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Introduction générale

Avec I’émergence de I’économie des services, le domaine du marketing s’est élargi. Le
domaine des services, est un secteur qui entoure notre vie quotidienne constamment, ces
services répondent aux besoins fondamentaux des individus, ils englobent une diversité de

secteurs tel que ; la santé, I’éducation, le transport, 1’¢lectricité...

Dans cet environnement qui est de plus en plus complexe, le succes de toute entreprise est lié
directement aux clients. En effet les entreprises accordent plus d’importance et plus

d’attention a ces clients afin de répondre d’une fagon adéquate et satisfaisante a leurs attentes.

Ainsi, la satisfaction des clients est devenue une priorité centrale pour les entreprises
notamment celles qui exercent les prestations de services, elle influence directement la
relation entre ’entreprise et ses clients. Une entreprise qui parvient a maintenir un haut niveau
de satisfaction de ses clients renforce non seulement leur fidélité, mais elle renforce
également sa réputation. Mais cette satisfaction reste difficile a atteindre en raison de la
diversité dans les attentes des clients et aussi en raison des limites de la capacité et les moyens
des entreprises. Et pour conquérir le marché, il est important de se concentrer sur la qualite,

qui est devenue un impératif de survie.

De ce fait, il devient important de proceder a une évaluation de la satisfaction des clients. Cela
permet non seulement de comprendre I'évolution constante des besoins et des attentes des
clients, mais également d'identifier les domaines ou des améliorations peuvent étre apportées
aux services offerts. En mesurant régulierement la satisfaction des clients, les entreprises
peuvent recueillir des données essentielles qui les guident dans I'adaptation de leurs

prestations afin de répondre d’une maniére plus efficace aux exigences de leur clientéle.

Cette démarche est tres importante pour maintenir une qualité de service élevée et pour rester

compétitif dans un marché ou les attentes des clients évoluent rapidement.

Notre étude va se pencher vers le domaine de 1’¢lectricité, qui est un domaine fondamental et

indispensable dans le quotidien des individus et le fonctionnement des entreprises.
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Dans le cadre de cette étude, nous chercherons a évaluer le niveau de satisfaction des usagers
vis-a-vis des services d'électricité fournis. Nous analyserons leurs perceptions pour déterminer
dans quelle mesure ces services répondent a leurs attentes et a leurs besoins. C’est dans cette

optique que nous avons posé notre problématique qui est la suivante :

« Dans quelle mesure la qualité de service fourni par le fournisseur d’électricité est-elle

déterminante dans la satisfaction des usagers ? ».

A partir de I’analyse de notre problématique, plusieurs questions secondaires émergent, telles

que :

1. quels sont les principaux probléemes auxquels les usagers d'électricité sont
fréquemment confrontés ?

1. quel role joue le personnel de 1’agence commerciale de Sonelgaz dans la satisfaction
des usagers ?

2. comment les usagers jugent-ils la prise en charge de leurs réclamations par leur

fournisseur d’¢lectricité ?
L’objectif de la recherche

L’objectif de notre enquéte est d’évaluer la qualité des prestations des services d’électricité,
d’identifier les éléments qui influencent la satisfaction des clients, et de proposer des

recommandations pour améliorer la qualité des services offerts par Sonelgaz.
Méthodologie de la recherche

Pour réaliser notre travail, nous avons consulté des ouvrages de référence en marketing, et des
travaux disponibles sur internet. En ce qui concerne notre enquéte, nous avons adopté une
étude quantitative en utilisant un questionnaire, qui nous avons distribué auprés des clients de

Sonelgaz dans la wilaya de Tizi Ouzou.

Pour l'analyse des résultats, nous avons utilisé le programme informatique Excel, ce qui nous
a permis de réaliser des analyses statistiques et graphiques afin de mieux interpréter les

données et identifier les facteurs influencant la satisfaction des clients.
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La structure de notre travail
Notre travail est structuré en trois chapitres :

e le premier chapitre est consacré au marketing, marketing des services, ainsi que le
service et le processus de servuction.

e le deuxiéme chapitre abordera la qualité des services et la satisfaction des clients.

e enfin le troisiéme chapitre est réservé pour une enquéte sur le terrain qui porte sur la
satisfaction des clients de Sonelgaz, ainsi qu’a la présentation et a 1’analyse des

résultats obtenus.




Chapitre 1

Notions generales sur

le marketing
et le marketing
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Chapitre 1 : Notions générales sur le marketing et le marketing
des services

Chapitre 1 : Notions générales sur le marketing et le marketing des services
Introduction

L’évolution rapide des besoins et des attentes des consommateurs a conduit les
entreprises a adapter des stratégies pour y répondre d’une maniére efficace, et a renforcer sa
compétitivité. De ce fait, le marketing est apparu comme un outil ou une fonction

indispensable pour toutes les organisations qui produisent des produits ou des services.

Dans ce chapitre, nous allons commencer par la présentation du marketing, ainsi que son
évolution dans la section 1. Par ailleurs dans la section 2 nous allons mettre 1’accent sur le
marketing des services. Enfin, dans la section 3 nous finalisons par la définition du service et

le processus de servuction.

<
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Section 1 : Introduction au marketing

Le marketing est un mot anglais qui se compose de « Market » qui signifier marché et « ing »
qui signifier action c’est-a-dire action vers le marché. Ce concept a évolué au fil du temps

pour devenir essentiel dans le monde des affaires.

Dans cette section, nous allons présenter le marketing, ses fondements, son évolution, et enfin

sa démarche.
1-Définition du marketing

L’ American Marketing association définissait le marketing ainsi : « La marketing consiste a
planifier et mettre en ceuvre l’élaboration la tarification, la promotion et la distribution d’une
idée, d’un bien ou d’un service en vue d’un échange mutuellement satisfaisant pour les

organisations comme pour les individus ».!

Selon Kotler et Dubois (2009, p.5) : « le marketing est une fonction de [’organisation et un
ensemble de processus qui consiste a créer, communiquer et délivrer de la valeur aux clients
ainsi qu’a gerer des relations avec eux afin de servir l’organisation et ses parties

prenantes ».2

D’apres ces deux définitions, nous constatons que le marketing est un plan d’action qui
consiste a ’analyse et a I’identification des besoins du marché, dans le but de créer de la

valeur aux clients et d’accroitre la rentabilité de ’entreprise.
2-Les fondements du marketing
Le marketing se base sur des éléments suivants :3

e le besoin : c’est la sensation de manque de quelque chose chez les individus.

e ledésir: c’est le moyen de satisfaire un besoin.

!Lendrevie Levy, « Mercator, tout le marketing a 1’ére numérigue », 11eme édition, édition Dunud, Paris, 2014,
p.3.

2 Philippe Kotler, Bernard Dubois, Kelvin Klan Keller, et Delphine Manceau, « Marketing management »,
13éme édition, Edition Pearson, Paris, 2009, p.5.

3Philippe Kotler, Bernard Dubois, Kelvin Klan Keller, et Delphine Manceau, Opt.cit, p.15.16.17.
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e la demande : elle représente le besoin des consommateurs pour un produit ou un
service spécifique.

e le produit ou service : le produit ou le service c’est tout ce qui peut étre offert sur le
marché pour satisfaire les besoins.

e I’échange : ’opération par laquelle on obtient de quelqu™un le produit que I’on désire
en lui offrant quelque chose en retour.

e la transaction : c’est un deuxi¢me type d’échange de valeurs, qui s’effectue au moins
entre deux parties.

e la relation : ¢’est la fagon de concevoir I’échange de valeurs avec un client dans le but
de construire une relation d’échange optimal pour mieux satisfaire les besoins des
consommateurs.

e la valeur d’un bien ou d’un service : c’est sa capacité a satisfaire les besoins a un
prix acceptable

e la qualité totale : c’est ’lamélioration des procédés de fabrication de 1’entreprise dans

le but d’offrir un produit ou un service de qualité.
3-L’évolution du marketing

Le marketing est évolué au fil du temps, pour deux raisons : du coté de 'offre et de la

demande a travers les périodes suivantes : *
3-1-Apparition du marketing (19eme siecle)

Dans cette période la demande et supérieur a I’offre, donc I’entreprise vend la totalité de sa
production, et objectif principale est d’augmenter son volume de vente (c’est le levier
essentiel a la compétitivite). Dans cette époque la production domine les aspects

commerciaux.
3-2-Le marketing des années 60

Durant cette période I'offre égale a la demande, et cela par la création de nombreuses

entreprises.De ce fait les entreprises ne peuvent pas vendre facilement leur produit.

“Tedlow Richard, « L audace et le marché », édition Odile Jacob, Paris, 1999, p.155.

v
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Le role de I’entreprise dans cette période est de faire connaitre ses produits aux distributeurs
afin de vendre la marchandise produit, mais aussi d’innover dans les techniques de vente et la

communication.
3-3-Le marketing des années 70
Dans les années 70, le marketing a émergé en suit a une offre supérieure a la demande.

Alors, les entreprises ont commenceé a se concentrer davantage sur leurs clients pour créer des
produits qui répondent mieux a leurs besoins, mais aussi S'adapter aux innovations
technologiques pour de mieux comprendre les différents segments du marché et d'apporter des

ameéliorations significatives a leurs produits et services.
3-4-Le marketings des années 80

Dans ces années les entreprises doivent innover et s’adapter rapidement aux changements et
aux environnements pour maintenir leur compétitivité. De plus les entreprises commencent a
utiliser des bases des données pour les clients et a établir des relations durables avec eux afin

de les fidéliser.
3-5-Le marketing des annees 90

Cette période a vu une complexification de I'environnement, avec une diversification accrue
des produits, une concurrence intense, et des attentes croissantes des clients. Pour rester
compétitives, les entreprises ont di établir des relations durables avec leurs clients, adopter
une approche proactive en les tenant informés des évolutions, améliorer continuellement la
qualité de leurs produits et services, et surveiller les tendances du marché tout en innovant

pour répondre aux attentes changeantes des consommateurs.
3-6-Le marketing des années 2000

Depuis les années 2000 la révolution internet arrive, les entreprises ont commencé par la
création des sites internet, des blogs pour faciliter I’accés aux clients mais aussi de les

informer.

L’internet est devenu un levier indispensable pour toutes les entreprises, rendant I’information
plus accessible et immédiate et offrant des opportunités pour personnaliser les offres et garder

contact avec leurs clients.
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3-7- Le marketing des années 2010

Dans les années 2010, le marketing a été profondément transformé par I'essor des
technologies numériques et des réseaux sociaux comme Facebook, Twitter et Instagram. Ces
plateformes ont permis aux entreprises de créer des communautés en ligne et d'interagir

directement avec leurs clients.

3-7- Le marketing des années 2020 jusqu’a aujourd’hui

Au cours des années 2020, le marketing a subi une transformation majeure sous l'effet de
I'intelligence artificielle et de I'automatisation, permettant des analyses prédictives avancées et
I'intégration de chatbots pour offrir une assistance personnalisée. Le marketing d'influence
s'est imposé comme une stratégie essentielle, permettant aux marques de cibler des segments

précis via des influenceurs.

4-La démarche marketing

La démarche marketing englobe les différentes étapes de la mise en ceuvre du marketing, dans
but de trouver des solutions a un probléeme marketing posé, et qui se déroule dans trois
étapes : marketing d’étude, marketing stratégique, et marketing opérationnel. C’est les trois

composants de toute politique marketing.®

Figure n°1 : Les phases de la démarche marketing

Marketing

darketing d'é&tude arketing setratégique Foie
Marketing d'étude Marketing setratégique opErationnel

Source : Réalisé par nous méme

>Claude Demeure, « Marketing », 6eme édition, édition Dunod, Paris, 2008, p.41.
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4-1-Marketing d’étude (étude de marché)

Fait référence au marché, c’est-a-dire examiner ces démentions (acteurs, consommateurs,
concurrents, environnement) et collecter toutes les informations pour analyser 1’entreprise
dans son environnement afin de tirer les forces et les faiblesses amis aussi les opportunités et

menaces dans le but de prendre les meilleures décisions. ©
Ainsi elle permet de faire :

-une analyse interne: comme son nom I’indique, elle consiste analyser I’interne de
I’organisation (Ressource de I’entreprise, compétences, production...), c’est un outil utilisé
pour donner une vue globale de la position stratégique de I’entreprise afin de saisir les forces

et les faiblesses (analyse SWOT),

-une analyse externe : contrairement a ’analyse interne, I’analyse externe consiste a évaluer
a ’externe de I’organisation, afin de saisir les opportunités et les menaces (analyse SWOT), et
aussi d’évaluer les facteurs tels que, le macro-environnement (analyse PESTAL) pour
examiner les facteurs : politique, économie, sociale, technologique, environnementale et
légale. Mais aussi le micro-environnement (la demande, la concurrence, le marché, les

distributeurs...)

Par ailleurs, pour réaliser la démarche d’étude on se base sur les étapes suivantes :

définir le probléme a résoudre (bien identifier le probléme a résoudre),

e ¢tablir un plan d’étude (les informations a chercher en fonction du besoin),

e recueil d’informations (chercher des informations pertinentes a travers les études
qualitatives et quantitatives),

e analyse des données (analysées les informations recueillies dans le but d’obtenir une
information utile et précise),

e présentation des résultats (tirer les conclusions),

e prise de décision : (trouver des solutions aux problemes).

®Jean-jacques Lambin, et Chantal de Moerloose, « Marketing stratégique et opérationnel du I 'orientation-
marché », 7eme édition, édition Dunod, Paris, 2008, p.289.




Chapitre 1 : Notions générales sur le marketing et le marketing
des services

4-2-Marketing stratégique

Le marketing stratégique est un plan d’actions coordonnées mis en ceuvre sur le long-terme

par I’entreprise, dans le but d’atteindre les objectifs commerciaux et marketing.

Elle définit la meilleure voie a suivre et s’articule autour de trois étapes essentielles ;

segmentation, ciblage, positionnement.

a- La segmentation : il s’agit de découper le marché en segments homogenes du point
de vue des avantages recherchés mais différents les uns des autres, et cela s’explique
par la diversité des besoins des clients.

Selon Lambin , on trouve six maniéres de segmentation :’

-segmentation par avantage recherché : se base sur les difféerences dans attentes des
clients face a un produit, pour comprendre ce que les clients cherchent,

-segmentation sociodémographique : se base sur les différences dans les profils
sociodémographiques (age, sexe, revenu...)

-segmentation comportementale : le comportement d’achat (taux d’utilisation, la
réaction a I’innovation...)

-segmentation socioculturelles : elle vise a aborder le domaine des motivations et de
la personnalité¢, dont I’objectif principale est d’établir une relation entre le
comportement d’achat est le style de vie,

-segmentation par occasion d’achat : elle ne définit pas les segments stables, cette
méthode de segmentation n’est pas vraiment efficace,

-segmentation en temps réel: segmenter le marché selon les changements

comportementaux en temps réel.

b- Le ciblage : le ciblage est I’évaluation de I’attrait de segment afin de choisir celui ou
ceux sur lesquels I’entreprise mettra ces efforts, et cela en fonction de sa capacité.
Et on trouve différentes stratégies de ciblage :
-ciblage indifférencié : un produit qui s’adresse a plusieurs segments (fruit,

carburant...),

"Nathalie Van Lethem, Yvelise Lebon, et Béatrice Durant Merget, « La boite & outil du responsable marketing »,
édition Dunod, Paris, 2007, p.132.

0
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-ciblage différencié complet : s’adresser a la totalité du marché, avec des produits
adaptés aux besoins de chaque segment,

-ciblage différencié partiel : quelques produits a lancer sur quelques segments,
-ciblage concentreé : se concentrer sur un segment précis, dans le but d’obtenir une
position solide sur le marché,

-ciblage sur-mesure : offrir un produit unique pour chaque client.

C- Positionnement : Le positionnement est le moyen par lequel les produits et les
services peuvent étre différenciés parmi d’autres, ce qui donne au consommateur une
raison d’acheter. 8

On peut se différencier par : la qualité de produit, le prix, et I’image.
4-3-Le marketing opérationnel (marketing mix)

Le marketing opérationnel est une concrétisation sur le terrain des décisions prises au niveau
du marketing stratégique. C’est une politique a court terme. C’est I’ensemble de décisions
relatives aux politiques de produit, de prix, de distribution, et de la communication d’un
produit ou d’une marque, c’est pour cela qu’on I’appelle 4p afin, d’atteindre les objectifs

auprés du marché visé.®

-Produit : définir I’ensemble de caractéristiques du produit (marque, design, option...), les

gammes, le packaging, le service aprés-vente.

-Prix : la fixation du prix est un élément important, car c’est la contrepartie que le client

dépense pour avoir en retour un produit.

Il s’agit d’une stratégie du prix (stratégie de prix bas, stratégie de prix ¢élevé, ou stratégie de

suivre) en fonction du positionnent choisi.

-Place (distribution) : la distribution est un élément moteur de la stratégie marketing qui
permet I’échange des produits et services sur le marché, mais aussi un rdle d’information vis-

a-vis du consommateur et du producteur.

8Paul baines, et Kelly Page, « Le marketing, des fondamentaux a la pratique contemporaine », édition De Boeck,
2012, p.234.
® Jean-Marc Ferrandi, et Marie-Christine Lichtle, « Marketing », édition Dunud, Paris, 2014, p.6.

<
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-Promotion (communication) : la communication est un ensemble des messages émis par

I’entreprise, qui vise a informer les clients et les inciter & acheter le produit a travers la

publicité, les médiats sociaux, ’affichage, la télévision...

Figure n° 2 : Les quatre composantes du marketing mix

Produit

Qualité
Caractéristiques
Gamme

Design

Marque
Conditionnement
Tailles

Garanties

Services

Marketing

Marché-cible

v
Prix

Tarif

Remises

Rebais

Conditions de paiement

Condition du crédit

Place (distribution)
Canaux de distribution
Zone de chalandise
Points de vente

Stocks et entrepots

Moyens de transports

Promotion (communication)
Publicité

Promotion des ventes
Parrainage et événementiel
Relations publiques

Marketing direct

Source :Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Bernard Dubois, et Delphine Manceau,
« Marketing management », 12eme édition, édition spéciale, Paris, 2006, p.23.
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Section 2 : Le marketing des services

Le marketing des services et apparu en réponse a la croissance du secteur des services dans

I’économie moderne.

Afin de mieux comprendre la notion du marketing des services, nous allons explorer dans
cette section le marketing des services, ses différentes formes, le mix marketing, ainsi que le

marketing relationnel.
1-Définition du marketing des services

Selon Lévy (2014, p.837) : «le marketing des services se caractérise principalement par
l’immatérialité des services et par la simultanéité dans l’espace et le temps, de la production

et de la consommation des services ».1°

Rock et Ledoux (2006, p.3) ont defini le marketing des services comme
étant : « commercialisation qui ne concerne pas les bien, mais les services et qui accorde une

grande place a la qualité percue des services offerts ».1!

Callot (2002, p.45) le marketing des services ainsi: «/[’égard d’éléments (humains et
techniques) plus ou moins standardisés pour répondre le plus favorablement (notion

d’efficacité) et de maniére efficiente a la demande formulée, contingente et donc évolutive » .12

Ainsi, d’apes ces définitions nous constatons que le marketing des services englobe un
ensemble de processus allant de la création, a la distribution de service, pour objectif de créer
de la valeur pour les clients, en se concentrant particulierement sur la qualité percue en raison

de I'intangibilité des services.
2-Les formes du marketing des services

L'activité des services exige plus d'efforts en marketing par rapport aux produits tangibles en
raison de leurs spécificités distinctes. Les services étant intangibles, il est essentiel de

construire une perception de qualité.

OLendrevie, et Levy, « Mercator, tout le marketing a I’ére de digitale » 11eme édition, édition Dunod , Paris,
2014, p.837.

Gilbert Rock ,et Marie Josee Ledoux, « Le service a la clientéle » édition de renouveau pédagogique INC,
Canada, 2006, p.3.

12 Philippe Callot, « Marketing des services »,2eme édition, Edition Vuibert, Paris, 2002, p.45.
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De plus, le marketing des services exige trois types du marketing : interne, externe et

interactif,
2-1-Marketing interne

Le marketing interne consiste a valoriser et a former et les employés, mais aussi de leur créer
des conditions favorables pour gu'ils se concentrent sur la satisfaction des clients. Chaque
membre de l'entreprise doit comprendre I'importance de répondre aux besoins spécifiques des

clients pour les satisfaire, afin d’établir des liens durables avec ses clients. 13

Figure n°® 3 : la chaine des bénéfices dans les services

Qualité  des
services

interne
F 3

\ 4 ‘

Satisfaction Fidélité des Qualité des Satisfaction Fidélité des
des employés employés | services "| des clients "| clients
\ 4
Bénéfices

Source : Michel Langlois, et Gérard Tocquer, « Marketing des services, le défi relationnel »,

édition d’organisation, Paris, 1992, p.75.
2-2-Marketing externe

Le marketing externe sert a promouvoir le service, la création de I'offre de service, en
s’occupant de la fixation des prix, la distribution, ainsi que la communication. Il s'agit des

stratégies et des actions visant a attirer et a satisfaire les clients potentiels.

2-3-Marketing interactif

13 Michel Langlois, et Gérard Tocquer, « Marketing des services, le défi relationnel », édition d’organisation,
Paris, 1992, p.75.
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Le marketing interactif souligne que la qualité percue des services est liee fortement a
l'interaction entre le client et le prestataire. Le client ne juge pas la qualité de service

seulement mais il juge aussi les performances techniques et fonctionnels dont le service est

délivre.
Figure n° 4 : les trois formes du marketing dans les services
Entreprise
Marketing interne Marketing externe
Personnel *Clients
Marketing interactif

Source : Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Bernard Dubois, et Delphine Manceau,

« Marketing management », 12eme édition, édition spéciale, Paris, 2006, p.474.

3- Le mix marketing des services

Le mix marketing des services differe de celui des produits en raison de leur intangibilités. Ce
qui engendre I’adaptation des 7 P au lieu des 4 P (produit, prix, place, promotion, le personnel

en contact, le processus et le support physique).
3-1-Le service

Pour l'entreprise des services, la politique d'offre de service est équivalente a la politique de
produit pour l'entreprise industriclle, c’est le premier élément du marketing mix d'une

entreprise de service, elle consiste a identifier les caractéristiques de service, en fonction des
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attentes des clients afin de leur créer de la valeur et leur offrir un service de qualité supérieurs

a celui des concurrents.'*

3-2-Le prix

Dans les services, le niveau de prix dépend des conditions de concurrence locales, de la
I’acceptation de cette prestation, et de I'importance attachée par le client a la relation
prix/qualité.®

Le prestataire de service cherche a étre opérationnel en réalisant un maximum de prestations

avec un minimum de co(t.
3-3- Le lieu

Pour les entreprises de services, la distribution est un élément important qui guide les
décisions des clients, c’est un ensemble d’¢léments ou bien de facteurs qui se réunissent
(temps, lieu, méthode, moyens...) afin de fournir un service de qualité et rapide aux clients et

de les satisfaites.'®
3-4-La promotion

Que ce soit un produit physique ou une prestation de service, la communication contribue

d’une facon majeure a la réalisation des projets.

La communication est basée sur I’éducation et la formation des clients, I’entreprise doit
informer réguliérement ses clients sur les bénéfices du service, ainsi leur donner des conseils.
La communication peut étre effectuée soit par les médias, résecaux sociaux, 1’affichage, ou
méme avec les témoignages des personnes (bouche-a-oreille) qui sont souvent considérés

comme 1'une des meilleures stratégies de communication.
3-5-L’enivrement physique

L’intangibilité du service crée une incertitude chez les clients, et pour cette raison 1’attention

est portée sur les éléments visible : immeubles, paysages, équipements... afin de donner des

“Denis Lapert, « Marketing des services », édition Dunod, Paris,2005, p.27.28.
>Pierre Eiglier, « Marketing et stratégie des services », édition Econoica, Paris, 2004, p.68.
18Lendrevie Lévy, Op.cit, p.979.
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indications sur le niveau de qualité du service pour les clients. Il est également nécessaire de

porter le plus grand intérét a ses éléments matériels.’
3-6-Le processus

Chaque prestation de service nécessite la mise en place d’un processus bien élaboré, afin de

contribuer efficacement a la réalisation du service.
Par conséquent, un processus mal défini conduit directement vers 1’échec.
3-7-Le personnel

Le personnel en contact joue un rdle trés important dans la perception de service, étant le seul
a avoir un contact direct avec le client. Il est impliqué lors de la réalisation du service et

influence directement la perception des clients ainsi que la qualité de service.
4-Le marketing relationnel

Le marketing relationnel a connu une popularité croissante au cours des dix derniéres années,
cette évolution repose sur l'idée que les clients fideles sont extrémement rentables. Ainsi,

selon certaines études de Kotler et Keller :

- acquérir un nouveau client codte cing fois plus cher que satisfaire et fidéliser les clients

actuels,

- la rentabilité d'un client tend a augmenter avec l'ancienneté de sa relation avec I'entreprise.
En effet, un client fidele cote moins cher a servir, achéte davantage, diffuse un bouche-a-

oreille positif et est parfois prét a payer plus cher,
- un accroissement de 5% de la fidélité des clients fait croitre les profits de 50% en moyenne.

« Le marketing relationnel consiste a établir des relations durables avec les clients ou des
groupes de clients, sélectionnés en fonction de leurs contribution potentielle au succes de

I’entreprise ».'®

7 Christopher Lovelok, Jochen Wirtz, Denis Lapert, et Annie Munos ,« Marketing des services », 7eme
édition,édition Pearson, Paris, 2014, p32.33.34.
18 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Bernard Dubois, et Delphine Manceau, « Marketing management », 12eme
édition, édition spéciale, Paris, 2006, p.180.181.
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Ainsi la mise en place du marketing relationnel repose sur une gestion efficace de la relation

client, qui s’appuie sur des bases de données et des systémes complexes.

4-1-La gestion de la relation client

La gestion de la relation client (GRC) appelée aussi Customer Relationship Management
(CRM), consiste a rassembler des informations détaillées et individualisees sur les clients et a
gérer avec soin tous les moments de contact avec eux en vue de maximiser leur fidélité a
I’entreprise. Les entreprises utilisent les données qu'elles collectent sur chaque client pour
personnaliser leurs produits, leurs services, leurs actions marketing, ainsi que leurs messages

et médias.

De plus, la gestion de la relation client est basée sur la personnalisation, qui est fondée a sur

plusieurs principes :

- identifier précisément ses prospects et ses clients : opérer un ciblage précis, le
CRM permet de construire, de maintenir et d'enrichir en permanence une base de
données trés riche incluant des informations émanant de tous les moments de contact
avec les clients.

- différencier les clients en fonction de leurs besoins et de leur valeur pour
I'entreprise : les clients sont différenciés en fonction de leurs besoins et de leur
valeur, et pour cela I’entreprise doit se concentrer sur les clients offrant la plus forte
valeur.

- interagir avec les clients individuellement :en interagissant directement avec les
clients, les entreprises peuvent mieux comprendre leurs besoins spécifiques, ce qui
permet d’approfondir des relations avec eux, et d’augmentant leur fidélité et leur
satisfaction.

- personnaliser les produits et la communication avec le client : les produits et les
services sont personnalisés en fonction des préférences et des exigences des clients.
Les messages marketing sont adaptés individuellement, afin de communiquer d’une
maniere personnalisée en utilisant des centres d’appels et des sites internet par

exemple.

0
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4-2-La différence entre le marketing transactionnel et le marketing relationnel :

Dans le tableau suivant, nous allons distinguer le marketing relationnel du marketing

transactionnel, deux approches fondamentales qui difféerent en termes de stratégie et

d'objectif.1®

Tableau n°1 : la différence entre le marketing transactionnel et le marketing

relationnel

Marketing transactionnel

Marketing relationnel

Origine Grande consommation Industrie et service

Stratégie Recrutement Développement, fidélisation
Performance Part de marché Part de client
Interlocuteur Consommateur passif Coproducteur actif

Relation Indirecte Directe

Mode Méfiance, conflit Confiance, coopération
Horizons temporels Court terme Long terme

Echange Simple Complexe
Obligation Contractuelles Conventionnelle

Rapports Indépendance Interdépendance

Source : Laurent Hermel, et GerardLouyat, « La qualité de service », 100 questions pour

comprendre et agir, édition Afnor, Paris, 2009, p.85.

Le marketing relationnel est donc indispensable a toute organisation, et particulierement dans
le secteur des services. Cette approche vise a comprendre les clients et a maintenir des
relations durables avec les eux, afin de les satisfaire et de les fidéliser. Contrairement au
marketing transactionnel, qui se concentre sur les ventes ponctuelles, le marketing relationnel
cherche a comprendre les besoins individuels des clients et a leur offrir des solutions

personnalisées.

191 aurent Hermel et Gerard Louyat, « La qualité de service », 100 questions pour comprendre et agir, édition
Afnor, Paris, 2009, p85.
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Section 3 : Le service et le processus de servuction

Les services se distinguent des produits matériels par leurs caractéristiques uniques et
essentiels. Ils sont définis par leur capacité a offrir des expériences directement aux

consommateurs, ce qui nécessite des approches spécifiques pour leur évolution.

Dans cette section, nous allons présenter le service, ses caractéristiques, ses différents types,

et enfin le processus de servuction.
1- Définition du service

Dubois et Kotler (2006, p.462), ont défini les services comme étant : « une activité ou une
prestation soumise a un échange, essentiellement intangible ne donnant lieu a aucun transfert

de propriété, un service peut étre associé ou non a un produit physique ».2°

Eiglier et Langeard (1987, p.16), définissent, quant a eux, le service comme : « un service est
la résultante de [’interaction entre ces trois éléments de base qui sont : le client, le support
physique et le personnel en contact, cette résultante constituée le bénéfice qui doit satisfaire
les besoins de client ».2*

D’apres ces deux définitions nous constatons, que le service est I’interaction entre le client, le
support physique et le personnel en contacte. C’est une prestation intangible échangée et qui

ne permet pas le transfert de priorité lors de la fourniture de ce service.
2-Spécificité des services :

On peut distinguer quatre (4) caractéristiques essentielles de service, qui sont les suivantes :
I’intangibilité, I’inséparabilité, I’hétérogénéité, et la périssabilité :22

2-1-Intangibilité

L’intangibilité des services se réfere a leur nature immatérielle, ce qui les distingue des biens

matériels, de ce fait, ils ne peuvent pas étre vus, sentis, touchés, avant 1’achat, ce qui rend

I’évaluation des services plus difficile pour les clients.

20philip Kotler, Kevin Lane Keller, Bernard Dubois, et Delphine Manceau, Op.cit, p.462.

ZIEiglier Pierre et LeangeardEric, « Servuction : le marketing des services », édition Ediscience, Paris, 1987,
p.16.

22 patrick Gabriel, Ronan Divard, Marine le Gall-Ely, et Isabelle Prim-allaz,« Marketing des services », édition
Dunud, Paris, 2014, p.4.

.
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L’intangibilité du service rend le marketing plus complexe : 2

a- la communication est plus difficile :il est complexe de transmettre un service et de
rassurer le client.

b- la justification du prix d’un service est souvent plus difficile : il est dur d’apprécier le
prix de revient d’un service que d’un produit, et étre clairement expliqué a chaque
occasion.

c- l’innovation de service est difficile a protéger : le service ne peut pas étre breveté,
c’est-a-dire il est impossible de protéger une prestation de service contrairement aux
produits, et pour cela I’entreprise doit offrir un service de qualité pour maintenir un

avantage concurrentiel.
2-2-Inséparabilite

L’inséparabilité de la production et de la consommation dans le service, c’est-a-dire le service
est fabriqué en méme temps qu’il est consommé, et les clients sont souvent présents pendant
la fabrication du service. L’interaction entre le prestataire et le client constitue un élément-clé

du marketing des services.
2-3-Heétérogeénéité

La qualité du service varie en fonction des circonstances, cela signifie que chaque interaction
de service peut étre différente en raison de divers facteurs tels que I'expérience et les
compétences du personnel, les attentes des clients, et les conditions spécifiques de la

prestation du service a un moment donné.
2-4-Périssabilité

Le service est défirent du produit, il ne peut pas étre ni stocké, ni produit a 1’avance, ni

retourné, et ni revendu.

2| endrevie Levy, Op.cit, p.841.842.

<
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Figure n°5 : Les quatre caractéristiques des services

Intangibilité Inséparabilité

Le service

Variabilité Périssabilité

Source : Laurent Hermel et Gerard Louyat, « La qualité de service », 100 questions pour comprendre

et agir, édition Afor, Paris, 2009, p85.
3- Les déférents types des services

Afin de satisfaire un besoin il est nécessaire de distinguer deux types de service, qui sont

comme suit : service de base, et service périphériques ou complémentaires.
3-1-Service de base

Le service de base répond au besoin principal que le client veut satisfaire. Il représente le
métier principal de la société de service, la qualité est souvent élevée donc il n y a pas de

manque chez les usagers.?*
Il est & noter que sans ce service I’entreprise perdrait son identité.
3-2-Service périphérique ou complémentaire

Les services périphériques, ou complémentaires, c’est des services qui ajoutent des

améliorations au service de base pour offrir une solution complete au client.

Z4patrick Gabriel, Ronan Divard, Marine le Gall-Ely, et Isabelle Prim-allaz, Op.cit, p.42.43.
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Par exemple, le transport de passagers constitue un service de base, tandis que les services
périphériques, tels que la qualité des repas servis ou l'amabilité du personnel, influencent le

choix du consommateur en fonction de ses criteres d'appréciation.
On peut distinguer deux catégories de service péripherique :

a- service complémentaire facilitant : son objectif est de rendre le service de base
facile a utiliser, afin de gagner du temps et d’améliorer 1’expérience de client en lui
créant de la valeur. Par exemple une agence de location de voiture peut offrir des
informations détaillées sur la liste des véhicules disponibles, et proposer une option
d’accompagnement d’un GPS performant.

b- service complémentaire relationnel : ces services représentent des interactions
directes avec les clients et les prestataires de service, ce qui facilite la co-création de
valeur. Ces interactions sont basées sur la compeétence de personnel et de sa capacité a
résoudre les problemes. Par exemple, des lignes dappel gratuites sont mises a

disposition en cas de probléeme pour offrir un soutien supplémentaire aux clients.
3-3-Service global :

Le service global représente I’interaction entre les différents services complémentaires et le

service de base. 2°A partir de cette interaction que le client peut évaluer son expérience.

Figure n°6: Le service global
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Source : Pierre Eiglier, « Marketing et stratégie des services », édition Economica, Paris,
2004, p.34.

2 pierre Eiglier, « Marketing et stratégie des services », édition Economica, Paris, 2004, p.33.
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4-La fleur de service :

La fleur de service est un ensemble de service de base accompagné de plusieurs services

périphériques, elle montre I’organisation de service. 2
Le cceur est le service de base et les pétales sont les services périphériques.

Figure n°7 : La fleur des services
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Source : Denis Lapert, « Le marketing des services », édition Dunud, Paris, 2005, p.37.

Les services périphériques sont des services extra qui facilitent 1’utilisation du service de

base, ils représentent un facteur de différentiationpar rapport aux concurrents.

La fleur des services met en évidence plusieurs fonctions qui accompagnent un service ou un
produit, telles que :

e [l'information : [l'utilisation d'un produit ou d'un service nécessite la fourniture
d'informations, particulierement pour les nouveaux clients et les prospects. Ces
informations peuvent étre fournies par les employés ou via des supports tels que des
vidéos, des logiciels de démonstration, et des sites internet (Par exemple : des
informations sur le lieu, horaires)

26 Denis Lapert, Op.cit, p.36.
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e le conseil : ce service vise a influencer les décisions des clients en identifiant leurs
besoins et désirs, afin de leur proposer la meilleure solution possible.

e la prise de commande : lorsqu'un client décide d'acheter, l'entreprise active un
service supplémentaire appelé prise de commande. Ce processus doit étre rapide et
efficace, de maniére a offrir aux clients une expérience aussi agréable que possible.?’

e I'hospitalité : les entreprises doivent veiller a ce que leurs employés traitent les clients
avec considération, comme des invités. La qualité de I'accueil peut significativement
augmenter ou diminuer la satisfaction des clients.

e la sécurité : les entreprises sont tenues de garantir un niveau de sécurité pour leurs
clients, en renduisent les risque et doute afin de gagner leur confiance.

e les exceptions : il s'agit de services supplémentaires qui sortent du cadre d'une
prestation standard.

e la facturation : les factures doivent étre exactes, lisibles, complétes et
comprehensibles, afin de mieux satisfaire les clients.

e le paiement : le paiement est une action de la part du client pour utiliser le service. Il

peut étre établi par chéque ou par liquide de main & main ou en ligne.

5- Classifications des services
Le service peut étre associé ou non a un produit physique, on peut distinguer cing situations.?

5-1-Le pur produit tangible : I'offre se limite a un bien tangible tel que le savon et la pate

dentifrice, sans qu’aucun réel service ne soit attaché.

5-2-Le produit tangible accompagné de plusieurs services : dans ce cas, 1’entreprise
propose un produit central entouré de services périphériques, et sa vente dépend de la qualité
et de la disponibilité des services qui I’accompagnent (présentation, livraison, entretien,

garantie...)

5-3-Le produit-service : il se compose, d’un composant produit et un composant service a la
fois et aux parts égales, tels que le Smartphone c’est un produit avec des prestations de

service.

2'https://teleensm.umto.dz/mod/lesson/view.php?id=26200 Consulté le 08/07/2024.
28Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Bernard Dubois, et Delphine Manceau,Op.cit, p.462.463.

-
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5-4- Le service accompagné de produit ou d’autres services : I'offre de I’entreprise
consiste en un service central complété par certains produits ou services. Ainsi, le transport
aérien se compose d’un service de base (transport) comprenant plusieurs produits (nourriture,

journaux...) et services complémentaires (réservations, salon VIP...)?

5-5-Le pur service : dans ce cas I’entreprise propose seulement un service, aucun produit ou
service ne l’accompagne, par exemple I’assistance d’un avocat ou le concours d’un

psychologue.

Tableau n°2 : Les différentes situations de service

Les cing situations a distinguer

] accompagne de de produits ou d’autres
Le produit Pur

plusieurs services services

Le produit tangible | Service/produit | Le service accompagne | Le service pur

Source : Philip Kotler, et Bernard Dubois, « Marketing management »,11éme édition, édition
Pearson Education, Paris, 2003, p.38.

6-Définition de la servuction :

Eiglier et Langeard (1987, p.15), définissent la servuction comme suit : « c'est I'organisation
systématique et cohérente de tous les éléments physiques et humains de l'interface client-
entreprise nécessaires a la réalisation d'une prestation de service dont les caractéristiques

commerciales et les niveaux de qualité ont été déterminés »*

En outre Lendrevie, Levy et Lindon (2003, p.1013), la définissent comme étant : « la
servuction est I’organisation des moyens matériels et humains nécessaires a la prestation de

service »°!

D’apres ces deux définitions, nous constatons que la servuction est un ensemble d’éléments

humains et matériels ayant pour objectif de fabriquer un service.

29 Laurent Hermel, et Gérard Louyal, Op.cit, p.16.

%Eiglier Pierre et EricLangeard « Servuction : le marketing des services », édition Ediscience, 1987 p 15
31|_endrevie Levy Lindon, « Mercator, théorie et pratique du marketing »,7éme édition, édition Dalloz, Paris,
2003, p.1013.

]
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7-Les éléments du systéme de servuction
Le systéme de servuction se compose de plusieurs composants, a savoir :

7-1-le system d’organisation interne (back office) : ¢’est la partie invisible pour les clients,
elle regroupe les opérations internes de I’entreprise tel que : la finance, les ressources
humaines, et dautres fonctions essentielles qui soutiennent le bon fonctionnement de

I'entreprise.

Ainsi, le systéme d’organisation interne va avoir une influence directe sur le support physique

et sur le personnel en contacte.

7-2-le personnel en contact (front office) : les personnes employées par I’entreprise qui ont
un contact direct avec les clients pour assurer la prestation de service et matérialisent le

service.

7-3-le support physique : il s'agit d'un ensemble de supports matériels utilisés dans la

prestation de services.

7-4-le client : le client est un élément essentiel dans le processus de servuction. 1l est comme

un coproducteur, et sans le client le service ne peut pas exister.®2

7-5-le service : c’est le résultat de la servuction, et qui devient a son tour un élément du

systéme de servuction.

Figure n° 8 : Le schéma de la servuction
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Source : Eiglier Pierre, et EricLangeard, « Servuction : le marketing des services », édition Ediscience, 1987,
p.15.

32 Benoit Meyronin, et Charles Ditandy, « Du management au marketing des services »,3eme édition, édition
Dunod, Paris, 2015, p.22.
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La servuction est l'interaction entre ces différents éléments, elle met en avant la maniere dont
ces éléments collaborent pour créer une expérience de service satisfaisante pour le client. En
d'autres termes, la servuction représente l'ensemble des moyens mis en ceuvre par une
organisation pour concevoir, produire, et délivrer un service a la présence du client et sa

participation a la production de service.
Conclusion

Le marketing s'est développé au fil des années pour devenir aujourd’hui un élément
indispensable au sein de toute organisation. Chaque organisation, qu'elle soit dans le secteur
des biens ou des services, doit comprendre et intégrer les principes du marketing pour réussir

a s'adapter aux besoins et aux attentes de ses clients.

Dans le secteur des services, en particulier, le marketing joue un réle important. En effet les
services, par leur nature intangible, nécessitent une approche marketing spécifique qui met
l'accent sur la qualité de I'expérience client, la gestion des relations, et l'optimisation des
processus internes a travers la servuction. Le marketing des services permet aux entreprises de
se différencier sur un marché de plus en plus compétitif en offrant des experiences client
supérieures. Le marketing des services est aujourdhui un levier stratégique essentiel pour
toute organisation désireuse de réussir dans un environnement économique dynamique et

centré sur le client.

-



Chapitre 2
a qualite des services

et la satisfaction des clients



Chapitre 2 : La qualité des services et la satisfaction des clients

Chapitre 2 : La qualité des services et la satisfaction des clients
Introduction

La qualité des services et la satisfaction des clients sont des concepts clés dans le
domaine du marketing des services. lls sont essentiels pour évaluer I'expérience vécue par les

clients.

Chaque entreprise doit s'assurer de fournir un bon service afin de gagner la confiance de ses

clients, de garantir leur satisfaction et de maintenir sa compétitivité face aux concurrents.

Dans ce chapitre, nous allons commencer par la présentation de la qualité dans les services
ainsi que ses concepts fondamentaux dans la section 1. Par la suite, nous explorerons la
satisfaction et ses déterminants dans la section 2. Enfin, dans la section 3 nous analyserons

I’interaction entre la qualité des services et la satisfaction des clients.
Section 1 : La qualité des services

La qualité est un élément fondamental pour toute organisation, on particulier pour les

entreprises de services.

Dans cette section nous allons explorer, le concept de la qualité des services, ces critéres, les

variables influencant la qualité, et enfin les outils de mesure de cette derniére.
1-Définition de la qualité
Plusieurs auteurs ont défini le concept de la qualité de service.

Selon Laudoyer (2002, p.57) : « La qualité d’un produit ou d’un service est constituée de
[’ensemble de ses caractéristiques et aspects appréciables pour le client et qui satisfont ses

exigences et ceci, pour un prix donné».

Pour Claude (1997, p.7) définit la qualité comme : « La qualité pour le client résulte de la
comparaison entre ce qu’il attend d’un produit (service) possédant un certain nombre de

caractéristiques, et ce qu’il percoit des caractéristiques qu’il compare a ses attentes » .34

#LaudoyerGerard, « La certification 1ISO 9000, un moteur pour la qualité », édition d’organisation, Paris, 2002,
p.57.

34 Jambart Claude,« L assurance qualité, les normes ISO 9000en pratique », 2éme édition, Edition Economica,
Paris, 1997, p.7.
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D’aprés ces deux définitions, nous pouvons dire que la qualit¢é est un ensemble des
caractéristiques d’un produit ou d’un service, ayant un objectif de répondre aux attentes des

clients afin de les satisfaire.
Ainsi, on peut distinguer deux formes de qualité :

- qualité interne : elle se référe aux processus internes de l'entreprise, dans 1’objectif
est d’améliorer ces processus pour garantir la production de biens ou la fourniture de
services de qualité tout en minimisant les risques et les erreurs.Elle se concentre sur
I'efficacité opérationnelle et 'optimisation des ressources.

- qualité externe : elle concerne la perception des clients et leur satisfaction par rapport
aux produits ou aux services fournis par l'entreprise. L'objectif est de répondre a ces
attentes et de garantir leur satisfaction. Elle se concentre sur l'adéquation entre les

produits/services et les attentes des consommateurs.

2-Définition de la qualité dans le service

L’association frangaise de normalisation Afnor (1993, p.24) définit la qualité comme étant ; «

L aptitude d’un produit ou d un service a satisfaire les besoins des utilisateursy.

Selon Herovitz (1987, p.34) :« la qualité de service est le niveau d’excellence que [’entreprise
a choisi d’atteindre pour satisfaire la clientele cible. C’est en méme temps, la mesure dans

laquelle elle s’y conforme »*°.

A partir de ces deux définitions, nous pouvons dire que la qualité de service est une
évaluation globale de I'expérience client, influencée par la performance de l'entreprise,

I'efficacité des services fournis, et la satisfaction des clients.

3L ouapre Bertrand, « La qualité de service s'il vous plait », Edition d’organisation, paris, 1993, p.24.
%Horovotiz Jacques, « la qualité de service a la conquéte du client », édition interdiction, Paris, 1987, p.34.
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3-Les criteres de la qualité dans le service

Pour évaluer la satisfaction des clients vis-a-vis la qualité de service, Parasuranam, Zeithaml
et Berry ont développé une liste de dix criteres de qualité de service, connue sous le nom de
SERVQUAL. ¥’

Les dimensions de la qualité de service ont évolué au fil du temps, il y avait dix dimensions,
mais elles ont été réduites a cinq principales dans le modele de SERVUQUAL, et les

consommateurs évaluent la qualité des services en se basant sur les critéres suivants : 3

La fiabilité : c'est la premiére attente des clients a I'égard d’un service et son noyau
central. 1l faut bien faire dés la premiére fois, a travers I'établissement de standards, la
formation, la mesure du nombre et des types de défaillance, la récompense du zéro
défaut.

e L’assurance : elle est essentielle pour établir la confiance et la crédibilité des clients
envers une organisation. Cela repose sur les compétences techniques, la
communication, la courtoisie, la crédibilité, et le professionnalisme des employés. Ces
élements permettent a une entreprise de gagner la confiance des clients.

e L’intangibilité : en raison de I’intangibilité des services, il est important de se
concentrer sur les apparence physiques, tels que les locaux et les équipements.

e L’empathie : elle consiste a porter une attention particuliere aux clients pour offrir
un service personnalisé et de qualité. C’est une approche importante, ou chaque client
est traité d’une maniére individuelle. Ce processus favorise la satisfaction des clients
et renforce leur confiance et leur fidelité.

e La réactivité : elle fait référence a ’empressement a aider les clients avec respect et a

fournir un service rapide a satisfaire. Cette dimension se concentre sur les deux

facteurs essentiels, y compris la volonté et la rapidité. Il est important de garantir que
les demandes des clients soient traitées rapidement et sans délai, tout en manifestant

un intérét sincére pour leur satisfaction.

37Lendervie Jacques, « Mercator », 7éme édition, édition Dalloz, Paris, 2003, p.1001.
38 hitps://isost.org/fr/cing-dimensions-de-la-qualit%C3%A9-de-service-mod%C3%A8le-servqual -de-la-
gualit%C3%A9-de-service/ Consulté le 29/08/2024.
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https://isost.org/fr/cinq-dimensions-de-la-qualit%C3%A9-de-service-mod%C3%A8le-servqual-de-la-qualit%C3%A9-de-service/
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4-Le carré de la qualité

Le carré de la qualité est un concept utilisé pour analyser et améliorer la qualité des services,
et il permet de mesurer les écarts entre ; le service voulu et le service réalisé, et entre le

service attendu et le service percu, dans 1’objectif de les minimiser.
Le carré de la qualité se compose de quatre éléments suivants :

e la qualité attendue : c’est la qualité que les clients s'attendent a recevoir lorsqu'ils
utilisent un service. Cette qualité dépend de leurs attentes. Si l'entreprise comprend
bien ces attentes, elle peut mieux y répondre. Ce qui contribue a la satisfaction des
clients.

e la qualité pergue : c’est la perception du client aprés avoir utilisé le service. Elle est
basée sur une comparaison entre ce que le client a réellement recu et ce qu'il attendait.

e la qualité voulue : c'est le niveau de qualité que I'entreprise cherche a atteindre pour
répondre aux attentes des clients. C'est l'objectif en matiére de service que l'entreprise
souhaite offrir.

e la qualité réalisée : c'est la qualité que l'entreprise parvient réellement a offrir au

client, apres la prestation du service

Figure n°9 : Le carré de la qualité
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Qualité attendue > Qualité voulue
7'y 7'y 7
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satisfaction client performance du
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Qualité réalisée

Qualité pergue <

Sourc: Laurent Hermel, et GerardLouyat, « La qualité de service »,100 question pour comprendre et agir,
édition Afnor, Paris, 2009, p.63.

39 Laurent Hermel et Gerard Louyat, « La qualité de service »,100 question pour comprendre et agir, édition
Afnor, Paris, 2009, p.63.
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5-Un model sur les déterminants de la qualité percue dans les services

L’une des stratégies marketing majeures, dans le domaine des services est de garantir un

niveau de qualité suffisant pour satisfaire les clients.

Les clients comparent le service percu avec le service attendu et leur satisfaction dépend du
résultat de cette comparaison.

Le modele SERVQUAL ou le modéle des écarts recense les principaux écueils en matiére de
gestion de la qualité de service. Cing zones de difficulté apparaissent.*

5-1-L’écart entre les perceptions de I’entreprise et celles des clients : I’entreprise ne
percoit pas toujours ce que les consommateurs n’attendent ni la maniére dont ils jugent la

qualité des services proposés.

5-2-L’écart entre les perceptions de I’entreprise et les normes de la qualité : cet écart se
produit lorsque l'entreprise ne dispose pas les moyens ou les normes appropriées pour la

réaliser, ce qui affecte négativement la satisfaction des clients.

5-3-L’écart entre les normes de la qualité et les prestations effectives : cet écart se réfere a
la différence qui peut exister entre ce que I'entreprise prévoit de livrer en termes de service et
ce qui est réellement délivré au client. Cet écart survient souvent lorsqu'il y a des obstacles
qui empéchent l'entreprise de maintenir ses standards de qualité dans la pratique tels qu’une

formation insuffisante, des équipements defaillants, ou des objectifs internes contradictoires.

5-4-L’écart entre la prestation et la communication externe : les attentes des clients sont
influencées par les promesses faites dans la publicité, et pour cela les entreprises doivent tenir
compte de toutes les promesses faites pour ne pas décevoir sa clientéle et surtout pour garder

une bonne image.

5-5-L’écart entre le service percu et le service attendu : il s'agit de la différence entre ce
que les clients s'attendent a recevoir et ce qu'ils percoivent réellement apres avoir utilisé le
service. Cet écart résulte de tous les différents écarts précédents. Si l'entreprise parvient a

éliminer ces écarts, la qualité percue sera meilleure, et les clients seront plus satisfaits.

40 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Delphine Manceau, et Bernard Dubois, « Marketing management », 12eme
édition, édition spéciale, Paris, 2006, p477.
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Figure n°10 : Un modéle de la qualité de service
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Source : Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Delphine Manceau, et Bernard Dubois,

« Marketing management » ,12eme édition, édition spéciale, Paris, 2006, p.478, adapté

Parasuraman, Zeithamt, et Berry (1980).
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6-Les variables intervenant dans la qualité de service

Les variables qui influencent la qualité d'un service sont principalement liées a la perception

des clients concernant les différents éléments qui composent la servuction.*

6-1-L'image de I'entreprise

L’image d'une entreprise est constituée de divers attributs tels que son nom, sa réputation,
I'accessibilité de ses services, la diversité des services proposés, et la garantie de service. Ces
éléments ensemble créent l'identité de I'entreprise. Il existe une relation étroite entre I'image
de I'entreprise et la qualité percue de ces services. Ainsi, pour construire une image positive,
I'entreprise doit s'efforcer de fournir des services de qualité, ce qui, a son tour, influencera

favorablement la perception de la qualité de ses services par les clients.

6-2-L'organisation interne de I'entreprise

L’organisation interne de I'entreprise influence la qualité percue du service. Les clients
évaluent souvent la qualité en se basant sur des indices tels que I'efficacité des opérations, la
rapidité... Une organisation interne bien structurée et percue positivement renforce leur

jugement sur la qualité du service.

6-3-Le support physique

En raison d’intangibilité des services, les clients €valuent souvent la qualité des services a
travers les attributs physiques comme les équipements et les machines utilisés. Une
présentation soignée de ces éléments améliore la perception de la qualité du service, ce qui

incite I'entreprise a bien choisir et mettre en valeur ces supports.

6-4-Le personnel en contact

L'interaction entre le client et le personnel en contact est déterminante dans I'évaluation de la
qualité du service. Le comportement et la performance des employés influencent directement
la perception des clients. Méme si les autres aspects du service sont excellents, un personnel

peu accueillant peut donner I'impression d'une mauvaise qualité de service.

“INha Nguyen, et Michel Marchesnay, « L ‘utilisation des indices de qualité dans les services : le cas des
agences de voyage », Revue internationale P.M.E., volume3, numéro2, 1990, Consulté le 01/08/2024.
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6-5-La satisfaction des clients
La satisfaction des clients est liée directement a la qualité percue du service. Selon
Parasuraman, Zeithaml et Berry, la qualité d'un service se mesure a la capacité d'une

entreprise a répondre, voire dépasser, les attentes des clients.

7- Les mesures de la qualité de service

La qualité du service offert ne correspond pas toujours a la perception qu'en a le client. Pour
évaluer la qualité de service, il est essentiel de se baser sur la perspective du client, car il est le
point de départ de toute démarche visant a le satisfaire. Mesurer la qualité de service est donc
trés important pour vérifier si les objectifs d'amélioration ont été atteints. On distingue deux
catégories de mesures de la qualité de service : les mesures « molles » et les mesures

« dures »*2

7-1- Les mesures « molles » : les mesures « Molles » sont des aspects de la qualité de service
qui ne sont pas facilement observables. Pour les collecter, il est nécessaire de recueillir des
données directement aupres des clients, des employés ou dautres parties prenantes. Ces
mesures incluent des méthodes comme les études marketing annuelles, les enquétes de
satisfaction, les retours d'expérience (feedbacks) des clients, et [l'utilisation de clients
mystéres. D'autres approches peuvent également étre employées, comme l'analyse des
réclamations, les groupes de discussion (focus groups), les revues de service, les enquétes
téléphoniques et les panels de consommateurs. Ces techniques permettent de comprendre les

perceptions et les attentes des clients de maniére plus subjective.

7-2-Les mesures « dures » : les mesures « dures », concernent les aspects quantifiables et
mesurables de la qualité de service. Elles sont souvent évaluées a l'aide d'instruments ou de
données spécifiques, comme le nombre d'appels téléphoniques manqués ou le temps d'attente
a chaque étape de la prestation du service. Ces mesures se concentrent principalement sur les
processus opérationnels ou les résultats concrets. Par exemple, un indice "dur" de qualité de
service pourrait étre concu a partir de résultats obtenus via des mesures "molles”, et ajusté

régulierement en fonction des nouvelles recherches et des données recueillies.*?

42 Christopher Lovelock, Jochen Wirtz , et Denis Lapert,« Marketing des services», 5eme édition,édition Pearson
Education, France, 2004, p.438.
“https://www.ipeut.com/marketing/le-marketing-des-services/225/la-mesure-de-la-gualite-du-ser83891.php
Consulté le 01/08/2024.
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8- Les outils d’identification et d’analyse des problémes de la qualité de service
8-1-Le diagramme d’ISHIKAWA

L'analyse des causes et des effets, une méthode développée par I'expert en qualité japonais
Kaoru Ishikawa, consiste a identifier et a classer toutes les causes potentielles de
dysfonctionnement dans un processus. Ces causes sont généralement regroupées en cing
catégories principales ; l'équipement, le personnel, les matériaux, les procédures, et le

milieu.**

- Les causes matieres : cela fait référence aux matiéres premiéres nécessaires a la production

et leur niveau de qualité.

-Les causes main d’ceuvre : cela fait référence aux compétences, connaissances et savoir-

faire des employes.
- Les causes matérielles : il s’agit des équipements et des outils nécessaires a la production.
Des machines mal entretenues peuvent causer des problémes de qualité.

-Les causes méthodes : cela fait référence aux processus, aux techniques et a 1’organisation

du travail.

-Les causes milieu : ce terme englobe ’environnement de travail, y compris les conditions
physiques (lieu de travail, température) et le contexte plus large de I’entreprise (marché,

concurrence).
8-2-Le bilan financier des actions d’amélioration de la qualité

L’entreprise peut rapidement améliorer sa qualité de service en ciblant les points faibles
grace a des investissements bien planifiés. Anticiper et corriger les problémes est
généralement plus rentable que de faire face aux conséquences d'une mauvaise qualité,
comme la perte de clients. De plus le colt de réparation du service est inférieur au codt d’un

client mécontent.

#Christopher Lovelock, JochenWirtz , et Denis Lapert, Op.cit, p.406.
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8-3- Le Blueprinting

Le blueprinting est un outil qui permet d’analyser les processus de livraison du service
représentant les interactions avec les clients en front stage, les locaux, les équipements et les
activités de back stage qui ne font pas partic de ’expérience de services (la partie que le

consommateur de services ne peut pas voir).*®
9-Les meilleures pratiques de gestion de la qualité de service

Les meilleures pratiques de gestion de la qualité de service reposent sur les éléments clés

suivants :*6

9-1- un concept clair : I’entreprise doit comprendre les attentes de sa clientéle ciblée pour

élaborer une stratégie marketing qui y répond efficacement.

9-2- une implication forte de la direction genérale : la direction générale de I’entreprise,
doit étre particulierement trés attentive a ce que les normes de qualité soient rigoureusement

respectees, en les placant méme avant les objectifs financiers.

9-3- un niveau de normes élevées : fixer des normes ¢levées pour s’assurer que la qualité de
service est supérieure a celle des concurrents. Par exemple City Bank, afixé pour objectif au
personnel de répondre aux appels téléphoniques en moins de 10 secondes, et cela pour étre

plus rapide et fiable.
Il est a noter que ce facteur est trés important pour la construction de 1’image.

9-4- des technologies permettant le self-service : les technologies de self-service permettent

aux clients d’accéder a des services rapidement et sans I’intervention du personnel.

Par exemple : les guichets automatiques de banque, les distributeurs automatiques de bangue,

I’achat sur internet...

Il est a souligner que ces prestations automatisées n’améliorent pas toutes la qualité du

service, mais elles accroissent sa fiabilité et sa rapidité.

9-5- un suivi systématique des performances : I’entreprises doit procéder a un suivi régulier

de sa performance, comparées a celles des concurrents.

4Jacques Lendrevie, Op.cit, p.915.
6philip Kotler, Kevin Lane Keller, Bernard Dubois, et Delphine Manceau, Op.cit, p.479.

-
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L’entreprise peut réaliser des enquétes de satisfactions, un audit de service, et aussi recourir

aux clients mysteres.

9-6- un systéeme de prise en charge des réclamations : traiter efficacement les réclamations
des clients. En moyenne, un client satisfait en parle a trois personnes, mais en cas
d'insatisfaction, il le partage avec onze, alors il est donc essentiel de bien traiter les

réclamations pour limiter le bouche-a-oreille négatif.

9-7- la satisfaction du personnel :la satisfaction des clients passe par celle du personnel

d’abord, en raison de son rdle dans la prestation de service.

L’entreprise doit alors créer un environnement de travail positif afin de développer sa

compétence et offrir un service de qualite.
Section 2 : La satisfaction des clients

La satisfaction des clients est un concept essentiel, mais aussi compliqué pour les entreprises,

en raison de la diversité des attentes, de I’évolution des besoins, et de la concurrence accrue.

Dans cette section nous allons présenter la satisfaction des clients, ses caractéristiques, ses

démontions et enfin sa mesure.
1-Définition de la satisfaction
Plusieurs auteurs ont proposé la définition du concept de la satisfaction.

Selon Lévy (2014, p.525) la satisfaction est :« le sentiment de plaisir ou de déplaisir qui nait

de la comparaison entre des attentes préalables et une expérience de consommation ».4’

Pour, Kotler (2000, p.68) : « la satisfaction est le jugement d'un client vis-a-vis d'une
expérience de consommation ou d'utilisation résultant d'une comparaison entre ses attentes a

I'égard du produit et ses performances pergues ».%8

Ainsi, Leglovan (1995, p.186) a défini la satisfaction comme suit : « la satisfaction des
besoins des clients est la finalité méme de la démarche marketing, elle exprime le degré de

contentement procuré par la réponse apportée a un désir ». 4°

47Lendrevie Lévy, Op.cit, p.525.

“8 Philip Kotler et Bernanrd Dubois « Marketing management »,10eme édition, édition Publi union, Paris, 2000,
p.68.

49 3 Legolvan Yves, « stratégie, segmentation, marketing mix et politique de [’offre » Edition de I’organisation,
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D’aprées ces définitions nous pouvons dire que la satisfaction est le résultat de comparaison
entre les attentes des clients et la performance per¢ue d’un produit ou un service. Si
I’expérience est supérieure ou égale aux attentes des clients cela conduit a une satisfaction.

Nous pouvons rajouter que la satisfaction client est considérée comme la finalité de la
démarche marketing.

La figue suivante nous représente le modele de satisfaction d’apres Oliver (1980) :

Figure n°11 : Le modéle de satisfaction d’apres Oliver (1980)
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Source : Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Delphine Manceau, et Bernard Dubois
« Marketing management », 12eme édition, édition spéciale, Paris, 2006, p.528, adapté de
Oliver (1980).

L’attitude est un ensemble des expériences, des sentiments plus ou moins cohérents qui

forment une prédisposition stable a évaluer un objet ou une question et a agir d’une certaine

maniére.

Ce modele explique que I’attitude influence les intentions d’achat et les attentes, ensuite la
confrontation entre 1I’expérience et les attentes conduit a la satisfaction ou a I’insatisfaction du

client, et cette évaluation influence les attitudes.

Paris, 1995, p.186
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2- Les caractéristiques de la satisfaction

Le mode d’évaluation d’un client vis-a-vis d’un service repose sur les critéres suivants : la

subjectivité, la relativité et I’évolutivité.>°

2-1-La satisfaction est subjective : la satisfaction des clients dépend de leur perception des

services et non de la réalité.

En d'autres termes, ce qui compte pour le client c’est son interprétation du service, plutét que

les caractéristiques réelles ou du service lui-méme.

2-2- La satisfaction est relative : la perception des clients est subjective, la satisfaction varie
aussi en fonction des attentes spécifiques de chaque client. Ce qui satisfait un client peut ne
pas satisfaire un autre, car leurs attentes different. Ainsi, I'important pour une entreprise n'est
pas de fournir le meilleur service, mais de s'assurer que le service répond aux attentes

individuelles des clients.

2-3-La satisfaction est évolutive : la satisfaction évolue avec le temps en fonction des

attentes des clients, des standards ainsi que le cycle de vie, et de I’utilisation des

produits/services.
Figure n°12 : Les caracteristiques de la satisfaction
Subjective (perception du Relative (dépend des Evolutive (varie dans le
client) attentes) temps)

Source : Ray Daniel, « Mesurer et développer la satisfaction clients », Editions

d’organisations, Paris, 2001, p.24.

%0 Daniel Ray, « mesurer et développer la satisfaction clients », Edition d’organisations, Paris, 2001, p.24.
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3- Les démentions de la satisfaction

La satisfaction des clients peut étre décomposée en plusieurs dimensions, nous pouvons citer
quatre dimensions qu’une organisation doit prendre en compte pour bien mesurer la

satisfaction des clients.%!

3-1-La dimension cognitive : cette dimension se réfere au jugement de valeur que fait le
consommateur avant et apres avoir utilisé le service, elle s'intéresse a savoir si le service

fourni correspond aux attentes initiales du client.>?

3-2-La dimension émotionnelle : cette dimension se concentre sur les sentiments que le
client ressent lors de son expérience de service. Les émotions positives, comme la joie,
augmentent la satisfaction, tandis que les émotions négatives, comme la déception, la
réduisent. Les entreprises doivent donc veiller a créer des expériences positives pour renforcer

la satisfaction et la fidélité des clients.

3-3-La dimension comportementale : cette dimension examine comment la satisfaction des
clients influence leurs actions d'achat. Un client satisfait n'est pas toujours garanti de revenir,
et un client insatisfait malgré tout peut effectuer des achats. Les entreprises doivent
comprendre ces comportements et mettre en place des stratégies pour influencer positivement

les intentions d'achat et encourager la fidélite des clients.

3-4-La dimension affective : cette dimension concerne le lien émotionnel entre le client et
I'entreprise. Un lien affectif positif peut transformer des clients en clients fideles, augmentant
ainsi les recommandations positives, en attirant de nouveaux clients et en renforcant la

réputation de I’entreprise.
4-Les déterminants de la satisfaction

Parasuraman, Zeithmal et Betty se sont penchés sur les déterminantsorganisationnels de la
qualité de service, mais leur étude est tout a fait adaptéepour comprendre la satisfaction des

clients.>®

SIEiglier Pierre et LangeardEric, « Servuction le marketing des services », Edition Ediscience, Paris, 1996, p.248.
52https://corp.greenbureau.com/blog/relation-client/quatre-dimensions-satisfaction-client/consulté le 15/08/2024.
53Lendrevie Lévy, Op.cit, p.528-529.
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La satisfaction ou l'insatisfaction des clients résulte de la confrontation entreles attentes et

I'expérience du produit (offre percue). Chacun de ces deuxéléments est déterminé par

plusieurs facteurs.

Quatre déterminants principaux des attentes sont soulignés par les auteurs :

e le bouche a oreille, positif ou négatif sur l'offre.

e les besoins dont le client cherche la satisfaction.

e I'expérience passée de l'offre.

e la communication de I'entreprise vers les clients.

Figure n° 13 : Le modeéle de la satisfaction adapté de Parasuraman, Zeithaml et Berry

(1985)

Bouche-a-oreille

Besoins personnels

A

Y

Attentes

Ecart n°l

Expérience passée

Ecart n°5

A

Offre pergue

A

h

Offre proposée

Ecart n°4

Communication

Ecart n°3 I

Conception de 1’offre

vers les clients

'y

Ecart n°2

attentes des clients

Compréhension des

Source : Lendrevie Lévy, « Mercator, tout le marketing a l’ére numérique », 11eme édition,

édition Dunod, Paris, 2014, p.529, adapté de Parasuraman, Zeithaml et Berry (1985)
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Par ailleurs, les auteurs ont identifié cing écarts possibles :

e qualité de I’écoute (écart n°l1) : ’écart entre ce que les clients attendent et ce que
I’entreprise comprend qu’ils attendent.

e qualité de la conception (écart n°2) : I’écart entre ce que I’entreprise comprend des
attentes des clients et la fagon dont 1’offre est congue.

e qualité de la réalisation (écart n°3) : I’écart entre la fagon dont ’offre est congue et
la facon dont elle est réalisée et proposée aux clients.

e qualité de la communication (écart n°4): I’écart entre la fagon dont I’offre est
réalisée et la fagcon dont elle est communiquée.

e Satisfaction (écart n°5) : I’écart final entre les attentes et ’offre pergue, ce qui traduit

par la satisfaction ou I’insatisfaction.
5-La mesure de la satisfaction des clients

La mesure de la satisfaction client permet a I’entreprise d'identifier les éléments qui
influencent la satisfaction ou linsatisfaction des clients, et de déterminer les priorités
d'amélioration. Cela aide I'entreprise a adapter ses services aux besoins des clients, a évaluer
son image, a se positionner face a la concurrence, et a mesurer l'efficacité de ses actions

qualité.

De ce fait, I’entreprise doit rester toujours a 1’écoute de ces clients, a travers les méthodes

d'évaluation de la satisfaction suivantes :

e les boites a suggestions: I’entreprise doit encourager le client a formuler ses
suggestions et critiques. Par exemple, dans les hotels et les restaurants, un registre est
souvent mis a disposition pour recueillir les remarques et les observations des clients,
connu sous le nom de « cahier de doléances ».

e les enquétes de satisfaction : ces enquétes sont essentielles pour évaluer et suivre
I'évolution du niveau de satisfaction des clients, car la majorité des clients insatisfaits
n'expriment pas leur mécontentement. Ces enquétes sont des questions généralement
menées par courrier, par e-mail ou par téléphone et se concentrent sur une expérience

d'achat spécifique, plutdt que sur I'image générale de I'entreprise.>

%4 Ray Daniel, Op.cit, p.27.
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e le client mystére : cette technique consiste a faire appel a quelqu’un, pour jouer le
role d’un client en lui demandant de noter toutes les impressions, positives et
négatives.*

e [|’analyse de client perdu : ce point est important pour toute entreprise. En effet, la
majorité des clients insatisfaits préférant simplement changer de marque sans informer
I'entreprise. Face a cette situation, il est essentiel pour I'entreprise de comprendre les
motivations et les comportements d'achat de ces clients, d’identifier les éléments clés
ayant conduit a leur départ, et de mettre en place des actions correctives nécessaires

pour éviter de futures pertes similaires.
6-Les étapes pour mettre en place une mesure de la satisfaction

Pour mettre en place une mesure de la satisfaction des clients vis-a-vis d’un service proposé

par une entreprise, quatre étapes clés sont a suivre :%

6-1-identifier les déterminants de la satisfaction : il est important de commencer par
comprendre les criteres qui influencent la satisfaction et l'insatisfaction des clients. Il est
nécessaire de mener des études qualitatives, comme des entretiens individuels ou en groupe,
pour explorer en profondeur I'expérience des clients avec le service. Cette approche permet de
révéler les criteres de jugement que les clients utilisent et les indicateurs spécifiques qui

influencent leur satisfaction.

6-2-analyser les critéres de satisfaction et d'insatisfaction : une fois les critéres identifiés,
il est important de mesurer leur importance et de déterminer les priorités des clients. Cette
analyse se fait par des études quantitatives, qui peuvent utiliser des techniques comme
I'analyse conjointe (ou trade-off). Ces méthodes permettent de hiérarchiser les criteres en
fonction de leur poids pour les clients et de segmenter la clientéle selon leurs attentes

spécifiques.

6-3-construire et mettre en place un baromeétre de satisfaction : c’est une étude menée sur
un échantillon représentatif de clients, portant sur des aspects spécifiques de leur expérience
avec le service. Par exemple, dans un hétel, cela pourrait inclure l'accueil, le confort de la

chambre, ou la propreté. L'objectif est de comparer les résultats d'une période a l'autre pour

% Philip Kotler, Kevin Lane Koller, Bernard Dubois, et Delphine Manceau,Op.cit, p.174.
%6 endrevie Lévy, Op.cit, p.533.
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suivre I'évolution de la satisfaction. Cette étude peut étre réalisée par divers moyens, tels que

le courrier, le téléphone, l'internet, ou en face-a-face.

6-4-se comparer aux concurrents : pour obtenir une vision compléte, il est utile de comparer
les performances de I'entreprise a celles de ses concurrents. Cela peut se faire en demandant
aux clients d'évaluer leur satisfaction par rapport aux produits concurrents ou en élargissant
I'étude de satisfaction pour inclure les clients de ces concurrents. Cette comparaison permet a
I'entreprise de situer ses performances sur le marché et d'identifier des opportunités

d'amelioration.
7-Les indicateurs de la satisfaction
I existe plusieurs indicateurs, nous reprenons les suivants :°’

e les reclamations : le suivi des réclamations permet de détecter les problémes de
qualite. Un nombre élevé de plaintes, leur augmentation, ou leur concentration sur un
produit ou un service spécifique signalent un besoin de correction. Cependant, cet
indicateur est imparfait car de nombreux clients insatisfaits ne se manifestent pas

e le taux de defection des clients :un taux dattrition (defection) élevé ou une montée
de l'attrition sont les signes d'un probléme de satisfaction des clients. Cet indicateur est
particulierement suivi dans le cadre de politiques de fidélisation. Cependant, le taux
dattrition est un symptdome et il n'indique pas la raison des difficultés. Il est donc
nécessaire d'enquéter aupres des clients pour mesurer et évaluer leur satisfaction.

e les avis des clients sur internet : Les évaluations en ligne, que ce soit sur le site de
I'entreprise ou sur des plateformes spécialisées comme Tripadvisor ou Airbnb, sont
devenues des indicateurs clés pour les entreprises. Ces avis influencent fortement le

comportement des futurs clients et sont donc suivis de pres.
8-Les recommandations pour améliorer la satisfaction des clients

Un processus de recommandation est essentiel pour optimiser la satisfaction client. Ce

processus comprend les éléments suivants :°8

e I’écouter : les entreprises doivent mettre en place un systéme de mesure systématique

de la qualité de service a travers ; I’écoute des réclamations, les études post-achats, les

7Lendrevie Lévy, Op.cit, p.532.
*8|_endrevie Lévy, Op.cit, p.534.
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entretiens de groupe, les clients mystere, les étude aupres des salariés, et les études
globales de satisfaction (pour soi et ses concurrents).

étre fiable : c’est la premiére attente des clients a I'égard d'un service et son noyau
central. 1l faut bien faire des la premiére fois, a travers I'établissement de standards, la
formation, la mesure du nombre et des types de défaillance, la récompense du zéro
défaut.

répondre aux attentes de base : les clients veulent d'abord que les attentes de base
propres a chaque service, soient satisfaites. De ce fait, les entreprises doivent s'assurer
que le service de base est constamment bien délivré.

avoir une bonne conception du systéme de service : un service de mauvaise qualité
est souvent d0 a une mauvaise conception du systéme de production de service. Ce
systéme doit étre constamment améliore.

bien traiter les réclamations : les clients a qui les préoccupations ont éte résolues
efficacement sont souvent satisfaits. 1l faut encourager et faciliter les réclamations,
répondre rapidement et de fagcon personnalisée, développer un veritable systeme de
résolution des problémes, notamment par la formation du personnel et par sa capacité
a réagir directement aux réclamations des clients.

dépasser les attentes des clients : pour satisfaire et fidéliser un client, il faut dépasser
le niveau d'attentes acceptable pour se rapprocher du niveau d'attentes désiré. Il faut
saisir toutes les opportunités pour surprendre le client.

étre équitable : les clients doivent avoir confiance dans I'entreprise et dans sa capacité
a réaliser ses promesses en ayant le sentiment qu'ils ne sont pas moins bien traités que
d'autres.

développer I'esprit d*équipe : il faut encourager le travail en équipe pour délivrer un
excellent service.

enquéter aupres des salariés : les salariés ont des idées sur la fagcon daméliorer
quotidiennement le service.

montrer I'exemple : la direction d'une entreprise doit descendre de son piédestal et

montrer I'exemple, animer et rendre visite aux équipes, étre sur le terrain.
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Section 03 : L'interaction entre la satisfaction et la qualité

Pour qu'une entreprise accomplisse sa mission avec succes, elle doit se concentrer sur le
développement de la qualité de ses produits, ainsi que sur I'amélioration de la satisfaction de
ses clients.

Cette section vise a explorer Il'interaction entre ces deux éléments.

1-Passage de la qualité attendue a la qualité désirée
L'entreprise doit préter une attention particuliere aux attentes grace a son processus d'écoute.

Une fois que ces attentes sont bien comprises, I'entreprise les transforme en qualité désirée.

Cette derniére le niveau de qualité que I'entreprise vise a atteindre pour satisfaire ces attentes.

En résume, l'entreprise utilise son processus d'écoute pour capturer les attentes des clients et
les traduit en objectifs de qualité qu'elle s'efforce d'atteindre a travers ses opérations internes,

afin de répondre aux attentes des clients et d'assurer leur satisfaction.

Figure n°14 : Le processus d'écoute

Client Entreprise

Qualit¢ attendue Ecoute client Qualité désirée

Source : Ray Daniel, «Mesure et développé la satisfaction clients», édition

d’organisation,Paris, 2001, p.34.
2- Passage de la qualité désirée a la qualité realisée

Cette étape consiste a transformer la qualité désirée en qualité réalisée. L'entreprise met en
ceuvre des efforts internes pour atteindre le niveau de qualité attendu par les clients. Bien que
cette phase soit généralement invisible pour les clients, dans le secteur des services, ils

peuvent parfois participer activement au processus de production.

&
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Figure n°15 : Passage de la qualité désirée a la qualité réalisée

Client

Qualité attendue

Ecoute client

Entreprise

Qualité désirée

Qualité réalisée

Source: Ray Daniel, Op.cit, P.34.

3-Passage de la qualité réalisée a la qualité percue

Une fois la qualité réalisée, I'entreprise la transmet au client a travers un processus de

communication et de vente. Aprés l'achat et l'utilisation du produit ou du service, le client

forme une perception de la qualité, appelée qualité percue. Cette perception dépend de

I'expérience globale d'achat et d'utilisation.

Figure n°16 : Passage de la qualité réalisée a la qualité percue

Client

Qualité attendue

Qualité pergue

Ecoute client

Vente

Entreprise

Qualité désirée

Qualité réalisée

Source: Ray Daniel, Op.cit, p.34.
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Ce schéma explique que pour atteindre la qualité percue, I'entreprise doit suivre un processus
qui commence par la qualité attendue par le client, et qui se termine par la qualité percue par

ce dernier apres l'achat. La satisfaction du client dépend de I'adéquation entre ces étapes.

L’insatisfaction peut donc provenir de trois types d’écart négatifs :

e écart entre « la qualité attendue » et « la qualité désirés », il s’agit d’un probléme

d’écoute de client.
e écart entre « la qualité désirée » et « la qualité réalisée », indique que le cahier des
charges n'a pas été respecté lors de la réalisation du produit ou du service.

e écart entre « la qualité réalisée » et «la qualité percue », il refléte des défaillances

dans le processus de communication ou de vente, telles que des retards de livraison.
4-De la qualité au profil

La qualité est un €lément clé qui conduit ’entreprise a étre supérieure face a ses concurrents,

elle permet de :

e satisfaire le client,
e fidéliser le client,

e augmenter le profit de I’entreprise,

Figure n° 17 : La boucle de la qualité au profit

Satisfaction

h 4
Fideélisation

Profit

Source : Laurent Hermel, « Mesurer la satisfaction clients », édition AFNOR, 2001, p.8.
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- La qualité lorsqu’est définie a partir des attentes des clients, elle conduit a une satisfaction.

Lorsqu’un service répond ou dépasse les attentes, conduit a une satisfaction.

- La satisfaction et la fidélité sont complémentaires, lorsqu’un client est satisfait d’un produit
ou d’un service, il est plus susceptible de revenir pour effectuer des achats. Cette fidélité est le

résultat des expériences positives précédentes vécus.
- La fidélisation est une source de profit, car elle permet de :

e réduire les colts de prospection,

e faire une publicité gratuitement,

e augmenter les ventes,

e Accepter de payer un prix plus élevé pour bénéficier de la qualité de produit ou de

service.
Conclusion

Pour conclure, ce chapitre a mis en lumiere la relation essentielle entre la qualité des services
et la satisfaction des clients. La qualité des services est indispensable pour répondre aux
attentes des clients, et elle influencer positivement sur leur satisfaction. La qualité, en tant
qu’élément clé, ne se limite pas seulement a la conformité aux normes, mais inclut également
la capacité a dépasser les attentes et a offrir une expérience client exceptionnelle et durable.

De ce fait, les entreprises doivent adopter une approche proactive et centrée sur le client.

La qualité des services englobe divers aspects, tels que la fiabilité, la réactivité et I'empathie,
chacun ayant un impact direct sur la satisfaction client. Une gestion efficace de ces aspects est
essentielle pour maintenir un niveau éleveé de satisfaction et pour répondre aux attentes

croissantes des consommateurs modernes.

Dans le prochain chapitre, nous approfondirons I'exploration nous concentrerons sur une
enquéte de satisfaction, visant a recueillir des données spécifiques sur les perceptions des
clients concernant la qualité des services fournis. Cette enquéte nous permettra de valider les
théories discutées et d'obtenir des insights précieux pour formuler des recommandations

pratiques.

-
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commerciale de « Sonelgaz » a tigzirt

Introduction

Sonelgaz a toujours joué un réle majeur dans le développement économique du
pays. Dans cette optique, il est essentiel de mieux comprendre la satisfaction des clients
envers les services offerts par cette entreprise. Nous avons donc entrepris d'analyser les
perceptions des clients concernant la qualité des prestations de services d’¢électricité fournies

par Sonelgaz.

La premicre section sera consacrée a la présentation de 1’organisme d’accueil, ainsi que son
histoire et ses missions. La deuxieme section sera allouée a la méthodologie de notre enquéte.

Quant a la troisiéme section, elle sera réservée a I’interprétation des résultats obtenus.
Section 1 : Histoire et présentation de I’organisme d’accueil Sonelgaz

Notre etude porte sur Sonelgaz, qui est une entreprisse leader sur le marché algérien

étant la seule entreprise habilitée par I'Etat a distribuer I'énergie, sans concurrents.

Dans cette section nous présentons 1’entreprise ainsi I’agence commerciale de Tigzirt qui nous

avons choisie pour réaliser notre enquéte.
1- Histoire et évolution

Sonelgaz est le premier producteur et fournisseur d'électricité et le premier distributeur de gaz

en Algérie. Il fournit I'électricité a 11,4 millions de clients et le gaz a 7,3 millions.

- Au début du 20éme siécle, les infrastructures électriques en Algérie étaient gérées par des
entreprises coloniales francaises. Ces entreprises étaient responsables de la production et de la

distribution de I'électricité en Algérie!

En 5 juin 1947 ’EGA (Electricité et Gaz d'Algérie) est créé, mais le réseau électrique est
faible

- En 1969, EGA devient SONELGAZ, Société Nationale de L’¢lectricité et du Gaz, ce qui a

donné a SONELGAZ le monopole sur plusieurs activités : la production, le transport, la

lwww.sonelgez.dz Consulté le 10/08/2024.
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distribution, I'importation et I'exportation de I'électricité, ainsi que la distribution et la vente de

gaz naturel a travers le pays avec 6 000 employés et une couverture de 700 000 clients.

- En 1983, Sonelgaz, a subi une premiére restructuration majeure pour mieux répondre aux
besoins croissants du secteur énergétique en Algérie. Cette restructuration a conduit a la

formation de cing filiales spécialisées, qui sont :

KAHRIF - spécialisée dans I'électrification rurale.

KAHRAKIB - chargée des infrastructures et installations électriques.
KANAGHAZ - responsable de la réalisation des réseaux de gaz.
INERGA - spécialisée dans le génie civil.

ETTERKIB - dédiée au montage industriel.

o ok~ w N oE

AMC, a été créée pour la fabrication de compteurs et d'appareils de mesure et de controle.

- En 2002, Sonelgaz a été transformée en Société Algérienne de I'Electricité et du Gaz (SPA)
Ce changement a permis a de devenir une société par actions, lui offrant une plus grande
Flexibilit¢ pour diversifier ses activités dans le secteur de [I'énergie et s'‘étendre a

I'international.

- En 2004, Sonelgaz a été reorganisée en un groupe industriel, devenant le principal
investisseur national dans le secteur de I'énergie. Elle a créé plusieurs filiales spécialisées

pour :

e Production d’Electricité (SPE),

e Transport d'Electricité (GRTE),

e Conduite du Systéme Electrique (OS),

e Transport du Gaz (GRTG),

e Distribution de I'Electricité et du Gaz : d'Alger (SDA), du Centre (SDC), de I’Est
(SDE) et enfin de I'Ouest (SDO).

-Entre 2007 et 2009, Sonelgaz a restructuré son organisation en créant 33 filiales et 6 sociétés
en participation directe. Elle a ouvert I'Institut de Formation en Electricité et Gaz (IFEG) et
créé des sociétés spécialisées dans 1’ingénierie, les systémes d'information, et la gestion
immobiliére. L’intégration de la Société Rouiba Eclairage a également renforcé ses capacités.

Cette réorganisation a transformé Sonelgaz en une holding avec une forte dynamique

-
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d’investissement pour développer et améliorer ses infrastructures électriques et gaziéres a

travers tout le pays.

- Le 2 mai 2011, Sonelgaz a révisé ses statuts pour se conformer a la loi sur I'électricité et le
gaz de 2002. Cette révision a transformeé Sonelgaz en une Société Holding, regroupant la
holding et ses filiales sous le nom de "Groupe Sonelgaz", sans créer de nouvelle entité

juridique.

- En 2012, Sonelgaz a intensifié son engagement envers les énergies renouvelables. Elle a
étendu son programme d'énergie solaire avec une capacité de 343 MW dans le Grand Sud et
les Hauts Plateaux, et a construit une centrale éolienne de 10 MW a Kaberten. Pour gérer ces
projets, Sonelgaz a crée la Société SKTM, chargee des réseaux électriques isolés et des

énergies renouvelables a 1’échelle nationale.

- En 2017, Sonelgaz a reorganisé ses opérations pour améliorer l'efficacité et I'efficience du
Groupe. Cette réorganisation a conduit a la création de la Société Algérienne de Distribution
de I'Electricité et du Gaz (SDC).

- En juillet 2023, Sonelgaz inaugure sa premiére station de recharge pour véhicules
électriques sur la promenade des Sablettes a Alger. Cette initiative s'inscrit dans le cadre du

plan stratégique de Sonelgaz visant a installer 1 000 bornes de recharge d'ici fin 2024.
2- Objectif de Sonelgaz

Sonelgaz est organisée en trois branches distinctes mais complémentaires : la production, le

transport, et la distribution de 1’¢lectricité et du gaz.

2-1- Production : transformation des différentes formes d'énergie (calorifique, hydraulique)

en électricité.

2-2- Transport : acheminement de 1’¢lectricité et du gaz depuis les sites de production

jusqu’aux points de distribution.

3-3-Distribution : fournir de I’électricité et de gaz aux différents types de consommateurs

finaux (industriels, commerciaux, résidentiels) et gére des relations avec eux.

-
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3- Définition de I’entreprise Sonelgaz

Sonelgaz (Société nationale de I'électricité et du gaz) est un groupe industriel énergétique
algérien, spécialisé dans la production, la distribution et la commercialisation d'électricité et
de l'achat, le transport, la distribution et la commercialisation de gaz naturel. Son siége social
est situé a Alger.

Sonelgaz est le premier producteur et fournisseur d'électricité et le premier distributeur de gaz

en Algérie. Il fournit I'électricité a 11,4 millions de clients et le gaz a 7,3 millions.
3-1- Définition de I’agence commerciale de Tigzirt

L’Agence Commerciale de Tigzirt est une entité responsable de la fourniture d’électricité et
de gaz aux clients résident dans la commune de Tigzirt a la wilaya de Tizi Ouzou. Creée en
juin 2019, en plus de ses fonctions de distribution, I'agence prend en charge les réclamations
des clients, assurant ainsi un service apres-vente essentiel, elle dispose de trois guichets : deux
sont dédiés exclusivement aux réclamations, permettant de traiter efficacement les demandes,
tandis qu'un guichet est réserveé a la caisse pour les paiements des factures. L’agence se trouve
au cceur de la ville de Tigzirt. Elle a été établie pour gérer efficacement les besoins en €nergie

des citoyens. Le nombre de ces clients dépasse 4 000 clients.?
3-2- Mission de ’agence commerciale de Tigzirt

Le processus de distribution a l'agence de Tigzirt suit plusieurs étapes méthodiques pour

assurer une gestion efficace des demandes de raccordement a I'électricité et au gaz.

e Soumission du Dossier et du Formulaire : le client doit d'abord fournir un dossier
complet, accompagné d'un formulaire de demande.

e Enregistrement des Données : une fois le dossier soumis, les informations fournies
sont enregistrées dans le systeme de gestion des clients de I'agence. Ces registrements
permettent de suivre la progression de la demande et d'assurer une gestion organisée.

e Remise d'un Récépissé : apres l'enregistrement, un récépissé est délivré au client,
confirmant que sa demande a été correctement enregistrée dans le systéme.

e Inspection sur le Terrain et établissement d’un devis : les programmeurs de

I'agence coordonnent avec des entreprises spécialisées pour mener une enquéte sur le

’Doucement interne de I’agence commerciale de Tigzirt.

-
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terrain. Cette enquéte vise a évaluer les équipements nécessaires, tels que les
compteurs, les cables, les poteaux...

Sur la base des résultats, un devis est établi. Ce devis comprend le colt total
d’embranchements.

Appel au Client : une fois le devis établi, I'agence contacte le client pour lui

communiquer le montant total des frais de raccordement.

L'agence de Tigzirt assure également la gestion des réclamations des clients, en suivant un

processus structuré pour résoudre les problemes liés a I'électricité et au gaz. Voici comment se

déroule ce processus.

Soumission de la Réclamation : le client appel ou se rend a I’agence avec sa facture
pour soumettre une réclamation. Cette etape initiale permet d'identifier le probleme
signalé par le client.

Vérification des Coordonnées : une fois la réclamation regue, les coordonnées du
client sont vérifiees dans le systeme de gestion des clients. Cela permet de s'assurer
que les informations sont correctes et de localiser rapidement le dossier du client.
Transmission au Service Clients : aprés vérification, la réclamation est transmise au
service clients. Ce service est chargé d'évaluer la nature de la réclamation et de
déterminer la meilleure approche pour la résoudre.

Intervention sur le Terrain

Petite Intervention : la réclamation nécessite une intervention mineure, le service
clients demande a des agents d'intervenir rapidement pour résoudre le probléme.
Intervention Plus Complexe : le probleme est plus complexe, une demande est faite

a une entreprise spécialisée pour effectuer les réparations nécessaires.

L'agence dispose de deux équipes d'intervention : une équipe de jour et une équipe de nuit.

Cela permet de traiter les réclamations en continu, assurant ainsi une réponse rapide aux

problemes des clients.

Généralement, le processus de traitement d'une réclamation, depuis la soumission jusqu'a la

résolution, prend environ une journée. Cela inclut l'intervention sur le terrain et le

rétablissement des services pour le client.

-
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3- L’organigramme de I’agence commerciale de Tigzirt

Figure n°18 : ’organigramme de I’agence commerciale de Tigzirt

Directeur de I’agence

v Y A 4

Chef de subdivision Chef de subdivision Service juridique
ventes clienteles
A \ 4
Chargé d’étude Charg¢ d’étude
\ 4 \ 4 A 4
Attachées OPPI Accueil

commerciaux .
Caisse

Source : doucement interne de I’agence commerciale de Tigzirt 2024.

Section 2 : L’objectif de ’enquéte

L’étude quantitative est une technique de collecte de données, visant a mesurer des

phénomenes, ou comportements, afin de déduire des conclusions mesurables.

Dans cette section, nous allons exposer la méthode suivie dans le cadre de 1’élaboration de

notre travail de recherche.
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1- Présentation de notre enquéte
1-1- Définition de I’enquéte

L’enquéte est définie comme suite : « Méthode d’investigation qui consiste a recueillir
I’information recherchée en interrogeant et en écoutant un ensemble d’individus sur leurs

comportements, sur leurs opinions ou sur leurs valeurs ».2

Le but de notre enquéte est de recueillir des données quantitatives, ces données dépendent de

I’échantillon, qui doit refléter la population étudiée.
Il est donc important de bien choisir I’échantillon.
1-2- L’objectif de I’enquéte

Notre recherche est fondée sur la problématique suivante qui est : « Dans quelle mesure la
qualité de service fourni par le fournisseur d’électricité est-elle determinante dans la

satisfaction des usagers ? ».

Alor I’objectif principal de notre étude est d’évaluer la satisfaction des usagers par rapport
aux services d’¢lectricit¢ fourni par le distributeur d’¢lectricité Sonelgaz, a travers une

enquéte sur le terrain.
Ainsi nous pouvons inclure les objectifs suivants :

e Evaluer le niveau de qualité des services d’électricité fourni.

e Comprendre les attentes des clients, et identifier les priorités d’amélioration.
1-3- Choix de I’étude

Pour apporter des éléments de réponse a notre problématique, nous avons procédé a une
enquéte sur le terrain a base d’un questionnaire. L’enquéte porte sur un échantillon de clients

qui utilisent de I’électricité dans la Wilaya de Tizi-Ouzou.
1-4- Choix d’échantillonnage

L’échantillonnage est une méthode utilisée pour la sélection de I’échantillon dans le but de

recueillir des informations.

3Caumont Daniel, « les études de marche », Edition Duno, Paris 1998, p.45.

.
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Un échantillon est un ensemble d’individus appartenant a la population mére sur lequel on va

réaliser des observations.

Notre échantillon comporte 89 répondants. Nous avons utilisé la méthode d'échantillonnage
non aléatoire, et nous avons pris en compte une diversité d'individus, car I'électricité est un
service utilisé par tous. Cela nous permet d'analyser les perceptions de différents types de
clients et d'assurer que notre étude refléte les besoins et les attentes de ces répondants.

2- L’élaboration du questionnaire
2-1- Définition du questionnaire

Le questionnaire est un outil de collecte de données qui consiste a une série de questions

posees dans un ordre précis.

Le questionnaire est un outil d'investigation sur le terrain, et il vise a vérifier les hypothéses
formulées, a répondre aux questions posees, et a fournir des éléments de réponse conduisant a

des recommandations.
Pour concevoir un questionnaire efficace, il est important de :

e formuler des questions claires, simples et faciles a comprendre.

e rédiger des questions spécifiques pour chagque information recherchée.
2-2- Présentation du questionnaire

Notre questionnaire est administré en face a face aupres des clients de Sonelgaz, il se

compose de 23 questions ; fermées et ouvertes.*

e Questions fermées : elles sont posées pour obtenir des réponses précises. Ainsi
elles facilitent I'analyse statistique en limitant les options de réponse, ce qui permet
de comparer facilement les résultats entre les répondants.

e Questions ouvertes : ces questions visent a recueillir des réponses plus détaillées.
Elles permettent aux répondants de s'exprimer librement, de partager leurs opinions,

ou expériences, offrant ainsi des réponses plus profondes et personnalisées.

“Lendrevie Lévy « Mercator, tout le marketing a I’ére numériqgue », 11eme édition, édition Dunod, Paris, 2014,
p.89.

.
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2-3- Structure de questionnaire
Notre questionnaire comprend deux parties :

e une fiche signalétique (3 questions),

e questions sur la qualité de service, et la satisfaction des clients (20 questions).
2-4- Défissions du questionnaire

Nous avons choisi de distribuer notre questionnaire directement en face a face avec les clients,

dans le but d'obtenir des réponses immediates et d'interagir directement avec les participants.
2-5- Analyse des résultats

Pour analyser les résultats obtenus, plusieurs méthodes peuvent étre utilisées, parmi lesquelles

se trouve le tri a plat.

Le tri a plat est une méthode d'analyse statistique la plus simple et couramment utilisée pour
examiner les résultats d'un questionnaire. Cette technique consiste a analyser chaque question
indépendamment, en présentant les réponses sous forme de pourcentages. Cela permet de

comprendre la répartition des réponses pour chaque question. °

Section 03 : analyse et interprétation des résultats de ’enquéte

Aprés avoir déterminé la méthodologie de recherche, dans cette section nous

procéderons a la présentation et 1’analyse des résultats obtenus dans le cadre de notre enquéte.
Nous avons analysé les résultats obtenus en utilisant le logiciel Excel.
1-Description du profil des répondants

1-1-L’age

Shttps://blog.questio.fr/tri-a-plat-base-de-tout-rapport-d-enquete consulté le 11/08/2024.

.
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Figue n°19 : La répartition de 1’échantillon selon I’age.

mDel8a 25ans mDe26a 30ans mDe 31 a40ans

B De 41 a50ans W Plusde 50ans

Source: résultats de I’enquéte traités avec Excel.

Selon les résultats obtenus, 34% des répondants se situent dans la catégorie d’age de 26 a 30
ans, 21% sont les clients de tranche d’age située entre 31 a 40 ans. La catégorie d’agé de 18 a
25 ans avec un pourcentage de 17%, 15% entre 41 a 50 ans, et enfin 13 % pour les personnes
agées de plus de 50 ans.

1-2-Le genre

Figure n°20 : La répartition de 1’échantillon selon le genre.

B Homme M Feme

Source: résultats de ’enquéte traités avec Excel.
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Notre échantillon est dominé par les hommes avec un pourcentage de 51% de la population de

I’enquéte, et 49% sont des femmes.
1-3-L’emplacement géographique

Figure n°21 : La répartition de I’échantillon selon leur emplacement géographique.

mVille mVillage

Source: résultats de I’enquéte traités avec Excel.

D’apres la figure n°21, 70% de nos répondants habitent en ville, tandis que 30% d’entre eux

résident dans les villages.
1-4-Les changements dans la qualité des services d’électricité

Figure n°22 : Les changements dans la qualité des services d’électricité

m Unegrande amélioration m Unelégére amélioration

M Pas de changement B Unedégradation

Source: résultats de ’enquéte traités avec Excel.
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dans la qualité de I'électricité, tandis que 30% ont remarqué une légere amélioration. 14% des
répondants ont percu une dégradation, et seulement 11% ont constaté une grande

amélioration.
1-5-La satisfaction des clients vis-a-vis de la qualité des services d'électricité

Figure n°23 : La répartition de 1’échantillon selon leur niveau de satisfaction en fonction de

la qualité des services d’¢électricité.

m Tres safisfait  m Satisfait  m Insatisfait  mTres insatisfait

Source: résultats de I’enquéte traités avec Excel.

La figure n°23 montre que 67% des répondants sont insatisfaits de la qualité des services

d’¢lectricité fournis par Sonelgaz, tandis que 33% des clients sont satisfaits.

B
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1-6-Fréquence des fluctuions de tension électrique

Figure n°24 : Fréquence des fluctuions de tension électrique.

m Un probléme tres fréquent m Un probleme fréquent

W Un probléme rare M Je n"ai jamais eu ce probléme

Source: résultats de I’enquéte traités avec Excel.

D’apres les résultats obtenus,il ressort que 51% de notre échantillon indiquent que les
fluctuions de tension électrique est un probléme rare, 30% le considérent comme un
probleme fréquent, tandis que 13% le jugent tres fréquent, et enfin 10% n’ont jamais

rencontré ce probleme.
1-7- La formulation des réclamations

Figure n°25 : Répartition de I’échantillon selon les réclamations.

M Oui

W Non

Source: résultats de ’enquéte traités avec Excel.
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D’apreslafigureci-dessus, nous constatonsque 81% des clients ont formulé une réclamation

aupres de Sonelgaz, tandis que 19% n’ont pas fait de réclamation.
1-8-Types de problemes signalés par les clients

Figure n°26 : Types de problémes signalés par les clients.

Retard dans les Autres

intervention 3%
technique
10%

Probleme de
facturation
11%

Source: résultats de I’enquéte traités avec Excel.

La figure n°26 montre que les principaux types de problemes rencontrés par les clients sont
les coupures d’électricité (48%), et les fluctuations de tension de (28%). 11% ont signalé les
problemes de facturation, et 10% des répondants ont soulevé les retards dans les interventions
techniques. Les autres problemes représentent seulement 3% (Problemes concernant la
demande de compteur d’¢lectricité et le déplacement des poteaux et des cables). Les données
indiquent que les coupures d’électricité et les fluctuations de tension sont les principaux

facteurs de mécontentement.

E



Chapitre 3: Présentation et analyse des résultats de 'enquéte
réalisée au niveau de I'agence commerciale de « Sonelgaz » a
Tigzirt

1-9-Le mode de formulation des réclamations

Figure n°27 : Le mode de formulation des réclamations.

m Parappel mParSMS mEnsedéplagantallagence  m Autres

1%

Source: résultats de I’enquéte traités avec Excel.

Les résultats de la figure n°27 montrent que 57% des réclamations sont formulées en se
rendant directement a 1’agence, et 36% par des appels téléphoniques. Les réclamations par

SMS sont rares (6%), et les autres méthodes sont tres peu utilisées 1% (par lettre).

1-10-La prise en charge des réclamations

Figure n°28 : La prise en charge des réclamations.

m Tres efficace m Efficace m Peu efficace  m Pas du tout efficace

Source: résultats de ’enquéte traités avec Excel.
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Les résultats obtenus font ressortir queLa majorité des clients 53% jugent la prise en charge

des réclamations comme peu efficace, 30% d’entre eux considérent que la prise en charge est
efficace. Tandis que 10% estiment que la prise en charge des réclamations est peu efficace, et

enfin 7% d’entre eux la trouvent trés efficace.
1-11-La satisfaction des clients a ’égard de comportent du personnel

Figure n°29 : Représentation graphique du niveau de satisfaction par rapport au

comportement du personnel.
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Source : résultats de I’enquéte traités avec Excel.

Nous constatons que 56,2% des répondants déclarent étre satisfaits de la compétence et le
professionnalisme du personnel, 15,7% sont tres satisfait. Tandis que 21,4% sont insatisfaits,

et que 6,7% sont tres insatisfaits.

Pour la disponibilité du personnel, 56,2% de notre échantillon indiquent étre satisfaits et

11,2% tres satisfaits. Cependant, 32,6% exprime une certaine insatisfaction.

Ainsi 63% des clients sont satisfait de I’amabilité et ’accueil du personnel, avec 10% qui sont

treés satisfait, par contre 18% sont insatisfait et 9% tres insatisfait.

D'aprés ces résultats, nous observons que la majorité des clients sont satisfaits du
comportement du personnel, en termes d'amabilité, de compétence, et de disponibilité.

Cependant, un certain nombre des clients expriment une insatisfaction, ce qui souligne la
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nécessité d'améliorer certains aspects du service pour répondre pleinement aux attentes de

tous les clients.

1-12-Les interventions de Sonelgaz

Figure n°30 : Les interventions de Sonelgaz.

m Trés rapides m Rapides mlentes mTreés lentes

Source : résultats de I’enquéte traités avec Excel.

La majorité des clients (51%) percoivent les interventions de Sonelgaz comme lentes et 11%

trés lentes. En comparaison, 31% des clients les trouvent rapides et 7% les jugent trés rapides.

1-13-L’évaluation de la résolution du probleme

Figure n°31 : L’évaluation de la résolution du probléme.
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Source : résultats de I’enquéte traités avec Excel.
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D’aprés les résultats on constate que 43% des personnes interrogées ont déclaré que leur

probléme a été en grande partie résolu, et 22% ont indiqué qu'il a été entierement résolu.

Ainsi que 28% des clients affirment que leur probleme a été partiellement résolu, tandis que
7% estiment qu'il n'a pas éte résolu.

1-14-Evaluation des tarifs de service d’électricité

Figure n°32 : Représentation graphique de I’évaluation des tarifs de service d’électricité.

m Raisonnables mMoyens  m Elevés

W Trés élevés

Source : résultats de I’enquéte traités avec Excel.

La figure n°32 montre que 45% des clients considérent les tarifs comme moyens, 28%

trouvent que les tarifs sont élevés. Cependant, 20% considerent les tarifs comme raisonnables
et 7% comme trés élevés.

B
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1-15-Les modes de paiement des factures d’électricité

Figure n°33 : représentation graphique des modes de paiement des factures d’électricité.

m En espéces au niveau de l'agence

M En espéces au niveau d'un bureau de poste

m Enligne (Application)

Source : résultats de I’enquéte traités avec Excel.

Pour les modes de paiements, 47% de nos répondants préferent payer leurs factures en
especes directement & 1’agence, et 41% se rendent aux bureaux de poste. Tandis que 12%

utilisent des paiements en ligne.
1-16-Le délai d’attente lors de paiement des factures

Figure n°34 : Représentation graphique de délai d’attente lors de paiement des factures

d’électricités.
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Source : résultats de I’enquéte traités avec Excel.
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D’aprés cette analyse nous constatons que 79% des personnes interrogées ont estimé que le

délai d'attente est plutét court, tandis que 19 % le considerent long, ainsi 2% indiquent que le
délai est tres long.

1-17-Le délai de coupure d’électricité en cas des factures impayées

Figure n°35 : Représentation graphique de délai de coupure d’électricité en cas des factures

impayées.

W Tres Court  m Court

= Moyen mLong

Source : Résultats de I’enquéte traités avec Excel.

La figure n°35 nous montre que 58% des clients pergoivent le délai de coupure d’électricité

en cas de factures impayeées court ou trés court. Cependant 33% considérent ce délai comme
moyen, tandis qu'une petite minorité (9%) le trouvent long.
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1-18-Information des clients en cas de coupure d'électricité

Figure n°36 : Représentation graphique sur I’information des clients en cas de coupure

d'électricité.

mOui mNon

Source : résultats de I’enquéte traités avec Excel.

D’apres les résultats obtenus 54% des personnes répondants, déclarent €tre informés en cas

de coupure d'électricité, tandis que 46% ne le sont pas.

1-19-Moyens de communication utilisés pour informer les clients en cas de coupure

d'électricité

Figure n°37 : Représentation graphique des moyens de communication utilisés en cas de

coupure d’¢lectricité
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Source : résultats de I’enquéte traités avec Excel.

E



Chapitre 3: Présentation et analyse des résultats de 'enquéte
réalisée au niveau de I'agence commerciale de « Sonelgaz » a
Tigzirt

Sonelgaz pour informer ses clients en cas de coupure d'électricité (75%).

Les appels téléphoniques arrivent en deuxiéme position (8,3%), la radio quant-a-elle
représente 6% des réponses. Tandis que la télévision et les autres moyens sont utilisées de
4,2% pour informer les clients. Enfin les réseaux sociaux sont le moyen de communication le

moins utilisé (2%).
1-20-La conformité de moyen de communication utilisé

Figure n°38 : Représentation graphique sur la conformité de moyen de communication

utilise.

mOui mNon

Source : résultats de I’enquéte traités avec Excel.

D’apres les résultats obtenus, 67% des personnes interrogées jugent que le moyen de
p p g Jug q

communication ne leurs convient pas, tandis que 33% trouvent que le moyen leur convient.
1-21-Les moyens de communication préférés par les clients

Tableau n°3 : Les moyens de communication préférés par les clients.

Moyen de communication Nombre Pourcentage

Via les réseaux sociaux 8 9%
Par mail 23 26%
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Par appel 32 36%
Par SMS 20 22,4%
Envoyer des personnes directement 4 4,4%
Affichage a I’avance 2 2,2%
Total 89 100%

Source: élaboré par nous-méme.

Nous avons remarqué que les clients préférent principalement étre informés par appel (36%)

téléphonique, suivi par le mail (26%) et les SMS (22,4%).
1-22- Le niveau de fiabilité des informations fournies par Sonelgaz selon les répondants

Figure n°39 : Représentation graphique de niveau de fiabilité des informations fournies par

Sonelgaz.

W Tres fiables mFiables = Moyennement fiables ® Peu fiables

Source : résultats de I’enquéte traités avec Excel.

Il ressort de la figue n°39 que 66% des personnes interrogées considérent que les

informations fournies par Sonelgaz comme fiables, alors que 29% les jugent moyennement

fiables et 5% les trouvent peu fiables.




Chapitre 3: Présentation et analyse des résultats de I'enquéte
réalisée au niveau de I'agence commerciale de « Sonelgaz » a
Tigzirt
1-23-Les principales améliorations souhaitées par les usagers

Cette question est la derniére, et a été laissée ouverte pour permettre aux clients d'exprimer

librement leurs opinions sur les améliorations que Sonelgaz devrait apporter a ses services.

Tableau n°4 : les principales améliorations.

Les principales améliorations Nombre | Pourcentage
Réduire les prix 7 7,8%
Réduire les coupures 17 20%
Intervention rapide en cas des pannes 5 5,5%
Informer les clients avant les coupures d’électricité 9 10%
Améliorer le service client 4 4,4%
La création des agences de Sonelgaz a chaque village 2 2,2%
La disponibilité du répondant (pour les usagers) 1 1,1%
Améliorer la communication 12 13,5%
Améliorer la qualité de I’¢lectricité 5 5,5%
Renouveler les cables d’électricité 2 2,2%
Répondre rapidement aux réclamations 11 12,3%
Réduire le délai de paiement 10 11,1%
Création d’une application pour informer les clients 4 4,4%
Total 89 100%

Source:élaboré par nous-méme.

D’aprés ce tableau, nous constatons que I’ensemble de notre échantillon a répondu a cette
question et a proposé diverses opinions pour améliorer la qualité des services de Sonelgaz.
Nous avons remarqué que les suggestions les plus fréquentes concernent I’amélioration des
servies portent sur la communication et la réduction des coupures d’électricité. D’autres

propositions portent sur une réponse plus rapide aux réclamations et la réduction des prix.




Chapitre 3: Présentation et analyse des résultats de I'enquéte
réalisée au niveau de I'agence commerciale de « Sonelgaz » a
Tigzirt

2-Synthése de I’étude

D’aprées I’enquéte que nous avons menée et d’aprés I’analyse des résultats obtenus nous avons

tiré les conclusions suivantes :

- latranche d'age la plus représentée est entre 26 a 30 ans (34%) et 31 a 40 ans (21%).

- 67% des répondants sont insatisfaits de la qualité d’¢lectricité.

- pour les fluctuions de tension électrique, nous remarquons que 51% trouvent que ce
probléme est rare.

- les coupures d’¢lectricité sont le principal probléme rencontré par les clients (48%).

- les clients choisissent de se déplacer directement a 1’agence pour effectuer leur
réclamation (57%).

- 63% des clients jugent que Sonelgaz gere leurs réclamations d’une fagcon peu efficace.

- la majorité de notre échantillon indique que le comportement du personnel en contact
est satisfaisant en termes de compétence, de disponibilité et d’amabilité.

- 62% des clients indiquent que les interventions de Sonelgaz sont lentes.

- Une fois que les interventions sont effectuées, 65% de notre échantillon considerent
que leur probléme est résolu.

- nous remarquons que la majorité des répondants ont répondu que lesprix appliqués
sont moyens.

- la grande partie des clients se déplacent a I'agence pour effectuer le paiement de leurs
factures.

- pour le délai de coupure d’électricité en cas des facteurs impayées, 58% le trouvent
court.

- 54% des clients sont informés lors de coupure d’¢électricité.

- la plupart de nos répondants ne sont pas satisfaits de moyen de communication utilisé
qui est I’affichage. .

- nous avons remarqué que le mode de communication préféré des clients est
principalement I'appel téléphonique, I’'mail et les SMS.

- pour les informations fournies par Sonelgaz, la plupart des interrogés ont répondu que

les informations sont fiables (66%).

-



Chapitre 3: Présentation et analyse des résultats de I'enquéte
réalisée au niveau de I'agence commerciale de « Sonelgaz » a
Tigzirt

3-Recommandations

Pour améliorer la qualité de ces prestations fournies par Sonelgaz, et la satisfaction des

clients, nous proposons les recommandations suivantes :

améliorer la qualit¢ du service d’¢lectricit¢ en réduisant les coupures et en

augmentant la fiabilité.

- améliorer ’aménagement des agences et la gestion des réclamations.

- assurer une formation approfondie pour les employés.

- augmentation de I’effectif des interventions et des véhicules pour intervenir d’une une
facon plus rapide.

- optimiser I’emplacement des agences en ouvrant des points de service dans des zones
inaccessibles, comme les villages éloignés.

- établir une bonne stratégie de communication pour informer les clients, ce qui facilite

I'interaction en temps réel et la résolution rapide des problémes.

Conclusion

Dans ce chapitre, nous avons mené une enquéte de satisfaction. Nous avons distribué un
questionnaire aux clients de Sonelgaz. Ce que nous permis d’évaluer la qualité de ses services

ainsi que le niveau de satisfaction des clients.

D'aprés notre enquéte sur la satisfaction des clients de Sonelgaz, les résultats révelent que la
majorité des personnes interrogées expriment globalement une insatisfaction des services
fournis. Cette insatisfaction semble étre due au fait que la qualité des services ne répond pas
aux attentes des clients. En d'autres termes, il existe un écart entre les attentes des clients et

les services offerts, ce qui contribue a un sentiment général d’insatisfaction.

-
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Conclusion générale

Dans le cadre de cette recherche sur la qualité des services d’électricité et la satisfaction des
usagers, nous avons pu constater que la qualité de ces prestations joue un réle déterminant
dans le niveau de la satisfaction des clients. En effet, les entreprises de service doivent
accorder une attention particuliére a la qualité de leurs prestations afin de répondre d’une
facon satisfaisante aux attentes des clients. Notre étude a été menée au sien de I’agence

commerciale de distribution d’électricité et de gaz « Sonelgaz » de Tigzirt.

Dans notre enquéte, la préoccupation principale est de trouver une réponse a notre
problématique posée au départ, comme suit : « Dans quelle mesure la qualité de service
fourni par le fournisseur d’électricité est-elle déterminante dans la satisfaction des

usagers ? ».

Pour aborder efficacement cette question de recherche, il est important de clarifier certaines
notions fondamentales. Ainsi, nous avons consacré les deux premiers chapitres de notre étude

a I’exploration des concepts théoriques essentiels.

Dans le premier chapitre, nous avons fourni une présentation détaillée du marketing et du
marketing des services, et dans le second chapitre, nous avons abordé la notion de qualité

dans le service, et celle de la satisfaction des clients.

Pour conclure, nous pouvons affirmer que la qualité des services est le facteur déterminant de
la satisfaction des clients. En effet, toutes les entreprises doivent se concentrer davantage sur
les attentes des clients afin d'adapter leurs offres, ainsi réduire les écarts existants. Par ailleurs,
la mesure de la satisfaction client est essentielle pour améliorer les prestations de service et
satisfaire les clients. Toutefois, notre travail présent certaines limites, notamment
I’insuffisance de temps, ce qui a pu restreindre 1’approfondissent de certains aspects de

I’analyse.
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ANnexes



Dans le cadre de la préparation de notre mémoire de master en Marketing des Services, qui
porte sur le theme suivant : «La qualité des services et la satisfaction des clients ».A cet effet,

nous vous prions de bien vouloir répondre a ce questionnaire.

Nous tenons a vous garantir que toutes les réponses qui nous seront communiquées ne seront

utilisées qu'a des fins universitaires.
Nous vous remercions d'avance de votre précieuse collaboration.
1- Quel est votre tranche d’age?
-De 18 a 25 ans
-De 26 a 30 ans
- De 31 a 40ans
-De 41 a50ans
- Plus de 50 ans
2- Quel est votre genre?
-Homme
-Femme
3- Quel est votre emplacement géographique?
-Ville
-Village

4- Avez-vous constaté¢ des changements dans la qualit¢ de D’électricité fournie par

Sonelgaz au cours de ces derniers mois ?
-Une grande amélioration
-Une légere amélioration

-Pas de changement



-Une dégradation
5- Etes-vous satisfait de la qualité des services d'électricité fournis par Sonelgaz ?
-Trés satisfait
-Satisfait
-Insatisfait
-Trés insatisfait
6- Les fluctuations de tension électrique sont-elles un probléme dans votre région ?
+Un probléme tres fréquent
+Un probléme fréquent
+Un probléme rare
+Je n’ai jamais eu ce probléme
7- Avez-vous déja formulé une réclamation auprés de Sonelgaz ?
+0ui
+Non
8- Sioui, quel était le type de probléeme que vous avez rencontré ?
-Coupure d’électricité
-Fluctuation de tension
-Probléme de facturation
-Retard dans les interventions techniques
-Autres (Merci de préciser)
9- Comment avez-vous effectué votre réclamation ?
-Par appel

-Par SMS



-En se déplacant a I’agence

-Autres (Merci de préciser)

10-Quelle est votre opinion sur la maniere dont Sonelgaz prend en charge vos

réclamations ?

-Trés efficace

-Efficace

-Peu efficace

-Pas du tout efficace

11- Veuillez nous indiquer votre niveau de satisfaction a I’égard des éléments cités dans le

tableau ci-dessous.

Tres satisfait

Satisfait

Insatisfait

Treés insatisfait

La compétence et le
professionnalisme du

personnel

La disponibilité  du

personnel

L’amabilité et 1’accueil

du personnel

12- Comment trouvez-vous les interventions de Sonelgaz suite a votre réclamation ?

-Tres rapides
-Rapides
-Lentes

-Trés lentes




13-Une fois votre réclamation traitée et les interventions effectuées par Sonelgaz,

comment évalueriez-vous la résolution du probleme ?

-Entiérement résolu
-En grande partie résolu
-Partiellement résolu
-Pas résolu

14- Comment trouvez-vous les tarifs de service d'électricité?
-Raisonnables
-Moyens
-Elevés
-Tres élevés

15-Quels sont les modes de paiement que vous utilisez principalement pour régler vos

factures d’¢électricité ?

-En especes au niveau de I’agence
-En espéces au niveau d’un bureau de poste
-En ligne (Application)

16- Comment trouvez-vous le délai d’attente lors de paiement de vos factures ?
-Trés court
-Court
-Long

-Tres long

17- Comment trouvez-vous le délai de coupure d’électricité en cas des factures impayées

?



-Trés Court
-Court
-Moyen
-Long
18- Etes-vous informé en cas de coupure d’électricité ?
-Oui
-Non
19- Si oui, Sonelgaz vous informe par quel moyen ?
-Par affichage
-Par appel
-Via les réseaux sociaux
-Par télévision
-Par radio
-Autres (Merci de préciser)
20- Ce moyen vous convient-il ?
-Oui
-Non
21- Si non, par quel moyen souhaiteriez-vous étre informe ?
22- Comment évaluez-vous les informations fournies par Sonelgaz ?
-Tres fiables
-Fiables

-Moyennement fiables



-Peu fiables

23- Selon vous, quelles sont les principales améliorations que Sonelgaz devrait apporter a

ses services ?
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Le résumé

Dans le secteur des services, la qualité constitue un élément indispensable auprés des
entreprises, étant essentielle pour assurer la satisfaction des clients. Une entreprise qui offre
des services de haute qualité est mieux positionnée pour répondre aux attentes de ses clients.
La satisfaction client devient alors un indicateur de la performance de I'entreprise et de sa

capacité a maintenir des normes élevées dans ces prestations.

La satisfaction dépend des attentes du client et de la performance des prestations. Si la
performance répond aux attentes, le consommateur sera satisfait, si elle est inférieure aux

attentes, il sera insatisfait.

Notre étude porte sur: *la qualité des services et la satisfaction des usagers envers le
fournisseur d’électricité et de gaz « Sonzelgaz »: cas de I’agence commerciale de
Tigzirt™, a révélé que les clients sont largement insatisfaits. Les résultats montrent un ecart

significatif entre les attentes des usagers et la qualité percue des services.
Mots clés :Le marketing des services, service, servuction, qualité de service, satisfaction.
Abstract

In the service sector, quality constitutes an essential element with companies, being essential
to ensure customer satisfaction. A company that offers high quality services is better
positioned to meet the expectations of its customers. Customer satisfaction then becomes an
indicator of the performance of the company and its ability to maintain high standards in these

services.

Satisfaction depends on customer expectations and the performance of services. If the
performance meets expectations, the consumer will be satisfied, if it is lower than

expectations, he will be dissatisfied.

Our study relates to: *'the quality of the services and the satisfaction of users towards the
electricity and gas supplier « Sonzelgaz»: case of the Tigzirt commercial agency",
revealed that customers are largely dissatisfied. The results show A significant difference

between the expectations of users and the perceived quality of the services.

Keywords: Service marketing, service, servuction, quality of service, satisfaction.



