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Résumé

L’importance de la qualité de service et de la satisfaction des clients, dans un
environnement en évolution dans le secteur de service, oblige les entreprises a offrir une
bonne qualité de service, et a mettre la satisfaction au centre de ses préoccupations, a partir de
I’évaluation et de la mesure de cette derniére qui leur permet d’identifier les attentes d’une

clientéle plus en plus exigeante.

Notre travail de recherche a pour principale objectif d’étudier I’'impact de la qualité de
service sur la satisfaction de la clientéle d’ Algérie Poste. Pour ce faire, on a scindé ce travail
en deux parties, la premiere consiste a définir les concepts clés de la qualité de service et de la
satisfaction client. Tandis que la seconde partie est représentée sous forme d’un cas pratique
qui consiste a évaluer la satisfaction des clients d’ Algérie Poste.

Afin d’évaluer le degré de satisfaction des clients d’ Algérie Poste. Nous avons mené une
étude quantitative de satisfaction auprés de 150 clients. A cet effet, nous avons pu conclure
que les clients sont insatisfaits par la qualité de service offerte par la poste, et leur
insatisfaction s’articule sur les critéres suivants : I’accueil au guichet, la signalétique, ainsi la
qualité des prestations fournies. Ce qui oblige I’entreprise Algérie Poste a renforcer ses efforts
sur I’amélioration de la qualité de service, afin de rétablir la confiance de ses clients pour

répondre a ses exigences et de les satisfaire.

Mots clés : Qualité de service, satisfaction clients, Algérie Poste.



Abstract

The importance of service quality and customer satisfaction, in a changing environment in
the service sector, requires companies to provide good quality service, and to put the
satisfaction at the center of its concerns, from evaluation and measurement of that which

enables them to identify the expectations of customers increasingly demanding.

This research has as its main objective to identify the impact of service quality on
customer satisfaction of Algeria Post. In order to accomplish this, the present work is divided
into two parts, the first is to define the key concepts of service quality and customer
satisfaction. While the second part is represented in the form of a case study which assesses
the satisfaction of Algeria Post customers.

To assess the degree of satisfaction of Algeria Post customers. We conducted a quantitative
survey of satisfaction among 150 clients. To this end, we concluded that customers are
dissatisfied with the quality of service offered by the post, and this dissatisfaction is based on
the following criteria: the welcome at the counter, the type and quality of services provided.
Forcing the company Algeria Post, to strengthen its efforts on improving the quality of service

in order to restore the confidence of its customers to meet their requirements and satisfy them.

Keys words : Quality of service, customer satisfaction, Algeria Post



iada
Lo 53 3 Add gl il all (e by ciladdl) plad 35 yurie A 8 e Dlaal) Lia ) 5 daadl) 33 5 dpaal )

Glcuﬂ\?é@ﬁggﬂ\}AY\ Jaa wbﬂ}ﬁﬂSdkwcL@MM\ﬁf‘sﬂ c«M\LAJe.aﬁubch:\A

33 el agilillaie

Y Jeall L @l WLl 50 3all )y s Dee Lim )y e danallsagn il 0 oo 138 Uiny (e e )l Ciagll
Al 0 (A Jiay S ¢ Sl Laiy ye Dleadl Lia ) 5 cladall 53 sad 4] aaaliall aaad g8 531 ¢ Jall 0 (nand
DAl a e Slee Lia ) and J a Aila

o2gd iiat Saas 150 (o il Ll Jss ApaS Ausl 5o Uy yad s 0 Jadl 2y 0 3lee L) (530 ol im s
il cilaral) 53 g o shaall 48Y LN (5 giane e Jlaiin) A0l

Al Lgidae 435 salaiual Jal (e dedll die 53 ol W gea a8 ) 3l el 20 A san (525 Laa
el ) 5 peilillaia

Ol &y e Dl Lia s cdaaal] 53 sa Ao ) culalSl)



Dédicaces
Je dédié ce travail a :

Mes chers parents, ma seeur et mon frére, vous étes ma fierté, ma
source de motivation de mes réussites et mes Succes.

A vous mes tantes et ma chére cousine Mayssa pour votre
soutien moral, et tout le reste de la famille.

A vous mes amies : Hadjer, Imene, Amina, Lila, Soumia, Sara,
Lilia, Manel, ainsi qu’a tout mes camarades de [école, et a

monsieur Haddad said et Hamdi Karim.



Remerciements

Nous remercions tout d abord Dieu de nous avoir donné la santé, le
courage et la volonté d aller jusqu’au bout pour terminer ce modeste
travail.

Je tiens a remercier particulierement :

Mme DEMMOUCHE ma promotrice pour sa disponibilité permanente,
et ses qualités morales et professionnelles affirmées, je vous souhaite
tout le bonheur et la réussite dans votre vie.

Nous adressons une grande reconnaissance et gratitude a tous notre
enseignants de ['Ecole des Hautes Etudes Commerciales HEC, pour
leurs compétences et leur permanente et qui ont contribué a notre
réussite grice d leurs efforts tout au long de notre cursus universitaire.

Je m’adresse également a monsieur HAMDI Karim mon encadreur
chez Algérie Poste pour leur disposition, et leur judicieuse information
et orientation et leur suivi tout au long de notre travail de recherche, je

vous souhaite tout le bonheur a vous et a votre famille.

Nous souhaitons exprimer notre gratitude, particuliérement a Mme
BOUCHEMLA, Directrice de la direction de la normalisation et de la
qualité, aussi a Haddad Said, Mesbah Lilia, ainsi que tout le personnel

d’Algérie Poste.

Finalement nous tenons d présenter nous sinceres remerciements d mes
amis et mes collegues a EHEC, et a toutes les personnes qui nous ont
aidés a réaliser notre travail.



Liste des tableaux

Chapitre | Tableau Titre Page
01 Tableau récapitulatif des principales phases d’évolution de 8
la qualité.

1 02 Classification des biens et services. 18
03 Les dimensions génériques utilisées par les clients pour 34
¢valuer la qualité d’un service.

04 L’analyse SWOT d’Algérie Poste. 76
05 Répartition de 1’échantillon selon le sexe. 86
06 Répartition de I’échantillon selon 1’4ge. 87
07 Répartition selon la catégorie Socioprofessionnel. 88
08 Titulaire d’un compte CCP. 89
09 L’ancienneté des clients. 90
10 Les services utilisés par les clients d’Algérie Poste. 91
11 Les moyens par lesquels les clients ont fait connaissance 92
d’Algérie Poste.
12 Motivation de choix d’Algérie Poste. 93
3 13 Les habitudes de passage. 94
14 La fréquence de passage. 95
15 L’existence du parking. 96
16 Nombre suffisant pour le stationnement. 97
17 Appréciation de 1’acces a I’établissement postal. 98
18 Le niveau de contentement des clients par rapport aux 99
critéres de la qualité de service.

19 Le niveau de satisfaction par rapport aux critéres suivants . 102
20 Le niveau de contentement par rapport aux prestations 103
offertes.

21 Le niveau de satisfaction par rapport aux personnels du 104
contact.

22 Appréciation du tableau d’information. 105
23 Appréciation de I’information diffusée par Algérie Poste. 106
24 Les moyens de communications utilisées par Algérie Poste 107

pour transmettre les informations.




25 Appreéciation du temps de traitement des prestations 108
suivantes.

26 le guichetier lui arrive de commettre des erreurs. 110

27 Appréciation du temps pris pour corriger les erreurs. 111

28 Les clients émettre des réclamations. 112

29 Fréquence d'émettre des réclamations. 113

30 Le niveau de satisfaction du traitement des réclamations sur 114

les services concerneées.

31 Le niveau de satisfaction globale par les services proposee 115
par Algérie Poste.

32 Tableau croisé sur la satisfaction globale de la qualité de 116

service selon le sexe.

33 Tableau croisé sur la satisfaction globale de la qualité de 117
service selon 1’age.

34 Tableau croisée sur la satisfaction globale de la qualité de 118

service selon la catégorie socioprofessionnelle.
35 L'aspect que les clients estiment devoir étre amélioré dans les 120

Etablissements Postales.




Liste des figures

Chapitre | Figure Titre Page
01 Piliers de la qualite. 10
02 Triple objectif de la qualité 14
03 La fleur de service. 20
04 Caractéristiques d’un service. 23
05 Présentation du modeéle de la servuction. 26
1 06 Fabrication du service : la servuction. 29
07 Le modéle de cycle de la qualité. 33
08 Le model de SERVQUAL sur la qualité de service. 36
09 Le diagramme d’Ishikawa adapté aux services. 38
10 Le diagramme de Pareto. 39
11 Le model de satisfaction d’aprés Oliver. 47
12 Les trois caractéristiques de la satisfaction. 49
13 Le model de la satisfaction d’aprés Parasuman, 50
Zeithmal et Betty.
14 Les trois phases qui conduisent a la formation de la 52
satisfaction.
15 Le schéma mental de la qualité/satisfaction. 54
16 Les trois perceptions. 56
2 17 Le processus d’écoute. S7
18 De la qualité désirée a la qualité réalisée. 57
19 Le processus de communication/vente. 58
20 La mesure de la satisfaction. 59
21 Mesure de performance et mesure de la satisfaction. 60
22 Model de disconfirmation. 65
23 Typologie des éléments contribuant a la satisfaction. 66




24 Organigramme de la DNQ. 78
25 Répartition de 1’échantillon selon le sexe. 86
26 Répartition de I’échantillon selon I’age. 87
27 Répartition selon la catégorie Socioprofessionnel. 88
28 Titulaire d’un compte CCP. 89
29 L’ancienneté des clients. 90
30 Les services utilisés par les clients d’Algérie Poste. 91
31 Les moyens par lesquels les clients ont fait 92
connaissance d’Algérie Poste.
32 Motivation de choix d’Algérie Poste. 93
33 Les habitudes de passage. 94
34 La fréquence de passage. 95
35 L’existence du parking. 96
36 Nombre suffisant pour le stationnement. 97
37 Appréciation de 1’acces a I’établissement postal. 98
38 Le niveau de contentement des clients par rapport aux 100
critéres de la qualité de service.
39 Le niveau de satisfaction par rapport aux criteres 102
suivants.
40 Le niveau de contentement par rapport aux prestations 103
offertes.
41 Le niveau de satisfaction par rapport aux personnels du 104
contact.

42 Appréciation du tableau d’information. 105
43 Appréciation de 1’information diffusée par Algérie 106
Poste.

44 Les moyens de communications utilisées par Algérie 107
Poste pour transmettre les informations.

45 Appréciation du temps de traitement des prestations 109
suivantes.

46 le guichetier lui arrive de commettre des erreurs. 110
47 Appréciation du temps pris pour corriger les erreurs. 111




48 Les clients émettre des réclamations. 112

49 Fréquence d'émettre des réclamations. 113

50 Le niveau de satisfaction du traitement des 114

réclamations sur les services concernées.
51 Le niveau de satisfaction globale par les services 115
proposée par Algérie Poste.

52 La satisfaction globale de la qualité de service selon le 116
sexe.

53 La satisfaction globale de la qualité de service selon 117
I’age.

54 La satisfaction globale de la qualité de service selon la 119

catégorie socioprofessionnelle.
55 L'aspect que les clients estiment devoir étre amélioré 120

dans les Etablissements Postales.




Liste des abréviations

Abréviation

Signification

AP Algérie Poste.
AFNOR Association Francgaise de Normalisation
CCP Compte Courant Postal
CNEP Caisse Nationale d’Epargne et de Prévoyance
CTNI Centre de Tri National et International
CSP Catégorie Socio Professionnel
DMPF Division Monétique et Produit Financiers.
DDR Division de la Direction Réseau.
DNQ Direction de la Normalisation et de la Qualité.
EMS Express Mail Service
EPIC Etablissement Public National a Caractére Industriel et Commercial
GAB Guichet Automatique de billet
ISO Organisation International de normalisation
INSEE Institut National de la statistique et des Etude Economiques
IPS International Postal Systeme
SWOT Strength Weaknesses Opportunities Threats
TPE Terminal de Paiement Electronique.
TIC Technologie de I’information et de la communication




Sommaire

Introduction générale

........................................................................ 1

Chapitre 1 : Les fondements de la qualité de SEerviCe..c.cceeeereeniiarierneceennnnnns 6
Section 1 : Le conceptde laqualité...............coiiiiiiiiiiiiien, 7
Section 2 : Le concept de SEIVICE. .....ovvieiiei i 16
Section 3: Laqualité de ServiCe ..........cooiiriiiiii i 31

Chapitre 2 : Les éléments essentiels de la satisfaction client..........cccc.ceeveeeeeee 45
Section 1 : La notion de la satisfactionclient .....................cooiiiinn 46
Section 2 : La mesure de la satisfaction................coooviiiiiiiiiiiiiinn, 55

Section 3 : L’interaction entre la qualité de service et la satisfaction client.....56

Chapitre 3 : L’impact de la qualité de service sur la satisfaction client ......... 72
Section 1 : Présentation de 1’entreprise Algérie Poste...................ooennine. 73
Section 2 : Méthodologie de la recherche...................oooiiiiiiin, 80
Section 3 : Analyse des résultats et recommandations.............................. 86

Conclusion générale



-

~

Introduction générale

-

/




Introduction générale

Introduction générale

Aujourd’hui les activités de services occupent une place primordiale dans la sphére
économique, a cause des évolutions technologiques, la mondialisation, une concurrence rude
mais aussi a une clientéle de plus en plus exigeante en matiere de service, ce qui méne
I’entreprise a consacrer le plus grand intérét aux désirs et aux attentes des clients, et que la

satisfaction doit étre au centre de ces préoccupations.

Chez les entreprises soucieuses de la qualité de service, mesurer la satisfaction client est
devenu primordial, et stratégiquement incontournable. Cette mesure est généralement
effectuée en vue d’adopter une approche d’évaluation, et aussi d’amélioration de la qualité de
service et donc de satisfaction client. Elle ne se limite pas a évaluer, mais plut6t a rechercher

les meilleures pratiques a utiliser dans la conduite du processus Satisfaction Client.

Afin de garantir leurs pérennités, les entreprises en Algérie du secteur des services doivent
augmenter ses efforts en matiere de prestations de services, pour qu’elles puissent proposer

une offre de qualité adaptée aux besoins et aux exigences des clients afin de les satisfaire.

Algérie Poste, est un établissement qui fournie une large gamme de produits et de services
dans le domaine du service postal, elle essaye toujours étre a 1’écoute des clients dans le but
d’assurer une meilleure qualité de service afin de répondre a leurs besoins et les satisfaire,
mais aussi avoir une relation de confiance avec eux, ces deux éléments « la qualité de service
et la satisfaction client » ce qui nous a poussé de traiter notre travail de recherche chez
Algérie Poste.

Toutefois, lorsque la qualité s’applique aux services ; il n’est pas facile de la définir et de la
comprendre, vu que le service est une prestation impalpable, réalisée a la demande et qui
n’existe qu’au moment de la réalisation. Ainsi, les chercheurs se sont beaucoup intéressés au
concept de la qualité de service, d’ou I’'importance de la mesure de la satisfaction client a

I’égard de la qualité de service.

A cet effet, le choix de notre théme de recherche est motivé par I’importance accordée a la
qualité de servie et ’influence de cette derniére sur la satisfaction de la clientéle, dans cet
ordre d’idée que nous tenterons a travers un développement théorique et une étude pratique

effectuée au sein d’Algérie Poste. Dans de notre travail on a évalué la satisfaction des clients
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au niveau d’Algérie Poste et de comprendre la relation qui existe entre la qualité de service et

la satisfaction des clients.
Pour cela nous allons essayer de répondre a la problématique suivante :

Comment la qualité de service peut-elle influencer sur la satisfaction des clients
d’Algérie Poste ?

Afin de mieux décortiquer notre problématique nous avons pose les sous questions

suivantes :

-Les clients d’Algérie Poste sont-ils satisfaits par la qualité de service offerte par la poste?
-Quel est le criteére qui influence le plus sur la satisfaction des clients d’ Algérie Poste ?
Afin de répondre a ces questions, nous avons formulés les hypotheses suivantes :

H1 : Les clients d’ Algérie Poste estiment peu satisfait par la qualité de service offerte par la

poste.
H2 : L’accueil est le critére qui influence le plus la satisfaction des clients d’ Algérie Poste.

Pour bien mener notre étude, nous allons utiliser deux méthodes de recherche, la premiére
consiste en une étude documentaire en consultant des ouvrages, des revues, des travaux
universitaires, des documents internes d’Algérie Poste, sites internet, afin d’exposer les

fondements théoriques et les concepts de la qualité de service et de la satisfaction client.

La deuxieme consiste en étude quantitatif sous forme d’un questionnaire administré aupres
des clients d’ Algérie Poste, le choix du questionnaire nous permettra de mesurer le niveau de
satisfaction des clients par rapport a la qualité de service offerte par la poste, cette enquéte

nous aiderons a formuler des recommandations.

Notre travail a été structuré est décliné sous trois chapitres : les deux premiers, traitant des

concepts théoriques et le dernier abordant le cas pratique.

Le premier chapitre nous permettra de comprendre les fondements théoriques, de la qualité
sa démarche et ses objectifs, aussi de définir le concept de service, ses spécificités ainsi que le
systeme de servuction. Par la suite de présenter le concept de la qualite de service, ses
dimensions ainsi le model SERVQUAL, les outils d’analyse et la gestion de la qualité de

service.
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Le deuxiéme chapitre présentera les éléments essentiels de la satisfaction client, ses
caractéristiques et son importance, ainsi les étapes de mesure de la satisfaction, et

I’interaction entre la qualité de service et la satisfaction client.

Le troisieme chapitre, traitera I’impact de la qualité de service sur la satisfaction client, en
présentant 1’organisme de I’accueil Algérie Poste, la méthodologie de recherche que nous
avons retenue dans notre travail, ainsi I’analyse des résultats.

A la fin de notre travail on va essayer de proposer des suggestions et des recommandations
pour I’amélioration de la qualité de service offerte par la poste afin de mieux satisfaire sa

clientéle.



-

-

Chapitre 1 : Les
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Chapitrel : Les fondements de la qualité de service

Les services forment un secteur particulier par ses caractéristiques qui constituent le
fondement des services, dont I’entreprise doit en tenir compte, pour proposer une offre de

service de qualité et & la hauteur des exigences de la clientele.

De nos jours, la performance de toute entreprise de service réside dans sa capacité a
satisfaire le client, d’ou I’importance accordée a la qualité de service. Cette dernicre est
considérée comme la piéce maitresse de la fidélisation de la clientele et de la réussite de
I’entreprise. C’est ce qui explique, sans doute, les efforts d’investissement consentis par les

entreprises dans ce domaine.

Nous allons entamer notre travail de recherche, par un premier chapitre qui est structurée en
trois sections, la premiére section traitera le concept de la qualité, sa démarche et ses objectifs.
Par la suite on présentera le concept de service, ses spécificités, ainsi que le systeme de
servuction. En troisiéme section on abordera le concept de la qualité de service, ses
dimensions, le model Servqual qui mesure la perception de la qualité de service, ainsi les
outils d’analyse et la gestion de la qualité de service, en mettant I’accent sur le domaine

Postal.
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Section 1 : Le concept de la qualité

Aujourd’hui, la qualité constitue 1’un des moteurs essentiels pour fidéliser une clientele

plus en plus exigeante.

A cet effet, le concept qualité affecte la réussite de I’entreprise, et leur permettre de
développer des relations a long terme avec ses clients afin de les satisfaire, pour cela elle doit
offrir des produits ou des services qui réponds a leurs attentes, afin de leurs fidéliser et attirer

d’autres.

Dans cette section, nous allons présenter la notion de la qualité, ses évolutions, ses
principes. 1l est important d’aborder la démarche de la qualité, ses conditions d’existences,et

ses objectifs.

1.1.La qualité

La qualité est « ’aptitude d’un ensemble de caractéristiques intrinseques a satisfaire des
exigences »*(cf. 1ISO 9000:2005).

« La qualite est le niveau d’excellence que [’entreprise a choisi d’atteindre pour satisfaire sa

clientéle cible »2

Selon ’AFNOR :« la qualité englobe [’ensemble des caractéristiques d’un produit ou d’un
service qui affectent sa capacité a satisfaire des besoins, exprimés ou implicite »® En déduire
que la qualité est la capacité d’une entreprise par un produit ou un service de répondre aux

exigences et aux attentes des clients afin de les satisfaire.

1.1.1. L’évolution de la qualité*

Le concept de la qualité a fluctué dans le temps en fonction du contexte économique et des
marchés, il a passé par plusieurs stades non seulement en s’adaptant avec 1’évolution
technologique mais aussi avec I’évolution croissante des comportements des consommateurs

qui sont devenus de plus en plus exigeants :

IFROMAN, (Bernard) : «du manuel qualité au manuel de management », Ed, AFNOR, 2010, P.20.
2HOROVITZ,(Jacques) : « La qualité de service a la conquéte du client », Inter édition, Paris, 1987, P.19.
3KOTLER (P), KELLER(K) et MANCEAU(D) :« Marketing management », 14 E"™ édition PEARSON, Paris,
2012, P.156.

“nttp://www.blog.saeeed.com/2009/11/la-qualite-un-atout-pour-1%E2%80%99entreprise/ (consulter le
02/03/2016 a 14 :30).
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- Le premier stade correspond a la qualité inspection taylorisme s’assurant du respect
des régles de production.

- Le deuxieme est celui du contréle de la qualité pour vérifier la qualité des produits
fabriques ; soit systématiquement, soit de facon aléatoire grace a des outils
statistiques.

- L’assurance qualité ; qui consiste a établir des mesures et des regles dans un systeme
qualité qui englobe la majorité des activités d’une entreprise.

- Le dernier est celui de la qualité totale qui mobilise toutes les ressources et fonctions
de I’entreprise pour aboutir a un produit qui correspond aux attentes du

consommateur.

Tableau n°1 : Tableau récapitulatif des principales phases d’évolution de la qualité

Concept Effet pour le client Objectif
Maitrise de la Satisfaction en cours | Contrdle en cours du processus
qualité de production de fabrication
Controéle Satisfaction Conformite du produit a la fin
qualité a posteriori du processus de production
Assurance Confiance a priori Donner I’assurance que le
Qualité produit est a priori conforme
aux besoins des clients.
Qualite totale Satisfaction + Zéro dysfonctionnement
Confiance= ou zero défaut.
Fidélisation

Source : http://www.blog.saeeed.com/2009/11/la-gualite-un-atout-pour-1%E2%80%99entreprise/ (avec

adaptation)

Commentaire
Ce tableau représente 1’évolution du concept de la qualité dans le temps, ainsi que I’effet de

cette derniére sur la satisfaction des clients.
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1.1.2. Les principes de la qualité

Selon GARVIN la notion de qualité fait référence a cing principes:®

Elle est synonyme d’excellence et de haut standards. La reconnaissance de la qualité
provient de I’expérience acquise lors 1’actes répétitifs, cette vision de la qualité existe
principalement dans les arts appliqueé et visuels.

En ce qui touche principalement les produits, la qualité est mesurable de fagon précise ;
elle est objectif et tient compte de I’ensemble des composantes et attributs du produit
cette approche ne s’attarde pas aux différences ayant trait au goit, aux besoins et aux
préférences des clients.

Au regard des services, la qualité est liées a la satisfaction des clients. En tant que
perspective subjective provenant de la demande, elle se doit de reconnaitre que les
clients ont des désirs et des besoins différents.

La qualité est aussi liée a I’augmentation de la valeur nette dans une entreprise

Selon les exigences de la qualité, les produits sont fabriqués conformément aux
spécifications de 1’organisation. La qualité est donc aussi basé sur ’offre, elle est ainsi
liée aux pratiques de fabrication dictées par la productivité et aux objectifs de baisse
des codts.

1.2.La démarche qualité

La démarche qualité est un systéme qui englobe un ensemble de procédures et d’étapes dans

le but d’améliorer la qualité de ces produits et services d’une entreprise, afin de satisfaire les

exigences de sa clientéle.

1.2.1. Les composantes de la démarche qualité

La démarche qualité est un systéme basée sur cinq piliers incontournables, sur les quels toute

démarche de qualité doit s’appuyer afin d’atteindre ainsi les objectifs tracés auparavant.®

SFRED(R), Michel (P), Daniel (T) : « Gestion de I’approche client », Gaétan Morin éditeur Chenelére éducation,
2007, P.87.
6 BELLAICHE, (Michel), « 100 questions pour comprendre, la qualité». Edition AFNOR, 2014, P.5.
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Figure n°1 : Piliers de la qualité

Prévention
Conformité Amélioration
Evaluation Responsabilité

Source : BELLAICHE Michel, « 100 questions pour comprendre, la qualité», P.15(avec adaptation).
1.2.1.1.La prévention

La prévention est le premier pilier de toute démarche qualité. Prévenir un événement, c’est

empécher que quelque chose de non désiré se produise. Et I’on est alors tout de suite mieux
armé pour faire face a ce qui pourrait arriver. En tout état de cause, la prévention est un état
d’esprit qui imprégne la démarche qualité et qui pousse les acteurs a réfléchir avec recul sur

leurs actions collectives au service du client.

A chaque fois qu’au sein de I’entreprise 1’on réfléchit en commun pour éviter 1’insatisfaction
du client, on est centré sur I’impératif de prévention ; cette vision permet d’élargir le concept
bien plus qu’un simple systeme de management des risques. La prévention joue un role
déterminant dans la sensibilisation du personnel de I’entreprise et son implication dans la

finalité souhaitée, qui est la satisfaction des clients

Ainsi, la finalité de prévention pourra bien se manifester le démarrage d’une démarche (par
exemple un moment de créer une procédure commune) que pendant sa misse en ceuvre,

lorsqu’il faudra revenir sur une erreur qu’il convient d’éviter.’

"GOINARD (G) et SENO(B):« le grand livre du responsable qualité », édition d’organisation, 2011, P.17.
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1.2.1.2. La conformité

Dans le cadre d’une démarche qualité, étre conforme aux attentes du client sera une priorité.
La conformité désigne le respect de certaines régles préalablement définis, elle sert a avoir des

points de repére communs et ne pas risquer la sous-qualité ou la sur-qualité.

La conformité est un pilier incontournable de la demarche qualité, &tre conforme a des normes
établies favorise la satisfaction des clients qui auront plus confiance dans les produits et
services proposés par I’entreprise. Cette conformité concerne d’une maniere générale les
caractéristiques d’un produit ou d’une prestation de service et les procédés de leurs

fabrications.

Par excellence, la démarche de contrdle est au cceur de I’impératif de conformité, puisque son
but premier est de détecter les non- conformités et de rétablir par tous les moyens possibles la
conformité initialement définie. De la conformité aux attentes du client, cet impératif s’est peu

a peu étendu aux procédures et aux ressources utilisées pour satisfaire le client.

Enfin, la fourniture de produits et services de qualité se fait toujours dans un cadre légal et
réglementaire plus ou moins prégnant suivant le secteur. Cet impératif de conformité

réglementaire doit, bien entendu, étre pris en compte dans la démarche qualité.®
1.2.1.3.Evaluation

Evaluer signifie « donner de la valeur », ¢’est-a-dire juger de la qualité ou non de 1’objet ou de
la situation évaluée. Cet impératif de la démarche qualité permet a un collectif de dépasser le

constat de conformité, pour apporter une appréciation a ce qui est constaté.

A chaque fois que 1’on apporte un avis, une appréciation, un jugement, on est dans

I’évaluation.

L’évaluation ne peut étre que qualitative, et c’est la raison pour laquelle elle est plus

pertinente lorsqu’elle s’opére collectivement.

Etre conscient que 1’on est dans la finalité de ’évaluation, ¢’est éviter de confondre cette

derniére avec la conformité, et donc d’en accepter les aspects qualitatifs.

8 BELLAICHE,(Michel) : Opcit, P.7.
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La finalité de conformité apportera les éléments quantitatifs (Pourcentage de non-conformités,

etc.), mais 1’évaluation permettra d’en faire une interprétation reliée au contexte.®
1.2.1.4.L’amélioration

L’amélioration continue des produits ou des prestations de services constituent un enjeu
majeur pour toute entreprise qui nourrit I’espoir de satisfaire au mieux sa clientele et gagner

en notoriété et en parts de marché.

L’amélioration de la qualité concerne essentiellement la modification des procédures ou des
caractéristiques d’un produit ou service, mais aussi la prise en compte des réclamations clients

qui permet d’améliorer considérablement la prestation de service offerte par I’entreprise.

Des outils et des procédés sophistiques et efficaces pour rechercher des améliorations de fond
existent. Ce sont les méthodes dites de « résolution de problémes ». Mais I’amélioration de la
qualité ne se réduit pas a ces méthodes. Elle reste un impératif a partager en permanence dans

I’entreprise.’©

1.2.1.5.La responsabilité

Méme si la démarche qualité est une affaire collective, chacun doit bien identifier quelle est sa
responsabilité. Lorsque I’on parle de chacun, cela va de la direction de 1’entreprise a

I’opérateur.

Une démarche qualité ne peut pas étre tenue uniquement par les responsables qualité. Au-dela
de I’incitation de chacun a se sentir responsable, il est vraiment impératif de conférer des

responsabilités a chacun, et de les formaliser.

Se tromper d’attribution de responsabilité, c’est prendre le risque de déresponsabiliser chacun

et de bloquer d’une maniére ou d’une autre Iatteinte des quatre autres finalités.*

® Ibid. P.9.
Opid. P.10.
Ybid. P.11
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1.2.2. Les spécificités d’une démarche qualité!?

Ce qui est important dans une démarche qualité dans 1’entreprise, c’est que le client et sa
satisfaction par rapport aux produits et aux services rendus, sont toujours au centre et en

arriére-plan des actions individuelles et surtout collectives.

C’est ’appréciation du client de ce que les entreprises lui fournirent qui valide la démarche

qualité.

Une autre spécificité de la démarche qualité, sur laquelle il faut obligatoire insister, ¢’est son
caractere collectif. Le champ de pertinence d’une démarche qualité est bien d’arriver a

satisfaire le client collectivement.

Cette spécificité est majeure, car sa prise en compte empéche de réduire la qualité a la simple

addition de la qualité fournie par chaque acteur de I’entreprise.

Cette qualité individuelle peut étre utile, mais si elle n’est pas accordée aux actions collectives
et coordonnées d’une démarche qualité globale, elle peut méme étre contreproductive

s’agissant de la satisfaction du client.

1.3.Les conditions d’existence de la qualité

L’existence de la qualité est obligatoirement le résultat de quatre percepts de base qui doivent

étre appliqués simultanément :

1.3.1. Etat d’esprit : la qualité est ce que vers quoi doit tendre chaque acte de la vie
professionnelle.

1.3.2. Interactivité / interdépendance :La qualité du travail du chacun dépend de
I’efficacité de 1’équipe et a la satisfaction du client.

1.3.3. Contraintes : I’exigence de la qualité se fonde sur les attentes et les besoins du
client.

1.3.4. Professionnalisme : le devoir d’introspection et la nécessité de se mettre en

question s’oppose a la présentation et a I’autosatisfaction.

12 1hid. P.23.
BHARBROT (M) et IEPROUST (B) : « L hébergement, un métier, un marché », édition BIP France 2002 P.74.
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1.4.Les objectifs de la qualité!*

Il existe de multiples objectifs de la qualité que toute entreprise souhaite les atteindre, on a

essayé de les regroupés en trois objectifs principales.

Le schéma suivant présente les principaux objectifs de la qualité pour une entreprise, qui leurs

permettra la création de la valeur :

Figure n°2 : Triple objectif de la qualité

Client
Fidélisation
Qualité
Entreprise Personnel
Résultat Motivation

Source : DETRIE Philippe : « Construire une démarche qualité », p.101.

1.4.1. Lasatisfaction et la fidélisation des clients

La qualité des produits ou des services sont trés importants pour satisfaire le client afin de les
fidélisées. Pour cela I’entreprise doit lui procurer la qualité voulue et les éléments de
confiance de celle-ci, et aussi elle-doit respecter les clauses contractuelles en matiére de

qualité, prix et délais.
1.4.2. L’amélioration des performances économique

La satisfaction et la fidélisation des clients, et la réputation de la qualité contribuent au
développement du chiffre d’affaire, car la bonne qualité des produits et des services ; un
facteur essentiel de rentabilité et de compétitivité. Une meilleur qualité permet de pénétrer des

nouvelles parts de marchés ce qui va augmenter le chiffre d’affaire de I’entreprise.

14 CHAQUATI, (Fatma):« [ impact de la qualité de service sur la satisfaction des clients », mémoire de master,
option : marketing, I’Ecole des Hautes Etudes Commerciales EHEC, juin 2015. PP.15.16.
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1.4.3. La mobilisation du personnel

Toute entreprise & des obligations en vers son personnel, la qualité permet de faire participer
le tout, ¢’est-a-dire provoquer une dynamique interne au profit de tous. 1l est en particulier
établi que la satisfaction du client et la satisfaction du personnel sont étroitement liés, pour la

réussite de I’entreprise.

Evoquer la qualité aujourd'hui ne concerne pas seulement le domaine du secteur productif,
mais il faut savoir qu'il touche les organisations de service qui sont concernées par I'offre

d'une meilleure qualité de service, afin de répondre aux exigences des utilisateurs.

Apres avoir mis en évidence le concept de la qualité. Nous allons a présenter la notion de

service.
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Section 2 : Le concept de service

Le concept de service est particulier, de par ses caractéristiques singulieres que de sa mise en

place par rapport au produit.

Au cours de cette section, nous allons mettre en avant le concept de service, tout en exposant

ses classifications, ses deux types principales, la fleur de service, ainsi ses spécificités.

11 est important aussi d’aborder le concept de servuction, ses éléments fondamentaux, ainsi le

processus de fabrication de service.

2.1.Définition du service

Il existe plusieurs définitions du concept de service, nous avons choisis celles qui nous

semblent étre complémentaires et concises :

L’INSEE : « Une activité de service se caractérise essentiellement par la mise a disposition

d 'une capacité technique ou intellectuellex». *°

Kotler, Keller, Manceau, décrivent a leurs tour les services comme étant «Une activité ou une
prestation soumise a [’échange essentiellement intangible et qui ne donne lieu & aucun

transfert de propriété. Un service peut étre associé ou non a un produit physique. »

Cette définition peut étre complétée par celle d’Eiglier et Langeard:«Un service constitue la
résultante de l’interaction entre les éléments de base que sont : le client, le support physique
et le personnel en contact. Cette résultante constitue le bénéfice qui doit satisfaire le besoin

du client.»?’

Langlois (1998) propose une définition qui résume et englobe la notion de service dans sa
diversité : « Un service est une expérience temporelle vécue par le client lors de son

interaction avec le personnel de I'entreprise en un support matériel ou technique. »8

I5LAPERT,(Denis) : « Le marketing des services », Ed. Dunod, Paris, 2005, P.15

KOTLER(P), KELLER(K) et MANCEAU(D): Opcit, P.156

YEIGLIER(P) et LANGEARD(E):«Servuction :Marketing des services», Ed. Mc Graw-Hill, Paris, 1988, p.16
1B ANGLOIS(M) et TOCQUER(G):« Marketing des services », Ed. Gaiten Morin, Québec, 1998, p.78
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A travers ces définitions ne pouvons conclure, que le service est une prestation constitue la
résultante de ’interaction entre les éléments de bases que sont : le client, le support physique
et le personnel en contact, et qui ne donne lieu a aucun transfert de propriété, etqui crée de la

valeur pour le client et pour 1’entreprise.

2.1.1. Classification des services

« Contrairement a un produit qui est un bien tangible, les services sont par nature
incorporels » 1°

Il existe de nombreuses classifications des services, ils peuvent étre associés ou non a un
produit physique.

Y SEBASTIEN, (Soulez) : « Le marketing ;marketing stratégique, comportement de [’acheteur, gestion de la
relation client, marketing opérationnel », Gualino lextenso éditions, 3 éme édition, France, P.164.
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Dans le tableau suivant, nous avons classé les services selon la nature, en donnant des

exemples :

Tableau n°2 : Classification des biens et services

Nature

Explication

Exemple

Le pur produit

C’est le cas d’utilisation d’un
bien tangible sans qu’aucun

service n’y soit associé.

Sucre, savon

Les produits auxquels on
adjoint des services

Dans se type, les biens sont
souvent accompagner de

services associes.

Conseil des vendeurs,

service apres ventes

Le produit service

Le cas ou le service et le bien
sont a part égaux, une
composante produit et un

composant se rvice.

Dans le restaurant on
compte la consommation
et la nourriture et la

prestation de service

Les services aux quels on

adjoint des produits

Le service ne peut étre fourni

sans un support matériel.

Transport aérien : le
service est le transport, le
bien complémentaire est

la nourriture

Le pur service

Certains services sont
entierement immatérialisés,
la réalisation de se service
n’exige pas I’existence du

support matériel.

Assistante d’un avocat,

conseil fiscal

Source:LENDREVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D) : « Mercator », P.992 (avec adaptation)

Commentaire

Cependant les services sont classés selon leur objet, et selon qu’ils consistent en actions

tangible ou intangible. %

2 SOLOMON(M) et autres : « Le marketing ; concepts, décisions,actions », édition ERPI, 2014, P.268.
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Selon le tableau il ya de pur produits, et d’autres produits qui sont accompagneés par des
services, passant par le cas ou les produits et les services sont égaux, le service principale

accompagné d’un bien, et enfin le pur service.

2.1.2. Les types de services

Il existe deux types de services, les services de bases qui correspondent a la mission
principale de I’entreprise, les services périphériques qui viennent supporter les services de

bases :
2.1.2.1.Les services de bases

Le service de base répond aux besoins et aux attentes principales du client, donc leur objet est

la satisfaction du besoin fondamentale.

Ce service est le métier de base pour I’entreprise, c’est la raison méme d’existence de
I’entreprise de service et sa clientéle de base, 2*Hermelconfirme que, ce service de base est

offert & tous les clients.??

Pour I’entreprise Algérie Poste, les services de bases sont multiples, comme la formule de
chéque : a travers le chéque, le client d’ Algérie poste peut retirer la somme désirée suite a une

verification de sa signature.
2.1.2.2.Les services périphériques

Les services de périphériques sont associés aux services de bases et leurs donnent de la

valeur.?

Selon Hermelle, le service de périphérique répond aux besoins secondaires du client, qu’il

peut étre nécessaire a la réalisation du service de base.

ZLMAISONNAS (S), DUFOUR (J.C):« marketing et service; du transactionnel au relationnel », Cheneliére
Education, Paris, 2006, P.257.

22 AURANT (H), GERARD (L):«100 questions pour comprendre et agir ; la qualité de service », AFNOR,
2004,France P.20.

B FRED (R), MICHEL (P), DANIAL (T):Opcit,P.12.

21 AURANT(H) et GERARD(L) :Opcit, P.20.
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Algérie postedans ce cas, pour ne pas penaliser le client, une formule appelée formule unique
SFPO1, fait usage de retrait pour une somme inférieure a 20.000.00 DA. Ou la possibilité d’un

retrait électronique, en utilisant une carte monétique, toujours a la hauteur de 20.000.00 DA.

» On déduire que le service de base a besoin d’étre accompagné par des services

périphériques afin de faciliter sa prestation, pour mieux satisfaire la clientéle.

2.2.La fleur de service

Les services supplémentaires facilitent la prestation du service de base, ils deviennent
aujourd’hui souvent indispensables, car le client ne congoit pas le service de base sans ce

service périphérique.?®
Le schéma suivant représente les différents services supplémentaires :

Figure n°3 : La fleur de service.

information

paiement )
conseil

facturation
prisede
commande
exceptions
hospitalité

sécurité

Source : DENIS,
(Lapert) : «le marketing des services », P.37

e L’information

Les utilisateurs d’un bien ou d’un service ont besoin de I’information,les informations fournis
par ’entreprise doivent étre claires et pertinentes. D’une maniére générale les employés de
I’entreprise qui informent les clients, mais il existe d’autres moyens pour les informés tel

que : par les imprimés, les catalogues, I’Internet et d’autres.

DENIS(Lapert) :Opcit, P.P.37.38
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Dans notre cas, Algérie Poste, dans ses établissements postaux mie a la disposition de sa
clientéle un tableau d’affichage, portant I’ensemble des prestations offertes, ainsi d’un écran

utilise comme support publicitaire.
e La prise de commande

Dans ce cas le processus de commande doit étre courtois, rapide et efficace, pour faciliter la
tache a la clientele, aussi gagner le temps.Aujourd’hui la technologie joue un réle primordial

pour la prise de commande plus rapide, qui facilite la tache pour I’entreprise et les clients.

Algérie Poste a plusieurs moyens de passer une commande de carnet de chéques : la souche
qui se trouve dans chaque carnet de chéque, par un service vocal 15.30 par téléphone, par

internet, par le site web www.poste.dz.
e Lafacturation

Tous les services marchands donnent lieu a facturation, les factures inexactes ou incompletes,
risque de mécontenter la clientele. A cet effet le client désir que la facture doit étre claire,

informative, et facile pour le calcule du montant total a payer.

L’entreprise Algérie Poste, mis a la disposition de ses clients plusieurs moyens de régler ses
factures : au guichet dans un établissement postal, ou bien par internet, suite a la signature

d’une convention entre le client et Algérie Poste.

e Le paiement

Le paiement implique dans tous les cas un acte de la part de client, ce dernier souhaite obtenir
des facilitations de paiement.Pour cela, il est nécessaire de proposer des moyens de paiements
simples et rapides pour le client, pour encourager le paiement dans les délais ou gagnant du
temps et satisfaire le client.

e Leconseil

Le conseil implique un dialogue avec les clients pour leurs proposer la meilleure solution, le
conseil permet au client de mieux comprendre leur propre situation, en leur donnant des avis

qui I’aide I’utilisation d’un bien ou d’un service.
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e L’hospitalité

Les entreprises doivent s’assurer que les clients sont bien accueillis par ses employés,
I’hospitalité doit pendre en compte le confort de la personne.Cependant I’entreprise doit

recruter des employes accueillants et chaleureux, du bon contact avec le client.
e Lasécurité

Les entreprises se doivent se fournir la securité pour les clients, et proposer un service de
surveillance des biens et des personnes, les entreprises conscientes de leurs responsabilités a

la sécurité de la clientéle.

Dans le cas d’Algérie Poste, I’accés a un compte courant postal (CCP) d’un client est
conditionné par un mot de passe personnalisé de son personnel au niveau des guichets. Donc
la tracabilité des mouvements est controlée et enregistré sur un serveur impossible d’y

accéder.
e Lesexceptions

Les exceptions sortent du cadre standard d’un service, I’entreprise doit développer des
stratégies qui permettant de proposer des solutions, dans ce cas les clients ont besoin d’une
assistance particuliere et des procédures biens définies leur permettant de répondre a ces

demandes.

Dans notre cas d’Algérie Poste, pour les clients non résidants, pour I’opération CNEP, une
procuration est exigée, dont laquelle on doit mentionner (la somme et la personne

bénéficiaire). La procuration est utilisée une seule fois.

2.3.Les spécificités des services

Les services par leurs natures, se distinguent par un certains nombres d’éléments qui les
différencient des biens physiques, a savoir : I’intangibilité, le non stockabilité, I’inséparabilite,
la variabilité. Ces caractéristiques influencent et contribuent a 1’élaboration d’actions

marketing spécifiques aux services.
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Figure n°4 : Caractéristiques d’un service.

Intangibilite Inséparabilité

Variabilité Périssabilité

Source : HERMEL(L) et GERARD(L), «100 questions pour comprendre et agir, la qualité de service», P.4

2.3.1. L’intangibilité

La distinction entre un produit et un service réside a 1’origine, principalement dans les

qualifications de matérialité et d’immatérialité.

« L’intangibilité désigne le fait que les services ne peuvent étre ni touchés, ni vues, ni goutés,
alors que les produits le peuvent »?%d’ou I’importance des signes de qualité et de la confiance

que I’entreprise essaie d’inspirer au client. 2/

L’intangibilité recouvre deux dimensions, dimension physique qui consiste a I’impossibilité
de voir et de toucher le service, et une dimension mentale (la difficulté de se faire une idée)
sur le service et de I’imaginer. Ces deux facteurs peuvent renforcer le risque d’incertitude

percus par le client avant la consommation.

Pour réduire son incertitude, le client cherche des signes démontrant la qualité de service,
donc il attache une signification a tout ce qu’il voit : les locaux, le personnel, I’équipement,

signes, des symboles, ou des indicateurs de qualité.

A cet effet le prestataire de service doit donc favoriser la confiance du client, il doit aussi
concrétiser une offre abstraite, les outils utilisés dans cet objectif sont le contexte de

réalisation de service et sa communication.?®

2MAISONNAS (S),DUFOUR (J-C): Opcit, P.8.
27 SEBASTIEN,(Soulez) : Opcit, P.165.
B KOTLLER(P) et autres: « marketing management », 13 eme edition, 2009, P.456.
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2.3.2. L’inséparabilité

L’implication de cette caractéristique est double, en premier lieu, la prestation d’un service
suppose nécessairement un contact direct soit avec la personne qui fournir le service, soit avec
un représentant de I’organisation de service .En deuxiéme lieu, étant donné que le client
participe au processus de production, I’interaction entre le client et le fournisseur du service
peut également affecter la qualité du service. Dans certains cas également, 1’interaction entre
les clients bénéficiaires du service eux-mémes est importante, donc le service est périssable et

qu’il n’est pas possible de le stocker.?®
2.3.3. La périssabilité ou la non-stockabilité

Un service est périssable, et ne peut pas étre stocké,cela pose un probléme d’ajustement
constant de 1’offre a 1a demande. A cet effet il est nécessaire de synchroniser I’offre et la

demande, car I’inadaptation de I’offre 4 1a demande entraine les situations suivantes : *°

- Si la demande est supérieure au niveau optimal de 1’offre, cela mettrait I’entreprise devant la

situation de refuser des clients par faute de moyens et de non disponibilité de I’offre.

- Si la demande est supérieure a 1’offre, cela va se traduire forcément par la formation de files

d’attentes, source de mécontentement des clients et leurs fuites vers la concurrence.

- Si la demande est inférieure a I’offre, dans ce cas, 1’entreprise se trouve dans une situation
de sous utilisation de ses ressources matérielles et humaines, ce qui engendre des colts

supplémentaires et une certaine oisiveté du personnel.

- Si l’offre et la demande sont a leur niveau optimal, c’est une situation idéale a laquelle

aspire toute entreprise de service.

Dans ce cas la tache des responsables marketing de service, est de trouver les moyens de lisser
la demande a la capacité en particulier grace aux prix et a la promotion, ils doivent aussi
chercher les possibilités d’augmenter ou réduire la capacité productive en jouant sur le
nombre d’employés, 1’espace physique et les €équipements pour pouvoir s’adapter aux

fluctuation de la demande.?!

2 LAMBIN (J.J), CHANTAL (M) : « marketing stratégique et opérationnel ; du marketing a I’orientation-
marché », 7eme édition, DUNOD, Paris, 2008, P.86.

30 ZOLLINGER(M) et LAMARQUE (E): « Marketing et stratégie de la banque », 4éme édition, Dunod, Paris,
2004. P.17.

31 DENIS, (Lapert) :Opcit, P.19.
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2.3.4. La variabilité

« La variabilité fait référence au fait que le méme service offert au méme client par la méme

entreprise peut varier d’une fois a ’autre » 3

La qualité de service dépend & la fois du personnel, du client et du moment durant lequel le
service est délivré, alors on peut dire que la perception de la qualité de la prestation de service
varie d’un client a I’autre. Les entreprises de service, peuvent améliorer la qualité de plusieurs

maniéres :

» Investir dans un personnel qualifié et lui faire des formations afin d’harmoniser le niveau
de service rendu. Un personnel bien formé en terme de : compétence, la courtoisie, la
crédibilité, la fiabilité, la réactivité, et la capacité de communication.

» Codifier le processus de la prestation et les étapes qui le composent. Un schéma de service
décompose le processus de service, les points de contacts avec le client et la maniére dont
celui-ci pergoit le service.

> Mesurer la satisfaction des clients en utilisant les enquétes, la collecte des lettres de

réclamations, les boites a idées, la visite chez les concurrents.

2.4.L e concept de servuction

Le terme de servuction est apparu dans les années quatre vingt, et désigne spécifiquement la
production du service. C’est un néologisme qui regroupe deux mots : le service et la

production.

2.4.1. La définition de la servuction

Selon EIGLIER et LANGEARD « la servuction de [ ’entreprise est [ 'organisation
systéematique et cohérente de tous les éléments physiques et humains de l’interface client-
entreprise, nécessaires a la réalisation d’une prestation de qualité dont les caractéristiques et

les niveaux de qualité ont été détermingés. » 3*

32S0LOMO (M) et autres:Opcit, P.266.
3KOTLLER(P) et autres : Opcit, P.459.
MEIGLIER (P), LANGEARD (E) : Opcit, P.15.
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Autrement dit la servuction consiste a la fabrication et la production du service, elle peut se
traduire par une prestation (consultation, transport, service financier...) ou une opération de
distribution (fourniture d’un bien matériel, un centre commerciale),et la production du service

n’a lieu qu’avec la participation du client.

Le concept de servuction, permet de montrer I’imbrication des clients et de I’entreprise lors de
production d’un service, entre les clients et le front-office (personnel en contact,
environnement matériel), ainsi que les relations des clients entre eux, et I’entreprise invisible
(back-office ; le support de service), et entre front-office et back-office (organisation interne

de soutien).*

Figure n°5 : Présentation du modeéle de la servuction.

L’environnement

/ matériel Client A

Organisation
invisible

\ Personnel en }‘

contact

Client B

Source: LENDREVIE (J) et LEVY (J): « Mercator», P.103.

Commentaire

Pour mener a bien le systeme de servuction, il est impératif que 1I’entreprise maitrise et
controle ses différents éléments, de plus 1’entreprise doit assurer la cohérence et la bonne
gestion de ce systeme afin de pouvoir mieux répondre aux exigences et aux attentes de sa

clientéle de plus en plus ardue.

BLENDREVIE(J), LEVY(J) : « Mercator », 11E™*édition,DONOD, France, P.842.
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2.4.2. Les éléments de la servuction

Nous considérons les éléments suivants :
2.4.2.1. Le client

Le client est un acteur fondamentale du systeme de la servuction, car il est impliqué dans la
fabrication du service, sa présence est indispensable, sans lui le service ne peut exister, il est a

la fois le producteur et le consommateur du service. °
2.4.2.2.Le personnel du contact

Ce sont I’ensemble des employés de 1’entreprise qui sont en contact direct avec le client, *'il

représente I’entreprise et son image.

C’est pourquoi, les collaborateurs de 1’entreprise doivent posséder une certaine aisance dans
le domaine de la communication et les relations interpersonnelles, I’entreprise doit définir au

préalable son comportement qu’il devra adopter face au client.
2.4.2.3.Le support physique®®

Le support physique est le support matériel qui est nécessaire a la production du service, dont

a besoin le personnel du contact et le client, il permet a I’entreprise la tangibilité du service.
Le support physique regroupe deux catégories :

-Les instruments nécessaires au service, constitués par tous les objets (meubles, machines,

logiciels, les applications dans un établissement postal).

-L’environnement matériel dans lequel se déroule le service (la localisation, le décor de

I’établissement postal).

3L AURANT (H) et GERAR (L) :Opcit, P.27.
S’STEPHANE (M), JEAN-CLAUD (D) Opcit, P.14.
3BLAURANT (H) et GERARD(L):Opcit, P.26.
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2.4.2.4.Le service

Le service constitué I’objectif du systeme de servuction, et peut étre défini comme « la
résultante d'un systeme mettant en ceuvre au moins trois éléments(le client, le personnelde la

relation client et le matériel), et qui a pour objectif de satisfaire les exigences du client »*°

A travers cette définition, I’élément du service, ¢’est a la fois 1’objectif du systéme et la

résultante de ’interaction entre le client, les supports physiques et le personnel en contact.
2.4.2.5.L e systéme d’organisation interne

L’organisation interne c’est la partie non visible (back-office) pour le client de I’entreprise de

service, mais qui est nécessaire a I’exécution du service.

Cette partie constituée de toutes les fonctions de 1’entreprise : production, finance, marketing,

personnel, qui permet de mettre en place les éléments de servuction.*
2.4.2.6.Les autres clients 4

Ce sont les clients a qui le service s’adresse également dans le méme lieu et au méme
moment. La présence des autres clients a une influence sur la qualité de service offert et
percue par le client, car le service offert par le personnel du contact ne peut pas étre aussi

personnalisé que si la clientéle est moins nombreuse.

» A cet effet, le modele de la servuction, permet d’identifier les différentes interactions entre

le personnel en contact, le support physique et le client.

2.4.3. Le processus de service*?

Les étapes et le contenu de processus de fabrication d’un service, ¢’est d’abord la conception

puis la fabrication ou la réalisation su service.

% EIGLIER(P) et LANGEARD (E) :Opcit, P.82.

“ AURANT (H), GERARD(L):Opcit, P.28.

41|bid. P.28.

“EIGLIER, (Pierre) : « Marketing et stratégie des services », Economica,Paris, 2004, p12
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2.4.3.1.Conception du service

Comme pour les produits-objets, avant de fabriquer un service, il faut le concevoir, c'est-a-
dire le calibrer, en définir les caractéristiques et les moyens de 1’obtenir, ces caractéristiques

permettent de définir avec précision le service.

A T’instar de la conception d’un produit-objet, il est nécessaire dans cette phase de concevoir
aussi le mode de realisation du service, en d’autre terme de concevoir la fabrique et ses

modalités de fonctionnements.
2.4.3.2.Fabrication de service

La fabrication ou la réalisation du service, se fait de la maniére toute simple, on identifie les
trois éléments nécessaires a la fabrication du service : le personnel en contact, le support

physique, et le client.
Le schéma suivant, montre la relation entre ces éléments pour la fabrication du service :

Figure n°6 : Fabrication du service : la servuction.

Support < > Client
Physique [
Personnel en |41 i Service
contact

Source : EIGLIER (Pierre) : « marketing et stratégie des services »P.13

Ce schéma représente I’interaction entre les éléments de servuction : le personnel en contact,
le support physique, et le client, dont la nature et le contenu sont cruciaux pour que le service

soit correct.
2.4.3.3.La place du client dans la servuction 43

Chaque client est impliqué dans sa propre servuction, et obtient son propre service, dans ce
cas le client est présent dans la servuction, il est partie prenante au processus, il participe a la

fabrication du service.

“EIGLIER, (Pierre) :Opcit, P.13.
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La présence et le role du client dans la servuction, on constitue la singularité fondamentale du
systeme par les conséquences multiples que cela implique en marketing : le client producteur

et consommateur du service.

Aujourd’hui le service représente un élément crucial de la réussit de 1’entreprise, qui vise la

satisfaction de sa clientéle.

Apres avoir mis en évidence le concept de service, nous allons a présenter le concept de la

qualité de service.
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Section 3 : La qualité de service

Cette section sera consacrée tout d’abord, d’apporter une définition propre a la notion de
qualité de service, avant de développer par la suite le model de cycle de la qualité par rapport
aux services, et ses dimensions. Il est important aussi d’aborder le model de SERVQUAL qui

mesure la perception de la qualité de service.

Finalement on a présenté ses outils d’analyses ainsi sa gestion, qui permettre a 1’entreprise de

garantir et d’assurer une bonne qualité de service afin de satisfaire sa clientele.

3.1.Définition de la qualité de service

LAPERT Denis, propose la définition suivante : « [’écart entre les attentes du client a l’égard

du service et la perception de la qualité apres avoir utilisé le service».**

Selon Gabriel, la qualité de service est, « La différence entre les attentes du client en matiere
de performance et son évaluation de la performance réalisée par le prestataire étudié. En
d’autres termes, la qualité de service serait la différence entre la qualité attendue et la qualité

percue par le client».*

TOCQUER a définit la qualité de service comme suit : «La qualité de service est la
satisfaction globale que procure I’ensemble des services élémentaires proposés aux clients et

qui détermine le niveau de performance »*°

D’aprés ces définitions, il convient de définir la qualité de service comme étant, 1’écart qui
existe entre les attentes des clients et la prestation du service, la qualité percue doit étre égale
ou supérieure a la qualité attendue pour espérer satisfaire le client.

Par ailleurs, le concept qualité a plusieurs significations selon les personnes et le contexte. En
effet, le professeur David GARVIN de la Harvard Business School, a identifié cing

perspectives de la qualité qui s articulent autour de : 4’

- la vue transcendante de la qualité, désigne une excellence innée et une prestation de haut

niveau. Cette derniere est souvent associée aux arts du visuel et de la performance.

“LAPERT,(Denis): Opcit, P.87

“DIVARD (G), RONAN (P), Le Gall-Ely Marine, «marketing des services », Editions DUNOD, 2014,P.74
“6TOCQUER (G), «le marketing des services », le défi relationnel, 1992.P.45.

4LOVELOCK (C), WIRTZ (J), LAPERT (D):« marketing des services », 5 E™ éd, PEARSON Education,
paris, 2004,P.P 429.430
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En réalitéle client ne prend conscience de cette qualité de service que dans la mesure ou il sera

exposé de maniere répétée au service.

- L approche par le produit de base, considere la qualité comme étant une variable précise et
mesurable. En effet, I’hétérogénéité de la qualité revient a la différence au sein de ’ensemble
des attributs du produit ; par contre, cette vision objective est dans 1’impossibilité de prendre

en compte les différences de comportement (gots, désirs, préférences....).

- Les définitions fondées sur l'utilisateur, partent du principe que la qualité peut tromper le
client a vue d’ceil. C’est une vision subjective, qui associe la qualité et la satisfaction au

maximum, se dirigeant vers le client en reconnaissant ses différences de désirs, attentes...etc.

- L approche par la production, est fondée en priorité sur les pratiques de I’ingénierie et de la

fabrication, donc I’accent est mis sur les pratiques de productivité et de respect de cofits.

- Les définitions basées sur la valeur, considérent que la qualité, résulte de 1’échange entre la

performance et le prix, et elle tend a étre définie comme une excellence abordable.

Selon le chercheur GARVIN, toutes ces possibilités de perception de la qualité aident les
gestionnaires a comprendre les sources de conflits qui surviennent, quelque fois, entre les

responsables au sein des différents départements.

Dans le domaine Postal, les principales composantes de la qualité de service seront les

suivants :
La qualité de I’accueil, et la durée de I’attente au guichet ;

La disponibilité du personnel en contact ;

Signalétiques et informations ;

v
v
v La propreté des lieux ;
v
v Qualité des prestations fournis.
3.

1.1. Le modele du cycle de la qualité

Le modeéle du cycle de la qualité, décrit la relation qui existe entre la qualite de service
attendu par le client et ce qui a percue, et la qualité de service congue par 1’entreprise et ce qui

a réalisé.*®

“8CANARD (Frédéric) : «Management de la qualité vers un management durable», Gualino lextenso 2eme
édition, France, 2012, P.P.20.22
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Figure n°7:Le modele de cycle de la qualité.

Le client

Qualité de service pergue Qualité de service
par le client attendue par le client
Qualité de service Qualité de service
congue par le prestataire voulue par le prestataire

Le prestataire

Source :DIVAR (G) et RONAN (P),« le marketing des services », P.75

3.1.1.1.Une qualite attendue/ une qualité percue

Ce qui importe pour le client, c’est ce qu’il attend et ce qu’il pergoit, si le client pergoit un
produit ou un service comme égale ou supérieur a celui qu’il attend, alors la qualité est percue
comme bonne ou élevée, donc le client est satisfait ou tres satisfait, et si le client percoit un
produit ou un service comme inférieur a celui qu’il attend, alors la qualité est pergue comme
mauvaise, et il n’est pas satisfait. A cet effet la satisfaction du client résulte de la comparaison

entre :

- Ce qu’il attend (une qualité attendue) : le client attend qu’un produit ou service possede
un certain nombre de caractéristiques.
- Ce qu’il pergoit (une qualité pergue) : une fois le produit ou le service congue et réalise,

le client percoit des caractéristiques qu’il compare a ses attentes

3.1.1.2.Une qualité con¢ue/ une qualité réalisé

Pour une entreprise, la qualité est le résultat d’un mécanisme en deux temps :

- Ce qu’elle congoit(une qualité congue) : les spécifications établies lors de la conception
doivent correspondre aux attentes du client transmises par le marketing.
- Ce qu’elle réalise (une qualité réalisé) : le produit ou le service réalise doit respecter

exactement les spécifications de conception.

Cela nécessite un effort de coordination des différents départements et services d’une

entreprise, elle requiert également que tous les processus soient congus et contrdlés, pour
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s’assurer que le produit ou le service rencontre les spécifications établies et ainsi les attentes

du client.

D’aprés ce schéma, on déduit que I’entreprise congoit le produit ou le service a partir des
attentes du client, puis elle réalise ce produit ou service conforme a la conception, le client

percoit le produit ou le service réalisé par I’entreprise et il le compare avec ses attentes.

3.1.2. Les dimensions de la qualité de service

Il est difficile d’évaluer la qualité d’un service par rapport a un produit car de nombreux
services restent par nature intangibles.

Le tableau suivant représente les composants de la qualité concernant les services :

Tableau n°3 : Les dimensions génériques utilisées par les clients pour évaluer la qualité

d’un service.

Dimension Définition

Crédibilité Etre digne de confiance, honnéte

Sécurité Absence de danger, de risque, de doute

Accessibilité Abord facile et contact aisé

Communication Ecoute des clients, information réguliére
des clients

Compréhension du client Efforts pour connaitre les clients et leurs
besoins

Tangibilité Apparence physique des locaux,
équipement, du personnel et du document

Fiabilité Capacité a réalisé le service promis de
maniére sdr et précise.

Réactivité Volonté d’aider le client en lui fournissant
un service rapide et adapté.

Compétence Possession des connaissances nécessaires
pour délivrer le service

Courtoisie Politesse, respect et contact personnel amical

Source : LAPERT (Denis) : « le marketing des services », P.P.86.87 (avec adaptation).

Commentaire
A cet effet, Zeithaml, Berry, Parasuman, ont identifiés dix critéres utilisés par le
consommateur affin d’évaluer la qualité du service. IIs ont trouvé un fort degré de corrélation

entre plusieurs de ses variables.
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3.2.Le model SERVQUAL sur la qualité de service

La qualité de service est basée sur le concept que les attentes des clients, par rapport au

service qu’ils doivent recevoir modélisent la perception de la rencontre de service réelle.
Ainsi, les clients comparent le service pergu avec le service attendu.

A cet effet, plusieurs modéles ont été proposés pour mesurer la qualité de service, mais la
seule approche qui a regue le plus d’attention est I’approche SERVQUAL développé par

Parasuraman, Zeithaml et Berry en 1988.
3.2.1. Le concept SERVQUAL

Parsu, Zeithaml et Berry, ont élaborés le model SERVQUAL a la fin des années 1980,
constitue le point de départ de la majorité des travaux qui portent sur la satisfaction et la

qualité du service.

Ceux qui répondent complétement une série d’échelles qui mesurent la perception de la
qualité de service. Ce model permet de mettre en évidence 1’écart qui existe entre ce que le

client attend et ce qu’il pergoit en matiére de prestation de service.*’

Le modéle SERVQUAL, comme le montre la figure ci-dessous, est composé de deux parties :
celle du consommateur qui détermine la qualité percue et celle du prestataire qui influence

cette derniere par la prestation qu’il offre et les diverses communications.

“LOVELOCK(C) et LAPERT(D) : « marketing des services : stratégie, outils, management », Publi-Union
Editions, 1999, France, P.390
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Figure n°8: Le model de SERVQUAL sur la qualité de service.

Bouche a oreille Besoins personnels Expérience passée

h J
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Service attendu [+

-~

Ecartn®5
Service percu ™
Client t
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Prestation de service Communications
externes

Ecartn®3

Ecartn®1 Traduction des perceptions et
specifications du service
r'y
Ecartn®2

Perception des attentes des clients
vue par I’entreprise

Source : PHILIPE (K) et autres : « marketing management », P.471

Commentaire
D’aprés la figure, cing zones de difficultés apparaissent :

Ecart n® 1 : le premier écart qui est entre les perceptions de 1’entreprise et celles des clients,
I’entreprise ne pergoit pas toujours ce que les consommateurs attendent ni la maniere dont ils

jugent la qualité des services proposes.

Ecart n°® 2 : Le deuxieme écart, qui est entre les perceptions de 1’entreprise et les normes de

qualité, I’entreprise peut fixer des normes floues ou inadéquates.

Ecart n° 3 : qui consiste, I’écart entre les normes de qualité et les prestations effectives, dans
ce cas les prestations de services peuvent étre handicapées par de nombreux facteurs, comme

le personnel en contact mal préparé, pannes d’équipements...etc.
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Ecart n° 4 :le quatrieme écart, qui est entre la prestation et les communications externes, les

attentes des clients sont influencées par la publicite.

Ecart n ° 5 : Le dernier encart, qui entre le service percue et le service attendue, il résulte de

tous les écarts précedents et détermine la qualité percue de service.
3.2.2. Lesvariables de SERVQUAL

Zeithaml, Berry, et Parasuraman ont identifiés dix criteres utilisés par le consommateur, afin
d’évaluer la qualité du service,on a les mentionnés précédemment, mais ils ont les

consolidées en cing grandes dimensions :

- Les éléments tangibles : aspect des installations, de I’équipement du personnel en
contact.

- Lafiabilité : la capacité d’assurer précisément le service promis en toute confiance.

- Laréactivité : volonté d’aider le client et de fournir un service rapide.

- Laréassurance : compétences et courtoisie des employés, ainsi que leurs capacités a
inspirer confiance et rassurer le client.

- L’empathie : capacité de se mettre a la place du client pour devancer ses besoins.

3.3.Les outils d’analyses de la qualité de service

Dans le but d’une meilleure évaluation de la qualité de leurs services, les entreprises utilisent
des outils d’analyses qui leurs permettent, d’assurer les actions correctives dans les meilleurs
délais, ces outils sont d’une importance capitale pour la fiabilité et 1’exactitude des
informations recueillis et susceptibles d’étre déterminants dans la prise de décisions

stratégiques.
3.3.1. Le diagramme d’Ishikawa

L’approche Ishikawa considere que les problemes de qualité de service, détectés au préalable
grace aux enquétes et entrevues effectuées aupres des consommateurs, sont comme des effets

et dont les causes se trouvent au sein de la servuction.

0L apert (D) :Opcit, P.85



38
Chapitre 1 : Les fondements de la qualité de service

Figure n°9 : Le diagramme d’Ishikawa adapté aux services.

Locanx Perzonnel de Procédures
Equipements contact

—

Logistique EBack stage Information
Approwvistonne Personnel

Source : LAPERT (Denis) : « le marketing des services », P.96

Ce diagramme de cause a effet, dénommé « aréte de poisson », a été congu en 1943 par
I’expert japonais en qualité : Kaoru. Cet outil permet de recenser toutes les causes de
dysfonctionnement, et procéder ensuite a leur classement en rubriques selon la nature du
probléme posé.Ainsi, la premiére approche d’Ishikawa a mis en place quatre types de causes

possibles : le personnel, le matériel, les méthodes et le milieu.>

LAPERT Denis, estime que pour pouvoir appliquer le modéle d’Ishikawa au cas spécifique
des services, il faudrait définir cing origines différentes concernant les problémes percus par
les clients : équipement, Main d’ceuvre (ou Personnel), Matériel, Procédures et Autre sur un

graphique de causes et des effets.

Cette analyse a été concue pour mesurer la qualité du produit tangible, de ce fait ce
diagramme d’Ishikawa a été adapté aux services par Lovelock qui a modifié les cing groupes
de causes pour les porter a huit. Le « Personnel » a été divisé en personnel de back office et
personnel de front office. L’« Information » a été séparée des « Procédures » pour mettre
I’accent sur son importance dans les services. La huitiéme catégorie concerne précisément le

role des « Clients ».

Cette approche permet d’avoir plus de précision et d’exactitude en ce qui concerne la qualité

de service.??

SIBARUCHE, (Jean Pierre) : «La qualité du service dans [’entreprise, satisfaction et rentabilité », les éditions
d’organisation, Paris, 1992, P.157
52 LAPERT, (Denis): Opcit, P.95
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3.3.2. Pareto

Cette analyse est représentée par le diagramme de Pareto, dite regle des 80/20, dont le nom
revient au celébre économiste italien Pareto. A travers cette analyse, il recherche & identifier
les principales causes des résultats obtenus. Il considere qu’environ 80% des problemes de
service, ce qu’on appelle « effets », s’explique par 20% des variables causales, c'est-a-dire le

nombre possible de causes.

Le diagramme, ci-dessous, montre que les causes A, B et C expliquent, respectivement, 70%,

20%, et 10% des effets. Cette analyse permet a ’entreprise de mieux canaliser ses efforts.>

Figure n°10 : Le diagramme de Pareto.

F 3

70%

Effet 20%0f - - -

10%) - ==} - -

|-

A B C Causes
Source : BARUCHE(Jean Pierre) :«la qualité du service dans [’entreprise, satisfaction et rentabilité», P.161.

Commentaire

Le principe ici, est de présenter les causes d’un probléme de fagon graphique. Ce diagramme
est utile lorsqu’il y a possibilité de recueillir des données numériques par rapport a un

probleme.

Suite a I’'importante contribution du diagramme d’Ishikawa et 1’analyse de Pareto au domaine
des services, les chercheurs ont jugé que la combinaison de ces deux méthodes permettra, de

surcroit, mettre en évidence les principales causes des problémes de service.

%3Ibid,P.P.95.96
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3.3.3. Leschéma directeur (le blueprint)

Le blueprint est un outil de mesure qui permet de visualiser les processus de livraison du
service, représentant les interactions avec les clients en front office, les locaux, les
équipements et les activités de back office, qui ne font pas partie de I’expérience de service.

C’est un outil trés puissant qui permet 1’identification des problémes.>*

Cependant dans le domaine des services, la ou la structure est intangible et sa visualisation est
tres difficile, le blueprint sert a décrire les différentes étapes de la servuction en se plagcant du
point de vue du consommateur. La servuction sera représentée sous forme d’un diagramme
qui comprend toutes les interactions entre le client et I’entreprise, ainsi que toutes les

opérations du back office nécessaires pour 1’offre de service.

L’analyse de ce diagramme consiste & reprendre chaque étape de la servuction et a vérifier
dans quelle mesure elle peut affecter le probléme soulevé par 1’enquéte aupres des
consommateurs. Une fois 1’étape repérée, on peut soit améliorer celle-ci, ou de reconstruire

partiellement un nouveau processus global de servuction. >

3.4.La gestion de la qualité de service®®

Dans le but de satisfaire sa clientele, I’entreprise se doit d’offrir une excellente qualité de
service, cette excellence est la conséquence d’une gestion rigoureuse et d’une implication

collective de la part du personnel.

KOTLER et DUBOIS, ont dénombrés un ensemble d’¢léments clés permettant a I’entreprise

de garantir et d’assurer une bonne qualité de service :
3.4.1. Un concept clair

Des sociétés performantes en matiére de qualité sont obsédées par leurs clients. Elles
élaborent des stratégies marketing centrées et orientées vers le client, en lui offrant un service

clair qui répond a ses attentes et exigences.

S9LOVELOCK(C), WIRTZ (J), LAPERT (D) : Opcit, P.444
SMAISONNAS (S), Dufour (J-C) :Opcit, p237.
S6KOTLLER(P) et autres : Opcit, P.P.473.476
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3.4.2. Une implication forte de la direction générale

Dans ce cas, la direction des sociétés doit étre attentive a ce que les normes soient respectées,

avant méme les objectifs financiers.
3.4.3. Un niveau de normes élevé

Se fixer des normes et des standards éleveés,incite 1’entreprise a redoubler d’efforts et lui

confére une prestation de qualité pour ses services.
3.4.4. Des technologies permettant le self-service

Comme pour les biens tangibles, la praticité des services est un élément essentiel aux yeux
des clients. Le guichet automatique de billet GAB, passer une commende de carnet de cheque
par internet,se substituent a de nombreuses interactions en face-a-face ces prestations
automatisées n’améliorent pas toutes la qualité de service, mais elles accroissent sa fiabilité et

sa rapidite.

Toutefois, certaines entreprises ont observés que les consommateurs sont parfois réticents ou
éprouvent des difficultés a utiliser les nouvelles technologies de self-service.

Comme le cas de la poste, les clients d’ Algérie Poste trouvent que, le moyen GAB pour le
retrait d’argent est lourd, car le client doit introduire personnellement le numéro de son
compte ainsi que le code confidentiel attribué a son compte, et si I’'un de ces paramétres est

incorrect I’opération est rejetée.
3.4.5. Un suivi systématique des performances

Les sociétés de services tenant le haut du pavé procedent a un suivi régulier de leurs
performances. Ce suivi peut prendre la forme des enquétes de satisfaction, audit des services

fournis, etc.
3.4.6. Un systéme de prise en charge des réclamations

Toutes réclamation est une opportunité si elle est bien gérée. Les entreprises qui encouragent
les clients décus a se plaindre et qui donnent a leurs employés le pouvoir de remédier
immédiatement a la situation gagnent plus que les entreprises qui n’adoptent pas de

procédures systématiques en la matiere. Cela suppose d’encourager le personnel en contact
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avec le client a sortir de ses attributions habituelles, a défendre les intéréts et I’image de

I’entreprise, et a prendre les initiatives dans I’interaction.
3.4.7. Lasatisfaction du personnel au méme temps que la clientéle

Les meilleures sociétés de services ont compris que la satisfaction de la clientéle passe par
celle du personnel, compte tenu du réle décisif de celui-ci dans la prestation du service. Elles
s’efforcent, donc de maintenir une atmosphére chaleureuse en récompensant les efforts
accomplis. Elles offrent des perspectives d’évolution de carrieres et leurs proposent

réguliérement des formations. Elles mesurent le niveau de satisfaction de leurs employés.
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Conclusion

L’étude de ce chapitre, a permis de savoir que la qualité de service représente [’un des

¢léments de réussit de ’entreprise de service, qui vise a satisfaire ses clients.

D’aprés ce chapitre nous constatons tout d’abord que, la qualité est une mesure faite par le
client, en procédant a des comparaisons entre le service regu et celui qu’il attendait. Dans le
cas ou le service recu, correspond ou dépasse les attentes, la qualité percue sera élevée et le
client est satisfait. Ce qui répercute positivement sur I’entreprise et son image. C’est pourquoi
I’entreprise doit adopter une démarche qualité dans le but d’améliorer la qualité des services,

afin de satisfaire les exigences de sa clientéle.

En deuxiéme lieux, la notion de service est complexe due a la variabilité, de I’intangibilité et
la non stockabilité des services, ainsi le service distingue principalement du produit par la
forte implication du client de fabrication et I’importance de gérer les interactions entre les

clients et le personnel.

Finalement, pour améliorer la qualité de service, 1’entreprise a tout intérét a procéder a ses
mesures auprés des consommateurs. Pour y parvenir, elle dispose d’une méthode appelée le
SERVEQUAL, qui permet de mesurer la perception du client. En outre, la méthode
d’Ishikawa, 1’analyse de Pareto et le blueprint viennent renforcer I’amélioration de la qualité

de service.

Donc il devient impératif d'orienter et de déployer des efforts pourl'amélioration de la qualité

de service dans le domaine Postal.

C pourquoi dans le deuxieme chapitre, nous définissons la satisfaction des clients en mettant

en avant les modalités de la mesurer.
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Chapitre 2 : Les eléments essentiels de la satisfaction client

Toute entreprise, se doit consacrée ses efforts a satisfaire les attentes de ses clients plus en
plus exigeants afin de les fidélisés, ainsi il est moins couteux de satisfaire et fidéliser les

clients potentiels que d’acquérir de nouveaux.

La notion de satisfaction suppose la compréhension de la perception de la qualité et des
attentes, elle devient un elément primordial afin de créer des sources de profit durable pour

une entreprise de service.

Pour cela, nous avons consacrés ce chapitre a la satisfaction client, il est répartis en trois
sections, la premiere section représente les notions de bases de la satisfaction clients, ses
caractéristiques, ainsi son importance, la deuxiéme section représente la mesure de la
satisfaction, et la derniére représente I’interaction entre la qualité de service et la satisfaction

client.
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Sectionl : La notion de la satisfaction client

Dans cette section, nous avons présentés la notion de la satisfaction client, ses
caractéristiques, ainsi la relation entre la satisfaction du client et la satisfaction de personnel,

enfin I’importance de cette derniére pour le client et pour 1’entreprise.

1.1.Le concept satisfaction

Le concept de satisfaction a été longtemps étudié par plusieurs chercheurs, dans ce sens ils ont

proposés de multiples définitions, ainsi ses principales caractéristiques.

1.1.1. Définition de la satisfaction client

Pour mieux appréhender la notion de la satisfaction client, nous avons proposés les définitions

suivantes :

« La satisfaction peut étre définie en marketing comme le sentiment de plaisir ou de déplaisir

qui nait de la comparaison entre les attentes préalables et une expérience managériale ».>’

Cette définition considere la satisfaction, comme étant fondamentalement un jugement qui
intégre aussi bien I’expérience de consommation que des attentes préalables. Un sentiment de
satisfaction est crée, lorsque I’expérience de consommation est supérieure ou égale aux

attentes, cependant I’insatisfaction est provoquée par une expérience inférieure aux attentes.

Lovelock et autres, définissent la satisfaction comme étant « un jugement a la suite d’un achat

ou d’une série d’interaction entre le produit et le consommateur » >

Cette définition met en avant 1’idée, que 1’élément principal et déterminant de la satisfaction
se base sur le modéle de la confirmation/infirmation d’attentes pré-consommation.

En d’autres termes, on peut dire que le consommateur a en téte quelques normes de service
(leurs attentes) avant d’utiliser le service, puis observe la performance et la compare a ses
attentes, et a la fin, en fonction de ses comparaisons, il donne un jugement de satisfaction ou

d’insatisfaction.

S"LENDREVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D) :«Mercator : Théorie et pratique du marketing», 7 E™™¢, Edition
Dalloz, Paris 2003, P.911
8LOVELOCK (C), WIRTZ (J) et LAPERT (D) : Opcit, P.45.
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Le chercheur Oliver, a tenté d’expliquer ces incohérences en mettant en place un modele de
satisfaction, dont le principe de base consiste a mettre en perspective les attentes des
consommateurs a 1’égard de I’offre et du niveau de performance, comme I’illustre la figure ci-

apres :

Figure n°11 : Le model de satisfaction d’aprés Oliver.

Intention
d’achat

—

Expérience

— > Attitudes Satisfaction/

Insatisfaction

I Attentes

Source : LENDREVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D) : « Mercator : théorie et pratique marketing », P.912

Commentaire

Selon Oliver, la situation de satisfaction ou d’insatisfaction est le résultat de I’interaction d’un
certain nombre de parametres. En effet, 1’attitude, qui est composée de plusieurs déterminants
psychologiques, sociologiques, situationnels et notamment par 1’expérience passée, influence
les intentions d’achats et attentes de la clientele. La confrontation entre I’expérience de
consommation, qui peut étre fructueuse ou désastreuse, et les attentes entrainent a une
situation de satisfaction ou d’insatisfaction du client. Dans le temps, les résultats de cette

évaluation peuvent influencer les attitudes.
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1.1.2. Les caractéristiques de la satisfaction

D’aprés les définitions évoquées, nous constatons que le concept de satisfaction tient en
compte plusieurs criteres et parametres. La satisfaction se définit par trois caractéristiques

majeures : la subjectivité, la relativité et I’évolutivité :*°
1.1.2.1.La subjectivité

La satisfaction se caractérise par la subjectivité, du fait qu’elle dépend directement de la

perception du client vis-a-vis du service proposé par I’entreprise et non de la réalité.

Cette perception change d’un individu a un autre méme pour la consommation d’un méme

produit ou service, d’ou le critére subjectif de la satisfaction.

Cette subjectivité est d’autant plus présente dans les services, leurs intangibilité rend la
perception plus hétérogéne que celle des produits, les entreprises de services se doivent de

fournir plus d’efforts afin d’améliorer la perception du client a 1’égard du service offert.
1.1.2.2.La relativité

La satisfaction est relative parce qu’elle varie en fonction des niveaux d’attente des
clients.Ceci explique I’importance de la segmentation, cette derniére va permettre d’identifier
un ensemble de consommateurs ayant des caractéristiques et des attentes homogenes, ce qui

facilite la conception de 1’offre du produit ou service qui doit correspondre a ces attentes-la.
1.1.2.3.L’évolutivité
La satisfaction est évoluée dans le temps a deux niveaux différents :

- L’évolution des attentes et des standards : généralement le client définit ses attentes
selon 1’¢tat actuel de I’offre de service ou de ce qu’on appelle les standards. Celles-Ci
peuvent évoluer et atteindre leur maximum, en raison de I’exacerbation de la
concurrence qui incite les entreprises a augmenter leurs performances relatives, et ainsi

étre choisis et retenus par le consommateur.

RAY,(Daniel) : «Mesurer et développer la satisfaction clients»,Edition d’Organisation, Paris, 2001,P.P.24.25.
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- L’¢évolution du cycle d’utilisation des services : en réalité, 1’évaluation de la
satisfaction se fait a un moment précis, du moment qu’elle évolue au fil de 1’utilisation
du service. C’est ainsi que la satisfaction est le plus souvent positive juste apres 1’offre
de service avant d’emprunter une courbe décroissante. En effet, cette satisfaction
décline en raison de 1’évolution continue des désirs et des attentes des clients, d’une
part, et I’évolution de I’offre sur I’ensemble des marchés en s’adaptant a la nouvelle
donne (telle que I’obsolescence des services par rapport au progres technologique),

d’autre part.

Figure n°12 : Les trois caractéristiques de la satisfaction.

Source : RAY,(Daniel) : «Mesurer et développer la satisfaction clients», P.24.

A cet effet, nous pouvons retenir que la satisfaction ne dépend pas uniquement des attentes
des clients, mais surtout de leur perception de la réalité. C’est ainsi que la satisfaction est
subjective, relative et évolutive. Ce sont ces caractéristiques qui font que la mesure de la

satisfaction est une tache particuliérement tres délicate pour un prestataire de service.

1.2.Les déterminent de la satisfaction

Parasuman, Zeithmal et Betty,se sont penchés sur les déterminants de la qualité de service,

mais leur étude est tout a fait adaptée pour comprendre la satisfaction des clients.

Leur model reprend le paradigme de la confirmation /infirmation, mais décrit les déterminants
organisationnels qui influencent des deux termes de cette comparaison, et souligne les écarts

susceptibles d’engendrer 1’insatisfaction.
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La satisfaction ou I’insatisfaction des clients résulte de la confrontation entre les attentes et
I’expérience du produit (offre percue), chacun de ces éléments est déterminé par plusieurs

facteurs.
Quatre déterminants principaux des attentes sont soulignés par les auteurs :

- Le bouche a oreille, positif ou négatif sur 1’offre ;
- Les besoins dont le client cherche la satisfaction ;
- L’expérience passée de I’offre ;

- La communication de ’entreprise vers les clients.

Figure n°13 : Le model de la satisfaction d’aprés Parasuman, Zeithmal et Betty.

Bouche & Besoins Expérience
oreille personnels passée

v

> Attentes :

ECART 5

Communication
vers
les clients

ECART 1 Offre ECART
4
ECART 3
Conception
de l'offre
A

ECART 2

Compréhension
des attentes
des clients

Source : LENDREVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D) : « Mercator : théorie et pratiques du
marketing », P.913.

Commentaire

Comme dans le modeéle de la qualité de service, ce modele permet de mesurer les écarts entre
les différentes etapes de la démarche satisfaction, les auteurs ont identifié cinq écarts
possibles :

Ecart n® 1 : cet écart est celui de I’écoute, c’est-a-dire entre ce que les clients attendent et ce
que ’entreprise comprend qu’il attend.

Ecart n° 2 : le deuxieme est celui de la conception, entre ce que 1’entreprise comprend et la
mise en application de ce qu’elle a compris.

Ecart n° 3 : consiste 1’écart de réalisation, donc c’est un écart entre 1’offre congue et la fagon
dont elle est réalisé et proposés aux clients.
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Ecart n° 4 :I’écart de communication, est un écart entre 1’offre réalisé et la fagon de

communiquer cette offre il comprend la promesse de service et la publicité.

Ecartn® 5 :consiste a 1’écart entre les attentes et 1’offre percue, ce qui est traduit par la

satisfaction ou I’insatisfaction de la clientéle vis-a-vis la qualité de service.

1.3.Manifestation de la satisfaction

Il est possible d'étudier la satisfaction selon des perspectives différentes, I'une d'elle consiste a
I'envisager d'un point de vue comportemental. Le théoricien Heribert Gierl s’est attaché a

comprendre la réaction affective et le comportement du client, donc il a identifié trois phases

principales du processus qui conduit a la formation de la satisfaction

- Lorsque la performance effective est inférieure a la performance théorique, la comparaison
cognitive mene a une infirmation négative qui provoque une réaction affective d’insatisfaction

pouvant résulter en un comportement de plaintel (réclamation).

- Lorsque la performance effective est égale a la performance théorique, la comparaison
cognitive mene a une confirmation, qui provoque une réaction affective d’indifférence qui ne

devrait engendrer aucune réaction ou comportement particulier.

- Enfin, lorsque la performance effective est supérieure a la performance théorique, la
comparaison cognitive méne a une infirmation positive, qui provoque une réaction affective

de satisfaction pouvant résulter en un compliment.

®bid.P.127.
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Figure n°14 : Les trois phases qui conduisent & la formation de la satisfaction.

Performance effective Performance effective Performance effective
< Performance théorique = performance théorique > performance théorique
? ? ?
? ? ?
Infirmation négative Confirmation Infirmation positive
? ? ?
? ? ?
Insatisfaction Indifférence Satisfaction
? ? ?
? ? ?
Réclamation Pas de réaction Particuliére Compliment

Source:https://www.google.dz/search?g=image+Les+trois+phases+qui+conduisent+a+la+formation+de+la+sati
sfaction (consulter le 08/04/2016 a 10 :08 h)

Ce modele permet d’expliquer le cheminement du comportement d’un client, le processus qui

mene a la satisfaction, I’insatisfaction ou I’indifférence.

1.4.La satisfaction du client et la satisfaction de personnel

De nombreuses recherches ont établi, qu’il existe une forte corrélation entre le degré de
satisfaction du personnel des entreprises des services et le degré de satisfaction de leur
clientele. C’est pourquoi il est intéressant dans une entreprise de service, de doubler les études
de satisfaction de la clientéle, par la mesure de climat interne et tout particuliérement par le
suivi du degré de satisfaction du personnel en contact , une forte démotivation risque de se

traduire a bréve échéance par une dégradation de la qualité de service.5!

Heskett et autre considerent que la satisfaction du personnel, est un élément important qui
aboutisse a développer de profit de I’entreprise, elle aboutit ainsi a deux conséquences, la
loyauté de ce personnel c'est-a-dire sa stabilité et son ancienneté et sa productivité, cette

derniére ameéne la satisfaction du client.5?

61 ENDREVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D) : Opcit, P.1013.
82 EIGLIER, (Pierre) : Opcit, P.P.91.92.


https://www.google.dz/les%20trois%20phases%20de%20la%20formation%20de%20la%20satisfaction
https://www.google.dz/les%20trois%20phases%20de%20la%20formation%20de%20la%20satisfaction
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1.5.L’importance de la satisfaction client

Connaitre le niveau et les éléments de la satisfaction client, représente un avantage non-

négligeable pour une entreprise. Une évaluation satisfaction utilisateur permet de :%3

- ldentification précise des besoins : si la satisfaction client est évaluée dans le cadre d’une
étude séricuse, cela permet a ’entreprise d’avoir une idée relativement précise des
attentes de ces clients.

- Pertinence des actions futures : connaitre le seuil de satisfaction client, permet a
I’entreprise d’entreprendre et de mener des actions répondant au mieux, aux attentes des
clients.

- Mener des actions correctrices ciblées : une évaluation satisfaction utilisateur permet de
ciblé les points a améliorer pour une entreprise rendant ainsi la mise en place d’actions
correctives plus ciblées et donc plus efficaces.

- Fidélisation client : une satisfaction clients positives permet une fidélisation client plus

efficaces.

» La satisfaction client une source de profit

D’autre part, la satisfaction est la principale source de fidélisation, et unesource de profitpour

I’entreprise.

Voici la figure ci-dessous, qui représente la relation entre quatre éléments principaux selon

I’auteur Harmel Laurent :

83 http://www.satisfactory.fr/?evaluer-satisfaction-client (consulter le 08/04/2016 a 7 :20 h).
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Figure n°15: Le schéma mental de la qualité/satisfaction.

-

|\

Qualité

N\

J

A 4

Satisfaction

-

Profit

J

Source :LAURANT(H) et LAUYAT(G):«laqualité de service:100 questions pour comprendre et agir»,P.77

Ce schéma mis en évidence les diverses relations qui existent entre la qualité, la satisfaction,

la fidélité et le profit.

Cette relation qui existe entre la satisfaction et la fidélisation, a fait I’objet de nombreux
travaux de la part des spécialistes. Un client satisfait a tendance a étre plus fidele a un produit

ou un service, cette fidélité engendre des profits pour I’entreprise, et sur le c6té financier

comme sur la construction d’une bonne image.
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Section 2 : La mesure de la satisfaction

Dans cette section on va traiter les étapes nécessaires pourmesurer la satisfaction client.

2.1.Le concept de mesurer la satisfaction client

« Mesurer la satisfaction est défini comme étant : « un processus qui vise a recueillir des
renseignements qualitatifs indiquant dans quelle mesure les attentes des clients sont

satisfaites »%*

La mesure de la satisfaction est donc, un ensemble de procédures qui vise a collecter des
informations relatives aux attentes et aux avis des clients, la mesure de la satisfaction permet

d’atteindre plusieurs objectifs tels que :%

- Connaitre les attentes des clients et leurs exigences, ce qui permet de concevoir une
offre adaptée, ou le client est partisan de sa création ce qui favorise son acceptation et
améliore sa perception de la part des consommateurs.

- Evaluer la qualité du service offert, cela permet de détecter les failles et les lacunes du
service fournit et d’y remédier d’une fagon optimale.

- Orienter la satisfaction des clients et influencer leurs attentes, une fois les attentes des
clients identifiées et analysées, il est possible pour I’entreprise de les modifiées et de
les dirigées de facon a servir ses propres intéréts.

- Montrer ’engagement de 1’entreprise dans un optique client, cela montre a quel point

I’entreprise est dévouée pour satisfaire sa clientéle.

% DUMOULIN (Jean-Louis) :« Clients satisfaits, entreprise gagnante », Editions Organisation. Paris.1993.P.20.
SBENBELKACEM, (Bouaz) : «L impact de la qualité de service sur la satisfaction des clients d 'une compagnie
aérienne», mémoire de master,option marketing, Ecole des Hautes Etudes Commerciales, kolea,2015, P.P.58.59
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2.2.La mesure et le déroulement de la satisfaction

L’importance de la satisfaction de la clientele,mene les entreprises a mesurer cette derniere,
qui leur permettre de connaitre le niveau de leur satisfaction en vers la qualité de service

offerte, ainsi pour comprendre les raisons de satisfaction et d’insatisfaction.

2.2.1. Lamesure de la satisfaction : le continuum insatisfaction et satisfaction
Pour mieux comprendre ce concept de continuum insatisfaction et satisfaction, nous allons
décortiquer la définition de KOTLER et autres : « La satisfaction comme I’impression
positive ou négative ressentie par un client vis-a-vis d’une expérience d’achat et/ou de
consommation. Elle résulte d’une comparaison entre ses attentes a 1’égard du produit et sa
performance pergue. »%
A travers cette définition, on peut dire que la satisfaction est considérée comme un sentiment,
qui résulte de la comparaison entre les attentes et la perception d’un individu et non a la
réalité du service. D’aprés cette comparaison on a constaté trois types de situations,
représentant dans la figure ci- dessous :

Figure n °16 : Les trois perceptions.

Qualité percue < gualité attendue
Insatisfaction

h

lité .. . .
Qualité percue > Qualité percue = qualité attendue

Satisfaction ou mnormalité

Qualité attendue

Qualité percue > qualité attendue
Forte satisfaction

4

Source : RAY(Daniel) : « Mesurer et développer la satisfaction clients », P.31.

- Lapremiére situation : la qualité percue est inférieure a la qualité attendue, donc le
client est insatisfait et décu car il s’attendait a mieux.

- Laseconde situation : la qualité percue est conforme a la qualité attendue, a ce
moment le client est satisfait car le service est en adéquation a ses attentes.

- Laderniére situation : la qualité percue est grandement supérieure a la qualité
attendue, dans ce cas le client est fortement satisfait et apprécie le surplus de valeur

créé par le prestataire.

8 PHILIPE (K) et autres:Opcit, P.172.
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2.2.2. Le processus de création et de développement de la satisfaction et ses
différentes interactions avec la qualité

Le processus chronologique de la création de la satisfaction se présente comme suit :%/
2.2.2.1.La premiére étape « I’écoute du client »

C’est une étape essentielle a la connaissance du client et notamment un préalable a la
satisfaction. Un client a des attentes et I’entreprise, avec son processus d’écoute transforme
celles-ci en qualité satisfaisante. En effet, cette approche qui se focalise constamment sur
I’écoute implique de faire pénétrer la voix du client au sein de 1’entreprise afin d’influencer
non seulement le savoir-faire et le savoir étre des employés, mais aussi la définition méme du

service. Comme I’illustre la figure ci-dessous :
Figure n°17 : Le processus d’écoute.

Client Entreprise

Qualité attendue Ecoute client Qualité désirée

Source :RAY (Daniel) :Opcit, P.34

2.2.2.2.La deuxieme étape « de la qualité attendue a la qualité désirée »
Cette étape reste transparente aux yeux du clientdans la mesure ou on écarte sa participation.
Effectivement, cette tAche consiste a faire passer la qualité désirée ou souhaitée a la qualité
réalisée qui a généralement lieu qu’au sein de I’entreprise. Comme le représente la figure ci-

dessous :

Figure n°18 : De la qualité désirée a la qualité réalisée.
Client Entreprise
Qualité attendue | [ Ecoute C"em> Qualité désirée

Qualité réalisée

Source : Daniel Ray. Op. cit. p. 34

SRAY (Daniel) :Opcit, P.P34.35
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2.2.2.3.La troisieme étape « le processus de communication »

Cette étape commence une fois que la qualité est réalisée, et elle consiste a la transmettre au
client a travers les différents moyens communicationnels, et les différentes techniques de
démarchages. C’est ainsi que le processus permet au client de construire sa perception (la

qualité percue). La figure ci-dessous illustre ce processus :

Figure n°19 : Le processus de communication/vente

Client Entreprise

Qualité attendue Ecoute client Quialité désiree

Qualité percue Qualité réalisée

Source: Daniel Ray. Op. cit. p. 35.

2.2.2.4.La derniére étape « la mesure de la satisfaction »

Cette étape consiste a établir des comparaisons entre la qualité attendue (avant la
consommation du service), et la qualité percue (aprés la consommation du service), pour
permettre a I’entreprise de savoir est ce que le client est satisfait ou insatisfait de I’offre de
service. Par ailleurs, le résultat de cette démarche (satisfaction ou insatisfaction) permet de
forger ’attitude future du client a I’égard de son client et du service offert. Comme la montre

la figure ci-dessous :
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Figure n°20 : La mesure de la satisfaction.

Client Entreprise

A4

Qualité désirée | | Ecoute client Qualité désirée

Formation del’attitude

Satisfaction du - croyances, attentes Démarche qualité | Performance
client (qualité - confiance /attachement del’entreprise
percue’ attendue) ala marque

-intention d’achat

\ 4

Qualité désirée <: Veme || Qualité désirée

Source : Daniel Ray : Opcit, p. 35.

Commentaire

Nous pouvons dire, que la satisfaction mesure I’adéquation entre le début et la fin du
processus de consommation du service. De ce fait, pour que I’entreprise de service puisse

satisfaire ses clients, elle doit nécessairement réaliser une de ces conditions :58
- Minimiser les écarts entre les attentes et la perception du client.

- Créer des écarts positifs tout au long de ce processus, de maniere a ce que la perception soit

supérieure aux attentes.

Par ailleurs, il est important pour I’entreprise de savoir que ’insatisfaction provient de trois

types d’écarts négatifs, et les solutions a apporter sont en fonction de 1’origine de 1’écart :

- L’écart qui se creuse entre la qualité attendue et la qualité désirée revient au probléme

d’écoute, autrement dit, il s’agit d’un manque d’écoute ou d’une écoute déformée ;

- L’écart qui se creuse entre la qualité désirée et la qualité réalisée, revient au probléme de

qualité dont le cahier des charges n’a pas ¢été respecté lors de 1’offre de service ;

-L’écart qui se creuse entre la qualité réalisée et la qualité pergue, revient au probléme de
communication qui n’est pas au point. Ainsi la figure, ci-dessous, donne une presentation

globale de la mesure de la performance et de la mesure de la satisfaction :

%8 1bid. P.36
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Figure n°21: Mesure de performance et mesure de la satisfaction

Client Entreprise
Qualité désirée Qualité désirée

Formation del attitude

Satisfaction du - cTovances, attentes Démarche qualité Performance
client (qualite - confiance /attachement de I’entreprise
percue/ attendue) a la marque

-intention d achat
Qualité désirée Qualité désirée

Mesure de la satisfaction Mesure de la qualité
(perception) (réalité)

Source : Ray Daniel : opcit, P.36

Commentaire

Ce dernier schéma est une représentation synthétique des précédents schémas, il met en avant

la distinction entre deux types d’indicateurs qui sont souvent confondus :

- Les indicateurs de qualité interne : ils reposent sur des criteres et des standards définis
par ’entreprise. En effet, ils mesurent les capacités et les performances réelles de
I’entreprise a pouvoir satisfaire le client. Donc ils mesurent le degré d’adéquation entre

ce que désire le client et ce que réalise 1’entreprise.

- Les indicateurs de mesure de la satisfaction : ils se fondent sur la perception du client,
et rassemblent les différentes étapes allant de I’écoute initiale du client jusqu’a I’offre de

service.

A travers ces deux types d’indicateurs, nous deduisons que la mesure de la satisfaction client
concerne 1’ensemble du personnel de I’entreprise, c'est-a-dire, aussi bien le front office que le
back office. Par ailleurs, il est important de savoir que, quelque soit la qualité réalisée, seule la

perception du client compte pour le choix de I’offre de service et du fournisseur.
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2.3.Les indicateurs et I’enquéte de satisfaction

La mesure de satisfaction doit étre menée auprés des clients eux-mémes, par le biais

d’indicateurs et d’enquéte de satisfaction :

2.3.1. Les indicateurs de satisfaction

On peut distinguer les indicateurs suivants :
2.3.1.1.Les réclamations

Dans le service a la clientéle, les processus des plaintes et des réclamations constituent un
outil performant de satisfaction. Les réclamations sont attribuées a un manquement, qui peut
étre une erreur, une omission ou un retard sur le plan de gestion de I’entreprise. Cependant,

les plaintes sont des insatisfactions manifestées a 1’égard du service.

La bonne gestion des plaintes et des réclamations, favorise 1’établissement d’une relation
durable avec sa clientéle. Par ces liens, celle-ci se sentira reconnue, appréciée et désirée par le

personnel du service client, qui montre a son égard de la bonne humeur et de I’empathie.®

En outre, la mise en place d’un systéme de gestion des réclamations des clients compte parmi
les investissements les plus rentables pour une entreprise de service. Ceci est d’autant plus

vrai que :"°

- L’entreprise vit dans un environnement ou I’acquisition d’un nouveau client devient treés

difficile. Ce qui fait que I’entreprise doit établir des liens solides avec les clients existants.

- Les traitements des réclamations, font progresser le niveau des ventes et rehaussent I’image

de I’entreprise.

- Les réclamations des clients, par lesquelles elle améliore la qualité de service, constituent

une base d’information gratuite pour 1’entreprise.

En effet, les réclamations résultantes de ces insatisfactions constituent une véritable mine
d’or, pour les entreprises qui acceptent d’écouter les clients mécontents. Toutefois, il existe

toujours des clients insatisfaits quelque soit la qualité de I’offre de 1’entreprise.

% ROBINSON (Fred), PARE (Michel) et TRUDEL (Daniel) : Opcit, P.181
""HOROVITZ(Jacques) : «Sept secrets pour un service client performant», Les Echos Editions,Paris,2000,P.83.



62
Chapitre 2 : Les éléments essentiels de la satisfaction client

Pour éviter les effets négatifs d’un client perdu, qui est susceptible de communiquer de
I’information défavorable sur I’entreprise par le moyen du phénoméne du bouche a oreille, il
est judicieux et nécessaire de determiner avec précision les clients insatisfaits et les
principales sources d’insatisfaction.
C’est ainsi que I’écoute réelle du client sur terrain est une étape essentielle, étant donné
qu’elle permet de favoriser I’expression des insatisfactions, et de les faire remonter
rapidement au sein de I’entreprise. Chez Algérie Poste, les réclamations est I’un des
indicateurs de la qualité de service afin de mesurer la satisfaction client.

2.3.1.2.Le taux de défection

La mesure de la défection des clients, est un indicateur utile d’insatisfaction, un taux de

défection élevé c’est un signe d’un probléme de satisfaction des clients.

Cependant, le taux de défection est un symptome et il n’indique pas la raison des difficultés.

Il est donc nécessaire d’enquéter aupres des clients pour mesurer et évaluer leur satisfaction.

2.3.2. L’enquéte de satisfaction’?

Une mesure systématique de la satisfaction est seule 8 méme de donner des indications fiables

de satisfaction des clients.La mesure de la satisfaction doit permettre :

- D’identifier les différentséléments qui gérerent la satisfaction et 1’insatisfaction des
clients.

- De hiérarchiser ces éléments par leur contribution a la satisfaction globale.

- De mesurer la satisfaction des clients, a I’é¢gard des produits ou des services de
I’entreprise, par rapport aux concurrents ou par rapport a une période précédente.

- De déterminer des axes d’amélioration prioritaires (politique de satisfaction).
La démarche passe par quatre étapes :

o Identifier les déterminants de satisfaction : il s’agit d’abord de connaitre les critéres de
satisfaction et d’insatisfaction des clients, et dans ce cas uneétude qualitative
(entretient en face a face ou en groupe) doit permettre d’explorer la fagon dont les
clients expérimentent le service, d’identifier les critéres de jugent et les indicateurs

qu’ils utilisent.

TILENDREVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D) : Opcit, P.917



Chapitre 2 : Les éléments essentiels de la satisfaction client

o Analyser les criteres de satisfaction et d’insatisfaction : il s’agit de mesurer

I’importance de chaque critére et d’identifier les priorités des clients, dans ce cas les
études sont quantitatives et utilisent différentes techniques possibles pour hiérarchiser

les criteres et éventuellement segmenter la clientele par types d’attente.

e Construire et mettre en place un barometre de satisfaction : le barometre de
satisfaction est une étude de satisfaction, conduite de fagon réguliére sur un

échantillon représentative de clients. Il permet de les interroger sur des aspects

specifiques de leur expérience de produit ou service, et sur leur satisfaction globale

I’étude est réalisé par courrier, par téléphone, Internet, face a face, I’internet du

barometre est de comparer les résultats d’une année sur 1’autre.

e Se comparer aux concurrents : les meilleures études de satisfaction cherchent a situer

les performances de ’entreprise par rapport aux concurrents. Lorsque les clients ne

sont pas exclusifs, on leur demandera d’indiquer leur satisfaction a I’égard des

produits ou services concurrents, ou ¢largira 1’étude de satisfaction aux clients des

concurrents.

2.4.1L e repérage des clients insatisfaits

On peut cibler les clients insatisfaits par les maniéres suivants :

2.4.1. Connaitre les raisons de I’insatisfaction clients

Les raisons du mécontentement du client sont nombreuses et diverses, la premiére raison peut
étre que le service ne pas fait pour le client, autrement dit le service global tel qu’il est congue
et opéré par le directeur ne satisfait le client, et ne peut en aucune maniére le satisfaire, car il

ne correspond ni & ses besoins ni a ses attentes. "’La deuxiéme raison consiste, le fait de

I’inexistence dans ’offre de service certains services élémentaires.

D’autre raison consiste, au changement volontaire par 1’entreprise des systemes de différentes

servuctions dans le but de les améliorer, ce qui fait vivre au client une expérience de service

différente, on change ainsi ses habitudes et ses comportements, ils se sont perdue et ne
retrouve pas ses repéres, il s’agit donc une communication, qui est nécessaire pour le

convaincre gue le nouveau systeme est le meilleur.

2EIGLIER, (Pierre), Opcit, P.87
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11 existe aussi d’autres raisons comme :

- Le support physique ou instruments & la disposition du client ou du personnel dont le
fonctionnement est défectueux.

- Le personnel du contact est jugé par le client comme désagréable, incompétent,

- Un conflit entre un client et un autre client.

- L’inaccessibilité¢ d’un service élémentaire par le client.

2.4.2. Le recensement des plaintes et réclamations des clients

L’analyse des réclamations permet de cibler les clients insatisfaits, et ainsi recenser les motifs

de leurs mécontentements et insatisfactions.

Des recherches ont démontré qu’en moyenne 5 a 10% des clients mécontents se plaignent. Ce
faible pourcentage se justifie par I’abstention des clients a se plaindre, malgré leur

insatisfaction, ce qui constitue, d’ailleurs la limite de cette démarche. 73
2.4.3. Les clients mécontents ne se plaine pas

D’apres une étude de mesure de satisfaction des clients, les chercheurs ont identifiés certains
nombre de raisons a I’absence de réclamation. Les clients n’ont pas le temps d’écrire une
lettre, de remplir une formule, ainsi que de nombreux clients pensent que personne ne
s’intéressera a leur probléme, ni ne cherchera a le résoudre. Dans certaines situations, les gens

ne savent pas aussi ou aller, ni que faire.

Les clients pensent aussi que leurs réclamations ne seront pas prises en compte et ne
changeront rien a leurs satisfaction, et leur culture et leur éducation ne permet pas de
prononcer haut leur mécontentement, a cet effet les résultats de la recherche montrent que les
personnes appartenant a des catégories socioprofessionnelles plus élevées auront plus

tendance a se plaindre que celles qui appartient a des catégories moins favorisées.”

73 LOVELOCK (C), WIRTZ (J) etLAPERT (D),Opcit, P.401.
74 |bid, P.402
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Section 3 : L’interaction entre la qualité de service et la satisfaction client

Ce dernier chapitre représente, les principaux approches qui associées la qualité de service et
la satisfaction, ainsi la relation entre la satisfaction et la fidélisation.

3.1.Les approches de la qualité de service associé a la satisfaction

Il existe deux approches qui montrent la relation entre la qualité de service et la satisfaction
client :

3.1.1. Le modele de disconfirmation

Ce modeéle s’attache plus a la satisfaction clients qu’a la qualité du service, le schéma suivait
décrit ce model :

Figure n°22 : Model de disconfirmation.

Attente

Disconfirmation Satisfaction

] Vv

.
/

Service fourni

|

Source : EIGLIER, (Pierre) : « Marketing et stratégie des services » : P.77

Commentaire

Le modéle fonctionne de la maniere suivante : le client effectue une comparaison entre ses
attentes et le service fourni, il y’aura la satisfaction s’il ya un écart positive entre ces deux
élément. La phrase ou le jugement type du client est : « ¢’est mieux que ce a quoi je
m’attendais » ou bien « c’est pire », dans le premier cas le client est satisfait, dans le second

est décus.

Oliver. R.L affirme, en s’appuyant sur des études empiriques, que la satisfaction est fonction
de la positivité de la disconfirmation, si la prestation est jugée meilleure que ce qui était
attendu, la satisfaction s’en trouve dopée. « Une disconfirmation positive améliore la
satisfaction, une disconfirmation négative la fait decroitre, tandis que la simple confirmation a

peu d’impact effectif sur la satisfaction ».”

SEIGLIER, (Pierre) : Opcit, P.P.77.78
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3.1.2. Le modeéle Tetraclasse

Des recherches menées parS.Llosa,ont abouti & identifier les facteurs qui influencent le niveau
de satisfaction des clients, et dont la nature est fondamentalement différente, la figure suivante

illustre la typologie de ces facteurs :

Figure n°23 : Typologie des éléments contribuant a la satisfaction

Forte Plus Clés
Contribution
de I'élément
a la satisfaction
guand il est pergue Secondaire Basiques
defacon positive Faible

Faible Forte

Contribution de I’élément
a la satisfaction quand il est

percue de facon négative
Source :EIGLIER, (Pierre) :« Marketing et stratégie des services », P.79

Commentaire

Certaines éléments contribuent a la satisfaction de fagcon importante, a la fois en positive pour
montrer son niveau, et en négative pour 1’abaisser, ce sont les éléments « clés » d’autres n’ont
d’influence sur la satisfaction que dans le sens positif, ce sont les éléments « plus », ceux qui
n’ont d’influence sur a satisfaction que dans le sens négatif sont les éléments « basiques », et

enfin certains n’ont que peu d’influence sur la satisfaction et ils sont dits « secondaires ».

La quéte de la qualité de service et de la satisfaction du client, est I’un des missions
primordiale de directeur de I’unité, car elle permet a I’unité d’atteindre 1’utilisation maximale
de sa capacité, il doit attacher ses effort vers 1’excellence de ses prestation, d’autre vers le
développement de la satisfaction de ses clients, en faisant le tri des facteurs sur lequel il lui est

nécessaire de se concentrer.”®

®1bid.P.P.78.79
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3.2.La relation entre la qualité de service et la satisfaction

La relation qui existe entre la qualité de service et la satisfaction client, est motionnée dans la
figure n°21 dans la précédente section de la mesure de la satisfaction client. A cet effet, RAY
Daniel, a décortiqué la relation qui lie la satisfaction a la qualité, et I’a subdivisé en quatre

phases majeures en mettant I’accent sur 1’ordre chronologique du déroulement de la relation :

-Phase 01 : grace a ses processus d’écoute interne, 1’entreprise peut répondre aux attentes de

ses clients (qualité attendue) et les transformées en qualité désirée.

- Phase 02 : en second lieu, I’entreprise tente de transformer la qualité désirée en qualité

réalisée.

- Phase 03 : Dans une troisi¢me étape, la qualité réalisée est transmise (communiquée), ¢’est

le processus de communication/ vente qui permet au client de construire sa perception (qualité

percue).

- Phase 04 : Enfin, la qualité percue est comparée avec les attentes (qualité attendue),

générant ainsi le sentiment de satisfaction ou d’insatisfaction du client.

Ces paramétres doivent étre bien maitrisés par les entreprises de services, afin de garantir une

meilleure qualité de service lui permettant d’assurer la satisfaction de sa clientéle.”’
3.2.1. Le support physique

Chaque entreprise de service, se doit de posséder un support physique de trés bonne qualité a
la hauteur des exigences de son marché, la dimension technique de la qualité de service joue

un role important dans I’amélioration de 1’image percue par le client.

A titre d’illustration, nous prenons 1’exemple de la Poste, chaque établissement postal doit se
soigner son support physique, L’aménagement des agences en les équipant des moyens de
confort sophistiqueés (climatisation, sieges confortables, une bonne décoration, meubles,
machines...) amélioreras automatiquement la perception de la clientele a 1’égard des agences,

et leur procurer des services qui répondent a leur attentes et exigences.

""BENBEKACEM, (Bouaz) : Opcit, P.56.
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3.2.2. Le personnel en contact

Le personnel de contact avec le client affecte d’une fagon directe et remarquable la
satisfaction de ce dernier. Comme on 1’a mentionnés auparavant le personnel de contact se
doit de respecter certaines regles et directives, quant a son interaction avec le client : il doit

étre aimable, courtois, poli, toujours souriant et attentif aux desirs et besoins de son client.

Afin de garantir la performance de son personnel de contact, ’entreprise est forcée d’étre
sélective dans sa politique de recrutement, mais aussi elle doit faire de la satisfaction de son
personnel, un objectif majeur lui permettant d’atteindre 1I’objectif principal qui est la

satisfaction des clients.

Concernant notre cas de I’entreprise Algérie Poste, la satisfaction de la clientele est souvent
liée au comportement du personnel de contact. C’est pour cela, Algérie Poste elle doit étre trés

sélective dans leur recrutement des guichetiers.
3.2.3. Leprix

Le prix est un paramétre décisif dans la perception du client a 1’égard du service, en effet le
client est devenu plus attentif au rapport qualité/prix, il veut un service de bonne qualité a
moindre prix, s’il estime que le prix ne justifie pas la qualité pergue il sera insatisfait, alors

que s’il estime que le prix justifie la qualité percue il sera satisfait par le service offert.

Dans notre cas I’entreprise Algérie Poste, emploi des techniques et des méthodes bien

élaborées pour la mise en place de leurs politiques tarifaires.

3.3. La satisfaction et la fidélisation®

Pour sa part, la relation qui existe entre la satisfaction et la fidélité est tres importante, compte
tenu du fait que la rude concurrence dans laquelle évoluent les entreprises de nos jours, fait
qu’il est désormais trés important pour elles, de savoir, dans quelle mesure la satisfaction de
leurs clients, peut étre un garant de leur fidélité. Ces deux concepts sont davantage importants,
puisqu’il est reconnu aujourd’hui que fidéliser un client colite moins cher, que d’en conquérir

un nouveau.

BBOYER,(André) :«La revue des sciences de gestion» : éditeur Direction et Gestion (la RSG), n°222, Février
2006, P.184
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Il existe une relation positive entre la satisfaction et la fidélité, mais que cette relation n’est
pas aussi systématique, car de nombreuses études montrent que la satisfaction et que le client

satisfait peut changer de fournisseur, il est donc viser a obtenir des clients « tres satisfait ».

Alors que, I’une des clés de la fidélité est la satisfaction, un client fidéle reste plus longtemps,
achéte davantage lorsque I’entreprise lance de nouveaux services, ou améliore les gammes
existantes, ou lorsqu’elle améliore la qualité de service offerte a sa clientele, et donne plus

volontiers son avis a 1’entreprise.
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Conclusion

En conclusion de ce chapitre la satisfaction est une évaluation, entre les attentes prealables et

I’expérience d’un produit ou un service.

La satisfaction et la qualité de service sont deux concepts qui ont suscité I’intérét de
nombreux travaux en marketing des services. Etant au cceur de 1’évaluation par le client de
I’expérience de service, ces deux concepts ont fait I’objet de nombreuses controverses quant a

la maniére de les définir, de les mesurer et a leur lien de causalité.

Les entreprises ont besoin de mesurer la satisfaction, afin de mettre en place des plans
d’actions et d’amélioration, dans notre cas on a effectué la mesure par une étude quantitatif

afin d’atteindre nos objectifs.

A cet effet, dans le dernier chapitre nous avons essayé de répondre a notre problématique, et

pouvoir ainsi affirmer ou infirmer nos hypothéses préalablement définis.

70



4 N

Chapitre 3 : L’impact de
la qualite de service sur la
satisfaction client.

. /




72
Chapitre 3 : L’impact de la qualité de service sur la satisfaction client

Chapitre3:L ’impact de la qualité de service sur la satisfaction

client

Apres avoir expose dans le cadre de notre partie théorique les principales notions associées
a la qualité de service et la satisfaction client, dans ce dernier chapitre, nous allons essayer
d’évaluer la satisfaction de la clientele d’ Algérie Poste, par rapport a la qualité de service

offerte par la poste.

A cet effet nous avons opté pour I’élaboration d’un questionnaire dans le but de réaliser un
sondage d’opinions, qui nous permettra de tirer des conclusions sur la qualité de service et son
impact sur les différentes perceptions des clients, cette étude de satisfaction nécessite le

respect d’une méthodologie.

Dans ce chapitre nous avons consacreé la premiére section pour la présentation de
I’organisme de 1’accueil Algérie Poste, ensuite la deuxiéme section a la méthodologie de
recherche que nous avons retenue dans ce travail, la troisiéme section est consacré au

traitement des résultats, en proposant des suggestions et des recommandations.
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Section 1 : Présentation de I’entreprise Algérie Poste

Dans cette section,nous allons présenter 1’organisme de ’accueil et les principales missions
d’Algérie Poste, I’organigramme de la direction générale, enfin nous allons présenter la

direction de la Normalisation et de la Qualité dans laquelle on a élaboré notre travail.

1.1.Présentation d’Algérie Poste

Suite a la restructuration du secteur de la poste et des télécommunications selon la loi 2000-03
du 05 Aodt 2000, il a été créé par décret exécutif n® 02-43 du 14 Janvier 2002, un
Etablissement Public National & Caractere Industriel et Commercial (EPIC), dénommé
« ALGERIE POSTE ». ™

L’établissement est administré par un Conseil d’ Administration présidé par le Ministre

de la PTIC ou son Représentant, et est dirigé par un Directeur Général,

Cet établissement est chargé d’assurer, sur I’ensemble du territoire national la mise en
ceuvre de la politique nationale de développement des services postaux et des services
financiers postaux, de renouvellement et de développement des infrastructures s’y

rapportant.

A ce titre, ’EPIC Algérie Poste peut optimiser sa structure comme tout autre opérateur

commercial pour répondre a sa vocation de service public sur tout le territoire national.

Algérie poste est avant tout une infrastructure de 10703 établissements postaux, qui
compte un effectif de 28302 agents genérant, un chiffre d’affaires de plus de 27 Milliards
de DA®0

Sous I’autorité du Directeur Général, la structure organisationnelle d’ Algérie Poste est

batie sur :

e Directions de Divisions et Directions Centrales ;
e Structure de Streté Interne de I’Etablissement rattaché au Directeur Général ;
e Structure du Timbre-poste et de la Philatélie rattaché au Directeur Général ;

e Directeurs d’Unités Postales de Wilayas.

79 Journal officiel, année 2000
8Document interne, Direction commerciale (Division Courier Colis), Algérie Poste, année 2014
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1.1.1. L’infrastructure d’Algérie poste®!
Algérie poste est composé de :

- 3398 bureaux de poste ;

- 01 centre de Tri National et International de Birtouta (CTNI) + 09 centres de tri
régionaux ;

- 04 centres de colis postaux, et 05 centres de courrier accéléré : EMS, 450000 coli
traités/an, 13 million de comptes courants postaux CCP, ainsi 17 millions d’opération
mandats par an ;

- 01 centre courrier hybride et 01 centre de réclamation, et 01 centre national de chéques
postaux ;

- 06 centres régionaux de cheques postaux, 06 centres de mandats, 07 centres d’épargne

gérants 4 million de compte, 01 centre de CNEP et 06 centres régionaux.

Sur le plan matériel Algérie Poste est composée de : 700 GAB en service, 1000 TPE
(Terminal de Paiement Electronique), 240 stations IPS International Postal Systéeme, 500
caisses automatiques, une machine de tri automatique (40 000 plis/heure), une infrastructure

pour le courrier hybride.

Ainsi que la ressource humaine d’Algérie Poste est composée, de 28302 agents, 3950 facteurs

et 4687 tournées de distribution.

1.1.2. Les missions d’AP 8

v L’exploitation des activités relevant du régime de I’exclusivité prévu a ’article 63 de la
loi n° 2000-03 du 05 Aodt 2000, en matiere de service du courrier, sous toutes ses
formes, dans les relations intérieures et internationales ;

v La mise en place et I’exploitation de tout service connexe, en rapport avec 1’exercice de
ses activités et relevant des domaines du courrier, des colis postaux, de la logistique et
des services financiers postaux y compris de la caisse d’épargne ;

v" La Gestion du Service de I’Epargne a travers la Caisse d’Epargne Postale et ce,

conformément a 1’article 12 de la loi n°® 2000-03 du 05 Ao(t 2000 ;

8Document officiel : « ALMACH », Algérie Poste,année 2011.
8 Journal officiel année 2000.
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La Gestion de tous autres services dont 1’Etat fixe la liste en considération des besoins
du Trésor Public pour I’accomplissement de ses missions conformément aux
dispositions de I’article 116 de la loi n° 2000-03 du 5 Aot 2000 ;

Le projet aspects des travailleurs et leur statut, selon I’article 146 de la loi n® 03-2000
du 5 Aot 2000 ;

De mener toutes autres actions visant a ’accomplissement de son objet ;

De créer toute organisation ou structure se rapportant a son objet, en tout endroit du
territoire national ;

De mettre en ceuvre les moyens nécessaires pour assurer 1’exploitation, I’entretien et le
fonctionnement des infrastructures relevant de son domaines d’activité ;

D’élaborer et mettre en ceuvre la politique commerciale conformément au contrat de
performances qui sera approuvé par arrété du Ministre de la PTIC.

De mettre en ceuvre la politique du service universel conformément a la politique
sectorielle, a la reglementation en vigueur et au cahier des charges conclu avec I’autorité

de régulation de la poste et des télécommunications.
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1.1.3. Analyse de forces et faiblisses, opportunités et menaces (SWOT).

Tableau n°4 : L’analyse SWOT d’Algérie Poste

Forces

Faiblesses

- La polyvalence des opérateurs postaux.
- L’esprit de I’équipe au sein de
I’entreprise.

- La capacité de fournir les différentes
prestations de services pour les clients au
temps réel, malgré les espaces étroites des

établissements postaux.

- La non disponibilité des moyens
financiers.

- Le manque de I’unification des procédures
de fonctionnements.

- Une mauvaise politique de contrdle au
niveau des établissements postaux en
matiére de contréle de la qualité de service,
procédure de fonctionnement, et 1’accueil
clients.

-La politique de formation du personnel est

mal définie.

Opportunités

Menaces

- L’étendue de réseau postal au niveau
national.

- Les tarifications de prestations moins
chéres par rapport aux prestations bancaires
- Algérie Poste propose une large gamme
des produits et des services.

- Les horaires d’ouvertures du 8h a 19h,
ainsi le nombre de jours d’ouvertures 6/7
jours.

- Algérie Poste est en partenariat avec
plusieurs entreprises afin de leurs permettre
d’effectuer différentes services (le courrier
hybride).

- La concurrence rude(les banques).

- Un manque de bonne politique marketing,
en terme de communication (les panneaux
publicitaires, les flyers) et ’absence des
relations humaines.

-Mauvaise prise en charge des doléances et

des réclamations clients.
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1.2.L’organigramme de la Direction Générale 83

Algérie poste s’articule autour de 10 directions centrales et 3 directions de division nous
allons les présentées par la suite.8

«» Division Courrier et Colis

La direction de la Division Courrier Colis est placée sous I’autorité du directeur générale et
dirigée par un directeur de Division assisté de directeur, sous directeurs, et chefs de
département, elle a comme mission de principale de développer les services Courrier &
Colis, en élargir la gamme et réaliser des partenariats, et d’assurer la gestion comptable et

financiére de la division.
¢+ Division Monétique et Produit Financiers Postaux(DMPF)

La Division des Services Financiers Postaux qui comprend des centres financiers a caractére
national et régional, elle s’occupe essentiellement dans le développement des services
financiers postaux, de promouvoir les prestations offertes par la monétique et de définir les

orientations stratégiques et programmes d’investissement de la Division.
% Division Réseau DDR

Cette division elle a pour mission d’assurer la fourniture a ses clients de prestations postales
et financiéres dans le respect des régles, lois et procédures, et selon les normes de sécurité, de

confidentialité, et de qualité.
En ce qui concerne les dix directions centrales sont les suivants :

- Direction de I’Inspection Générale ;

- Direction de la Normalisation et de la Qualité ;

- Direction de la Stratégie, Organisation et Contréle de gestion ;
- Direction de la Communication ;

- Direction des Affaires juridique et Relation internationale ;

- Direction des Ressources Humaines ;

- Direction de I’Informatique et Sécurité du réseau ;

- Direction Patrimoine et Moyens généraux ;

8 Voir annexe n°1
8 Document interne : « Nouvelle Organisation », Algérie Poste, année 2011.
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- Direction Finance et Comptabilité ;
- Direction et Contrdle interne.

1.3.La direction de la Normalisation et de la Qualités®

Nous allons présenter la direction de la Normalisation et de la Qualité dans lequel nous

avons effectué notre travail de recherche.
1.3.1. Organigramme de la direction

Figure n°24 : Organigramme de la DNQ

Direction de la Normalisation et de
la Qualié

Secrétariat

Sous direction

Sous direction

Etudes, Développement et Controle et Assurance de
Promotion de la Qualité la Qualité
~ B 'S )
Département Département
Normalisation et 1  Assurance de la Qualité
Promotion de la Qualité
. . J
4 N ' N
Département Département
Etudes et Développement — Controle de la Qualité
. 7 . 7

Source : Document interne : Direction de la Normalisation et de la Qualité, AP,année 2012

» Sous-direction Etudes, Développement et Promotion de la Qualité :

Le departement Etudes et développement: est chargé principalement de définir les lignes
directrices de la politique qualité de 1’établissement, et d’élaborer le plan d’action a court et &
moyen terme, de la Direction qualité axé sur des processus opérationnels et les ressources
afférentes.

Le département Normalisation et promotion de la qualité :il s’occupe essentiellement, de
formaliser les procédures et processus, de concert avec les structures utilisatrices apreés leur
mise a niveau, et de contribuer a la promotion et la communication de I’image de marque et
valeurs de I’Etablissement a travers I’édition de bulletins de communication et a travers la

participation a des manifestations (salons, portes ouvertes...etc.).

8 Document interne : Direction de la Normalisation et de la Qualité, Algérie Poste, année 2012.
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» Sous-direction Controle et Assurance de la Qualité

Le département Contrdle de la Qualité :est chargé principalement de préparer, mettre en
ceuvre et superviser la réalisation des programmes d’audits qualité, et de réaliser des controles
continus sur les prestations offertes aux clients pour mesure 1’évolution de la qualité de

service.

Le departement Assurance de la Qualité : il s’occupe essenticllement Effectuer des enquétes
de satisfaction clients au niveau des différents points de contact : des établissements postaux,
site web, de détecter par anticipation les besoins et exigences des clients en évolution
permanente, les réclamations des clients relatives a la qualité, ainsi mesurer a travers les
enquétes le niveau d’acceptation par les clients des nouveaux produits et prestations introduits

sur le marché.
1.3.2. Les missions principales de la direction de la Normalisation et de la Qualité
La Direction de la Normalisation et de la Qualité est chargée de :

v' Définir le contenu de la politique et des objectifs « qualité » et en développer les supports :
- Définir le contenu de la politique qualité ainsi que les objectifs et les soumettre pour
validation au comité de direction.
- Développer les supports de la politique qualité (manuels qualité, charte, référentiels,
procédures...).
- Assurer la promotion de la politique qualité aupres des différentes directions.
- Elaborer, suivre et mettre a jour un programme de la mise en ceuvre de la politique
qualité.
v’ Etablir des référentiels et normes de mesure de la qualité par métier en liaison avec les
objectifs de I’établissement.
v' Assurer la diffusion et la promotion des manuels et procédures liés a la qualité.
v' Suivre I’application des programmes de la qualité auprés des différentes directions,
effectuer des contrles et coordonner les intervenants.
v" Contribuer a la formalisation des plans d’actions en termes de qualité de service avec les
Directions Métiers.
Algérie Poste propose une large gamme de produit et de prestations services a toute catégorie

de clientéle nous allons les présenter dans les annexes.(Voir les annexes n°2all)
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Section 2 : Méthodologie de la recherche

Cette section, est consacrée a la description du cadre méthodologique de I’enquéte

quantitative de satisfaction, afin d’atteindre nos objectifs.

2.1. Objet de ’enquéte

Dans le cadre de la mesure de la satisfaction des clients d’ Algérie Poste sur la qualité de
service offerte, et pour connaitre mieux leurs exigences, nous avons menés une étude

empirigue, pour comprendre les criteres jugées importants par ces clients afin de les satisfaire.

Les études qualitatives sont les méthodes les plus utilisées, pour I’obtention d’informations
d’un choix rationnel. A cet effet nous avons élaboré un questionnaire realisée aupres les
clients d’ Algérie Poste, afin de collecter des informations les concernant, et qui permet de

connaitre les parametres composants la satisfaction selon leurs points de vue.

Cette enquéte a été basée sur notre étude répond a la problématique de « L impact de la

qualité de service sur la satisfaction des clients d’Algerie Poste ».
Pour ce faire, nous avons mis en place deux hypothéses, a savoir :

- Les clients d’Algérie Poste estiment peu satisfait par la qualité de service offerte par la
poste.

- L’accueil est le critére qui influence le plus la satisfaction des clients d’ Algérie Poste.

Afin d’affirmer ou d’infirmer nos hypotheses, nous avons décidé d’avoir recours un sondage

d’opinion relative a la satisfaction des clients d’ Algérie Poste.
Ce questionnaire a pour principaux objectifs :

- Evaluer la satisfaction des clients de la Poste.

- Détecter les insuffisantes de la Poste en matiére de qualité de service.

- Apporter des éléments de réponse a notre travail de recherche.

- Collecte d’informations pouvant étre exploitées par Algérie Poste, dans sa quéte de

satisfaction clients.
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2.2. Présentation de ’enquéte

Dans notre cas d’étude nous allons optés par I’enquéte par sondage :
2.2.1. L’enquéte par sondage

Deux possibilités se sont offert a nous pour réaliser notre enquéte, la premiére un recensement

et la deuxieme un sondage.

Le sondage est une enquéte, qui concerne une partie de la population étudiée qu’on appelle
échantillon, les avantages résident dans :

v" Les cots relativement faibles par rapport au recensement.

v' Les résultats obtenus sont rapides, du fait qu’ils limitent I’ampleur des tiches de saisie
de données.

2.2.2. L’objectif de I’enquéte par sondage

L’objectif majeur du sondage dans notre étude, est de mesurer le niveau de satisfaction de la

clientéle d’Algérie Poste par la qualité de service offert au niveau des établissements postaux.
L’exploitation des résultats du sondage, permettra d’analyser et d’améliorer les axes suivants :
Accueil au guichet ;

Traitement des réclamations ;

v
v
v' Attente au niveau des guichets des établissements postaux;
v’ Etat des lieux ;

v

Qualité des prestations des services offertes par Algérie poste.

Cependant, le sondage permettra d’émettre des suggestions susceptibles d’améliorer la

situation de la poste, et d’avoir une vision globale sur les exigences de la clientéle.

2.3. L’échantillonnage

L’échantillonnage est une méthode statistique, qui consiste a sélectionner les individus que

’on souhaite interroger appelés échantillon, qui doit €tre représentatif de la population.

Pour la sélection de 1’échantillon, il existe deux méthodes :
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2.3.1. La méthode probabiliste

Une méthode d’échantillonnage probabiliste, a partir de la sélection d’un échantillon basée sur

le hasard et un tirage au sort.
Parmi les méthodes d’échantillonnage probabiliste a savoir :

e Echantillonnage aléatoire simple ;
e Echantillonnage Systématique ;
e Echantillonnage Stratifie ;

e Echantillonnage par grappes.

2.3.2. La méthode non probabiliste

La méthode non probabiliste appelée aussi empirique ou choix raisonné, cette méthode
consiste a sélectionner 1’échantillon, non pas a partir d’un tirage aléatoire mais basé sur un
choix réfléchi d’individus selon des régles définies, ou la liste exhaustive des personnes a

interroger est inexistante.

Parmi les méthodes d’échantillonnage non probabiliste :
e Echantillonnage par convenance ;
e Echantillonnage par jugement ;
e Echantillonnage par quotas ;

e Echantillonnage boule de neige.

Dans le cas de notre étude, vu la taille important de la liste des clients (pres de 18 millions des
clients d’Algérie Poste®), on a opté pour la convenance, ainsi pour des raisons pratiques et de
commaodités, tout en respectant des délais relativement courts. Ainsi il est difficile de
déterminer un échantillon représentatif de la population mere, la taille de I’échantillon dépend
essentiellement de facteurs suivants :

e La précision que 1’on souhaite obtenir ;

e Les moyens disponibles ;

e Letemps;

e Ainsi pour des obstacles que nous avons les motionnés dans les limites de 1I’enquéte.

8 Document interne, Direction Commerciale, Algérie Poste, année 2015
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A cet effet, la taille de 1’échantillon que nous avons pris est de 150 clients d’ Algérie Poste,
que nous avons interrogées aupres des établissements postaux, et on a partagé le questionnaire
sur Google forms pour les clients d’Algérie Poste, les interrogatoires se sont déroulés pendant

une semaine.

2.4. Les limites de I’enquéte

Plusieurs limites que nous avons rencontré dans notre enquéte, la premiére est liée a la taille
réduite de notre échantillon (150 personnes) vu le nombre important des clients d’Algérie
Poste, I’enquéte a été faite uniquement aupres des clients dans les établissements postaux au
niveau d’Alger (I’impossibilité de se déplacer en dehors Alger), les répondants aux niveaux
des établissements postaux estiment qu’ils n’ont pas le temps a perdre pour répondre au
questionnaire, et la crainte d'étre jugé sur la base des réponses données (dissimulation des
vrais réponses), la difficulté de vérifiée 1’exactitude des réponses pour les questionnaires

remplis a travers Google Forms, ainsi on s’est limité par temps.

2.5. Le questionnairede I’étude

Le questionnaire a pour objectif de recueillir des informations pertinentes concernant une
population donnée, permettant I’ interprétation des réponses. Il est congu de telle maniére a
pouvoir répondre a I’objectif de 1’étude. C’est une étape importante de I’enquéte et

déterminante.

Dans le but de connaitre les avis des clients d’ Algérie Poste sur la qualité de service fournie
par la poste, nous avons €laboré un questionnaire qu’il est constitu¢ d’un ensemble de
questions qui doit apporter une réponse a la problématique posée. A partir duguel nous

€ssayons de cerner :

e Information générales sur les clients interrogés, et leurs habitudes de fréquentation des
établissements postaux.

e Le degré de satisfaction des clients en matiere d’accueil, d’attente au guichet,
d’horaire d’ouverture et de fermeture, de conseils, etc.

e Laqualité de service offerte dans les établissements postaux et les améliorations
attendues par les clients.

e Lagamme de produits et de services postaux offerte.

e Le professionnalisme du personnel et sa disponibilité.
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Malgre le petit nombre de personnes interrogées, nous pouvons tirer des informations

intéressantes pour notre étude.

2.5.1. Les types de guestions

Nous avons utilisé lors de 1’élaboration de notre questionnaire les types de questions a savoir:
v" Questions d’identifications

Ce sont des questions qui identifient la population interrogée, et elle constitue la fiche

signalétique du questionnaire.
v Questions fermées uniques

Le répondant dispose d’une liste de choix supérieurs a deux réponses mais sa réponse doit étre
unique dans ce type de question, donc une seule modalité doit étre choisie. Exemple question

n°1 : depuis combien de temps étes-vous domicilié a Algérie Poste ?
v" Questions dichotomiques

11 s’agit de proposer deux choix de réponses seulement, celle-ci doit étre unique, le répondant
est devant une alternative, ¢’est 1’une ou I’autre. Exemple question n°7 : existe-t-il un parking

propre a l’établissement postal ?
v" Questions a échelle d’attitude

C’est des questions qui permettent aux personnes interrogées d'exprimer un jugement, une
opinion ou une attitude de fagon graduée. Exemple : Question n° 10 : comment juger vous les

critéres suivants ?
v Questions a choix multiples

Il s’agit en fait de proposer une série de réponses possible a chaque question, et de demander
a la personne interrogée de cocher la case qui correspond a la réponse qu’il aura choisie.

Exemple question n°® 15 : si elle existe, appréciez-vous [’information diffusée par la poste ?
v" Questions ouvertes

Ce type de question laisse la personne interrogée totalement libre du choix de sa réponse.
Autrement dit, ’interviewé répond librement en utilisant son propre langage. Concernant

notre enquéte, nous avons choisi de mettre une question ouverte a la fin du questionnaire,
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pourvoir a peu pres 1’avis des personnes interrogées et leurs suggestions. Exemple question
N°26 : s’il ya lieux de changer quelque chose au niveau de la poste qu’est-Ce que VOUS

suggéré ?

2.5.2. Lastructuration du questionnaire

Le questionnaire a été structuré de maniere a répondre a une logique allant du général au
particulier, a travers 26 questions, qui nous permet de générer I’information nécessaire a
I’accomplissement des objectifs de notre étude, et 3 questions d’identification, qui représente

des questions plus personnelles.

Le questionnaire utilisé est structuré comme suit :

Une introduction précisant le cadre et 1’objectif de I’enquéte ;

Questions concernant les services utilisées au niveau de 1’établissement postal par les
clients d’Algérie Poste ;

Questions sur les critéres de choix d’Algérie Poste ;

Questions concernant 1’habitude et la fréquence de passage a 1’établissement postal;
Questions relatives a 1’évaluation des clients sur les agences postales ;

Questions sur les prestations de services offerts par la poste ;

Questions sur Le comportement du personnel de contact vis-a-vis sa clientele ;
Questions sur la signalétique et les informations diffusées, et les moyens de
communications utilisées par la poste pour transmettre ces informations ;

Questions sur les réclamations clients ;

Question concernant 1’avis de la clientéle vis-a-vis les prestations de service de la poste ;
Questions concernant la qualité de service au niveau de 1’établissement postal ;
Question ouverte, sur les possibles recommandations et suggestions proposées par les
clients ;

Questions d’identifications de la population interrogée ;

Apres avoir présenté la méthodologie de recherche de notre travail, dans la derniere section
nous allons analyser les résultats, afin de connaitre le niveau de satisfaction des clients

d’Algérie Poste.
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Section 3 : Analyse des résultats et recommandations.

Une fois les informations ont été recueillies, nous avons procédé au traitement des résultats de
I’enquéte, en utilisant le logiciel Microsoft Office Excel 2007, qui nous ont permet d’effectuer

le tri a plat et le tri croisé nécessaires pour notre analyse.
> Letriaplat

Le tri a plat consiste a présenter le nombre d’individus de 1’échantillon, pour chaque modalité
de variables et la proportion des réponses associées a chaque modalité de la variable étudiée.

C'est-a-dire qu’il est question de définir les effectifs et les fréquences qui leur sont associées.
> Letricroisé

Le tri croisé a pour objet de rassembler dans un tableau unique, les distributions de frequences
ou d’effectifs de deux ou plusieurs variables, Il permet de répondre aux hypothéses de 1’étude

et tirer plus de conclusion, et avoir des bases de prise de décision plus précise.

3.1. Letriaplat

3.1.1. La fiche signalétique

o |esexe

Tableau n°5 : Répartition de I’échantillon selon le sexe.

Sexe Effectifs Pourcentage%o
Femmes 81 54%
Hommes 69 46%

Total 150 100%

Figure n°25 : Répartition de I’échantillon selon le sexe.

Femmes
m Hommes

54%
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Commentaire

A partir de cette figure,nous constatons que notre population est constituée de 54% des
femmes et de 46% des hommes. Cela justifié par la composante féminine qui représente la

grande partie de la population algérienne.

o L’ige
Tableau n°6 : Répartition de I’échantillon selon I’age.

Tranche d’4age Effectifs Pourcentage%o
18-25 ans 35 23,33%
26-46 ans 74 49,33%
46-60ans 26 17,33%
plus de 60 15 10%

Total 150 100%

Figure n°26 :Répartition de I’échantillon selon I’age.

B Tranche d’age

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
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10.00%

5.00%

0.00%

23.33%

18-25 ans 26-46 ans 46-60ans plus de 60

Commentaire

D’apres le graphe, on remarque que 49.33% de la population sondée se situe entre 26-46 ans
donc elle représente la grande partie des clients d’Algérie Poste, la seconde tranche montre
que 23,33% se situe entre 18-25 ans, 17.33% d’entre eux sont agées de 46-60 ans, et enfin

10% représente les clients qui ont plus de 60 ans de notre échantillons.
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e Catégorie socioprofessionnel

Tableau n°7 : Repartition selon la catégorie Socioprofessionnel.

Socici)artc?]?ezggnnel Effectifs Pourcentage %

Etudiant 20 13%

Salarié 55 36,66%
Profession libérale 12 8%
Retraité 27 18%

Commercant 16 10,66%

Sans profession 17 11,33%
Autre 3 2%

Total 150 100%

Figure n°27 : Répartition selon la catégorie Socioprofessionnel.

2%

m Etudiant

m Salarié

m Profession libérale
m Retaité

= Commercant

m Sans profession

Autre

Commentaire

A travers cette figure, on constate que37% des personnes interrogées sont des salariés,et que
18% d’entre eux sont les retraités, donc les salariées et les retraitéesreprésentent la grande

partie des clients d’ Algérie Poste. Ainsi que 13% parmi eux sont les étudiants, les 2%

représente d’autre profession comme le cas des contractuelles.

Cela justifiée que, Algérie Poste est une entreprise citoyenne, tous les algériens et algériennes
quelque soit leurs catégories socioprofessionnelles ont le droit de posséder un compte courant

postal (CCP).
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e Titulaire d’un compte CCP

Tableau n°8 : Titulaire d’un compte CCP.

Titulaire d'un comte

i 0]
cCP Effectifs | Pourcentage %
Oui 145 96,66%
Non 5 3,33%
Total 150 100%

Figure n°28 : Titulaire d’un compte CCP.

m Oui

Non

Commentaire

La figure ci-dessus montre que 97% de la population sondée posséde un compte CCP, la
grande partie des retraités, les salariés du secteur public,les étudiants, ont 1’obligation d’ouvrir
un compte CCP pour le versement de leurs salaires, les 3% de cette population qui ne possede

pas un compte CCP, passent par les guichets d’Algérie Poste pour les autres prestations

postales.
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3.1.2. Environnement de ’entreprise

% Question n°1 : Depuis combien de temps étes-vous domicilié & Algérie Poste ?

Tableau n °9 : L’ancienneté des clients.

L'ancienneté des clients Effectifs Pourcentage %
Moins d'un an 11 7,33%
Entre 1 et 3 ans 22 14,66%
Entre 4 et 7 ans 37 24,66%
Plus de 7 ans 80 53,33%
Total 150 100%

Figure n °29 : L’ancienneté des clients.

m L'ancienneté des clients
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Moins d'un an Entre 1 et 3 Entre 4 et 7 Plus de 7 ans
ans ans

Commentaire

Nous remarquons, que la grande majorité53,33% des personnes interrogées lors de notre
enquéte sont des clients d’Algérie Poste plus de 7 ans, les salariés, les retraités, prend la plus
grand part de la population qui fréquente le guichet d’Algérie Poste qui possede un compte
courant postal actif (CCP), contre 24,66% sont des clients depuis 4-7 ans, 14,66% de la
population sondée en une durée de 1-3 ans, et seulement 7.33% sont I’ensemble des étudiants
qui I’obligation d’ouvrir un compte courant postal (CCP) pour leur octroi de la bourse cela

explique qui détienne un compte a une date inferieur a une année.
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+ Question n°2 : Quels sont les services que vous utilisé au niveau de 1’établissement
postal ?

Tableau n°10 : Les services utilisés par les clients d’Algérie Poste.

les services Effectifs | Pourcentage %
Affranchissement du courrier 27 18%
Expédition colis 25 16,66%
CCP 144 96%
Paiement de factures 54 36,00%
Mandant 61 40,66%
Pensions 20 13,33%
Retrait de GAB 30 20%
La CNEP 45 30%
Service a distance 11 7,33%
Autres 0 0%

Figure n°30 : Les services utilisés par les clients d’Algérie Poste.

B Affranchissement du
courrier, .

m Expédition colis

u CCP

m Paiement de factures

® Mandant

® Pensions

= Retrait de GAB

= La CNEP

Service a distance

= Autres

Commentaire

D’aprés le graphe, 96% de la clientéle d’ Algérie Poste qui fréquente les établissements
postaux viennent pour la prestation CCP, 40% de la population sondée effectue la prestation
mandat, et une moyenne de 30% parmi eux qui effectuent les prestations ; paiement de
facture, retrait sur GAB et la CNEP, une moyenne de 17% des clients qui effectuent les
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services affranchissement courrier et expéedition colis, 13% parmi eux qui s’effectuent la
prestation pensions, et une moyenne de 7% pour le service a distance et pension, cela
justifiée, le client jugent que les prestations non pas sécurisées, il trouve des difficultés pour
accéder aux prestations par lignes soit par le début d’internet qui est instables ou bien par

erreur de manipulation.

+ Question n°3 : Par le biais de quels moyens de communication avez-vous entendu
parlez d’ Algérie Poste ?

Tableau n°11 : Les moyens par lesquels les clients ont fait connaissance d’Algérie

Poste.
Moyens de communication Effectifs Pourcentage

Télévision 10 7%
Radio 9 6,00%
Presse 11 7,33%
Internet 8 5,33%
Affichage 11 7,33%
Bouche a oreille 80 53,33%
Organisme employeur 13 8,66%
Autres 8 5,33%
Total 150 100%

Figure n°31: Les moyens par lesquels les clients ont fait connaissance d’Algérie

Poste.

E Moyens de communication
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Commentaire

On constate que, 53,33% de la population sondée trouve que le bouche-a-oreille est le moyen

de communication a travers lequel ils ont fait connaissance d’Algérie poste, cela justifié que

I’entreprise se trouve d’une position de monopole, donc le systéme de communication

externe est pratiquement absent avec les clients, une moyenne de 7% pour les autres moyens

de communication qui représente un taux faible, 5,33% représente les clients qui ont entendue

de la poste par ces parents car ils ont été des postiers.

+ Question n°4 : Quelles sont les criteres qui vous ont pousse a choisir Algérie Poste ?

Tableau n°12 : Motivation de choix d’Algérie Poste.

Critéres Effectifs | Pourcentage %
Par obligation 140 93,33%
Qualité des services(accueil, information) 22 14,66%
Qualité des produits(CCP, Mandat...) 40 26,66%
Réputation de I'agence postale 10 6,66%
L organlslrpe er_nployeur est domicilié a 11 7.33%
I'etablissement postal
Proximité 38 25,33%
Etendu du réseau postal 43 28,66%
Lasecurité 15 10%
Autres 6 4%
Figure n°32: Motivation de choix d’Algérie Poste.
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Commentaire

On remarque que 93.33% de la clientele que sont des clients d’Algérie Poste par obligation,
cela justifié que le client a I'unique choix (Algérie Poste) pour exécuter les prestations
postales et les prestations financiéres postales, car ellel’unique organisme qui fournit ces
prestations, 28,66% parmi les clients trouvent que le critére de choix d’Algérie Poste est
I’étendue de réseaux postal, ils peuvent accéder a la prestation CCP sur I’ensemble des
établissements postaux qui se trouve a 1’échelle national (accés facile au compte CCP), une
moyenne de 25% parmi eux trouvent que le critere de choix est la qualité des produit et la
proximité de la poste, une moyenne de 7 % représente les autres critéres de choixde la poste,
4% des clients trouvent que Algérie Poste est moins cher concernant les tarifs des prestations

fournies.

% Question n° 5 :Quelles sont vos habitudes de passage a 1I’Etablissement Postal ?

Tableau n°13 : Les habitudes de passage.

L 'habitude de Effectifs Pourcentage%o
passage
8:00h-10:00h 46 30,66%
10:00h-12:00h 40 27%
13:00h-14:00h 29 19,33%
16:00h-18:00h 35 23,33%
Total 150 100%

Figure n°33 : Les habitudes de passage.

m 8:00h-10:00h

m10:00h-12:00h
1 13:00h-14:00h
m 16:00h-18:00h
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Commentaire

D’aprés cette figure, 31% de la population sondé préféere la frange de 8h-10h comme habitude
de passage a 1’établissement postalpour éviter des files d’attentes interminable, 27% parmi
eux préferes la frange 10h-12h, 23% ont I’habitude de passer de 16h & 8h, et un taux de 19%
de la population sondée préferes la frange 13h-14h comme habitude de passage a

1’établissement postal.

+ Question n° 6 : Avec quelle fréquence allez-vous dans un Etablissement postal ?

Tableau n ° 14 : La fréquence de passage.

Fréquence de Effectifs | Pourcentage%o
passage
1 fois par semaine 12 8%
1 fois par mois 70 42,66%
2a3 fois par mois 63 46%
jamais 5 3,33%
Total 150 100%

Figure n °34 : La fréguence de passage.
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Commentaire

On remarque que,46 % de la population sondée fréquente 1’établissement postal 2a3 fois par
mois, 42% parmi la clientéle fréquente 1’¢tablissement postal 1 fois par mois, un taux de 8%
de cette population fréquente 1’établissement postal 1 fois par semaine, 3% de la clientele qui

ne fréquente pas I’établissement postal.

+» Question n°7 : Existe-t-il un parking propre a 1’établissement postal ?

Tableau n ° 15 : L’existence du parking.

L'existence du parking Effectifs | Pourcentage%

Oui 20 13,33%
Non 130 86,66%
Total 150 100%

Figure n °35 : L’existence du parking.

Oui
= Non

Commentaire

D’aprés cette figure,87% de la clientéle sondé trouve qu’il n’y a pas de parking au niveau des
agences postaux, cette inexistence ce justifié que la majorité des établissements postaux se
trouvent a proximité des batiments publics, 13% de la population jugent qu’il existe un

parking au niveau des établissements postaux.
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+» Question n°8 : Si ¢’est oui, y'a-t-il un nombre suffisant pour stationner ?

Tableau n°16 : Nombre suffisant pour le stationnement.

Le nombre suffisant | Effectifs | Pourcentage%

Oui 9 45%
Non 11 55%
Total 20 100%

Figure n °36 : Nombre suffisant pour le stationnement.

45% Oui

= Non

Commentaire

Parmi les clients qui disent qu’il existe un parking au niveau des établissements postaux 55%
jugent que le nombre est insuffisant pour le stationnement, 45% trouve que le nombre est

suffisant pour le stationnement.
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¢ Question n° 9 : Comment trouvez-vous l'acces a I’établissement postal?

Tableau n°17 : Appréciation de I’accés a I’établissement postal.

L'acces a I'établissement postal |  Effectifs Pourcentage%
Tres facile 20 13,33%
Facile 66 44%
Moyennement 47 31,33%
Difficile 7 4,66%
Treés difficile 10 6,66%
Total 150 100%

Figure n°37 : Appréciation de I’accés a I’établissement postal.
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Commentaire

On remarque que la grande partie 44% de la population sondée trouve que 1’accés a
I”établissement postal est facile, 31% parmi eux trouve que I’acces est moyennement facile,

un taux de 13% de cette population trouve que 1’acces est trés facile, un moyen de 5% qui

trouve que 1’acces est difficile et tres difficile.
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3.1.3. Accueil

* Question n°10 : Comment juger vous les critéres suivants ?

Tableau n°18 : Le niveau de contentement des clients par rapport aux criteres de

la qualité de service.

traitement des prestations

Criteres 'tI)"res Bien | Moyen | Mauvais Tres. Total
ien mauvais

Les horaires d'ouvertures |20,5%|47,33%| 21,6% | 5,9% 4,9% | 100%

L'état de propreté 2% |29,40% |33,30% | 21,60% | 13,70% | 100%

La signalétique 0,0% | 23,5% | 29,4% | 35,3% | 11,8% | 100%

L'accueil 2% | 5,90% |32,30% | 36,30% | 23,50% | 100%

La durée de I'attente 0% | 3,90% |17,60% | 45,10% | 33,30% | 100%

Laqualite de locaux | 500 | g g00f | 35309 | 25,50% | 27,50% | 100%
(support physique)
Les procédures

administratives pour le 3% | 3,90% |40,10% | 21,60% | 31,40% | 100%
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Figure n°38 : Le niveau de contentement des clients par rapport aux critéres de la
qualité de service

] 31.40%
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Commentaire
Selon la population sondée, les établissements postaux jugés comme suit :

e Les horaires d’ouvertures :47% des interrogés pensent que les horaires d’ouvertures
des agences sont biens et correspondants a leurs attentes, alors que 13% estiment que
ces horaires sont moyennement biens, une moyenne de 5% de la population qui trouve

que ces horaires sont mauvais.
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L’état de propreté : pres de 33% des personnes interrogées trouvent que 1’état de
propreté est moyennement bien au niveau des établissements postaux, 29% parmi eux

qui trouve le bien, 21% de cette population le trouve mauvais.

La signalétique : la majorité des clients 35% jugent que la signalétique est mauvaise,
29% parmi eux qui la trouve moyennement bien, donc on trouve un mécontentement de

la clientéle au niveau de ce critére.

L’accueil : on remarque que 36% des clients qui jugent mauvais I’accueil au niveau de
I’établissement postaux, 32% parmi eux que 1’accueil est moyennement bien, 23% des

personnes interrogées jugent qu’il est trés mauvais.

La durée de I’attente :nous remarquons que 45% de la population sondée jugent
mauvaise la durée de I’attente, 33% trouve la tres mauvaise, cette population réclame la

révision de la durée d’attente.

La qualité de locaux (support physique) : d’apres la figure, 35% de la population
sondée trouve que la qualité de locaux est moyennement biens, une moyenne de 26%

parmi eux la trouve mauvaise.

Les procédures administratives :on constate que,40% des personnes interrogées
trouvent que les procédures administratives pour le traitement des prestations

moyennement bien, une moyenne de 28% parmi eux la trouve mauvaise.
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% Question n°11 : Veuillezindiquer votre degré de satisfaction pour les criteres suivant?

Tableau n°19 : Le niveau de satisfaction par rapport aux critéres suivants :

Treés .. Peu Pas du
Critéres satisfai Satisfai Moyen_nemen satisfai tout Total
t t satisfait S
t t satisfait
La disponibilité des fonds | 5,90% | 47,10% | 2550% | 13,70% | 7,80% 10900
La disponibilité des 0% | 49% 2750% | 15.70% | 7.80% | L90
imprimes %
La diversité des 100
prestations fourniesparla| 0% | 17,60% 40% 32,50% | 9,80% o
poste 0
Larapiditéde priseen | o0 | 59000 | 28300 | 3560%| 30.30% | -O°
charge %
La qualité de réseau 0 | 590% | 3070% |3830%| 2510% | 100
internet %

Figure n°39 : Le niveau de satisfaction par rapport aux criteres suivants
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Commentaire

D’aprés la figure on remarque que, 48% de la population sondé disent satisfaite de la

disponibilité des fonds, 25% parmi les clients sont moyennement satisfait.
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On constate que 49% des personnes interrogées sont satisfaits par la disponibilité des

imprimées, 27% parmi eux sont moyennement satisfait.

Par contre, une moyenne de 35% de la population sondeé montre son insatisfaction par rapport
les trois critéres : la diversité des prestations, la rapidité de prise en charge, la qualité de

réseau internet.

3.1.4. Prestations
¢ Question n° 12 :Comment trouvez-vous les prestations offerts par la Poste ?

Tableau n°20 : Le niveau de contentement par rapport aux prestations offertes.

'tl)'_res Bien Moyen | Mauvais Tres . Total
1en mauvals
Adaptes a vos 2% | 33.30% | 3550% | 11,.80% | 17.60% 100%
besoins
Diversifiés 0% | 18,60% | 41,10% | 29.60% | 10,70% 100%
Dépassés 20 | 13.70% | 36,20% | 26,60% | 21,60% 100%
Innovés 0% 3,00% | 21.60% | 33,30% | 41,20% 100%

Figure n °40 : Le niveau de contentement par rapport aux prestations offertes.
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Commentaire

On remarque que, une moyenne de 30% de la population sondée juge que 1I’ensemble des
prestations fournies par Algérie Poste sont adapté a leurs besoins mais 41% de cette
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population jugent que ces prestations sont moyennement diversifiées, 41% des clients

trouvent les innovations trés mauvaise dans ce secteur.

* Question n°13: Comment trouvez-vous le personnel de contact de 1’établissement

postal ?
Tableau n°21 : Le niveau de satisfaction par rapport aux personnels du contact.

. Pas du
Le personnel de T_res_ Satisfait Moyer]ner_nent Eeu _ tout Total
contact satisfait satisfait satisfait satisfait

Communication | 3,90% | 3,90% 27,50% 35,30% 29,40% |100%

Compétence 0% | 17,60% 31,40% 33,30% | 17,60% |100%
Serviabilité 2% 5,90% 32,30% 31,40% | 28,40% |100%

Amabilité 0% | 13,70% 25,50% 29,40% | 31,40% |100%
Courtoisie 0% 9,80% 28,40% 26,50% | 35,30% |100%
Assistance 0% | 11,80% 31,40% 29,40% | 27,50% |100%

Conseil 0% | 15,70% 29,40% 25,50% | 29,40% |100%

Figure n°41 : Le niveau de satisfaction par rapport aux personnels du contact.
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Commentaire

On constate que, une moyenne de 30% de la population sondée disent peu satisfaite vis-a-vis
du personnel du contact d’Algérie Poste en terme : de communication, compétence,
serviabilité et amabialité, 35% de cette population jugent pas du tout saitisfaite par la

courtoisie du personnel, et une moyenne de 29% qui disent peu satisfate par leurs assistance et

leurs conseil.

% Question n°14 :Juger-vous que le tableau d’information (les prestations, et les tarifs

des prestations) est ?

Tableau n°22 : Appréciation du tableau d’information.

d'ir-;‘?)?:flzl':ion Effectifs | Pourcentage%o
Complet 22 14,66%
Partiel 59 39,33%
Inexistant 69 46%
Total 150 100%

Figure n°42 : Appréciation du tableau d’information.
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Innexistant

Commentaire

On remarque que, 46% de la population sondée trouve I’inexistence d’un tableau d’affichage

des prestations et des tariffs, 39% des clients trouve que le tableau d’infomation est partiel, un

taux faible de 15% parmi eux disent que le tableau d’infomation est complet.
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+ Question n°15 :Si elle existe, appréciez-vous I’information diffusée par la Poste ?

Tableau n°23 : Appréciation de ’information diffusée par Algérie Poste.

L'ir&f_ormgtion Effectifs Pourcentage
iffusée
Trés bien 6 7,40%
Bien 16 19,75%
Moyenne 32 39,50%
Mauvaise 18 22,22%
Tres mauvaise 9 11%
Total 81 100%

Figure n°43 : Appréciation de I’information diffusée par Algérie Poste.
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Commentaire

On remarque que pres de 40% de la population sondée trouve que le tableau d’information est
moyennement insuffisant, 22% parmi eux jugent que I’information diffusée par la poste est

mauvaise, donc il ya un mécontentement de la part des clients d’ Algérie Poste.
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% Question n° 16 : Quels sont les moyens de communication utilisés par Algérie Poste

pour vous transmettre ces informations?

Tableau n°24 :Les moyens de communications utilisées par Algérie Poste pour

transmettre les informations.

Moyens de communication Effectifs | Pourcentage %
SMS 14 9,33%
E-mail 6 4%
Téléphone 10 6,66%
Courrier classique 80 53,33%
Fax 0 0%
Tableau signalétique des prestations 22 15%
Autre 18 12%
Total 150 100%

Figure n°44 : Les moyens de communications utilisées par Algérie Poste pour

transmettre les informations.
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Commentaire

D’apres la figure, 53% de la population sondée disent avoir le courrier classique comme le
moyen de communication utilisé par Algérie Poste, 15 % trouve le tableau signalétique des
prestations comme moyen de communication par la poste, 12 % de la population sondee
disent d’autres moyen de communication comme : le bouche-a-oreille ou le déplacement vers
I’établissement postal, certains parmi eux qui disent qu’ils ne regoit aucune information par la

poste, donc les clients trouvent un manque de communication par la poste.

¢ Question n°17 : Comment trouvez-vous le temps pris pour le traitement de chacune
des prestations suivantes?

Tableau n°25 : Appréciation du temps de traitement des prestations suivantes.

: Tres . trés
Services long long |raisonnable court | Total

court

Affranchissement du

. 15,90% | 39,10% | 34,80% 2,20% 8% | 100%
courrier

Expedition colis 20,90% | 50,50% | 23,30% 2,30% 3% | 100%

CCP 16,40% | 20,40% | 39,80% 6,20% |17,10% | 100%

Paiement de facture | 12,50% | 20,10% | 43,80% 420% [19,50% | 100%

Mandat 10,40% | 15% 45,80% | 18,80% | 10% | 100%

Pensions 9% |25,60% | 39,20% |11,60% |14,70% | 100%

Retrait sur GAB 11,60% | 23,30% | 50,50% | 11,60% | 3% | 100%

La CNEP 10,60% | 27,90% | 48,80% 5,70% 7% | 100%

Service a distance | 20,90% | 35,20% | 37,20% 2% 4,70% | 100%
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Figure n°45 : Appréciation du temps de traitement des prestations suivantes
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Commentaire

On remarque que 39 % de la population sondée trouve que le temps de traitement de
I’affranchissement du courrier et long, 34% parmi eux qui le trouve raisonnable, un faible
taux de 8% des clients qu’il le trouve court,cela justifié que le courrier électronique a

tendance a prendre la place du courrier papier.

Tandis que 50% des personnes interrogées trouvent que letemps de traitement de

I’expéditioncolisest long, 23% des clients trouvent qu’il est raisonnable.

En ce qui concerne les prestations CCP, paiement des factures, retrait du GAB, mandat,
pensions, la CNEP 45% de la population sondée trouve le temps de traitement des prestations

est raisonnable.
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3.1.5. Réclamations clients

% Question n°18 :Votre guichetier lui arrive-t-il de commettre des erreurs?

Tableau n°26 : le guichetier lui arrive de commettre des erreurs.

Erreurs commettre par les Effectifs | Pourcentage%b
guichetiers
Souvent 29 19,33%
Quelque fois 84 56%
Jamais 37 25%
Total 150 100

Figure n°46 : le guichetier lui arrive de commettre des erreurs.

| Souvent
m Quelque fois

Jamais

Commentaire

D’apres la figure, 56% de la population sondée disent avoir rencontré des erreurs au niveau
des guichets, en générale ces erreurs surgissent lors des journées des grands virements, 25%
parmi les clients qui n’ont jamais rencontré des erreurs, tandis que 19% d’entre eux trouve

que c’est souvent le guichetier commettre des erreurs.
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% Question n° 19 : Comment trouvez-vous le temps pris pour corriger ces erreurs ?

Tableau n°27 : Appréciation du temps pris pour corriger les erreurs.

Le temps pris pour corriger ces erreurs | Effectifs Pourcentage %
Tres long 12 11%
Long 34 30%
moyen 40 33%
Court 17 17%
Tres court 10 9%
Total 113 100%

Figure n°47 : Appréciation du temps pris pour corriger les erreurs.

m Treés long
Elong

m moyen

= Court

m Trées court

Commentaire

On remarque que une moyenne de 31% de la population trouve que le temps est

moyennement voir long, pour que le guichetier corrige ses erreurs, car juste apres la saisie de

I’opération cette dernicre doit étre validé, donc il faut attendre 24h pour cloturer la journée et

effectuer une régularisation, seule 17% qui jugent que le temps pris est court.
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% Question n°20 : Vous arrive-t-il d'émettre des réclamations?

Tableau n°28 : Les clients émettre des réclamations.

Emettre des réclamations Effectifs Pourcentage%o
Oui 74 49,66%
Non 76 50,33%
Total 150 100%
Figure n°48 : Les clients émettre des réclamations.
m Oui
51% Non

Commentaire

On remarque que, 50% de la population sondé émettre des réclamations, on peut dire que
cette population s’accroche a I’entreprise ce qui signifie qu’il y a un contact entre le client et
I’entreprise lorsque il effectue une réclamation, le reste de la population sondé qui représente
50% ne dispose pas des réclamations cela justifié que le client ou bien ne donne pas

I’importance a I’entreprise car il vient par obligation, ou bien il pense que leur réclamations

ne seront pas prises en compte.
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% Question n °21 :Si c'est OUI, a quelle frequence?

Tableau n°29 :Fréquence d'émettre des réclamations.

Fréquence d'émettre des réclamations | Effectifs | Pourcentage %
1 fois par mois 44 60,65%
2 fois par mois 7 8,19%
3 fois par mois 11 14,75%
Plus de 3 fois par mois 12 16,39%
Total 74 100%

Figure n°49 :Fréquence d'émettre des réclamations.
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Commentaire

Notre étude a monter que 60% de la population sondée émette des réclamations au moins une
fois par mois qui représente un taux trés important reste réviser par Algérie Poste, 16% parmi

eux qu’émettre des réclamations 3 fois ou plus par mois.
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< Question n°22 :Etes-vous satisfait du traitement de vos réclamations par le service

concerné ?

Tableau n°30 : Le niveau de satisfaction du traitement des réclamations sur les

Services concernées.

Le degré de sat|§fact|on_ du traitement des Effectifs | Pourcentage %

réclamations

Tres satisfait 5 6,74%

Satisfait 9 12,16%

Moyennement satisfait 30 40,66%

Peu satisfait 18 23,95%

Pas du tout satisfait 12 16,39%

Total 74 100%

Figure n°50: Le niveau de satisfaction du traitement des réclamations sur les

Services concernées.

Trés satisfait 6.74%
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Peu satisfait —23-95%
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Commentaire

On remarque que, une moyenne de 40% des traitements des réclamations jugées

moyennement voir peu satisfaite,et seule 12% des clients qui sont satisfait par le traitement

des réclamations.
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3.1.6. Suggestions (exigence clients)

X/
X4

Poste ?

Tableau n°31 : Le niveau de satisfaction globale par les services proposée par

Algérie Poste.

% Question n°23 :Etes-vous globalement satisfait par les services proposés par Algérie

Le degré de satis,faction sur les services Effectifs Pourcentage
proposes par la poste %
Treés satisfait 8 5,33%
Satisfait 30 20%
Moyennement satisfait 50 33,33%
Peu satisfait 47 31,33%
Pas du tout satisfait 15 10%
Total 150 100%

Figure n°51 : Le niveau de satisfaction globale par les services proposée par
Algérie Poste.
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Commentaire

D’aprés la figure,une moyenne de 31% des personnes interrogées qui sont moyennement voir
peu satisfait par les services proposées par Algerie Poste, 20% parmi eux sont satisfait par les

services proposées par la poste, car depuis la téléphonie mobile a révolutionner le monde de la
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poste et de la télécommunication, ors les services actuellement offertes par Algérie Poste

suivent difficilement 1’évolution technologique (pour des raisons financieres).

3.2. Letricroisé
% Question n° 24 :Etes-vous globalement satisfait par la qualité de service offerte par la
Poste?

Tableau n°32 : Tableau croisé sur la satisfaction globale de la qualité de service

selon le sexe.
Tres . ... | Moyennement Peu Pas du
. .. | Satisfait s e tout Total
satisfait satisfait satisfait .
satisfait
4 16 24 19 18 81
Le |TeMMe 49306 |19,75% | 29.64% | 23.45% | 22,20%
sexe Homme 2 12 19 20 16 69
2,89% | 17,39% 27,53% 28,98% | 23,18%
Total 6 28 43 39 34 150

Figure n°52 : La satisfaction globale de la qualité de service selon le sexe.

m Satisfait Moyennement satisfait

m Pas du tout satisfait

m Tres satisfait
® Peu satisfait

Homme 27.53%

29.62%

Femme

Commentaire

En dehors du sexe de la population sondée, la majorité se mette d’accord sur la non
satisfaction de la qualité offerte dans les établissements postaux, une moyenne de 29% des
femmes insatisfait et 27% des hommes insatisfait, ainsi que seule 19% des femmes satisfait et

17 % des hommes satisfait.
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On remarque que les clients d’Algérie Poste ont jugés peu satisfait globalement par la qualité

de service offerte par la poste avec des proportions différentes pour les hommes et pour les

femmes.

Tableau n°33 : Tableau croisé sur la satisfaction globale de la qualité de service

selon I’age.

Trés | Satisfait | Moyennement Peu Pasdu | Total
satisfait satisfait satisfait tout
satisfait
18-25 1 4 11 13 6 35
ans 2,8% 12% 31% 37,1% | 17.14%
Lige 26-46 3 10 25 29 7 74
ans 4,05% | 13,51% 33,78% 39,18% | 9,45%
47-60 1 3 10 9 3 26
ans 3,84% | 11,53% 38,46% 34,61% | 11,53%
Plus de 1 1 6 5 2 15
60ans | 79 7% 40% 33,33% | 13,33%
Total 6 18 52 56 18 150

Figure n°53: La satisfaction globale de la qualité de service selon I’Age.
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Commentaire

On remarque que une moyenne de 34% des clients pour la tranche d’age 18-25 ans sont peu
satisfait par la qualité de service offerte par la poste, et satisfait avec un pourcentage de 12%.
On a un taux de 39% pour la catégorie d’age 26-46 ans qui jugent la qualité de service aussi

peu satisfaisante.

La qualité de service n’est plutot pas satisfaisante pour la catégorie d’age 46-60 ans avec une

moyenne de 36%, et seule 11% qui sont satisfait par la qualité de service.

Par contre pour les clients plus de 60 ans sont moyennement satisfait par la qualité de service

d’un taux 40%, donc ils sont moins exigeants que les autres tranches d’ages.

Tableau n°34: Tableau croisée sur la satisfaction globale de la qualité de service

selon la catégorie socioprofessionnelle.

Trés | Satisfait | Moyennement Peu Pas du | Total

satisfait satisfait satisfait tout

satisfait
0 2 8 7 3 20

Etudiant g4 10% 40% 3% | 15%
2 5 20 17 11 55

Salarié 3,63% | 9,09% 36,36% 30,90% | 20%
Profession 0 1 5 4 2 12

CSP1  libérale 0% 8% 41,66% 3% 7%
1 3 11 10 2 27

Retraite 4% | 11,11% 41% 30.99% | 16,66%
1 2 5 6 2 16

Commercant| 6,25% | 12,50% 31,25% 37,35% | 12,50%
Sans 1 2 3 8 3 17

profession 588% | 11,76% 17,64% 47,05% | 17,64%
Autre 0 0 2 1 0 3

0% 0% 66,66% 33,33% | 0%
Total 5 15 54 53 23 | 150
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Figure n°54 : La satisfaction globale de la qualité de service selon la catégorie
socioprofessionnelle.
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Commentaire

On remarque que, les salariés ont jugé peu satisfait de la qualité de service offerte par Algérie
Poste avec une moyenne de 32%, tandis que les étudiants, les clients sans profession, les
commergants, les professions libérale, et les retraités sont aussi moyennement voir peu

satisfait de la qualité de service d’une moyenne de 33%.

D’apres les figures de tri croisé, on constate que la clientele d’Algérie Poste est globalement

peu satisfaite de la qualité de service offerte par la poste.
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% Question n°25 : Quel est I’aspect que vous estimez devoir étre amélioré en priorité au

niveau de 1’établissement Postal ?

Tableau n°35 : L'aspect que les clients estiment devoir étre amélioré dans les

Etablissements Postales.

L'aspect que les clien,tg es:[iment devoir étre Effectifs | Pourcentage %
amélioré
Accueil au guichet 139 92,66%
Propreté des lieux 76 50,66%
Signalétiques et informations 120 80%

Attente au guichet 118 78,66%

Quialité des prestations fournies 105 70,00%
Autres 20 13,33%

Figure n°55 : L'aspect que les clients estiment devoir étre amelioré dans les

Etablissements Postaux.
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Commentaire

On remarque que, 92% des clients estiment que I’accueil au guichet devoir étre améliorer

dans les établissements postaux, tandis que 80% parmi eux réclament I’amélioration de la
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signalétique, 78% qui estiment I’amélioration de 1’attente au guichet, tandis que 70% de la

clientéle estiment I’amélioration de la qualité des prestations fournies par la poste, 50% parmi

eux réclament I’amélioration de la propreté des lieux, les 13 % représente les clients qui

propose d’autres amélioration tel que : I’amélioration du réseaux internet, introduire de

nouvelles technologies au niveau des établissements postaux.

R/
A X4

Question n°26 : S’il ya lieux de changer quelque chose au niveau de la Poste

qu’est-ce-que vous suggére ?

Nous avons récolté un bon nombre de suggestions et de recommandations de la part des

clients d’Algérie Poste. Voici ci-dessous les plus pertinentes :

v

<

NN NN

AN N N N N

Formation du personnel sur tous les niveaux, accueil et prestation, I’amélioration du
service guichetier, et changer les guichetiers incompétents.

Mise a disposition un parking pour stationner.

La disponibilité des panneaux, ainsi et un grand écran qui affiche toute les prestations
fournies par la Poste.

Emettre plus de guichetier pour éviter le temps de I’attente trop long.

Construire des Postes plus spacieuses.

L’amélioration de service de I’accueil.

Améliorer les moyens de communication avec les clients (téléphone, fax....).

Elargir la gamme des produits et services, on s’adaptant avec la tendance le paiement
en ligne afin d’amélioration de la qualité des prestations fournies.

La propreté des établissements Postaux.

Introduire des nouvelles technologies téléphonie mobile sur les prestations.
L’organisation des chaines d’attente des clients par I’émission de tickets,

Améliorer le réseau internet, ainsi le site web de 1’entreprise.

Le traitement de la demande des carnets de cheque soit plus rapide.

La possibilité de retirait plus que la somme fixée par la Poste (20000 DA) su le GAB.
Améliorer les délais de traitement des réclamations, et étre toujours a 1’écoute des
clients.

L’utilisation des TIC (technologie de I’information et de communication) dans cette
entreprise est surtout I’utilisation d’internet et le service a distance.

L’innovation, I’orientation client, nouvelle forme de paiement dans ce secteur.
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Synthése générale des résultats

Apres le traitement des résultats de notre sondage, nous pouvons affirmer que I’objectif du

travail de recherche est atteint, en effet le sondage nous permis d’évaluer la satisfaction de la

clientéle d’Algérie Poste en ce qui concerne la qualité de service offerte par la poste.

A cet effet, nous avons élaborés la synthése générale des résultats comme suit :

v

D N NI NN

Notre échantillon se constitue de 150 personnes, 69 de sexe masculin et 81 de sexe
féeminin.

Notre population se comporte 74 personnes agées entre 26-46, 38des clients sont agés
entre 18-25 ans, 26 d’entre eux sont agées de 46-60 ans et enfin 12 clients agés de plus
de 60 ans.

36% des personnes interrogées sont des salariées, 18 % parmi eux sont des retraités,
13% représente des étudiants, une moyenne de 10% sont des commencants et les sans
professions, 8% les professions libérale.

97% des clients ont titulaires de compte courant postal CCP, 3% sont les clients
d’Algérie Poste qui effectuent les autres prestations de services.

La majorité des personnes interrogées sont des clients d’ Algérie Poste de plus de 7
ans.

La prestation de service la plus utilisé par les clients d’ Algérie Poste est la prestation
CCP (Compte Courant Postal).

53% de la population sondée disent que le bouche-a-oreille est le moyen de
communication a travers lequel ils ont fait connaissance d’Algérie poste.

La majorité des personnes interrogées de 93% disent que sont des clients d’ Algérie
Poste par obligation.

La plupart des clients préférent la tranche 8h a 10h comme habitude de passage a
1’établissement postal.

46% des clients frequentent les etablissements postaux 2a3 fois par mois.

87 % des clients jugent I’inexistence du parking propre a I’établissement postal.

La grande partie de la clientéle de 44% jugent I’acces facile a 1’établissement postal.
47% des clients jugent bien les horaires d’ouvertures des établissements postaux, 33%
parmi eux jugent moyenne la propreté des lieux, 35% des clients jugent mauvaise la

signalétique, tandis que les clients aussi jugent mauvaise ; I’accueil, la durée d’attente,
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la qualité des locaux, et les procédures administratives pour le traitement des
prestations.

La plupart des clients jugent bien les horaires d’ouvertures des établissements postaux
et correspondants a leurs attentes, 33% des personnes interrogées trouvent que 1’¢état
de propreté est moyennement bien, la majorité des clients 35% jugent que la
signalétique est mauvaise, ainsi qu’ils jugent mauvais 1’accueil, tandis que 45% parmi
eux qui jugent mauvaise la durée de I’attente, 35% de la population sondée trouve que
la qualité de locaux est moyennement biens, 40% des personnes interrogées trouvent
que les procédures administratives pour le traitement des prestations moyennement
biens.

48% de la clientele jugent satisfaite de la disponibilité des fonds et des imprimées, et
une moyenne de 35% de la population sondé montre son insatisfaction par rapport les
trois critéres : la diversité des prestations, la rapidité de prise en charge, la qualité de
réseau internet.

une moyenne de 30% de la population sondée juge que 1’ensemble des prestations
fournies par Algeérie Poste sont adapté a leurs besoins mais 41% de cette population
jugent que ces prestations sont moyennement diversifiées, 41% des clients trouvent les
innovations tres mauvaise dans ce secteur.

La majorité des clients d’Algérie Poste sont insatisfait par le personnel de contact au
niveau des établissements postaux.

Les clients d’ Algérie Poste trouvent que le tableau d’information est moyennement
insuffisant, ils jugent que 1’'information diffusée par la poste est mauvaise.

53% de la population sondée disent avoir le courrier classique comme le moyen de
communication utilisé par Algérie Poste.

Les clients d’Algérie Poste jugent long 1’affranchissement courrier et 1’expédition
colis, en ce qui concerne les prestations CCP, paiement des factures, retrait du GAB,
mandat, pensions, la CNEP 45% parmi eux trouvent le temps de traitement des
prestations est raisonnable.

56% des clients disent avoir rencontré des erreurs au niveau des guichets.

50% de la clientele émettre des réclamations et la majorité parmi eux une fois par
mois, et 50% ne dispose pas des réclamations, et la plus part juge moyennement voir
peu satisfaite par le traitement des réclamations.

Les clients jugent moyennement satisfait par les services offerts par la poste.

123



124
Chapitre 3 : L’impact de la qualité de service sur la satisfaction client

v" Les clients d’Algérie Poste estiment ’accueil au guichet devoir étre amélioré en
priorité ainsi que la signalétique et la qualité des prestations fournies.
v" On constate que la clientéle d’Algérie Poste est peu satisfaite par la qualité de service

globale offerte par la poste.

3.4. Recommandations et suggestions

Aprés avoir évalué la satisfaction des clients sur la qualité de service offerte par Algeérie
Poste, nous sommes sortis avec de nombreuses failles et lacunes constatées sur le terrain et
par notre sondage, que connait la poste, et qu’il faut prendre en considération pour améliorer

sa qualité de service, qui en adéquation avec la satisfaction de sa clientéle exigeante.

Afin d’améliorer la satisfaction des clients d’ Algérie Poste, nous proposons ces quelques
suggestions et recommandations :

v Informer les clients sur les différentes prestations fournie par la poste, par
I’amélioration du mode de communication on exploitant la nouvelle technologie de la
téléphonie mobile par la notification pour rester en contact permanant avec la clientéle
afin de les fidélisés. On proposant d’autre canal de communication comme le SMSING
ou le mailing pour recevoir les mouvements de solde & chaque fois une opération sur le
compte est effectuée.

v La mise en place d’un systéme de veille stratégique.

v La mise en place d’un systéme de contréle continu au niveau des établissements
postaux, qui permettra d’assurer le respect des normes et des procédures.

v’ La création d’une cellule chargée uniquement de la satisfaction et écoute client.

v" Orienter les efforts du personnel vers un objectif clair et précis, par des séances de
sensibilisation, et étre plus sélective en matiére de recrutement.

v" La formation du personnel et sa sensibilisation sur 1’orientation client.

v Une Meilleure satisfaction du personnel, cela passe par la rémunération, les
encouragements, les primes sur performance....etc.

v Revoir le systéme organisationnel de I’entreprise, et instaurer un systéme avec plus de
souplesse et de dynamisme.

v" Limiter la durée de traitement des réclamations.

v’ L’utilisation des nouvelles technologies de I’information et de la communication TIC,

et cela pour améliorer la qualité du service offert.
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La mise en place de nouveaux systémes d’évaluation de la satisfaction client.

Suivi des statistiques et des rapports des traitements des réclamations par la centrale.
Faciliter les procédures et les démarches a entreprendre pour adresser une réclamation
aupres de la Poste.

Communiquer plus d’informations sur la réclamation client.

Le suivi et le contrdle de la mission d’Audit interne.

Faire appel a des spécialistes en études de marché et en statistiques lors de 1’élaboration
du sondage d’opinion, afin de garantir la pertinence des résultats obtenues.

La Redynamisation du site officiel de la Poste, en facilitant 1’interactivité entre
I’internaute et la Poste.

Véhiculer une image forte et rassurante de la Poste, en mettant en avant ses points
forts.

Essayer d’identifier les causes des retards de I’envoie du courrier et la réception.
Renforcer les moyens de communication : téléphone, SMS, le mailing, pour informer
les clients, afin de baisser la pression sur les agences.

Réaménager le cadre des agences dans le but de le rendre plus accueillant (chaises
confortables, climatisation, décor, lumicres agréables, musique apaisantes...).
Augmenter le nombre des guichets dans les agences, pour limiter les délais d’attentes
dans les établissements.

Le département de la normalisation et de la qualité : la normalisation des imprimées
utilisées, ["unification des procédures de fonctionnements par segment métier, ainsi
I’élaboration de la charte qualité, 1’élaboration de la politique qualité et 1’élaboration
des manuelles qualités, et préparation de I’entreprise a la certification ISO9001.
Sensibilisation du personnel sur le contact humain avec le client.

Dispositions de plus de places de parkings dans les agences pour les clients véhiculés.
Constituer une base de données des clients sur les services qu’ils utilisent.

Etre a I’écoute du client, et maintenir la relation avec eux pour mieux les fidéliser.
Faire des entretiens individuels ou des focus group afin de tirer des informations sur les
clients et leurs exigences qui peuvent €tre utiles pour I’entreprise.

Maintenir la notoriéte et la crédibilité de la poste.

Se bénéficier de la nouvelle technologie pour mieux communiquer les produits et les

services de la poste : internet, réseaux sociaux.
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Chapitre 3 : L’impact de la qualité de service sur la satisfaction client

Conclusion
En conclusion de ce chapitre, notre enquéte de satisfaction nous a conduits a constater des
failles dans le systeme de gestion de la qualité de service, ces failles se sont traduites par la

non-satisfaction de la clientele a I’égard de la qualité de service offerte par la poste.

Cette etude nous a permis, de connaitre les points d’amélioration sur lesquels Algérie Poste
doit s’appuyer, et elle nous a permet de répondre a notre problématique et aux hypotheses

fixées prealablement.

D’aprés les résultats obtenus, nous avons pu confirmer ou infirmer les hypothéses citées avant

a travers les constatations suivantes :
Les clients sont généralement peu satisfaits par la qualité de service offerte par Algérie Poste.

La majorité des clients ne sont pas satisfaits par ’accueil au guichet au niveau des

établissements postaux, la signalétique et la qualité des prestations fournis par la poste.

Pour cela la poste se doit réagir rapidement et prendre des mesures nécessaires afin

d’améliorer qualité de service et regagner la confiance de ses clients.
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Conclusion générale

Face a une concurrence toujours plus acharnée qui connait le secteur de service, pousse les
entreprises a consacrer tous ses efforts sur I’amélioration de la qualité de service, qui devient
un objectif visé pour garantir a I’entreprise sa pérennité, tout en offrant un service de bonne

qualité afin de satisfaire a long terme et simultanément ses clients.

A cet effet, I’objectif de notre travail de recherche était, d’une part d’identifier et de définir
les concepts clés de la qualité de service et de la satisfaction client et la relation qui existe
entre ses deux éléments, et d’autre part était d’évaluer le degré de satisfaction des clients

d’Algérie Poste afin de I’aider & connaitre et comprendre ses exigences.

Pour cela nous nous sommes intéressés a la question, de I’impact de la qualité de service
sur la satisfaction des clients d’Algérie Poste a 1’égard des services globaux offerts par la

poste.

Dans ce sens, nous avons réalisé une étude quantitative aupres de 150 clients d’ Algérie
Poste, cette étude repose sur le recueil et le traitement des données en utilisant la technique de
I’enquéte de satisfaction a partir I’élaboration d’un questionnaire, afin d’évaluer le niveau de
satisfaction des clients d’ Algérie Poste et d’identifier leurs attentes, cette étude permettre de

suggerer des actions a mettre en place.

Du I’étude quantitative, nous avons pu conclure que du point du vue des clients la
satisfaction s’articule sur ’amélioration des criteres suivants : I’accueil au guichet, la

signalétique, ainsi la qualité des prestations fournies.

A travers les résultats obtenus, nous pouvons dire que la qualité de service influence la
satisfaction des clients d’ Algérie Poste. Vu a la dégradation de la qualité de service offerte par

la poste, les clients sont insatisfaits a 1’égard de cette derniére.

Ainsi d’apres les résultats du I’enquéte a partir le tri croisé, nous a permis de répondre aux
sous questions poser préalablement, et qui nous a conduit d’affirmer notre hypothéses :
premierement les clients d’Algérie Poste demeurent peu satisfaits par la qualité globale de
service offerte par la poste d’une moyenne de 52%, malgré qu’ils sont des clients d’ Algérie
Poste de plus de 7 ans. La deuxieme hypothése est aussi affirmer, avec un taux trés important
de 92% des clients d’ Algérie Poste qui jugent que 1’accueil au guichet au niveau des

établissements postaux est le critére qui influence leurs insatisfactions. Ce critére a un role
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primordial dans cette insatisfaction qu’il faut le prendre en confédération tout en 1’améliorant
en se concentrant sur le personnel de contact, et la durée de ’attente au niveau du guichet aux

établissements postaux.

Pour cela, Algérie Poste doit renforcer ses efforts dans I’amélioration de qualité de service,
et mettre la satisfaction des clients au centre de ses préoccupations, et étendre ses actions vers

leurs satisfactions.

A I’égard de cette insatisfaction des clients, et de la dégradation de la qualité de service
offerte par Algérie Poste, nous avons propose a 1’entreprise :

v’ La création d’une cellule chargée uniquement de la satisfaction et 1’écoute client.
v' La formation du personnel de la poste et sa sensibilisation sur I’orientation client et sur
la nécessité de le satisfaire.

v" Limiter la durée de traitement des réclamations.

<

La mise en place de nouveaux systémes d’évaluation de la satisfaction client.

v La Redynamisation du site officiel de la Poste, en facilitant I’interactivité entre
I’internaute et la Poste.

v Renforcer les moyens de communication : téléphone, SMS, le mailing, pour informer
les clients, afin de baisser la pression sur les agences.

v Augmenter le nombre des guichets dans les agences, pour limiter les délais d’attentes

dans les établissements.

v" Etre a I’écoute du client, et maintenir la relation avec eux pour mieux les fidéliser.
9

A I’issue de notre travail de recherche nous pouvons affirmer que 1’objectif tracé a été
atteint, en effet, cette étude nous a permis d’identifier I'impact de la qualité de service sur la
satisfaction des clients au sein d’Algérie Poste. Un impact néfaste pour lequel la poste doit y

remédier dans les plus brefs délais.

Lors de 1’élaboration de notre travail de recherche nous avons souligné plusieurs
contraintes. La premiére est liée a la taille reduite de notre échantillon (150 personnes) vu le
nombre important des clients d’Algerie Poste, aussi il est difficile d’apprécier la notion de
satisfaction dans ce secteur, I’enquéte a été faite uniquement aupres des clients dans les
établissements postaux au niveau d’Alger (I’impossibilité de se déplacer en dehors Alger),

les répondants aux niveau des établissements postaux estiment qu’ils n’ont pas le temps a
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perdre pour répondre au questionnaire, et la crainte d'étre jugé sur la base des réponses
données (dissimulation des vrais reponses), la difficulté de vérifiée I’exactitude des réponses

pour les questionnaires remplis a travers Google Forms, ainsi la contrainte de temps.

Pour conclure, espérons que ce travail constituera un bon début pour développer et

approfondir ce théme de recherche dans I’avenir.
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Annexe n°1 : Organigramme de la direction générale d’Algérie Poste
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Source : Algérie Poste février 2011



Annexes n°2 : L’offre Compte courant postaux CCP
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Annexes n°4 : Le service a distance 15.30

Consultation a distance des CCP

Via le serveur
vocal 15.30

Via Internet



Annexes n°5 : Prestation EMS
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Annexes n°6 : Le processus de modernisation.

Pour pouvoir relever les futurs défis, Algérie Poste a engagé plusieurs projets, les uns pour
’amélioration des services existants, les autres pour se positionner stratégiquement
en tant qu'acteur majeur sur le marché du courrier, des colis, de la messagerie et des
services financiers.

Parmi les projets engagés, certains ont fait 'objet d’un apport financier de ’Etat dans
le cadre du programme de soutien a la relance économique (PSRE) initié par le Président
de la République.

Les projets TIC de ce programme sont :

Bornes multimédia

Ce projet consiste a mettre a la disposition de la clientéle de la
poste des bornes multimédia pour l'accés a l'information via
Internet et de réaliser certaines opérations telles la consultation
du compte CCP, la commande d’un carnet de chéques et procéder,
le cas échéant, a des paiements en ligne.

La messagerie électronique

Ce projet consiste a mettre a la disposition de la clientéle de la
poste un systéme de messagerie électronique pour 'envoi et la
réception du courrier électronique, particulier ou professionnel,
par l'acquisition de 500 000 boites aux lettres dans une premiére
étape.

Le courrier hybride
C’est le traitement du courrier des gros facturiers, en s’occupant

de ’édition de leur mailing, de son routage, de sa mise sous pli
et de sa distribution.

Source : Rapport annuel, Algérie Poste, 2004




Annexes n°3 : Le guichet automatique de billet GAB

La carte de retrait

o D
ALGERIE POSTE
80710010 1113 381

-~
EXPREASN  QZI0D) PAn- DS

LLE EL ASSYH) LAKYA i




Annexes n°7: La philatélie

La philatélie

La promotion de l'activité philatélique s’est traduite par l’émission de 33 timbres-poste
commémorant divers événements nationaux et internationaux durant ’année 2004.
Chaque émission donne lieu a l’édition d’une enveloppe «premier jour d’émission»,
affranchie avec oblitération premier jour illustrée.

internationale Journée mondiale de I'arbre

\ { .
T

Rois numides

e FIFA
2300 s aptirs
Elections Centenaire de la FIFA - 2004 Le dromadaire

6" Conférence panafricaine =
des Soclétés de la Croix Rouge Sahara fascinant
et du Crolssant Rouge

Source : Rapport annuel, Algérie Poste, 2004



Annexes n°8 : le Courrier hybride Central

COURRIER HYBRIDE CENTRAL

C'est |le traitement du courrier des
entreprises et grands facturiers
depuis la réception du fichier électronique
jusqu'a sa distribution en passant par le
tri informatique, la conception et
formatage des pages, l'impression, la
mise sous enveloppes et I'affranchissement.

Le centre du courrier hybride est mis en
service en décembre 2007, les
équipements et les logiciels ont été
installés. La mise en production se fera
en 2008.




Annexes n°9 : Les TPE et la carte de retrait

Les TPE

La carte retrait




Annexe n°10 : Prestation Mandat
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Annexe n°11 : Prestation Epargne « CNEP »
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Annexe n°12

Questionnaire

ﬁ/ladame, Monsieur, \

Dans le cadre de 1’élaboration de notre mémoire de Master en sciences commerciales
option Marketing, a I’Ecole des Hautes Etudes Commerciales (HEC ex INC) ayant pour
theme : « L’impact de la qualité de service sur la satisfaction des clients d’ Algérie Poste »
nous vous prions de bien vouloir répondre au présent questionnaire. Nous tenons a vous
assurer de I’anonymat de vos réponses qui seront a usage purement académique.

En vous remerciant d’avance pour votre précieuse collaboration, nous vous prions d’agréer

Qos sincéres salutations. j

A.Environnement de I’Entreprise

Q1. Depuis combien de temps étes-vous domicilié a Algérie Poste

[ ] Moinsd’unan
[ ] Entre let3ans
Entre 4 et 7 ans
Plus de 7 ans

L]

Q2. Quels sont les services que vous utilisés au niveau de I’établissement postal ?

Affranchissement du courrier
Expédition colis

CCP

Paiement de factures

Mandat

Pensions

Retrait sur GAB

La CNEP

Service a distance

Autres (a préciser) ..................

HNNERNENEE

Q3. Par le biais de quels moyens de communication avez-vous entendu parlez d’Algérie Poste ?

[ Jinternet
[ ]Affichage
[ ]|Bouche-a-oreille
Organisme employeur (domicilié)
|:|Autres (A préciser).........ccoeenen..



Q4. Quelles sont les criteres qui vous ont pousse a choisir Algérie Poste ?

[ ] Par obligation

[ ]Qualité des services (accueil, information, conseil)
|:|Qualité de ses produits(CCP, Mandat,...)

[ ]Réputation de I'agencepostale

[ ] L'organisme employeur est domicilié a 1’établissement postal
[ ] Proximité

[ ] Etendu du réseau postal

[ ] Lasécurité

DAutres (APréciser) ....ooveviiiiiiiiiieens

Q5. Quelles sont vos habitudes de passage a I’Etablissement Postal ?

[ ] Entre[ 8:00h-10:00h [
[ 1 Entre [10 :00h-12 :00h [
[ ] Entre[13:00h-14 :00h [
[ 1 Entre [16 :00h-18 :00h [

Q6. Avec quelle fréquence allez-vous dans un Etablissement postal ?

[ ] 1 fois par semaine
[ ] 1 fois par mois
[ ] 2a3 fois par mois

[ ] Jamais

Q7. Existe-t-il un parking propre a I’établissement postal ?
[ ]Oui [ INon
Q8. Si c’est oui, y'a-t-il un nombre suffisant pour stationner ?

[ loui [ bn

Q9. Comment trouvez-vous I'accés a I’établissement postal?

[_ITres facile

[ IFacile
Moyennement

[ IDifficile

[ I7res difficile



B. Accueil

Q10. Comment juger vous les criteres suivants :

Tres bien

bien | Moyen

Mauvais

Tres
mauvais

Les horaires d’ouvertures

L’état de propreté

La signalétique

L’accueil

La durée de I’attente

La qualité de locaux (support physique)

Les procédures administratives pour le
traitement des différentes prestations

Q11. Veuillez indiquer votre degré de satisfaction pour les critéres suivant?

Tres

Satisfait

Satisfait

Moyennement
satisfait

Peu
satisfait

Pas du tout
satisfait

La disponibilité des fonds

La disponibilité des imprimés

La diversité des prestations
fournies par Algérie Poste.

La rapidité de prise en charge

La qualité de réseau internet

C. Prestations

Q12. Comment trouvez-vous les prestations offerts par la Poste ?

Trées bien

Bien

Moyen

Mauvais

Tres
mauvais

Adaptés a vos besoins

Diversifiés

Dépassés

Innovés




Q13. Comment trouvez-vous le personnel de contact de I’établissement postal ?

Trées satisfait

Satisfait

Moyennement
satisfait

Peu satisfait

Pas du tout
satisfait

Communication

Compétence

Serviabilité

Amabilité

Courtoisie

Assistance

Conseil

Q14. Juger-vous que le tableau d’information(lesprestations, et les tarifs des prestations) est ?

[ ] Complete.

[ ]Partielle

[ ]nexistante.

Q15. Si elle existe, appréciez-vous I’information diffusée par la Poste ?

|:| Trés bonne.

[ IBonne.

[ IMoyenne.
[ ] Mauvaise

[ ] Tres mauvaise

Q16. Quels sont les moyens de communication utilisés par Algérie Poste pour vous transmettre ces

[ Isms
|:| E-mail

[ ] Téléphone
[ Icourrier classique

[ ]Fax

informations?

[ ] Tableau signalétiques des prestations offertes

[ ]Autres (a preciser)




Q17. Comment trouvez-vous le temps pris pour le traitement de chacune des prestations suivantes?

Trés longue | Longue Raisonnable | Trés court court

Affranchissement
du courrier

Expédition colis

CCP

Paiement de
facture

Mandat

Pensions

Retrait sur GAB

La CNEP

Service a distance

D.Réclamation Client

Q18. Votre guichetier lui arrive-t-il de commettre des erreurs?

[ Bouvent
[ Duelques fois
[ Pamais

Q19. Comment trouvez-vous le temps pris pour corriger ces erreurs ?

[ frres longue
[ JLongue

[ Moyen

[ Icourt

[ Irrés court

Q20. Vous arrive t-il d'émettre des réclamations?
[ Dui [ h

Q21.Si c'est OUI, & quelle fréquence?

1 fois/mois
P fois/mois
|:b fois/mois
[ Plus de 3 fois/mois.




Q22. Etes-vous satisfait du traitement de vos réclamations par le service concerné ?

[ ] Trés satisfait

[ Satisfait

[__] Moyennement satisfait
[ ] Peu satisfait

[ ] Pas du tout satisfait

E. Suqggestions (Exigences Clients)

Q23. Etes-vous globalement satisfait par les services proposés par Algérie Poste ?

Tres satisfait

Satisfait

[ ] Moyennement satisfait
[ ] Peu satisfait

[ Pas du tout satisfait

Q24. Etes-vous globalement satisfait par la qualité de service offertepar la Poste?

Trés satisfait

Satisfait

[ ] Moyennement satisfait
[ ] Peu satisfait

[ ] Pas du tout satisfait

Q25. Quel est I’aspect que vous estimezdevoir étreamélioré en priorité au niveau de I’établissement
Postal ?

[ ] Accueil au guichet

[ ] Propreté des lieux

[ Signalétiques et informations
[ ] Attente au guichet

[ ] Qualité des prestations fournies

[ ] AuUtres.......coeeeeeiie

Q26. S'il ya lieu de changer quelque chose au niveau de la Poste qu’est-ce que vous suggéré?



F.La fiche signalétique

1. Sexe

[ ] Homme
[ ] Femme

18-25 ans
26-45ans
46-60ans
Plus de 60ans

OO

3. Profession

Etudiant

Salarié

Profession libérale
Retraité
Commergant

Sans profession
Autre ...............

INRENEE

4. Titulaire d’un compte CCP ?

[ ] Oui [ ] Non
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