux. C’est un véritable défi pour les entreprises d’offrir une
expérience optimale a leur clientéle existante, aux nouveaux clients et aux

prospects.
5). Description des Clients

Les clients sont les personnes qui achétent les biens et services offerts par I'entreprise.
Ils sont au cceur de la stratégie d'une entreprise car ils constituent |a source de ventes

de I’entreprise.
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de I'entreprise. Par conséquent, les entreprises doivent constamment préter attention
aux attentes des consommateurs en matiére de prix et de qualité.

L’instauration d’une culture centrée sur le client ne se fait pas du jour au
lendemain, ni méme en un an, elle nécessite des efforts constants sur une longue
période. Elle exige un changement profond dans la facon dont les collaborateurs
pensent, agissent et prennent des décisions, €elle requiert un changement de valeurs,

d’attitudes et de croyances qui pourront conduire a créer une pensée client.
6).M écanismes a adopter pour créer cette culture client
- Mettre les clients au centre de toutes les déecisions prises dans I’entreprise.

- S’assurer que la voie du client est entendu par tous les collaborateurs de I’entreprise,
rien de tel qu’un entretien face-aface avec le client pour comprendre ce qu’il est et ce

qu’il veut.

-En faisant en sorte que les employés de I’entreprise se sentent responsables de
I’expérience client et en favorisant une attitude de service et empathie a leur égard, de
leur demander comment améliorer leurs performances et se sentir impliqués dans la

relation.

- En encourageant les collaborateurs a s’approprier les problemes et les préoccupations

des clients pour les fidéliser.
- En formant le personnel a l’importance de la satisfaction de la clientée.

7) .Type de client

A) Client interne : désigne les départements, les individus ou les employés de
I’unité qui achetent ou recoivent des produits, des matériaux, des services ou des
informations d’autres unité de la méme entreprise (fournisseurs internes) .De
nombreuse entreprises forment leurs employés sur la fagon de gérer et de traiter
efficacement avec les clients externes. De cette Facon, ils comprennent leurs
opeérations et contribuent a I’amélioration de la qualité.

B) Client externe : il est le client entendu c’est a dire un individu externe a
I’entreprise ; en d’autres termes, ils sont acheteurs des produits (services) de
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I’entreprise; cependant, ils sont lie car ils ont besoin de produit ou service
pour satisfaire leur besoin ; ceux qui passent et inspectent le produit sont

toujours considérés comme I’un d’entre eux.

C) Capital client

Le concept de mesure du « capita-client » fait référence a la contribution
financiére totale des clients tout au long de leur vie en tant que client de I’entreprise.
La mesure du capital est un exercice essentiel car il permet aux gestionnaires d'assurer
un équilibre entre les objectifs de fidélisation et d'optimisation du capital client et la

maximisation de la valeur pour les actionnaires.

Plus concretement, on effectue la mesure du capital client en estimant le codt
d'acquisition d'un client, répertoriée et classifiée par Valoris Abram Hawkes (2000) en
trois (3) types devaleurs::

La valeur historique : Valeur totae de I'ensemble des transactions effectuées
entre un client et une entreprise par le passé ;

La valeur courante : Valeur qui fait référence a I'ensemble des transactions
attendues en considérant que le client ne changera pas son comportement
d'achat ;

Lavaleur potentielle : Valeur d'un client s on est en mesure de le persuader de
changer son comportement et d'augmenter ses dépenses.

On comprendra que I'on accorde moins dimportance a la valeur historique qu'a

lavaleur courante et potentielle.

8).le passage de la satisfaction des clients a la fiddisation
1.8) Lafidélisation :
A) Description de la Fidéisation :

Ensemble des techniques visant a établir un dialogue continu avec ses clients pour
fidéliser ceux-ci au produit, au service, ala marque. La fidélisation repose aujourd'hui sur

une véritable gestion de larelation client.
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La fidélisation et la gestion de la relation client sont aujourd’hui pour de
nombreuses entreprises des priorités pour contrer la concurrence sur des marchés

saturés.
B) Lastratégiedefidéisation

C'est une stratégie marketing congue et mis en place dans le but de permettre
aux clients de devenir et rester fideles aux produits, aux services et la marque. La

fidélisation doit permettre al'activité un contréle et, aterme, une grande rentabilite.

Gréce a la dratégie de fidélisation, |'entreprise développera un avantage
concurrentiel certain, source d'un revenu stable et d'un succés commercial puisque les

clients fideles vont consommer réguliérement.
C) Lesétapesd'une bonnefidélisation

La fidélisation ne se limite pas a de simples programmes promotionnels mais

certaines regles doivent étre respectées. Parmi toutes ces régles une entreprise doit :

Etre sélective et exploratrice del'information client :

Les clients ne contribuent pas tous de la méme maniere a la rentabilité de
I'entreprise, ils sont rarement homogenes, et a partir de la segmentation de la clientele,

on identifie leurs habitudes qui permettront de créer des groupes homogenes.
Donc la fidélisation se fait par rapport a une analyse de la valeur client.

Proposer une offre de fidélisation attractive et véritablement innovante::

Les offres de fidélisation sont différentes et leurs impacts aussi, |'entreprise peut
arbitrer entre toutes ses offres en fonction de ses objectifs, de la nature du

marché...les différentes options qu'elle peut proposer sont :
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v Les avantages immédiats ; souvent axés sur la valeur de |'achat (cadeaux,
coupons de réductions...) destiner souvent pour les clients qui achétent souvent
et en quantités importantes.

v' Les stimulants sociaux ; l'idée consiste a se reprocher des clients en
individualisant la relation avec eux, ains certaines entreprises ou Ssociétés
personnalisent leurs contacts avec ses clients, on peut établir la distinction
suivante entre bons clients et clients : les clients peuvent étre anonymes
contrairement aux bons clients, ils sont traités différemment car un simple
client peut étre servi par n'‘importe qui alors qu’un bon client est servi par son
commercia attitré.

v Les récompenses différées dans le temps qui cherchent a instauré une relation
durable et prolongée dans le temps avec les clients les plus rentabl es.

v Les privileges, offrant des bénéfices immatériels aux clients (assistance,
systéme de priorité...)

v" Répondre au mieux aux demandes de ses clients, identifier ses besoins et sy
adapter.

v Adopter le canal le plus efficace et |e plus rentable pour en maximiser le chiffre
d’affaires.

v Faire le premier pas vers le client et rester disponible pour lui par les différents
canaux.

v’ Créer de la valeur aux yeux des clients ; la valeur se définie comme
I'appréciation des services proposer ou rendue par une solution a un probleme
en regard de |'appréciation des ressources a y consacrer, cela signifie que le
client doit se sentir gagnant apres |'achat malgré les ressources qu'il a consacré.
Donc la vaeur, cest le plus qui fait que le client ne regrettera pas son

investissement personnel pour effectuer I'achat.
D) Lesprincipaux facteursde fiddlité
Lafidéitéd'un client peut avoir plusieursorigines:

La satisfaction du produit ou du service.

La satisfaction du produit rendu autour de ce produit ou service.
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La satisfaction de la marque dans le cas d'achat de plusieurs produits de la
marque, un processus de généralisation sopere et la satisfaction du produit
sétend alamarque.

Laqualité de larelation établie entre le commercial et le client.

D'autres facteurs peuvent étre essentiels pour la fidélisation et qui seront présenté
dans le schéma ci-dessus. 1l est toutefois nécessaire de les étudier pour mieux maitriser
le processus de fidélisation et adopter une démarche proactive a ce sujet envers les

clients.

Les principaux facteurs de la fid lisation

Figurel: lesprincipaux facteurs de lafidéisation

E) Lesmesuresdefidéitéd'un client

Plusieurs indicateurs peuvent renseigner une entreprise et mesurer le degré de
fidélité de ses clients, le cycle de vie d'un client en fait partie, en fonction du temps et
du chiffre d’affaires réalisé avec ce client, qui permet de situer les clients nouveaux, le

récurrent et le client en déclin. (Lacroix Helene, 2002)
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{beizs de decison

La méthode RFM (récence, fréguence et le montant de I'achat) permet d'avoir une
idée précise sur la qualité de la fiddlité d'un client, par exemple la fréquence de |'achat
peut signifier que les fournisseurs comble son client, al'inverse, s le taux est faible, le
fournisseur doit prendre des mesures correctives car cela va influencer sur le cycle de

viedu client.

L'indice de satisfaction d'un client, qui peut également donner des indications
guant a sa fidélité et le taux de résonance d'un client, car un client fidele a tendance a
faire connaitre une entreprise ou un produit particulier et recommande |'achat a son
entourage, c'est-a-dire il devient prescripteur, I'inconvénient de cet indicateur est le
manque de mesure exacte et qu'il n'est pas tangible, I'information reste déclarative et

imparfaite.

En fonction desdonnées de cesindicateurs, |'entreprise peut prendre certaines

mesurestelles

Réaliser une étude de benchmarking, afin d'envisager ce que font les
concurrents,

Evaluer sa position et effectuer des actions correctives.

Interroger les clients perdus afin de connaitre la cause de leur départ.

Mener le méme style de recherche pour les clients qui seront sur le point de
partir, ceux a qui le chiffre d'affaire est en baisse, dans le but de leur trouver des

solutions afin d'essayer de les convaincre de rester.
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la satisfaction :
A) Définition de La satisfaction client

Elle est définie comme «le nombre de clients, ou le pourcentage de clients,
qui considerent que leur expérience avec une société, ses produits ou ses services a
exceédé des objectifs de satisfaction spécifique » (Paul Farris, 2010) ; elle est une
fonction des performances percus et des attentes, correspondent la conviction du

consommateur par rapport a I’expérience du produit ou de celle du service.

Satisfaction client = perception du client vis-a-visdu servicerendu — attentes du
client vis-a-visdu service

Les entreprises ont réalisé que la satisfaction de la clientele est éroitement liée a la
survie de I’entreprise. A cette fin, beaucoup d’effort pour améliorer la satisfaction de
la clientéle sont entreprise, et ce qui explique I’évolution de ce concept « satisfaction
client » depuis sa naissance jusqu’ a nos jours, et qui permet finalement établi une
gualité qui vise a atteindre le succés a long terme grace a la satisfaction des clients
privés et publics, et cherchera fournir des produits de qualité ou une entreprise qui a

des services compétents.
La satisfaction est généralement considérée comme le pilier de la fidélisation.
Lelien entresatisfaction / fidélité

Si les concepts satisfaction et fidélité sont liés, ils sont également différents car
un client satisfait a 90% peut parfois serévéler fidéle a 50% seulement. Seul un taux
de satisfaction élevé est fidélisant et peut se transformer en actes observables. A
I'inverse s la satisfaction ne dépasse pas un seuil donné, le client conserve un

sentiment d'insatisfaction et demeure susceptible de changer de fournisseur.
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Figure 3 : satisfaction et fiddlité

Lafidélité est optimale lorsque le client prescripteur mais aussi lorsqu'il se dit moins
sensible aux prix a cause de I'attachement. Pour se faire, il faut multiplier les occasions

de contact et créer une relation d'intimité plus forte.
9). Stratégies pour augmenter la satisfaction client

» La premiére consiste a identifier le client, ses besoins et ses attentes. Traduire
ces besoins et ces attentes dans un langage commun gue tous les collaborateurs
de I’entreprise peuvent comprendre, cela exige beaucoup de d’analyses et de
recherches. La connaissance client est fondamentale.

» Ladeuxiéme étape consiste a comprendre la chaine de valeur du point de vue
de vos clients et ce qu’ils attendent de I’entreprise, c’est de comprendre
comment le client évalue les produits et services par rapport a la concurrence,
ce qui permet a I’entreprise d’identifier les lacunes de son expérience client et
les mesures a prendre pour les combler.

» Troisemement, de savoir comment apporter une valeur ajoutée a chague éape

du parcours client, en vue de leur fournir un service exceptionnel, cela consiste
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a deéfinir ce qui est exigé de tous les employés partenaires et fournisseurs pour
répondre aux besoins de vos clients, créer la valeur pour eux et faire gagner de
I’argent a I’entreprise par la méme occasion. C’est la stratégie de I’entreprise

basée sur larelation client pour des clients satisfaits.

Le choix des outils qui permettront & I’entreprise d’atteindre cet objectif, et du montant
de I’investissement nécessaire sans oublier les dispositifs de pilotage, notamment la mesure

de la satisfaction du client.

Fournir un produit / service de qualité est important ; et prendre en compte auss les
services associés, la relation client et I’experience client. Elle est un levier clé de la
rentabilité et de la performance de I’entreprise ; toutefois elle nécessite la pérennité du

dialogue entre I’entreprise et le client
10). Description de I’Ecoute client

La démarche qualité nécessite que la direction obtienne des données et des
informations sur les clients a partir de I’écoute client et cela par une écoute rigoureuse

et continue de leur voix afin de bien comprendre leurs besoins actuels et futurs.

L’ écoute du client est une attitude de communication continue et informée avec les
clients pour comprendre leurs opinions, réactions e commentaires sur leurs
expériences d’achat et d’utilisations d’un produit ou d’un service. Cette attitude
favorise une compréhension permanente de leurs désirs, besoins et aspirations, qui
évoluent constamment en raison des changements rapides des mentaités et de la

technologie. Ainsi, étre al’écoute des clients signifie :

> Cree et mettre ajour saliste d’exigence définis ;
» Chercher a comprendre, directement ou indirectement, I’expression de ses

besoins latents;
» Traduire ces exigences en terme compréhensible pour ceux qui doivent
effectuer toutes activités

La norme iso 9001 qui sous-entend la démarche qualité mentionne a trois reprises

I’écoute des clients :

27



Chapitrell: Leprincipedel’orientation client

Il s’agit d’abord d’une écoute « en amont », I’écoute marketing, qui comprend
I’identification des besoins et des attentes des clients, des marchés, de la
réglementation, pour évaluer les opportunités d’amélioration. C’est d’une forme
d’écoute stratégique qui porte sur les attentes futures des clients, c'est-a-dire ce qu’ils
attendent de I’organisation dans le futur. L’entreprise a besoin de disposer de ces
informations bien en amont avant de commencer a fabriquer le produit ou le service ,
afin qu’elles puissent prendre la bonne direction et avoir le temps nécessaire pour

modifier leurs pratiques et comportements.

Ensuite, écoutez les besoins du client au niveau métier et traduisez —les au niveau
des processus métier ; elle doit se pratiquer au travers des services qui entrent en
contact avec les clients pour vendre des services et des produits (ex : accuelil,

commerciale, accueil des usagers, vente, comptoir...).

Enfin une écoute rétrospective (feedback), incluant I’évaluation du niveau de
satisfaction client aprés utilisation du produit /service. Ainsi la norme 1SO 9001impose
une écoute du client a trois niveaux : en amont du service, pendant le service et en fin
de service. Si I’entreprise gére bien ces trois niveaux, les clients seront pleinement

satisfaits et I’organisation se positionnera mieux sur le marché (MOUGIN, 2004).
Pour effectuer I’écoute des clients, les entreprises doivent suivre ces étapes :

Identification des clients
Classer différentes catégories de client

Identifier les attentes des clients

En fait, le moyen le plus efficace d’écouter les clients reste I’étude de marche
menée par le service marketing. Ce dernier coopére avec le service commercial et le

service aprés-vente et peut jouer un role important en amont et en aval.

11). Lesfacteursqui influencent sur le client

La démarche qualité accorde une grande importance a I’information client car ele
est complémentaire de la satisfaction client et elle est a la base de toute décision
d’achat. Pour ce faire, les clients doivent connaitre les caractéristiques techniques,

les
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Performances et la qualité du produit. Le moyen d’information le plus adéguat est la
publicité, qui doit étre claire, réaiste et honnéte pour stimuler la demande et donner

confiance aux clients dans le produit qu’ils achetent.

Les achats des consommateurs sont influencés par les caractéristiques culturelles,
sociales, personnelles et physiologiques. Les gestionnaires du marketing n’ont pas de

contréle sur ces différents facteurs, ils doivent toutefois les comprendre.
12).Conclusion

Les organisations dépendent de leurs clients, elles doivent donc comprendre
ses besoins actuels et futurs, répondre a ses exigences et s’efforcer de dépasser ses

attentes.

Pour cela, vous devez écouter le client, évaluer sa satisfaction, analyser les pratiques
existantes pour les améliorer traiter les incidents avec soin. La mise en ceuvre de
I’orientation client nécessite également d’inculquer une culture client a tous les

niveaux de I’entreprise.

Grace a cette démarche, les entreprises peuvent améliorer leur systéme de

management de la qualité (SMQ)

Ainsi, la satisfaction nait de I’adéquation entre les attentes du client et la
performance percue du service ou du produit propose et I’orientation n’a pas d’autres

objectifs que la satisfaction et lafidélité du client.
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Chapitre 111 : La place de I’orientation clients dans les entreprises certifiée et
non certifiée

Partie 1 : mise en ceuvre de I’orientation clients selon la norme iso 9001 d’une entreprise non
certifiéecas: MATINALE chabanevilleTIZI OUZOU

Pour I’enquéte nous avons fait une comparaison bases su deux entreprise, un choix justifie par
I’existence de la norme 1SO 9001, dans la premiére section, nous donnerons un apercu de |'entreprise
ou nous avons effectué notre stage pratique, la SARL MATINALE. Nous examinerons ses antécédents,
sa trgjectoire de développement, ses objectifs, ses ressources et ses missions et objectifs. Ensuite,
nous examinerons en détail les composants de I'offre de MATINALE en utilisant le mix marketing
qu'elle utilise. Les différentes stratégies sous-jacentes qui la soutiennent seront mises en lumiére dans

cette exploration.

1. Informationsgénérales sur la SARL laiterie Matinale TIFRA LAIT

Avant de passer a I’étude de notre cas pratique, il est strictement nécessaire de présenter

I’entreprise qui nous a accueillis et cela dans I’historique qui suit :

A. Carted’identité dela SARL Laiterie Matinal TIFRA LAIT :

Créée en 1987 en tant qu'entreprise familiale, la SARL Laiterie Matinale a évolué pour devenir une
SARL en 2004, devenant ainsi une industrie agro-alimentaire de renommeée internationale. Elle est

aujourd'hui unefiliale du groupe TIFRA LAIT, se speciaisant dans la production de produits laitiers.

Plus précisement, |'unité Matinale se consacre ala fabrication de produits tels que le lait

pasteurise, le lait fermenté LBEN et RAIB, ainsi que le yaourt en bouteille.

La SARL Laiterie Matinale est une filiale du groupe TIFRA LAIT, spécialisée dans la
fabrication du lait et dérivés. L unité Matinale est spécialisee dans la fabrication du lait pasteurisé
et du lait fermentée LBEN et RAIB et le yaourt en bouteille.

La SARL Laiterie Matinale est dotée d’un capital de 1000.000 DA. Elle est constituée de
SIX services:
Services commerciaux ;
Service comptabilité ;
Service infographie ;

Service de gestion des ressources humaines
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Deux laboratoires physico-chimiques et I’autre micro biologique.

La SARL Laiterie Matinale produit et commercialise sept différents produits

Lait pasteurisé conditionné en sachet de polyéthyléne d’un litre ;

Lait de vache pasteurisé conditionné en sachet de polyéthylene d’un litre ;

Lait fermenté LBEN conditionné en sachet de polyéthyléne et des bouteilles d’un litre;
Lait caillé RAIB conditionné en sachet de polyéthyléne et des bouteilles d’un litre ;
FINO : lait de vache UHT conditionné dans des sachets de polyéthylene d’un litre ;

Des yaourts conditionnés dans des bouteilles d’un litre et des petites bouteilles pour enfants
OYA, EXOTIC, FRUITE, YOPLA.

Lesjuslactées VIT'UP

2. Objectifset Missions Fondamentaux de SARL TIFRA LAIT matinale

L'objectif de I’entreprise SARL Matinal TIFRA LAIT en ce qui concerne la gestion de la relation
client pourrait étre de développer des relations positives et durables avec ses clients tout en
fournissant des produits laitiers de haute qualité. Voici quelques objectifs spécifiques liés ala gestion

delareation client :

Améliorer la satisfaction client : L'entreprise peut viser a sSassurer que ses clients

sont satisfaits de ses produits et services, en recueillant réguliérement leurs
commentaires et en prenant des mesures pour résoudre les problémes éventuels.
Fidélisation des clients: L'objectif pourrait étre de fidéliser la clientéle existante en
offrant desincitations, des programmes de fidélisation ou des avantages exclusifs aux
clientsréguliers.

Communication efficace : L'entreprise peut chercher a établir une communication
transparente et ouverte avec ses clients, en fournissant des informations sur les

produits, les promotions et en répondant rapidement aux questions ou

préoccupations.

Expansion de la clientéle : L'entreprise peut également viser a attirer de nouveaux
clients en mettant en place des campagnes marketing ciblées et en identifiant de
nouveaux segments démarche.

Gestion des plaintes et desretours: L'objectif pourrait ére de mettre en place un
processus efficace de gestion des plaintes et des retours pour résoudre rapidement

les problémes et maintenir la confiance des clients.
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Formation du personnel : L'entreprise peut investir dans la formation de son personnel
pour améliorer les compétences en service ala clientéle et garantir une expérience client
positive.

Suivi des performances : L'entreprise peut établir des indicateurs de performance clés
pour évaluer I'efficacité de sa gestion de la relation client, tels que le taux de

satisfaction client, le taux de fidélisation, etc.
3. Leschiffresd’affaires de TIFRA LAIT matinale

Le chiffre d’affaire est correspond au totale des ventes et/ ou prestation réalise avec des tiers
dans le cadre normal de I’activée
L’évolution du chiffre d’affaires (CA) de la laiterie depuis ces derniéres années
Tableau 1: Evolution du chiffre d’affaire de Matinale

Chiffre
Année _ Ecart (DA) Evolution %
D’affaire (CA)
2017 666 657 846.75 / /
2018 671 056 463.60 439 816.85 0.65%
2019 956 213 501.64 285 157 038.04 42.49%
2020 1030 576 448.03 743 629 46.40 7.21%

Source : réalisé par nous-mémes sur la base des documents fournis par la société

Depuis 2008, I’entreprise tourne deux équipes, soit un effectif de 91 personnes. La
moyenne de production journaiere est actuellement de 200.000 litres. Cette moyenne
représente environ 50 de capacité réelle de production. Cette situation est due aux contraires
d’approvisionnement en poudre de lait ONIL Office National Interprofessionnel du lait et
poudre laitiers subventionné quota de 177 tonnes/mois ainsi qu’a la collecte de lait de vache
limité 54000L/jour
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LA SARL Matinale s’appuie sur sa capacité a développer ses gammes et a introduire en
permanence des produits nouveaux du point de vue nutritionnel et gustatif (ses produits sont
fabriqués a base de lait de bonne qualité et de beaux morceaux des fruits, et d’autres sont aromatises

en vitamines et du calcium, pauvre en matiére grasse).

La société contribue ses produits par ses propres moyens de transport ainsi que par le baie de

ses clients.

Le produit Matinale est présent partiellement dans I’ensemble du territoire national, parmi les
wilayas auxquelles elle distribue ses produits on trouve : Tizi-Ouzou, Alger, Oran, Mostaganem,
Ain ti mouchent, Mascara, Saida, Sidi bel Abbes, Relizane, Adrar, M’sila, Ouargla, Tiaret,
Boumerdes, Constantine, Jijel, Djelfa. Pour les clients (distributeur) dont la livraison est assurée

par I’entreprise sont exclusifs.

Le but que fixe I’entreprise @ moyen terme est la couverture de toutes les wilayas. Pour cela, la

société envisage d’ouvrir d’autres dépbts de ventes régionaux (Est, centre, ouest, et sud)

L’ acquisition de plusieurs camions frigorifiques, le renforcement des équipements de
productions et pour ce qui était de la réalisation d’une ligne de conditionnement de bouteille de

lait avec unité de fabrication de bouchons.

La SARL Laiterie Matinale a commencé la production des produits en bouteille (Iben, raib, et

du yaourt) en 2013.
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Figure4: présentation de MATINALE

[ TIFRA LAIT
A 4
UnitédeTigzirt : UnitédeTizi- Unitédesidi bel
, Ouzou Abbes
Fabrique :
Fabrique : Fabrique :
Lait Lait pasteurisé Lait UHT
Fromage Lait devache
pasteurisé
Camembert.
Jusau lait
Jus cocktail
Lait fermenté
Y aourt.

Sour ce: document interne de I’entreprise 2018
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4. Preésentation del’organigramme dela SARL Laiterie TIFRA LAIT Matinale

Figure5: organisation de I’entreprise TIFRA LAIT
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5. Organisationdela SARL LaiterieTIFRA LAIT Matinale
L'analyse de la configuration de la SARL repose sur I'examen de son organigramme (voir Figure
N°5), lequel dépeint larépartition des fonctions, I'exercice du pouvoir et lesinteractions entre les
différents responsables. La structure de la SARL Laiterie Matinale se caractérise par une
organisation hiérarchique-fonctionnelle (staff and line). Cette approche se distingue par la présence
d'une unité de commandement ainsi que par |e regroupement des spécialisations en deux catégories

distinctes

Lesfonctionnelles
Les conseillers dotés d'une autorité spécialisée, mais sans pouvoir décisionnel, englobent des
membres du personnel chargés de la qualité, des achats et de la gestion des stocks, ains que du

secrétariat et du contréle de gestion.

Lesopérationnelles:

La ligne de commandement supérieure exerce une autorité sur les niveaux inférieurs et englobe les
directeurs financiers, commerciaux, de production et des ressources humaines (DRH). La Figure N°
illustre le rdle de chaque composant au sein de I'entreprise. Cependant, les unités distinctes dans
I'organigramme se différencient d'un cété par leur référence a la nature de I'activité a tous les niveaux
hiérarchiques, et d'un autre coté, elles sont coordonnées grace a la standardisation des procédés de
travail et ala supervision directe. Néanmoins, la répartition des taches d'une unité a une autre varie en

fonction de lacomplexité du travail et de sa dépendance vis-a-vis des autres activités

6. Lesfonctionsdela SARL Laiterie TIFRA LAIT Matinale

La Laiterie Matinale adopte une structure organisationnelle de type fonctionnel, qui implique la
répartition des responsabilités au sein de |'entreprise en fonction des domaines spécifiques. L'objectif
de la direction générale est d'accomplir ses fonctions de maniere performante et efficiente. Ces
attributions se déclinent comme suit :

L e contrdle de gestion

Il occupe une place fondamentale au sein de I'entreprise en raison de son réle clé, qui consiste a

superviser un éventail d'opérations telles que les approvisionnements, les achats, la production, les
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ventes et |la collecte de lait. De plus, il assure I'examen quotidien des activités ains que |'évaluation

annuelle des rapports et des bilans.

L e Secrétariat

Il est chargé du standard téléphonique, de transmission et de laréception de toutes les
correspondances destinées alalaiterie.

Lelaboratoire de contrdle qualité

Comme son nom I’indique, il a comme réle I’analyse des échantillons de toutes les étapes de la

production. C’est la structure de contréle de qualité a travers :

- Les analyses physico-chimiques (ladensité et I’acidité,)
- Les analyses microbiologiques (test d’antibiotique,)
-Lenettoyage

L esressour ces humaines

La fonction ressources humaines est chargée du recrutement des salariés, la remunération du
personnel, la gestion prévisionnelle de I’emploi et des compétences, et aussi I’amélioration des

conditions de travail.

La production

Elle concerne les fonctions de préparation, de pasteurisation, de refroidissement, de stockage,
de fermentation, de conditionnement et de nettoyage.

Administration et finance

L’administration est chargée de la gestion de personnel, des prestations sociales et des moyens
généraux. Les finances ont pour mission d’assister les structures financiéres et comptable des
unités ainsi d’assurer le montage financier des projets.

Lacollectelelait

Elle acomme mission la réception du lait et le suivie des collectes et la comptabilité.

La fonction commerciale
Ses fonctions principales concernent I’approvisionnement, le stockage, la facturation ainsi que

laVente des produits finis
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8) Lesquatre (04) politiques (4P) au sein de I’entreprise de TIFRA LAIT

Tableau N°2 : la comparaison entre les prix des produits laitiers d’usine TIFRA
LAIT, et les prix du marché pour I’année 2020.

Produits prix d’usine (horstaxe) en Prix du marchéen (DA)
DA
Lait pasteurisé 24 DA 25 DA
L’ben 50 DA 60 DA
Raib 50 DA 60 DA
Lait de vache pasteurisé 58 DA 65 DA
L’ben en bouteille 1L 75 DA 90 DA
Raib en bouteille 1L 75 DA 90 DA
L’ben au lait de vache en bout 93 DA 105 DA
Yaourt 1L 80 DA 100 DA
Yaourt 170 mL 16 DA 25 DA
Jus 70 DA 90 DA
Yaourt fruité 100 DA 130 DA
Raib en pot 800g 45 DA 60 DA

Source : élaboré apartir d’une interview avec le responsable commercial.

A. Stratégie de Communication

L'entreprise TIFRA LAIT déploie une variété de méthodes et de stratégies pour établir une

communication efficiente avec saclientéle:

B. Communication Mé&dia

LaSARL TIFRA LAIT adopte la communication média par |e biais de la diffusion de ses produits
laitiers et dérivés sur des supportstels que latélévision (Berbére TV) et laradio. La société possede

également une présence sur les plateformes sociales, a savoir une page Facebook
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outils lui permettent de présenter sa gamme variée de produits. Aussi, les clients de TIFRA LAIT

peuvent s’exprimer a travers ces médias de transmission d’informations.
C. Communication Hors Média

La communication hors média sopére par le biais du bouche-a-oreille, comme les recommandations
émises par des amis. En d'autres termes, les clients fideles & une marque, qui représentent un capital
précieux, contribuent a la promotion de celle-ci aupres de leur cercle social et de leur environnement.
Aing, ils deviennent des ambassadeurs efficaces par le biais d'un bouche-a-oreille positif, étant bien

informés et actifs dans la diffusion des informations.

D. Stratégie de Distribution
» LesCanaux de Distribution Adoptéspar TIFRA LAIT

La structure des canaux de distribution de TIFRA LAIT est soigneusement congue pour
garantir la rapidité et la préservation de la qualité des produits laitiers et dérivés. L'entreprise
emploie divers types de canaux de distribution, a savoir le circuit de distribution ultra-court, le
circuit de distribution court et le circuit de distribution long. Ces différentes approches sont mises
en ceuvre dans le but de livrer les produits au consommateur final, en respectant le bon timing, le

bon emplacement, ainsi que les quantités et la qualité requises.
» LeCircuit deDistribution Ultra-court

L'entreprise privilégie la distribution directe pour ce segment de marché, en acheminant ses produits
vers les clients professionnels au moyen de ses propres camions. Cette catégorie de consommateurs
comprend notamment les écoles militaires, entre autres. L'adoption de ce circuit permet a TIFRA LAIT
de garantir la qualité des services offerts. Dans ce segment, |'objectif visé dépasse la simple vente de
produits. Il sagit plutét de promouvoir |'image de marque de TIFRA LAIT, en renforcant la perception

positive de I'entreprise aupres de sa clientéle.
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Figure6: lecircuit dedistribution ultra-court

L entreprise Consommateur

TIFRA LAIT Final

Source : Interview avec le responsable commercial de TIFRA LAIT

» Circuit deDistribution Court

L'entreprise TIFRA LAIT opte pour une approche semi-directe dans le cadre d'un circuit de
distribution court. Cela signifie que les produits laitiers et dérivés sont vendus directement entre le
producteur, c'est-a-dire TIFRA LAIT, et le consommateur final. Au sein de ce circuit, des détaillants
Jouent le réle d'intermédiaires en assurant la vente des produits. Parmi ces détaillants, on peut citer des
enseignes tellesque RAHMA, ARDIS, CARREFOUR, DYLIA, et dautres.

L e responsable commercia se charge d'organiser |'expédition des commandes en utilisant les moyens
de transport internes de I'entreprise. Ce processus est accompagné d'un bon de livraison et d'une facture,

gui revétent une importance comptable.

Dans le cas d'une livraison locale (au sein de lawilaya de TIZI OUZOU), la distribution est assurée
par des véhicules utilitaires |égers. En revanche, pour les livraisons en dehors de la wilaya, I'entreprise

recourt a des camions de 10 tonnes.
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Figure7 : le circuit de distribution court

L’entreprise Hypermar chés/ Consommateur

A

TIFRALAIT Supermar chés Final

A 4

Source: Interview avec le responsable commercial de TIFRA LAIT

> Etape de Distribution aux Détails

Une fois que les produits sont regus par les grossistes et les semi-grossistes de la part de I'entreprise,
la responsabilité incombe aux détaillants de se rendre aupres de ces intermédiaires pour passer leurs

propres commandes, en vue de les commercialiser ensuite aupres des consommateurs finaux.

La figure ci-dessous offre une visualisation du parcours des produits, depuis les installations de
I'entreprise jusqu'aux consommeateurs, en passant par divers stades intermédiaires. Ce schémaiillustre le

mode opératoire du circuit de distribution long qui est mis en place.

Figure8: lecircuit dedistribution long

L’entreprise Dépots Petit Consommateur

~ commer ce c
TIFRA LAIT > — Final

v

Source : Interview avec e responsable commercia de Matinale

9) Stratégie de Production au sein de SARL Laiterie TIFRA LAIT Matinale

Une fois que les matiéres premieres, a savoir le lait de vache et la poudre, sont acheminées, elles
subissent une transformation minutieuse via un processus de fabrication guidé par une technologie de
pointe. Cette étape vise a aboutir a des produits finis, préts a étre transférés a la direction commerciale
pour leur mise en marché.

Cette politique de production sinscrit dans une perspective de créativité et de maitrise du cycle de

vie des produits au sein de I'entreprise TIFRA LAIT
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10) La Gamme de Produits Proposée par SARL Laiterie TIFRA LAIT Matinale

Dans le contexte concurrentiel actuel, I'entreprise TIFRA LAIT se positionne sur |le marché avec une
gamme de produits vaste et variée. Cette gamme englobe trois segments distincts : le lait, e fromage et

lesjus.

La gamme de produits se compose de :

A. Gammedu lait :
Lait pasteurisé conditionné.
Lait de vache.
Lait fermenté (I’ben).

Lait caillé (raib).

recansritué
(M ek o faarr

Sour ce page officielle Facebook TIFRA LAIT

B. Gammedu fromage:

Fromage fondu.
Fromage en portion.

Fromage de chevre.
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Sour ce page officielle Facebook TIFRA LAIT

Gammedu jus:
Tropical.
Jusau lait.

Source paeffi Facebook Tifra Lait
D. Gamme deyaourt

Y aourts aromatisés ;

Y aourts brassés ;

Y aourts aux fruits ;
Y aourts a la tarte de fruits
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11) Faiblesse et force de SARL TIFRA LAIT matinale

Forces

Faiblesses

Le chiffre d’affaires a marqué une progression
durant I’annee 2018.

Différenciation des produits laitiers et
dérives.

Une mellleure satisfaction des besoins des
clients.

Des produits laitiers et dérivés qui sont
compétitifs représentant un meilleur rapport
qualité/prix avantageux.

Respect des délais de production et de
livraison.

Une bonne relation avec les fournisseurs.
Relation de confiance avec les clients
concernant le paiement et |les garanties.

La qualité de produits (controle qualité).

La mise en place des dépbts régionaux
assurant la diffusion des produits laitiers et
dérivés.

Lancement d’un nouveau produit sur le
marché.

Le programme de production mensuel et
journalier s’effectue sur la base de la collecte
du lait cru, qui n’est pas stable et qui est
inférieure a ce que le marché demande en
termes de produit fini ;

La poudre de lait étant prise en charge par
I’Etat et surtout subventionnée par ce dernier
accentue les difficultés d’approvisionnement ;
Le recours aux éeveurs locaux de maniere
exclusive peut mettre en danger la production
dans des cas comme celui d’une action
collective de refus de vendre ou d’actions de
protestation ;

L’absence d’un service marketing empéche
I’entreprise d’avoir une vision d’avenir du
marché vu la non disponibilité des éudes de
marché.

Tableau 3
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Partie 02 : cas pratique (étude de cas)
(Mise ont ceuvre de I’orientation selon la norme iso 9001 dans les or ganismes)
i) présentation de I’entreprise d’accueils (Sarl TIFRA LAIT)

Pour I'enquéte, nous avons fait une comparaison basée sur deux entreprises de la
wilaya a savoir : SARL MARTINAL a TIZI-OUZOU e SARL TIFRA LAIT a
TIGZIRT, un choix justifié par I'existence de lanorme 1SO 9001.

Dans la premiere section, nous présenterons brievement les caractéristiques
géné&rales de l'organisme daccueil, ses effectifs, ses produits/services et leurs
organigrammes.

L’entreprise TIFRA LAIT puise son nom du village natal du gérant (M .MEDJKANE)
TIFRA situé a6km environ du chef-lieu delaDairade TIGZIRT.

La création de I’entreprise sous le statut juridique d’entreprise familiale remonte
al987par I’acquisition de cheptel caprin dans le cadre du programme spécial initié par le
ministre de I’agriculture d’une part suivi d’une formation spécifique subie a I’étranger
d’autre part.

Au regard de I’activité peu rentable de I’élevage caprin résultant du faible effectif de
cheptel caprin, I’entreprise avait jugé utile de réorienter son activité vers la
transformation de lait notamment la fabrication de fromage péates molles type
camemberts.

La volonté du gérant lui avait permis d’accéder en 2004 au rang de statut juridique

de SARL en réalisant des investissements sur fonds propres.

Fort de I'expérience acquise dans les activités de transformation du lait et partant des
besoins croissants du marché, il est devenu indispensable de développer |'entreprise

par desacquisitions successivesde:

-La SARL MARTINAL a TIZI- OUZOU en 2008.
-LaSARL IFKI - LAIT a SIDI BEL ABBES en 2010.

2) Les entités de I’entreprise actuelle se présentent comme suit

Effectifs permanents : 300 personnes auxquelles s’ajoutent 1000 emplois
indirects constitués d’éleveurs, collecteurs et distributeurs.



Chapitrelll : La place de I’orientation clients dansles entreprises certifiée et non
Certifiée

Capital social : 300 Millions de Dinars.
Capacité de production : 120 000 L/J

Réseau de distribution : 34 Wilaya desservies.

Capacité de production et effectifs :
SARL MATINALE : 200 000 L/J

Effectifs de 80 personnes et s’ajoutent 600 emplois indirect.
SARL IFKI - LAIT : 220 000 L/J

Effectifs de 60 personnes aux quelle s’ajoutent 120 emplois indirect

3) Différents circuits de distributions de SARL TIFRA LAIT

FIGURE 9: Organigramme de I’entreprise TIFRA LAIT

Tifra lait Consommateur

Tifra lait Grossiste Détaillant Consommateur

. . Grossiste Distributeur Détaillant Consommateur
Tifra lait
Tifra lait Distributeur Grossiste Détaillant Consommateur
Tifra lait Distributeur Grossiste Distributeur Détaillant Consommateur

Source : document interne de I’entreprise
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Figure 10: organigramme de I’entreprise

GERANT

1 ASSISTANTE DU GERANT

S —— 1
CONTRELEUR DE DIRECTEUR RMQ.
GESTION D'UNITE

SECRETAIRE DE
DIRECTION SE JURISTE
SERVICE

APPROVISIONNEMENT
SERVICE 1 SERVICE PRODUCTION

COMMERCIAL
SERVICE
SERVICE I MAINTENANCE \
UALITE( Laboratoire
Service logistique |
HUMAINE

SERVICE RESSOURCE
SERVICE FINANCE ET

COMPTABILITE

COMPTABILITE

GENERALE CAISSIER

Source : document interne de I’entreprise

Il est constitué de différentes fonctions :
Service secrétariat : délegue la plupart ou la totalité, du travail administratif
classique et d’autre activité similaire ; aussi charge du standard tél éphonique,

latransmission et |a réception de toute correspondance.
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Service d’approvisionnement : son objectif est d’élaborer un plan
d’approvisionnement pour I’entreprise, que ce soit localement ou a I’étranger, .et
surveille le marché, il est toujours en contact avec la production, fournissant les
matieres premiéres (ingrédients, emballage, etc..) pour la production.

Service ressour ces humaine : satache de décider avec la direction des objectifs
de la structure du niveau administratif, par exemple : gestion de la paie, gestion
des contrats et des conflits.

Service commercial : il doit éaborer des plans annuels, quotidiens pour repartir
les marchandises sur un réseau spécifique. 1l gére et surveille les compte clients
et superviser le marché pour développer le réseau de distribution ; la logistique
est guideée par ce service.

Service qualité : il contréle la qualité des produits et détermine la teneur en
matieres grasses laitieres collectées

4) Lesgammes de produits

Nouveaux prix

Désignation de produit GraTGTage TTC HT
Le TGRE 250 316 265,55
LeTIFRA LAIT rang 250 318 267,23
Le bon brie 250 316 265,55
Legrand tigre 250 315 264,71
Petit tigre 120 163 136,97
Camembert le marin 230 270 226,89
Familiale demi-emballage 300 345 289,92
Familial 350 425 357,14
Familial en portion 360 465 390,76
Camembert portion 250 375 315,13
Camembert phénix 200 245 205,88
Galette portion 100 130 109,24
Brie galette 1000g (1kg) 1350 1134,45
Fromage de chévre 160 330 277,31
Fromage fondu P .M 1000g (1kg) 595 500,00
Fromage fondu M.M 1000g (1kg) 595 500,00
Fromage fondu GM 1000g (1kg) 595 500,00
Fromage fondu portion FP8 120g 95 79,83
Fromage fondu portion FP16 2409 193 162 ,18
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Lesproduitslaitiers sont commetels:
Lait pasteurise le camembére

=1 M Fereaivg

Les sortes camembére

L 4 TIFRA LAIT ) ks

£ Periion de Framage & Fate Seml Dure

(& L

F bt i a5el nitaets TERA AT
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i . sjriabon 83 pviarcty 4 W - o 3

Source : page officielle de TIFRA LAIT
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5) La presentation du systeme de management de la qualité de I’entreprise la place
de I’orientation client

La certification iso 9001 v 2008 de I’entreprise agroalimentaire a été mis en place en
2012 mais avec une pratique qui durent 2ans (2010- 2012) valable durant 3ans ; puis la
version 2015 a été appliquée en 2017.

Ainsi elle réalise ses produits dans le respect de la méthode HACCP, elle a été établie
par I’organisme de certification Vincotte qui est devenu ALICEF SPA pour la
conception et développement, fabrication et commerciaisation de produit laitiers

(fromage a pates molle et lait pasteurisé en sachets polyéthyléne).

> |

R

WHITTE HTERHAT IR L 4 CERE 2R
T R

N

e

Figurell

Aussi elle suit une procédure qui fixe les regles et disposition a appliquer pour :
Définir les exigences des clients;;
S’assurer gue les exigences peuvent étre prise en charge ;
Satisfaire le client en fournissant un produit conforme a ses exigences ; et les
destinataires sont : gérant, directeur d’unité, assistante du gérant, responsable
commercial, responsable production, responsable ressource humaine, responsable
laboratoire, responsable achat, responsable |ogistique.
Parmi ses procédures ont site : traitement des réclamations clients :
Toute réclamation client est consignée dans un « registre réclamation client » et donne
lieu a I’ouverture d’une fiche « Fiche de non-conformité » par le responsable
commercial.
La fiche de non-conformité est établie en 03 exemplaires dispatchés comme suite :

01 exemplaire a la structure concernée

Responsable laboratoire pour les réclamations relatives ala qualité du produit
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Responsable production pour les réclamations relatives ala disponibilité du
produit

Responsable commerciale pour les réclamations relatives au service

02 exemplairesau R M Q pour suivi

03 exemplaires est classés au niveau de la structure

Le responsable de la structure concernée est chargé de mettre en place I’action corrective
appropriée et le responsable commercial est chargé d’informer le client des dispositions
prise.

Une autre procédure sur la supervision et mesure de la satisfaction clients :

6) Supervision desclients
a) Contrdleau coursdelivraison :
Pour s’assurer du maintien de la conformité des produits des magasins de TIFRA LAIT
jusqu’aux points de vente aux consommateurs, le responsable commerciales, sur la base
du planning de livraison, établie une liste de distributeurs ayant une méme destination
et laremet au superviseur pour effectuer des contréles inopinés en cours de livraison.
Le superviseur est chargé de vérifier :
v Le fonctionnement du groupe frigorifique
v’ Lerespect des températures (4° a6’ c)

v Lacomptabilité des produits transformés

Lerésultat du contrdle est enregistré sur la « fiche de suivi client »
b) contrdle des points de vente (distributeurs et détaillant) :
Pour s’assurer du respect des exigences par les distributeurs agréés et détaillants, le
superviseur est chargé de:
% Vérifier le respect des conventions
+«+ S’assurer gue la chaine du froid est respectée par les différents intervenants
(distributeurs et détaillants)
< Veérifier larégularité d’approvisionnement et la disponibilité des produits au
niveau des points de vente.

 Enregistrer les informations recueillies sur la « fiche de suivi des clients »

En plus du suivi des clients, le superviseur est chargé aussi de faire connaitre le produit
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et prospecter le marché pour éargir leréseau de distribution.

7) Mesurede satisfaction client
a) Détaillants:

Sur la base du retour d’informations recueillies par le superviseur auprés des
détaillants et enregistrées sur la fiche « questionnaire satisfaction client » et les
réclamations enregistrées au niveau des ventes, avant chague revue de direction,
le responsable commercial mesure et analyse la satisfaction des clients
(détaillants) et propose des actions d’amélioration.

b) Consommateurs:

A I’occasion des foires nationales et internationales et lors des visites des détaillants,
le superviseur recueille I’appréciation des consommateurs sur la qualité des produits en
utilisant le formulaire « fiche d’appréciation consommateurs ». Le responsable
commerciale mesure et analyse la satisfaction des consommateurs et propose des actions

d’amélioration.

8) Analysedesrisgues (menaces) liés au contexte de I’entreprise

A. Compréhension des besoins et attentes des partiesintér essees pertinentes

> Détermination des partiesintéressées pertinentes (PIP), leur s exigences
pertinentes et lerisque lié a ces exigences

Tableau 04 : les exigences et |es risgues des partie intéressées

52



Chapitrelll : La place de I’orientation clients dans les entreprises certifiée et non

Certifiée

Structure Parties | Exigencesdes parties Risque lié aux exigences
concernée intér essees intér essées desPIP
pertinentes pertinentes
(PIP)
— Diversité et
commerciale C disponibilité des — Perte de distributeurs
L |Distributeurs produits
| — Bonne qualité des produits
E — Prix < alaconcurrence
T |consommateurs| — Disponibilité du produit
S — qualité/ Prix intéressant - Perte de consommateurs
- respect des normes sanitaires
- Respect du contrat - Rupture de contrat
Fournisseurs d’achat ou et/ou engagement
engagement - Perte de fournisseurs
approvisionnement - Paiement dans les délais - Rupture des stocks /
- Assurer le Arrét dela
transport des production
marchandises
production - Disponibilité desMP et - Arrét delaproduction
produits de nettoyage - Produits non conformes
- Conformité desMP et
emballage
- Hygiene et
conditionnement des
MP achetées

Autorités(DCP,
ONIL)

- respect des normes de
securitéset

- retrait d’agrément
(poudre ONIL)

engagements - Amende,
fermeture
temporaire
d’usine
Direction - Prospection pour un bon - Perturbation et retard
choix de fournisseur dansles
- Mode de paiement approvisionnements
- Programme - Achats de MP plus chére
d’approvisionnement - Non maitrise du
mensuel et/ou annuel budget
prévisionnel
IANOR - Paiement dans les délais - Retrait de I’labonnement
Veillenormative | Autorité - Application dela - Retrait d’agrément
et réglementaire | judiciaire réglementation en - Amende
Autorités vigueur - Fermeturetemporaire
administratives del’usine
(ONIL, DSA,
DCP)
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- Augmentation du prix du lait

Perte d’éleveurs :

Collecteurs/ - Palement dulait ala premiére - Achat depoudre
deveurs semaine de chaque mois delait
- Paiement des subventions dans - Augmentation
Collecte lesdelais du cout de
- Approvisionnement en ensilage production
subventionné
A ONIL - Dépobt du dossier de paiement des |- Blocage du paiement des
T subventions avant le 15 de subventions
0O chague mois
R DSA - Etat d’hygiene de lalaiterieetdu |- Retrait de I’agrément
| matériel de collecte (entreprise,
T collecteur et éleveurs)
E DCP - Respect de laréglementation - Amende, Fermeture
s temporaire de I’entreprise
Employés - Augmentation des saaires - Démission
R. - Conditionsdetravail - Accidents de travail
Humaines (sensibilisation)
ANEM - Offres d’emploi -Manque de candidats
CNAS, -Paiement des cotisations CNAS et -Pénalités de retard.
CASNOS. CASNOS dans les délais
Direction - Bonne qualité des produits Augmentation du cout de
- Avoir desrésultats d’analyse production
danslesdéais Réduction du chiffre
d’affaire
Production | personne - Formation Non maitrise des méthodes
- Grillede sdlaire d’analyse
- Les moyens de protection Augmentation des
- Les conditions de travail accidentsdetravail
Instabilité du personnel
Stress du personnel
Commercial - Libeération du produit dans les Non satisfaction des clients
délais Perte de parts de marché
- Produit de qualité Augmentation des stocks et
avaries
Autorités(DCP, | - Respect de laréglementation Retrait de I’agrément
DSV, ONIL) Amende ; Fermeture
temporairedel’usine
laboratoire | Production - détecter lesnon-conformitésdans | - Augmentation des avaries

lesdélais

- contréler les processus de
production

- Vaeiller sur I’application des BPH

Risgue de contamination
des produits finis
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certifiée

Direction

Bonne qualité des produits
Avoir desrésultatsd’analyse
danslesdéais

Augmentation du cout de
production
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Certifiée
Réduction du chiffre
d’affaire
personnel - Formation Non maitrise des méthodes
- Grillede sdaire d’analyse
- Les moyens de protection Augmentation des
- Lesconditions de travail accl de.n.ts'detravall
Instabilité du personnel
Stress du personnel
Commercial - Libération du produit dans les Non satisfaction des clients

déais
- Produit de quaité

Perte de parts de marché

Augmentation des stocks et
avaries

Autorités(DCP,

- Respect de laréglementation

Retrait de I’agrément

DSV, ONIL) Amende ; Fermeture
temporairedel’usine
Production - Assurer le bon fonctionnement Manque a produire
des équipements
maintenance - Assurer lestempératures exigées Mauvaise qualité
par lanorme: (partie froid ;
partie chaud)
SONELGAZ - Paiement des factures Coupure de courant
d’électricité et gaz dans les ddais électrique et/ou gaz
- Réduction dela consommation Fréquente coupure de
d’électricité courant électrique
Production - Assurer I’approvisionnement Perturbation dela
des ateliersen MP production
logistique - Evacuation des déchets Arrét de laproduction
Contamination de
I’environnement
commerciale - Assurer lalivraison des Insatisfaction clients
produits Baissedu C.A
approvisonne - Assurer le transport des M.P Rupture de stocks

ment Perturbation de la
production par mangue de
MP
collecte - Assurer le transport du lait Perturbation dela
cru des centres de collecte production par manque de
jusqu'a I’usine lait cru
Acidification du lait
ADE - Paiement des factures Perturbation en

approvisionnement en eau
Paiement de pénalitésde
retard
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Certifiée
direction - Mettre sur le marché des - Amendes
emballages attractifs et - Diminution du C.A
conforme alaréglementation
Clients - Seconformer ala - Dépbt de plainte
Conception réglementation afin de bien
informer le consommateur
commercial - Mettrealadispositiondela |- Perte de parts de marché
commercia des emballages
attractifs afin de faciliter leur
commercialisation
Autorités (DCP, - Respect de laréglementation |- Poursuitejudiciaireet
DSV, ONIL) et amendes
association de
protection des
consommateurs
banques — Remboursement des créditsdans | — Pas de crédit
Direction lesdélais d’investissement et / ou
d’exploitation
Assurances Diversification des polices — Non établissements des
d’assurance assurances
Présence d’un plan (PPl)
Respect des conventions
Organisme Assurer le maintien et
certificateur amélioration du SMQ
(VINCOTTE) Usage approprié du logo
Informer régulierement des — Retrait du certificat 1SO
changements opérés 0001
Assurer |eretour d’information
pertinent
Honorer |e paiement des factures,
selon les clauses contractuelles
Voisinage — Respect de I’environnement - retrait d’agréments
(rejetsatmosphériques, rejets - amende
liquides, bruit
Organismes - Respect delaréglementation |- Poursuitejudiciaireet
externesde amendes
controle (DCP,
DSA, DSV,
ONIL, DIE,
ENACT,

association de
protection des
consommateurs
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Certifiée

Ce tableau est sur I’explication des risques lie aux exigences par rapport aux
différentes structures de I’entreprise et parties interne et il démontre que gréace a la
certification iso 9001 mise en place, cela pousse a ce que chaque détail de celle-ci est

vérifié pour garantir une réussite de leurs performances et évité tout insatisfaction de
la part desclient et autre.
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Certifiée

9) Détermination des enjeux externes et internes (for ces, faiblesses, opportunités et
menaces) de I’entreprise TFRA LAIT

Tableau 05 : les forces et faiblesses de I’entreprise

Forces

Faiblesses

- Entreprise certifiée ISO 9001

- Application de la méthode
HACCP

- Bonne image de marque

- Large gamme de produits

- Capital humain (compétent et
polyvalent)

- Véellle réglementaire maitrisée

- Bonne maitrise des processus

- Existence d’un laboratoire interne
- Existenced’un systeme de géo
localisation

- Qualité des produits appreéciable

- Existence de centres de collecte
-Assistance et suivi des éleveurs

- Existence au sein du groupe
TIFRA LAIT d’un infographe pour
la conception des maquettes

- Paiement des subventions dans

lesdélais

- Insuffisance de lait cru (offre
inférieure  aux  besoins  de
I’entreprise)

- Cetans équipements de
production sont vétustes

- Capacité  de  production
insuffisante pour satisfaire les
besoins des clients

- Service marketing inexistant

- Manque d’espace de stockage
pour certaines matieres premieres

- Stocks d’emballage  non
conforme non encore traités

- Flotte vieillissante ;

- Certains emballages ne sont pas
attractifs pour le consommateur

- Non disponibilité de certains
emballages sur le marché nationa

- Choix rétréci de fabriquant
d’emballage « boite camembert »

- Manqgue de laliaison internet au
niveau du laboratoire ;

- Vieillissement du matériel de
laboratoire ;
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Certifiée
10) Lesprincipales motivations pour une démarche qualité et les opportunités

Standardise le systéme de travaille

Facilité le systéme dévolution

Déterminé la responsabilité de chacun

Pour avoir plus de maitrise en précision des progressions

Assurer la disponibilité de ses produits sur tout le territoire national

Accroitre la satisfaction clients et des parties intéressées pertinentes

N o g b~ w0 D P

Améliorer les résultats de I’entrepris

8. Permettre de s’ouvrir a des marchés internationaux

11) Conclusion

En conclusion, la mise en ceuvre de I'orientation clients selon les directives de la
norme ISO 9001 au sein d'une entreprise certifiée revét une importance cruciale pour la
gestion de la qualité et le succes global de I'organisation. Au cours de ce chapitre, nous
avons examiné en détail les principaux aspects de cette mise en ceuvre et les avantages
gu'elle procure.

Nous avons découvert que l'orientation client ne se limite pas a satisfaire les besoins
et attentes des clients, mais elle englobe également une compréhension approfondie de
leurs besoins, une communication efficace, une surveillance des retours dinformation
et une adaptation constante de nos processus pour améliorer 1a satisfaction client.

L'1SO 9001 fournit un cadre solide pour mettre en place cette orientation clients de
maniére systématique et structurée. Les étapes clés telles que l'identification des
parties prenantes, l'analyse des besoins et attentes des clients, la définition
dindicateurs de performance pertinents, et la mise en place de processus
d'améioration continue sont essentielles pour atteindre les objectifs de satisfaction
client.

De plus, nous avons discuté de I'importance de I'orientation client, de la formation
adéquate et de la communication interne pour une mise en ceuvre réussie.

Bien que lamise en ceuvre de |'orientation client conformément alanorme 1ISO 9001
soit un processus complexe, elle a de nombreux avantages, tels que I'amélioration de la

satisfaction des clients et I'amélioration de la compétitivité de I'entreprise sur
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Certifiée

le marché. Il est important de considérer cette orientation clients comme une opportunité
stratégique pour construire une entreprise axée sur la satisfaction de ses clients, plutot

gue comme une simple exigence normative.
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Chapitre 1V : Etude Empirique

I ntroduction

La certification iso 9001 reconnue internationalement pour son réle dans
I’amélioration des processus internes et I’accent mis sur sa satisfaction client, offre un
cadre structure pour répondre a ces impératifs et cela concernant les entreprises certifie
qui garantit la sécurité des produits nommions la qualité est une démarche voulu qui

peut étre assuré par une entreprise méme non certifier.

Ce chapitre est ciblé afin de vérifier les hypotheses de recherche qui sont sur
I’influence de la certification ISO 9001 sur I’orientation client au sein d’une entreprise
agroadimentaire. Le rassemblement de données est une piece primordiae de notre
recherche car elle nous permet de réunir le matériel empirique sur lequel se base notre

anayse

Nous alons dans un premier temps de présenter la méthodologie adoptée pour
collecter les données aupres des entreprises certifiées et non certifiées de notre choix,
nécessaires pour vérifier les hypothéses de départ. En second temps, nous analyserons
les informations obtenues sur le terrain, ensuite nous finirons par une conclusion de

chaque partie pour consigner les résultats.

1) Lebut del’enquéte

Le but principal de cette enquéte est de réussir montrer la place de I’orientation client
selon la norme iso 9001 dans une entreprise agroalimentaire certifié et la différence
avec une autre non certifié et I’impact de la certification, et comment elle peut moduler

la pratique pour la satisfaction des clients ; afin de répondre aux problématiques.

2) Laméthodologie de I’enquéte

La démarche est sur une enquéte dans des industries agroalimentaires que nous avons
choisies pour cette étude qui permet de traiter et de comparal ; et nous aidée a souder

les acteurs interne de I’entreprise et de dégager leurs perceptions sur le client quant
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aux pratiques elle est base sur un questionnaire pour I’analyse, et vérification des

informations dans la facon impacte la capacité de I’entreprise.

Nous avons opté notre choix sur I’entreprise « MATINAL » dans la commune detizi-
Ouzou en premier et ensuite sur I’entreprise TIFRA LAIIT dans la commune de Tigzirt,
pour rappel, le but principal de cette recherche est de savoir si le principal
« L’orientation client » est bien mis en ceuvre au niveau d’une entreprises - certifiée et

une autre non certifiée 1SO.

Les deux entreprises ont pris ont considération notre éude, et nous leurs avons
apporté notre questionnaire, pour cibler les principaux objectifs de notre travaille, et
pour qu’il nous appuyeé sur notre demande ; nous avons fait durant une période un

mois en commengons chez matinal puis TIFRA LAIT.

3) Méthode de sélection de I’échantillon

Le choix délibéré de deux entreprises, une certifiée et une autre non certifié est
motive sur leurs localisations, leur poids sur le marché et enfin de I’accés aux donnes
de ces derniers. Des entretiens directs ont été réalisé avec des dirigeants et responsable

de ces entreprises.

Figure 12 : lesdeux entreprisesde TIFRA LAIT certifiée et non certifiée

entreprise entreprise TIZI-
non certifiée MATINAL ouzou

entreprise Entreprise

e TIFRA-LAIT ezt
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4) Questionnaire

Le questionnaire est un outil d’enregistrement et de stockage d’information,
permettant d’établir une communication, la méthode de collecte de données la plus
couramment utiliste dans la recherche ; cela doit étre fait en écrivant une lettre

d’introduction a la personne interroge, avec comme sujet le titre de recherche.

Il s’agit d’un outil caractérisé par le fait de poser une série de questions qui nous
permettent de clarifier et d’apporter des réponses concrétes a nos hypothéses. En effet,
nous avons trouvé plus pertinent d’interroger les fonctionnaires. Le questionnaire
utilisé était constitué de questions ouvertes, fermées et semi-ouvertes. 1l couvre
différentes dimensions de notre question de recherche qui est une comparaison des
entreprises agroalimentaire sur I’impact du systtme management de la qualité et la

place de I’orientation client suivant leurs missions et services.
Celui-ci est divisé en deux :

- La premiére partie du questionnaire porte sur I’impact de la certification et sur la

politique qualité dans une entreprise certifiée et une non certifiée;

- La deuxiéme partie se focalise sur le principe « I’orientation client ».

5) Résultat et discutions

1. Lesquestionset lesréponsesd’entretien pour I’entreprise SARL Matinale
TIFRA LAIT non certifiée
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Questions

Réponses

Parti 01

1- Quelles mesures de sécurité
et aspects techniques envisagez-
vous dans le cadre de la
planification de la procédure de

distribution ?

2- Quelles sont Les objectifs
fixés par la direction de

3-Quds

poursuivis par I'utilisation de

sont les objectifs

Cescircuits de distribution ?

1- En ce qui concerne la sécurité, nous
avons établi des mesures telles que la
présence d'au moins deux extincteurs
dans chague camion, ans quune
allocation financiére spécifique pour le
chauffeur en cas de panne, dont le
de

destination. De plus, nous veillons a ce

montant varie en fonction la
gu'un équipement de secours comprenant
une trousse de premiers soins et un gilet

réfléchissant soit également a bord.

Sur le plan technique, nous exigeons que
chaque marchandise transportée soit
accompagnée d'une facture et d'un bon
de livraison délivrés par le chauffeur. Ces

documents sont essentiels pour garantir

la tragabilité et ['authenticité de la
livraison.
2-Les objectifs sont :
» Minimiser les couts de
distribution et de stockage.
» Réduireles délais de distribution.
» La couverture du marché national

et satisfaire les clients.
3-Les objectifs des circuits sont :
> Recuirai lesdéais.
couts de

> Minimiser les
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4- Quelles sont les circuits de
distribution utilisés dans la
commercialisation de vos

produits ?

5- L'utilisation d'un circuit
indirect est-elle avantageuse
pour votre entreprise ? Si ouli,
guelles sont les raisons qui

justifient ce choix ?

6- Sur quoi s’appuie-t-elle pour
avoir un certain degré de

qualité ?

Distribution

> Satisfaction des clients

4-Les stratégies de distribution mises en

place comprennent les circuits suivants :

> Circuit
dillustration :

ultra-court, a titre

approvisionnement
des universités, écoles militaires
et hétels.

» Circuit court : distribution dans
les hypermarchés et
supermarchés.

» Circuit long, a titre d'exemple :
utilisation pour les zones de

stockage.

5-oui

En réaction a une demande soutenue
pour les produits d, le choix d'opter pour
un circuit de distribution indirect se
justifie par notre capacité a répondre a
cette demande grandissante. Cette
stratégie implique une collaboration avec
divers acteurs intermédiaires dans le but

déargir labase de clients de I'entreprise

6-Elle s’appuie sur le systéme HACCP
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7-Etes-vousintéressez par la

7-Oui, mais pas pour I’instant car elle

certification ? n’nécessite des couts en plus et les employes
ne sont pas nombreux
Parti
02
8-Comment les hypermarchés| 8-Les hypermarchés  soumettent leurs

Etablissent-ils |la communication
en vue de vous transmettre leurs
Commandes ?

09-quelles sont les types de clients

10- comment établir une relation
entre I’entreprise et le client ?

Commandes via un courrier éectronique
Adressé par un merchandiseur al'entreprise.
Par |a suite, notre entreprise prend en charge
La distribution en utilisant ses propres
Ressources et moyens.
09- Y’a quatre types de clients

» Professionnelle

» Collective

» Grossiste

» Supermarché
10- Voici comment établir la relation entre

L’entreprise et le client.
» Comprendrelesbesoins et les
Préférences

Laqualité desbiens

Etre honnéte

Service client exceptionnel

La communication continue

V V V V V

I ndividuation
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11-Quelle est la dratégie

commerciale de I’entreprise

12- Vous avez un service client

et dequoi s’occupe-t-il ?

13- Vos clients sont-ils
impliquésdans la discision de

nouvelle gamme ?

14- Comment vous fidéliser

vosclients ?

15— est ce que vous prenez ont
compte les réclamations ?

11- Lastratégie commercia e dans |e secteur
agroalimentaire est cruciale pour assurer le
succes along terme et la compétitivité sur le
marché. Voici quelques pointsclés a
considérer

12-Oui, nous avons un service client qui

s’occupe des commandes et réclamations

13-oui, ont recours es réseaux a savoir

(Facebook, et Instagram) afin d’informer une

communauté vaste sur tout promotion envisager.

14- Des cartes de fidélité, cadeaux de fin
d’année, la promotion sur les produits pour
clients

15-L’entreprise prend ont considérations
réclamations pour conserver ses clients comme

: L’échange le rebroussement ou les excuses

Tableau 07 questionnaires de I’entreprise de laiterie « MATINALE » non certifie
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Conclusion 01

Dans cette partie du chapitre qui assigner soue forme de questionnaire destine a

I’entreprise MATINALE de tizi — Ouzou, et apres ses réponses obtenues nous avons

constatés que cette entreprise malgré sa non certification, elle essaye d’améliorer la

gualité de leur produit ont utilisant le systeme HACCP et la communication avec leur

client applique sa gestion de relation client a travers ses offre promotionnel pour

fidéliser cedernier.

2. Les questions et réponses de I’Entreprise TIFRA LAIT TIGZIRT certifiée

(dansletableau suivant)

Questions

Réponses

Parti 01

01- Comment se fend les procédures de

Distribution ?

01- Letransport des produits se fait :
Par les moyens du distributeur: qui
Supportera tous les frais et risques en rapport
avec le transport de la marchandise alivrer ;
Dans ce cas, doit respecter les exigences
suivantes : - utiliser des camions frigorifiques
repent aux normes d’hygiéne (camion propre
et a température comprise entre 4% _6°) ;
faute de quoi I’entreprise se réserve le droit
de geler la convention jusqu'a la prise en
charge de ces exigences; le distributeur doit
designer au préalable le lieu et I’endroit exact
oula SARL TIFRA LAIT procédera a la
livraison des produits, et disposer d’entrepbts
Répondant aux normes d’hygiene, permettant
le stockage de produit laitiers

Le distributeur doit établir une liste des
commercants desservis et enregistre sur la

« feuille de route »
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02-Quelles sont les
prévisions en termes de
securité et de aspects
techniques que vous
intégrez dans la
planification de la

procédure de distribution ?

03Quelle place a lacertification

I’entreprise ?

04-Appliquer voustousles principes de la

norme ?

05-L’équipe participe ellea cette certification?

dans

02- En ce qui concerne la
séeurité, des dispositions sont
prises  pour  assurer  un
environnement  sir.  Chague
camion est équipé dau moins
deux extincteurs, ce qui garantit
une préparation adéquate face a
déventuels incidents. De plus,
pour répondre aux diverses
situations, une dlocation
monétaire est atribuée au
chauffeur en cas de panne, cette
somme variant sdlon  la
destination. D'autres équipements
tels qu'une trousse médicale et
un gilet de sécurité sont
également mis a disposition,
renforcant davantage les mesures
securitaires.

03- La certification a une place
primordiale dans I’entreprise car
elle permet | de maitriser au
maximum et permettra d’élargir
la marche et donner des idées au
développement et permet de
déterminer la responsabilité de
chacun et les motives

04-OUl, car on le doit de les respecte pour étre en
conformité et pour valide la démarche qui nous intéresse
gui est la qualité de nos produits et services et cela ont
fessent des audits

05 Oui, ils participent ont
respectent les exigences

générales qui sont appliqué aux
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06-Les efforts mis en place pour cette
certification ?

produits et aux services on
vérifie et surveillant tout chose,
car auss un responsable de
management qualité vérifie la
conformité et veille sur la
structureiso

06- Ont fessent des vérifications
pour garantir des produits de
qualité, avec des conventions, et
ont menent des enquétes tel : sur
I’appréciation  consommateurs,
fiche de non- conformité, fiche
de réclamation- écoute client,
fiche suivie des clients, Avoir
I’accés a internet (IANOR et
JORADP) permettra de savoir et
d’appliquer la nouvelle
réglementation dans les

meilleurs déais
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Parti 02

07- Comment se fait la communication pour

les commandes ?

08- Quel type declientsest ?

09- Quel estla relation entretenue entre

I’entreprise et le client ?

10- Quel est Lastratégie commerciale de

I’entreprise ?

07- Les quantités de produits a livré ou a
enlever sont exprimées par le client a
I’aide : d’un bon de commande de clients,
commandes interne TIFRA LAIT ; le
distributeur s’engage a commercialiser
tous les produits de la SARL TIFRA
LAIT sansdistinction
08- Collectivités, marchés, catering, publique,
super marche, grossistes, donc tout type de
clients
09- Dans le cas d’un nouveau prix celui-ci
sera communiqué dans un déla minimum de
deux semaines avant son entrée en vigueur.
Cette communication des prix se fera par
emall
Une relation de confiance est primordiale est
cela ont répondent au client et leur fournir les
informations.

10-
-Développer le réseau de distribution,

-Prévoir des surfaces de stockage,

-faire une nouvelle version iso9001,




TABLEAU 08:

Chapitre 1V : Etude Empirique

11- Comment maintenir I’objectif de
satisfaire toujours mieux ?

12- De quoi s’occupe votre service client ?

13- Comment vous procéder ala

fidéisation pour vos clients ?

14- Comment vos clients sont ‘il
appliquer dans la discision de nouvelle
gamme ?

-augmenter le chiffre d’affaires,
-Concevoir des maquettes attractives,
-Améliorer les emballages des produits
existants

11- Premier principe de management de la

qualité (orientation client)

12-

communication, et fidéliser

Il s’occupe des réclamations, de la
le client, et il

permet de mieux cerner le client

13- C’est important, les fidélises permet de
garde nos clients en leurs offrant des cartes de
fidélité et des promotions
14- Oui, ont faisan la promotion du
produit ont allons vers les points de
ventes car leur avis est important et

permet d’augmenter I’innovation
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Conclusion 02

Concernant le questionnaire destine a I’entreprise TIFRA LAIT nous avons conclu
gue la certification a pour but la satisfaction des clients en respectent les exigences de la
norme, car elle doit avantager le client et le privilégier. Et la certification iso 9001
influence donc positivement sur la performance de I’entreprise, car elle vise a

I’amélioration de I’organisation de I’entreprise pour assure la sécurité et la qualité des
produits fournis.
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Conclusion générale

Ainsi, nous avons montré que la qualité peut étre considérée comme « la capacité a
satisfaire des besoins explicites ou implicites ». Selon la définition de I'utilisateur, elle a une
dimension économique, et la politique qualité devient une véritable stratégie d'entreprise. A
I’origine source d’avancée technologique et de réduction des déchets, la qualité revét
aujourd’hui une importance stratégique supplémentaire. La mise en ceuvre de la qualité au
sein de [I’entreprise évolue également. La théorie actuelle du management prone
I'amélioration continue de la qualité, l'orientation client, une approche globale de

I'entreprise, ainsi que I'investissement et la responsabilisation de chaque collaborateur.

Une entreprise saine, orientée client, qui maitrise ses processus et les améliore
continuellement, bénéficie d'un fort engagement de la direction, et dont les collaborateurs
responsabilisés et heureux au travail est une entreprise capable de satisfaire ses clients. Au
total, I'intégration internationale vers laquelle soriente I'économie agérienne, dominée par
la certification de ces produits, n'a cessé d'inciter les entreprises a entamer ce processus de
certification afin d'acquérir une présence internationale et de faire face a la concurrence des
produits étrangers. Marché mondial.

Ce travail de recherche, nous avons fait une enquéte sur le terrain aux niveaux local,
pour parvenir a nombreux informations a propos des entreprises agroalimentaire certifie et

non certifie et de mieux cerne le concept de cette recherche.

Cette étude, nous permet premiérement de voir le lient qui peut exister entre le
systéme management de la qualité et la performance des entreprises , aussi, pour répondre
aux problématiques ( quel sont les avantages de la certification dans une entrepris
agroalimentaire ?,quel est I’analyse de la mise en pratique de I’orientation client entre deux
entreprise certifiée et non certifiée ? ),avec deux hypothéses qui ont menait a supposer que la
satisfaction client a une place primordiale pour une entreprise, ces Deux hypotheses ont été
testé sur L’échantillon des deux entreprises une certifie et une autre non certifie dans la

wilaya de Tizi- Ouzou , enfin, apres |'introduction des donnés
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Recueilli par le questionnaire dans les entreprises, pour pouvoir aboutir a des résultét.
Ensuite, I'interprétation des résultats de la premiere partie a permis de conclure que la
premiere hypothése est confirmée car le systéme management de qualité permet une
influence sur la performance de I’entreprise, puis la deuxieme hypothese qui est que la
certification permet de répondre aux attentes des clients, et permet la satisfaction des
clients, et cela veut dire quelle est confirmé. Cela nous méne a ce Que ces entreprises sont
des échantillons qui ont pour but leurs objectifs et auss lasatisfaction de leurs
clients et aussi elles savent que c’est des ponts importants pour leur réussite. Et leur objectif

est la satisfaction clients pour plus de profit, et de fidéliser le client ont répondent

A ses attentes, par ailleurs, la qualité et la clé de d une entreprise, notre travaille nous a

fait Aboutir a ce que la place du systeme de management de la qualité est un effort impliquant

I'ensemble de I’entreprise.

En effet, la certification d’entreprise agroalimentaire permet de prédisposé d’avantages
comme I’augmentation de leurs performances et de satisfaire les exigences des cillent qui
fait partie du principe de I’orientation client et que I’entreprise non certifiee est
notamment moins disposée d’atout, cependant elle utilise I’orientation client
d’une certaine maniére pour répondre a leurs clients et pour optimiser leur place sur le

marché.
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Lalistedesfigures

Numérodelafigure

Description

o1 Les principaux facteurs delafidéisation

02 Mesuredelafiddité

03 Satisfaction et fiddlité

04 Présentation de TIFRALAIT

05 Organisation deI’entreprise TIFRA LAIT

06 Lecircuit de distribution ultra-court

07 Lecircuit dedistribution court

08 Lecircuit dedistribution long

09 Organigramme de I’entreprise TIFRA LAIT

10 Organigramme de la direction de TIFRAT LAIT
11 HACCP et ALICEF

12 lesdeux entreprisesde TIFRA LAIT certifiée et non certifie




Lalistedetableaux

Numéro tableau

Nom detableau

01 Evolution du chiffre d’affaires de SARL Matinale TIFRA LAIT

02 Lacomparaison entreles prix des produitslaitiersd’usine TIFRA LAIT, et lesprix du
marché pour I’année 2020

03 Faiblesse et force de SARL TIFRA LAIT matinale

04 Lesgammesde produits TIFRA LAIT Tigzirt

05 Détermination des parties intéressées pertinentes (PIP), leurs exigences pertinentes et le
risque lié a ces exigences

06 Faiblesse et force de SARL TIFRA LAIT Tigzirt

07 questionnairede I’entreprise de laiterie «t MATINALE » non certifie

08 Les questions et réponses de I’Entreprise TIFRA LAIT TIGZIRT certifiée




Formulairesfournir aux clients

~ SARL TIFRA LAIT

Révision $ 00

Code: EN 09 1503 00

FICHE D'HOMOLOGATION DES | Créée par : Mme Mj"””z%’zﬁ
DISTRIBUTEURS Date de création : 08.12.2020
Nom et prénom du distributeur & homologuer i................. N sos
Evaluution nhuewntiF_

Critéres d"homologation

Satisfalsani | Non Sailsfalsini

1. dossier client composé de :

¥ Registre de commerce

¥ Certificat d"existante

¥ Carte fiscal

E——
e

——
B

¥ Extrait de naissance

¥ Copie de la carte d'identité

2. disposé d'un camion frigorifique

3 . Agrément sanitaire du camion

4.étre dans le domaine agroalimentaire

=

« Résultat d‘éwluaﬁunl:l Satisfaisant ; & homologuer

I:l Non Satisfaisant : 4 ne pas homologuer jusqu’i In prise en
Charge des critéres non satisfaisant,

e Action & mettre en ceuvre pour prendre en charge les critéres non satisfaisant :

Critére nécessitant

une action avant | Action A metire en cuvre

Personne
chargée du

suivi de "action

Résultat de "action

homologation
superviscur
Nom ¢t prénom fonetion date viza
Evalué par : superviseur
Homologué par ; | Mme MEDJOUDI Lilia | Responsable commerciale
e e e —"
N E—— 1 = i e Ty Rl




Formulairesfournir aux clients

Cualité produit

....... e Pl i i 1A T

2- Réponse communiguée par nom B PIENOIMY e s
Cachet et signature
3- Structure concernée : Production [0 Laborateire O
4 Fiche Transmise | b . !
5- Répanse de la structure concemée par la
réclamation — e = —— =
g Satisfaction du client:
satisfait [J  Nonsatisfait [ POURGUET e s e P s e~ =

Cachet et signature de la structure

(1] Lastructure concernée doit régondre dans un dilal maximal de 24k aprés réception de |a fiche de rétlamation



Formulairesfournir aux clients

“.“.l'ﬂi"
. Concernant le service aprés-vente Tron blen | Mlen | Passd
e service aprés-vente est-ll ellicace
espect des délais d'intervention
Viox commermeniaines
—
[E]
Autres dldments Tréablen | Dlen | Passable Mauva’Z |

"os relations avee nos commerclaix

Cualitd de notre document commerciale

CQualitd de notre site Internel

Vs commeniaines

Vos remarques et suggestions :

Rempli par :
Sociéte ;
Nom, Prénom ;
Adresse :
N° de téléphone :
E-mail :

Date :



Formulairesfournir aux clients

Questionnaire de satisfaction

Cher client,

. illir votre
Dans le cadre de l'améliotation de nos produits et services, nous souhaiterions recueilli

avis quant 4 la qualitd de nos produits et services, 2
Accordez-nous quelques minutes pour répondre & ce questionnaire que vous pouves

rELOUTIEr PAr MAEld o

ous

Le traitement de vos réponses nous aidera & améliorer nos prestations.

En vous remerciant par avance, je vous prie de croire, cher Client, en l'expression de nos
sincéres salutations. Le Directeur,

. Concernant notre accueil téléphonique| Trés bien| Bien Passable | Mauvais
Temps d'altenle

Wmabilitd et écoute
Compréhension de votre demande
Cualité de la réponse apportée
Vos commentaires

:.  Concermant nos devis Tresbien| Bien | Passable | Mauvais

Conformité 3 vos exizences

Clarté et simplicité du devis

Délai de réception du devis

Vos commentaires

. Concernant nos produits Trésbien | Bien | Passable | Mauvais

Mos produits répondent-ils & vos besoins 7

Clualité globale de nos produits ?

[Respect des engagements de livraison

|Documentation jointe au produit

IMise en route, prise en main du matériel

Vos commentaires




Formulairesfournir aux clients

févislon 1 03
Dato de edylslan zu.m.mz}

Fiche de non-conformité

Nom et Prénom : - S (| E—
Adresse : Type cllent:
1- Contenu de ln réclamation

Prabléme de distribution [

Horaire Ivraison m] =
N 10—
Incursions - ﬁ ..... T . . .
Qualité produit O
Autres (|

2- Réponse communiquée par nom et prénom : -
Cachet et signature

3. Structure concernée:  Production [[]  Laboratoire O w

4- Fiche transmise ; le a

5. Réponse de fa structure concernée par la

réclamation

G- Satisfaction du client:
- Ssatisfait Ngj satisfait [Mdurquol

Cachet et signature de la structure

(1) La strueture concernée dolt répondre dans un délal maximal de 24h aprés réception de la fiche de réclamatien



Formulairesfournir aux clients

‘I oo | e 2 01133054
{W\ FICHE D'APPRECIATION CONSOMMATEUR | " |

Sewe Agye

1 Homme
[ Femme

Qualité emballage
Prodults Ban Mauvals

Bon Brie
Tigre 250 gF = |
Familial

Camembert Portion

Patit tigre

Godit du Camembert

Mauvals .
Foaw $on Acide Sl Amére

Bon Brie

_'I'_'!A'QISII gr
Familial
Camembert Portion

Petit tigre |

Produits Bon (blanc) | Mauvais (jaune] |

Tigre 250 gr
Familial

Petit tigre

Texture de s pite

Bon Mauvais
Produits (moelleuse) Shche Frinble Collante

Bon Brie
250 gr

Familial

Czmembert Portion

Petit tigre

ESER—————L S ST oy B —. i ks




Formulairesfournir aux clients

.apmﬂisaﬁreasmﬂ# concept
conditions jugées conformes ; des audits,
_mtmnnqumexlmnmmtpmsdevahdﬁh

La présente attestation est déhwﬂe pour servir et
valoir ce que de droit.
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Résumeé

L’objectif de notre projet est le principe de I’orientation client sur la performance d’une entreprise  agroalimentaire
cas du groupe TIFRA-LAIT dans le but de montrer |es avantages de la certification et de la mise en pratique de I’orientation
client dans les entreprises agroalimentaire Pour arriver a démontré notre objectif

Pour le mémoire :

Dans le premier chapitre sur le systéme de management de la qualité et les concepts lie a la qualité, apres le deuxiéme
chapitre a propos de (du principe de I’orientation client), dans le chapitre suivant on a présente les deux entreprises
agroaimentaire certifie TIFRA LAIT Et MATINALE

Non certifiée pour leurs une comparaison des deux et on a utilise un questionnaire pour faire une partie empirique
afin d’expliquer nos résultat que I’entreprise certifie a des avantage et que I’orientation client est présente dans tout
entreprise car elle est essentiel pour leurs performance et c’est se que démontre notre travail

The objective of our project is the principle of customer orientation on the performance of an agri-food company case of
the TIFRA-LAIT group with the aim of showing the advantages of certification and putting into practice customer
orientation in agri-food companies To arrive demonstrated our objective

For the dissertation:

In the first chapter on the quality management system and the concepts linked to quality, after the second chapter about
(the principle of customer orientation), in the following chapter we present the two TIFRA certified agri-food companies
MILK And MORNING

Not certified for their comparison of the two and we used a questionnaire to do an empirical part in order to explain
our results that the certified company has advantages and that customer orientation is present in every company becauseit is
essentia for their performance and thisis what our work demonstrates
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