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Résumeé:

Cette recherche se focalise sur I’impact de la qualité de service sur la satisfaction
des clients de la société nationale d’assurances SAA.

Le but principal du traitement de ce théme est de présenter un cadre théorigue qui
traite les concepts de service. On s’est basé sur la qualité de service qui est devenue
un enjeu majeur pour toute entreprise afin de satisfaire sa clientéle. De plus, nous
avons explicité le concept de satisfaction et indiquer les outils pour la mesurer dans le
but d’améliorer la qualité de service fourni.

Ce travail de recherche vise a comprendre I’impact de la qualité de service sur la
satisfaction de la clientele. Afin d’y arriver, ce mémoire est scindé en deux volets, le
premier est théorique. Il aura pour role d’apporter plus de précision sur la qualité de
service et la satisfaction des clients. Tandis que le second volet est présenté sous
forme d’un cas pratique qui aura pour mission de fournir les éléments de réponses aux
sollicitations qu’exige ce théme.

Motsclés: assurance, qualité de service, satisfaction.



Abstract :

This research focus on the impact of service quality on customer satisfaction of the
National Insurance Company.

The main purpose of treating this subject is to present a theoretical framework,
which limits and describes the service concepts, making is based on quality of service
that has become major challenge for any business purpose to satisfy its customers, and
to clarify the concept of satisfaction and dissatisfaction elements to improve the
quality of service

This research aims to understand the impact of service quality on customer
satisfaction. In order to accomplish this, the present work is divided into two parts, the
first theoretical part which will provide more details on service quality and customer
satisfaction. While the second is presented as a case study, which will aim to provide
answers to the solicitations that, require this theme.

Key words: quality, service quality, satisfaction.
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I ntroduction :

Face a une demande mondiale de plus en plus exigeante et une pression concurrentielle
sans cesse croissante, les institutions financieres tentent d'utiliser des techniques marketing
innovantes pour répondre adéquatement auix attentes des clients et en conquérir de nouveaux.

Dans ce contexte dintensification de la concurrence, d'environnement mouvant, et
incertain, la recherche des voies efficaces de différentiation pour maintenir un avantage
compétitif durable est devenue un impératif pour les institutions financiéres en Algérie.

L'une de ces voies consiste a sintéresser de plus en plus a la perception de la qualité des
services offerts aux clients. Sachant que la perception est considérée comme variable clé dans
I'évaluation de I'écart entre les attentes des clients et la performance percue. La qualité de
service est un élément principal de création de la valeur pour le client, en vue de satisfaire
les besoins et d'établir des relations along terme avec eux. Dans cette optique, les agences des
assurances sont amenées a garantir la satisfaction de leurs clients ainsi qu’une perception
favorable al'égard du service fourni.

Au regard de ce qui précede, nous avons décidé de mettre en lumiére I’étude de « L’ impact
dela qualité de service sur la satisfaction de la clientéle » et cela a travers un dével oppement
théorique des concepts liés au theme de la recherche et une étude pratique effectuée au sein
dela SAA assurances. Pour cefaire, les méthodes de recherche ci-dessous ont été utilisées :

v Exploitation des informations secondaires ;

v Une enquéte par sondage aupres d’un échantillon de convenance (voir annexe 01) ;

v" Un guiddine d'interview (voir annexe 16), auprés du responsable de I’agence, resté
sans feed-back.

Pour bien cerner notre objectif, nous alons essayer de répondre a la problématique
suivante :

» Dans quelle mesure la qualité de service peut-elle influencer |a satisfaction de la
clientéle dela SAA assurances ?

Autour de cette question principale, plusieurs questions secondaires peuvent en découler a
savoir :

Quelle est la démarche a mettre en place pour assurer une meilleure qualité de service
?

Quelles sont les @ éments qui générent la satisfaction des clients ?

La SAA assurances fournit-elle une qualité de service conforme aux attentes et
exigences des clients ?
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Afin de répondre a ces questions, nous avons éaborés des hypothéses que nous alons
confirmer ou infirmer au cours de notre travail :

H1: Les éléments qui générent la satisfaction des clients du SAA sont le support
physique et e personnel en contact.

H2: La société nationale d’assurance SAA se conforme aux exigences de sa clientéle
via un package de service de qualité.

Pour apporter des éléments de réponse a notre problématique, nous avons adopté une
méthode descriptive analytique en menant une enquéte par sondage aupres d’un échantillon
de convenance.

Notre travail s’articule comme suit :

Chapitre 01 : la qualité de service

Nous alons commencer par le premier chapitre qui porte sur les différentes notions de la
qualité de service, en commencant par les caractéristiques et composantes des services, en
passant par le marketing des services pour enfin cloturer le chapitre par les différentes
démarches et mesures de la qualité des services.

Chapitre 02 : les concepts inhérents a la mesure de la satisfaction de la
clientele

En ce qui concerne le deuxiéme chapitre, nous allons traiter la satisfaction des clients autant
qu’une preuve d’une bonne qualité de service a travers la connaissance des valeurs et attentes
des clients. De plus, nous étudierons les notions de mesure de la satisfaction pour enfin
constater I’effet de la qualité des services sur la satisfaction.

Chapitre 03 : I’analyse I'impact de la qualité de service sur la satisfaction
desclientsau sein dela SAA

Le dernier chapitre présentera une enquéte de satisfaction aupres du SAA assurances ou
nous essaierons de répondre a I’objectif de notre travail. Nous évoquerons en premier lieu une
présentation de I’organisme d’accueil, ensuite une section sur la méthodologie de recherche
gue nous avons retenue pour éaborer notre enquéte, en dernier lieu nous évoquerons en détail
I’enquéte de satisfaction aupres des clients pour traiter les résultats de la recherche par une
analyse objective pour éaborer au fina une synthése des résultats et fournir un certain
nombre de suggestions en cl6turant avec une conclusion genérale.
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Chapitre 01 : La qualité de service

I ntroduction :

Un service peut étre traduit par une prestation qui consiste en la mise a
disposition d’une capacité ou en la fourniture d’un travail directement utile pour
I’usager, les économies modernes sont essentiellement des économies de services.

L’importance croissante du secteur des services dans I’économie nationale et
mondiale est évidente. D’une part, le secteur des services représente 80% des
activités, est un grand générateur en matiere de création d’emploi.

D’autre part, compte tenu du développement de la demande des services et de
I’ampleur des investissements engagés dans ce secteur et de I’accroissement de son
réle économique.

Dans un marché de plus en plus agressif le but fondamentale de chague
entreprise est d’acquérir ensuite de satisfaire et enfin de fidéliser des clients.

A ce propos la qualité de service est un atout décisif de la compétitivité des
entreprises, quelle que soit leurstailles et leurs activités.
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Section 01: Notion et caractéristique du service

Le service se distingue du bien ou produit par son caractere immatériel, par
I’impossibilité de stockage et la consommation au moment de sa production. A cet
égard, de nombreux théoriciens et différentes organisations se sont livrés a I’étude du
service.

1.1. Définition du service:

Etymologiquement le mot « service » vient du latin « Servitium » qui signifie
esclave, il ne sous-entend pas une relation dominé, mais tout simplement le fait d’étre
a I’écoute du client en conservant une relation fondée sur le respect mutuel.

Il existe plusieurs définitions de service, nous retenons celles-ci :

«Le service est un ensemble des devoirs que les citoyens ont envers I’état, la société et
des activités qui en résultent ».

«Un service est une activité ou une prestation soumise a un échange, essentiellement
intangible et qui ne donne lieu a aucun transfert de propriété. Un service peut étre
associé ou non & un produit physique ».

«Le service une action ou une prestation offerte par une partie a une autre bien que le
processus puisse étre lié a un produit physique, |a prestation est transitoire, souvent
intangible par nature, et ne résulte pas normalement de la possession de I’'un des
facteurs de production »°,

«Est une expeérience temporelle vécue par le client lors de I’interaction de celui-ci
avec le personnel de I’entreprise ou un support matériel et technique »”.

«Un service est une activité économique qui crée de la valeur et fournit des avantages
aux consommateurs & un moment et en un lieu donnés pour apporter le changement
désiré, en faveur du bénéficiaire du service »°.

A travers ces définitions nous retiendrons que le service est une activité
intangible, créatrice de la valeur pour le consommateur et interactive entre trois
éléments de base qui sont : le client, le support physique et le personnel en contact, et
qui vise asatisfaire et amieux répondre aux besoins des clients.

! DETRIE (Philippe) : conduire une démarche qualité, 4émeEdition, éditons d’organisation, Paris, 2003, P.49.
% KOTLER (P), KELLER (K), MANCEAU (D), DUBOIS (B) : Marketing management, 13émekEdition, Pearson
éducation, Paris, 2009, P.452.

3 Lovelock (C), WIRT (J), LAPERT (D) : Marketing des services, 5emeEdition, Pearson éducation, Paris;

2004, P.09.

4 TOCQUER (G), LANGLOIS (M) : Marketing des services, le défi relationnel, 1992.

> LOVELOCK (C) et autres : Marketing des services, 7éme édition, Pearson éducation, Paris, 2011, P.18.
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1.2. Lesobjectifsdu service:

L’objectif d’un service décrit les effets directs (outcome) souhaités, que
I’activité en question est censée générer aupres d’un groupe cible, a court ou moyen
terme.

Les entreprises créent de la valeur en proposant des services attendus par les
clients, a un prix acceptable. En retour, les entreprises recoivent de la valeur de leurs
clients, d’abord sous forme d’argent et ensuite par I’utilisation des services. Ces
transferts de valeur illustrent un des concepts essentiels du marketing, celui de
I’échange.

Les clients investissent du temps, de I’argent et des efforts pour obtenir un
service qui leur promet des avantages specifiques recherchés. Si le client a le
sentiment d’avoir payé plus que nécessaire ou qu’il a obtenu moins de bénéfices que
ce qu’il attendait ou a été traité de facon incorrecte lors de la livraison du service, la
valeur recue sera diminuée. « Alors I’avantage dans les entreprises se porte sur le
développement de stratégies marketing relationnelles qui améliorent |a satisfaction
afin de construire la fidélité des clients. »°

1.3. Les composantes d’un service :

Le service est une forme de satisfaction vendue et pour I’atteindre, le service
doit é&tre composé des é éments suivants :

Le respect du client qui peut s’exprimer par un sourire communicatif en
induisant un climat de gaieté et la qualité d’accueil avec une organisation du
personnel ;

Tenir ses engagements ou il faut promettre moins et offrir plus;

Etre créatif et innovateur en offrant et misant en ceuvre des services nouveaux.

1.4. Laclassification des services :

« L’offre d’une entreprise comporte souvent un éément de service qui peut étre
plus ou moins important. Sur ce critére on distingue cing (05) situations : »’

Le bien tangible pur sans qu’aucun service n’y soit attaché ;

Le bien central accompagneé de plusieurs services périphériques ;
L’hybride, I’offre comprend une composante de bien et de service ;
Le service principal accompagné de biens et services annexes;;

Le pur service (uniguement un service).

® DENIS (Lapert) : Le marketing des services, Edition DUNOD, Paris, 2005, P.28-29
" KOTLER (P), KELLER (K) : Marketing Management, 14éme édition, Pearson éducation, paris, 2012, P.405.
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Compte tenu d’une telle diversité, il est difficile de tenir des propos généraux sur
les services, a moins d’introduire des distinctions complémentaires

v" On peut distinguer les services fondés sur un équipement et ceux fondés sur le
personnel ;

v On peut classer les services selon le degré de personnalisation de la prestation,
en opposant |les services standardisés a ce qui sont personnalisés ;

v' La présence du client est un troisieme critere, alors on peut distinguer les
services selon le role actif ou passif du client dans la prestation ;

v' Lanature de la clientéle oppose les services aux particuliers et aux entreprises

v’ Enfin, les objectifs de I’entreprise de service et son statut.

1.5. Lescaractéristigues des services :

Les services présentent des caractéristiques majeures influengant leur gestion et
commercialisation.

1.5.1. Intangibilité:

Les services sont impal pables, et de ce fait, on ne peut pas les voir, lestoucher ou
les godter avant de les acheter. La notion d’intangibilité recouvre en réalité deux
dimensions:

Une dimension physique : I’impossibilité de voir et de toucher les services.
Une dimension mentale : qui se traduit par la difficulté de se faire une idée a
priori sur le service et de I’imaginer.

Lamission du prestataire de service est donc de favoriser la confiance du client en accroissant
latangibilité du service.

Afin de satisfaire un client et pour réduire son incertitude, I'acheteur cherche activement
des signes démontrant la qualité des services donc il est nécessaire de créer un climat de
confiance.

« Les entreprises de service disposent de nombreux moyens pour la tangibilité de
leurs prestations : »®

v' Leslocaux : communiquent une certaine image de la prestation et favorisent
son bon déroulement.

v' Le personnd : a titre d’exemple, les tenus doivent étre semblables pour les
identifier par les clients.

v' L’équipement : il doit étre moderne et montrer qu’il s’agit d’une entreprise au
point de progres.

& KOTLER (P), KELLER (K): Marketing Management: Op.cit, P408
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v Les outils de communication : les brochures doivent étre claires, les photos
appropriées.

v Leslogos et les symboles : sont également un moyen de communiquer sur la
nature du service.

v' Lestarifs: doivent étre clairement expliqués a chague occasion

1.5.2. Lasimultanété:

« Les services sont produits et consommeés en méme temps, alors gue les biens sont
produits, puis vendus et ensuite consommes, il est impossible de stocker un service,
cela signifie que les contraintes de temps sont plus importantes pour L’entreprise de
service qui ne peut pas étaler sa production et la stocker pour faire face aux variations
delademande. »°

1.5.3. Lavariabilité:

«Un service est éminemment variable selon les circonstances qui président a sa
rédisation ; »'°

v Investir dans un personnel compétent et lui faire suivre des formations afin
d’harmoniser le niveau du service rendu ;

v Cadifier le processus de prestation et |es étapes qui le composent ;

v’ Suivrela satisfaction des clients.

1.5.4. Lapérissabilité:

Le service est non stockable, donc on ne peut pas le conserver pour I’utiliser ou le
vendre plustard, il est souvent consommé et réalisé simultanément.

« |l faut donc adapter plusieurs stratégies qui permettent de synchroniser I’offre et
lademande : »*

Du cété de lademande :
v’ Offrir des prestations complémentaires aux heures creuses.
v Proposer des services complémentaire afin d’occuper la clientéle en
attente.

Du c6té de I’offre :
v Accroitre la participation du client alaréalisation du service ;

° | ENDREVIE, LEVY, LINDON: Mercator, 8émeEdition, Edition DUNOD, Paris, 2006, P.955-956
19 COTLER (P), KELLER (K), 142me edition: Op.cit, P.410.
YKOTLER (P), KELLER (K), 14&me edition: Op.cit, PP.412-413.
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v Recruter du personnel supplémentaire pour les périodes de pointe.

Figure N°1-1 : Les caractéristiques d’un service

Intangibilité Simultanéité

Service

Variabilité Périssabilité

Source : HERMEL (L) et LOUYAT(G), « 100 question pour comprendre agir la
qualité de service » AFNOR édition, Paris, 2009, p4.

1.6. Lestypesdeservice:

Il existe deux types du service, le service de base et le service périphérique :*2
16.1. Leservicedebase:

Le service de base est la raison pour laquelle le client se rend dans I’entreprise de
service. Il s’agit trés souvent de [I’activité centrale ou de métier principal de
I’entreprise de service : Par exemple, la nuitée pour I’hétel, un repas pour un
restaurant, donc I’exercice de ce métier ne suffit pas a créer de la différence et a étre
attractif pour les clients. Donc le service de base doit satisfaire le besoin fondamental
desclients.

1.6.2. Lesservices périphériques:

Les services périphérigues sont congus et organises autour de service de base pour
I’améliorer, lui donner de la valeur, le rendre plus facile d’utilisation et augmenter son
intérét et son attractivité, la diversité des services périphériques joue souvent un role
dans la différenciation et le positionnement de I’entreprise de services. Des éléments
supplémentaires ou I’amélioration du niveau de performance peuvent accroitre la
valeur du produit de base et permettent au fournisseur de le faire payer plus cher par
exemple une piscine dans un hotel.

2 ovELOCK Christopher, WIRTZ Jochen, LAPERT Denis ET MUNOS Annie: marketing des services 7éme Edition
Pearson 2014. P86.
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Christopher Lovelock nomme « fleur de service », I’ensemble constitué du service

de base et des services supplémentaires ou périphériques.

Figure N°1-2 : fleur de service

A Conseil
s "’0@
$ %o
S
S~ Service

de base
Palement

Source: HERMEL (L) et LOUYAT(G), « 100 questions pour comprendre agir la

gualité de service » AFNOR édition, Paris, 2009, p18

1.7. Le concept de servuction :

La production des services dans une entreprise des services est dénommée « la

servuction ». Cette fabrication obéit a des systemes spécifiques.

La servuction est un néologisme proposeé par EIGLIER& LANGEARD, c’est le

résultat de la contraction des SERVice/prodUCTION.

1.7.1. Définition dela servuction :

Néologisme construit sur la base des mots « service » et « production » désignant
le processus de la création du service. Le concept de la servuction a été développé par
Pierre EIGLIER et Eric LANGEARD et sdon eux : «C’est I’organisation
systématique et cohérente de tous les éléments physiques et humains de I’interface

client entreprise necessaire a la réalisation d’une prestation de service dont les

caractéristiques commerciales et les niveaux de qualité ont été déterminés ».*2

A travers cette définition nous retenons que la servuction est un systéme

d’organisation des moyens matériel et humain nécessaire a la production et a la

prestation de service.

B TARDIEU (J. Michel) : Marketing et gestion des services, Chiron éditeur, 2004, P.47-21.
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Figure N°1-3 : Représentation du modéle de servuction
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Source : Laurent (Hermel) ET Gérard (Louyat) : 100 question pour comprendre et
agir, Laqualité de service, Afnor, 2005, P 25

Ce schéma a I’intérét de présenter de maniere systématique la facon dont se
fabrique un service avec les différents acteurs en présence (client et personnel de
I’entreprise) ainsi que les éléments matériel nécessaires pour la fabrication du service
(support physique).

Ce schéma montre également que le client a un contact avec une partie visible de
I’entreprise, mais que le service nécessite, également, des moyens et une organisation
«non visible » du coté client.

Les termes de « Front office » et de « Back office » sont souvent utilisés pour désigner ces
deux éléments.
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1.7.2. Lesystemedela servuction :

Le systeme de la servuction ne peut fonctionner que gréce a certains éléments
essentiels:

a) Leclient:

« |l est présent dans la servuction, il est partie prenante au processus, il participe a
la fabrication du service et sa présence est une des conditions de I’existence du
service. »*

b) Lesupport physique:

Il s’agit du support matériel qui est nécessaire a la production du service et qui sera
utilisé soit par le personnel, soit par le client, soit par les deux ala fois. Ce support
physique peut étre divisé en deux grandes catégories :*°

v L’espace danslequel va se passer la servuction est en général un immeuble
ou la partie de I'immeuble dans laquelle se trouvent I’unité, son décor et
son agencement.

v Les instruments nécessaire au service sont constitués par tous les objets,
meubles ou machine mis a la disposition du personnel en contact et /ou du
client. Leur utilisation par I’un et par I’autre permettra la réalisation du
service.

c) Lepersonne en contact :

Il doit assumer simultanément I’aspect operationnel de son travail. Les attitudes et
les comportements du personnel en contact donnent beaucoup d’informations aux
clients sur le climat interne de I’entreprise. Sa motivation et sa satisfaction au travail
influenceront la qualité de service percue par les clients.

d) Leservice:

Les éléments précédents du systéme de servuction sont reliés entre eux de
facon réciproque. Ce systéme fonctionne vers un résultat qui est le service, et qui
devient & son tour un éément du systéme.*°

 EIGLIER (Pierre) : Marketing et stratégie des services, Edition ECONOMICA, 2004, p.14.
15MICHEL TARDIEU, Marketing et gestion des services, Edition Chiron, paris, 2004, P22.
% EIGLIER (Pierre) : Op.cit, P.16
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€) Le systeme d’organisation interne :

«Le support du service (le backoffice) a une influence directe sur le support
physique et le personnel de contact. Une bonne qualité du support du backoffice sera
réduite a néant par la mauvaise qualité de la part interactive du Processus FrontOffice
et vice-versa »*’

f) Lesautresclients:

Il est rare que le service soit offert aun seul client alafois. Il y aplusieurs clients
au méme moment a I’agence banquier, dans I’hypermarché, I’h6tel ou I’avion .Pour
simplifier les choses, on considere simplement deux clients, A et B, se trouvant en
méme temps dans I’entreprise de service. Il est claire que B, venant se procurer un
service, ales mémes types de relations avec le support physique et le personnel en
contact que A. Mais il s’établira aussi forcement des relations entre A et B puisqu’ils
sont physiquement ensemble dans le méme endroit. Ces relations peuvent prendre
n’importe qu’elle forme, mais certaines d’entre elles peuvent influer sur la qualité de
service rendu a I’autre client, et la satisfaction qu’il en retire.

Dans les coulisses, tout un systéeme d’organisation et de production supporte la
partie visible du service rendu. Il faut noter a ce sujet que c’est une certaine qualité
des relations entre clients et des relations clients-personnel en contact et support
physique qui se trouve a la base de ce que I’on appelle I’ambiance, élément si
important dans les service.

1.7.3. Implication opérationnelle de la servuction :

D’un point de vue managérial, la caractéristique la plus originale de la servuction
est la présence du client et sa participation au systeme, la conséquence opérationnelle
tresimmédiate est la nécessaire gestion de larelation avec le client.

«D’un autre point, la participation du client a la servuction, implique qu’il doit
décider, acheter et méme payer avant de bénéficier du service. Ceci signifie que, par
nature, I’on ne peut controler le service, et notamment sa qualité et sa conformité aux
spécifications avant ce I’avoir vendu. D’ou un ensemble de pratiques en matiere de
qualité de service tout afait spécifiques. »*

Y TARDIEU (J. Michel) : Op.cit, P.23.

'8 EIGLIER (Pierre) : Op.cit, P.26.
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Section 02 : Marketing des services :

Le marketing des services avec sa specificité du caractere intangible des services
regroupe I’ensemble des techniques marketings dévolus a la création et la
commercialisation des services. A cet effet nous allons consacrer la présente section
pour expliquer les différentes notions du marketing des services.

2.1. Concept clésdu marketing :

2.1.1. L’optique production :

Cette optique est centrée sur le produit, les efforts portent sur I’accroissement des
capacités de production avec la diminution des codts. L optique production se justifie
dans les périodes de pénuries, lorsque la demande est supérieure a I’offre.

2.1.2. L’optique vente :

Une fois que les besoins des consommateurs sont satisfaits et afin d’inciter ces
derniers a acheter les produits, I’entreprise s’engage alors dans une campagne de
promotion des ventes et de stimulation a I’achat.

2.1.3. L’optique marketing :

« Est une orientation systématique vers le client, I’entreprise doit nécessairement
connaitre et analyser les attentes des consommateurs avant de mettre au point ses
produits. Cette optique reconnait la souveraineté du consommateur contrairement ala
conception précédente. »° On ne parle plus d’un produit que le vendeur souhaite
écouler a tout prix, mais du acheteur pour qui on éabore une offre destinée a le
satisfaire. Dans ce cas I’entreprise suit une demarche marketing.

2.1.4. L’optique marketing sociétal :

L’entreprise doit exercer aussi une responsabilité sociale ou elle doit se préoccuper
des effets sur le consommateur et sur I’environnement des produits qu’elle fabrique et
commercialise.

% EGHMARA (N), BAILICHE (1) : La qualité de prestation de service cas Hotel El-Aurassi, Mémoire de licence en
tourisme, I'Ecole Supérieure de Tourisme, Alger, 2006, P.07.
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2.1.5. L’optique marketing stratégique :

La démarche marketing de I’entreprise est nécessaire, mais n’est guére suffisante
dans un environnement en constante évolution d’ou la nécessité d’une approche
stratégique du marketing. Cette stratégie met I’accent sur le positionnement de
I’entreprise a long terme vis-aVvis de son environnement en genéral et ses marchés en
particulier.

2.2. Dé&finition du marketing des services :

« Le marketing des services s’agit d’une discipline académique ; ou plut6ét d’un
champ particulier d’une discipline académique le marketing. Depuis 40ans, avec
notamment les travaux séminaux ; tout un corpus théorique s’est en effet
développé. »*

Le marketing des services avait moins d’importance que le marketing des produits
et a été moins développé. Le faible intérét des sociétés de services pour le marketing
sagit souvent de petites entreprises et certaines activités n'ont pas le droit de faire du
marketing (notaire, médecin). Cependant, les activités de services mettent en ceuvre
un marketing de plus en plus performant. Les banques et les compagnies d'assurance
investissent aujourd’hui beaucoup dans le marketing, de méme que les compagnies
aériennes, les hotels et |es sociétés de tourismes.

2.3. Lesvoletsdu marketing des services :

« Le marketing des services exige trois (03) formes du marketing : interne, externe
et interactif : »*

2.3.1. Lemarketing interne:

Signifie que I’entreprise doit former et motiver son personnel dans I’optique de la
satisfaction du client.

2.3.2. Lemarketing externe:

Le marketing externe décrit le travail classique de préparation du service, de
fixation des prix, de distribution et de communication.

2.3.3. Lemarketing interactif :

Souligne que la qualité percue du service est étroitement liée a I’interaction
acheteur/vendeur. Le client ne juge pas seulement la qualité technique du service,
mais également sa qualité fonctionnelle. Le travail d’équipes joue un réle essentiel.
En déléguant de I’autorité au personnel en contact avec le client, on développe la
flexibilité du service de maniere a mieux résoudre les problémes, a davantage

2% N.VAN LAETHEM : Toute la fonction marketing, édition Dunod, Paris, 2005, Page 66
! KOTLER (P), KELLER (K): Op.cit. P. 417-418.
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impliquer les employés et a favoriser le transfert de connaissance. C’est la que réside
la faiblesse des services trop standardisés : si I’on gagne en productivité, on perd en
qualité de contact avec le client, ce qui peut nuire ala qualité percue.

Figure N°1-4: lestroistypes de marketing dansles activités de services

Marketing interne Marketing externe

Client

Personnel

Marketing interactif

Source : HERMEL Laurent et GERARD : 100question pour comprendre et agir.
Afnor. 2005. P 55.

2.4. Lesfacteur clésdu marketing des services::

« Plusieurs éléments sont & I’origine d’un marketing des services de qualité :

Un concept clair, dont les sociétés performantes savent qui elles ciblent et ce
gue ces clients recherchent ;

Une implication forte de ladirection générale dans laqualité ;

Un niveau de normes éeve;

Une segmentation soignée des clients;

Un suivi systématique des performances et les comparés a celles de leurs
concurrents en faisant des enquétes de satisfaction ;

Un systéme de prise en charge des réclamations. »*

2.5. Lemarketing mix des services:

Faire son marketing mix, c’est établir de maniére opérationnelle sa stratégie
marketing. Le marketing mix c’est I’ensemble des outils, des décisions et des actions
gue vous alez mettre en place pour un produit sur un public cible pour la mise en
vente d’un produit dans les meilleures conditions possibles.

2 KOTLER (P), KELLER (K): Op.cit. P.419.
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Cette stratégie marketing est construite a la base des 7 P du marketing, le
marketing mix utilise généralement quatre éléments basiques (le produit, le prix, la
place ou ladistribution, et la promotion ou communication), mais dans le domaine des
services ils ont rgjoutés trois (03) éléments associés a la réalisation du service
(environnement physique, processus et les acteurs).

«Selon Christopher Lovelock Le mix marketing de service se compose de 7
variables qui sont comme suit ; »>

25.1. Leproduit :

Les responsables doivent alafois sélectionner les caractéristiques du produit de
base (produit ou service) et le package de service supplémentaire associée, en
référence aux bénéfices attendus par les clients et |e positionnement du produit face a
la concurrence.

En bref, nous devons préter attention a tous les aspects des performances du
service afin de créer de lavaleur pour le client.

Le service doit donc, étre le plus ssmple possible parce que les clients participent a
sa mise en ceuvre ainsi que le reste des ééments de la servuction. «L’évolution
permanente des besoins de la clientéle oblige les entreprises a anticiper et a
accompagner cette évolution par la mise au point de nouveaux produits ou services,
pour innover dans les servicesil est possible d’utiliser plusieurs méthodes : »**

v Les premiéres sont les méthodes d’écoute de la clientéle : les réclamations
sont une des premieres sources a exploiter d’une part par ce qu’il faut
traiter le probléme des réclamants et d’autre part parce que les réclamants
mettent le doigt sur des dysfonctionnements manifestes du service ou
d’évolution de la demande ;

v' Des études qualitatives (interview semi directive, réunion de groupe,
groupe de créativité), des études quantitatives et étude de satisfaction ;

v Les sources documentaires sont également a exploiter.

En parallele de ces dispositifs d’étude externe, I’entreprise doit mettre en place un
systeme de remontées de I’information venant du terrain (réseaux de distribution,
partenaire, vendeur, agent d’accueil...) qui peuvent étre a la source d’innovation par
exemple nouveaux systéme de facturation.

23 LOVELOCK Christopher, WIRTZ Jochen et LAPERT Denis : Op.cit, pp21-22

*HERMEL (Laurent) et GERARD (Louyat) : 100 question pour comprendre et agir la qualité de
service, Afnor, 2005, p65
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25.2. Ladistribution :

Elle constitue souvent un aspect complémentaire de lavaleur pour le client. Plusle
service est pres du client, plus grande sera la probabilité d’achat. La stratégie de
distribution est la réflexion autour du lieu physique ou virtuel ou les prospects
pourront acheter le produit, Le moyen d’acces au service doit étre évalué avec soin,
pour I’élaboration de stratégies des autres 6P. Cette catégorie prend également en
compte tous les détails logistiques concernant I’acquisition du produit. La livraison
peut nécessiter des moyens de distribution physique ou éectronique ou les deux selon
la nature du service offert.

2.5.3. Lacommunication (promotion) :

Aucun programme marketing ne peut réussir sans communication efficace. Cet
éément remplir trois réle vitaux : fournir les informations et conseils nécessaires au
client, convaincre les clients potentiels des avantages du produit et les encourager a
acheter au bon moment. Dans le marketing des services, la communication est
essentiellement de nature éducationnelle, particulierement pour les nouveaux clients.
Les entreprises peuvent avoir a informer leurs clients des bénéfices du service, ou et
quand I’obtenir, et renseigner sur la facon de participer aux processus de service. La
communication peut étre effectuée par des personnes, comme des représentants ou
des commerciaux, ou encore a I’aide de médias comme la télévision, la radio, les
journaux, les magazines, les affiches, les brochures et les sites internet .Les activités
de promotion peuvent influencer le choix de la marque, quant aux offres
commerciales, elles peuvent étre utiliser pour inciter les clients a acheter.

Il faut encourager le phénomene du « bouche a oreille » de la part des clients et
avoir une communication interne performante car elle motive le personnel en contact
avec le client.

« La communication en activité de service doit s’appuyer sur différentes mode de
communication. 1l faut s’appuyer sur la continuation externe mais également sur la
communication interne : »*

v/ La communication externe : pour la prospection, il faut souvent s’appuyer
sur des média généraux et, dans le cas de services grand public, sur les
mass médias. La nécessité de fiddliser la clientele demande souvent
I’utilisation de médias plus interactifs comme le marketing direct, le
télémarketing, internet... ;

v" La communication interne : I'importance du bouche a oreille pour les
services demande a I’entreprise un travail important sur la communication
au moment du contact avec le client, lors de la délivrance du service réalisé
par le réseau de distribution ou les partenaires de I’entreprise de service.

HERMEL Laurent et GERARD Louyat : op.cit.104

19



Chapitre 01 : La qualité de service

Ici lacommunication interne et la formation jouent un réle important pour donner
au personnel « I’esprit service », les bonnes attitudes et comportement face a la
clientéle.

Un moyen de communication complémentaire est souvent fournis par le
service client, le service consommateurs ou le service apres-vente. Il permet de
compléter et d’enrichir la relation avec le client.

254. Leprix:

Cette variable décisionnelle est fondamentale car elle doit tenir compte des colts
induits par les clients pour obtenir les bénéfices du service, du prix des concurrents,
du niveau de marge commerciale et des éventuelles conditions financieres. La
stratégie prix est toujours définie en fonction du marché ciblé. Le prix a beaucoup
d’impact sur le niveau de satisfaction de I’acheteur du service. Souvent, payer un prix
plus éevérend le client plus satisfait car il est souvent considéré comme un indicateur
de la qualité, il devient un facteur important pour déclencher I’acte d’achat.

2.5.5. Lepersonnd :

Le 5eme P est d0 a I’attention accrue portée a la relation client avec I’image de la
marque qui est un levier majeur dans les decisions d’achat des individus et les
entreprises ne la négligent plus. L'interaction entre les clients et les employés de
I'entreprise ont une influence significative sur la nature et la perception du service.
Ces interactions influencent fortement la décision des clients.

Une des conditions de succes des sociétés de services est de former de fagon
intensive et continue vos personnels, sur la fagcon de gérer les clients et de faire face
aux imprévus, est crucial pour le succes dans la prestation des services. Le personnel
d’une entreprise la représente face aux consommateurs et les enseignes doivent gérer
leur force de vente, bien s’entourer pour diffuser une image de marque cohérente.

2.5.6. Leprocessus:

Le fait de créer et de ddivrer les déments du produit aux clients nécessite
I’établissement de processus (méthode et séquence d’action dans la réalisation du
service) effectifs. Mal définis, lents, bureaucratiques et inefficaces du travail, ce qui
entrainera une baisse de productivité et un accroissement des risques d’échec.

2.5.7. Lespreuves physiques :

Influent sur la satisfaction du client, c’est la preuve tangible que le service
fonctionne. Les clients ont besoin d’indices concordants et concrets pour juger de
I’offre, c’est la que les preuves physiques jouent leur role. Ces preuves sont
I’ensemble constituant I'entreprise de services (les immeubles, les véhicules, les
équipements, I'apparence du personnel, les documentations...) et qui contribuent a
I'ildée queI'on sefait du niveau de qualité des services d'une entreprise.
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Section 03 : La qualité de service

Toutes les entreprises travaillent autour de la qualité. Que ce soit pour la vente de
produit ou de service. La qualité est un concept évolutif par les mouvements
économiques qui désigne la meilleure fagon de produire pour un principal objectif est
de produire un produit ou un service qui répond a la demande et aux besoins de
consommateurs.

En ce qui concerne la qualité de service évoque un engagement sur un niveau de
gualité donné pour une prestation pour un objectif de valoriser une vente par I'offre de
prestations attendues pour chaque client.

3.1. Dé&finition dela qualité de service :

La notion de la qualité de service s’applique au secteur des services mais
également dans le domaine des produits en ce qui concerne les services associés et
notamment |e service aprés-vente.

Il existe plusieurs définition nous retiendrons celle-ci :

« La qualité de service est une évaluation cognitif, a long terme, de la livraison du
Service pour une entreprise »%

« 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 et la
qualité percue par le client »%

« La qualité de service désigne la capacité d’un service a répondre par ses
caractéristiques aux différents besoin de ses utilisateurs ou consommateurs ».2®

%% | OVELOCK (Christopher), WIRTZ (Jochen), LAPERT (Denis) ET MUNOS (Annie): marketing des services.7éme
Edition Pearson 2014. P 615.

%’ GERARD (Tocquer) et MICHEL (Langlois) , marketing des services, le défi relationnel ,1992, p 45.

28 www.definition-marketing.com consulté le 10/03/2018 a 15:03
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A travers ces définitions on peut déduire que la qualité peut-étre définit de
différents points de vue::

v Pour leclient :

La qualité est liée a sa satisfaction. Elle est le résultat de la comparaison entre ce
qu’il percoit (reconnait) d’un produit ou d’un service, et ce qu’il en attend.

v Pour entreprise:

La qualité répond davantage a un objectif d’évaluation de la conformité d’un
produit (service) a des spécifications. A partir des attentes du client (perspective
externe), il s’agit de concevoir puis de réaliser un produit (service) conforme aux
spécifications (perspective interne).

Figure N°1-5: Les4 éapesdela qualité

Client Entreprise

Qualité attendue

|

Qualité pergue Qualité réalisée

Qualité congue

Source: CANARD (F) : Management de la qualité, Gualino mai 2009, p.19.

3.2. Lestypesdelaqualitéde service:

Lalittérature sur le marketing souligné deux types différent de la qualité percue qui
peut le client vu dans leur engagement :

3.2.1. Laqualitéattendue:

«La qualité attendue contraint le producteur a chercher et proposer sa
spécificité, sa différence, pendant que le client apprend, lui a choisir en fonction de
ses attentes. Du coté déclinent, il existe la qualité attendue, puis la qualité percue une
fois qu'il a consommeé le service. Du c6té de l'offre, il existe la qualité affichée par
l'entreprise et la qualité réaisée par celleci. »® L’enjeu d'une démarche qualité
consiste a faire en sorte que la qualité attendue par le client correspond a celle affiché

> LACHKAR (M), Les déterminants de la qualité expérientielle comme facteurs de positionnement
dans le secteur de I'hoteliere de luxe, mémoire de maitrise en administration des affaires, Université
du Québec, Montréal, 2006, p 8.
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par I'entreprise, qui est égale elle-méme a la qualité percue par le client et réalisée par
I'entreprise.

3.2.2. Laqualitépercue:

La qualité percue est le résultat d'un processus d'évaluation du client qui
compare sa perception du service a ses attentes. Plusieurs auteurs définissent
également la qualité du service comme la satisfaction des attentes des clients mais 'y
goutent un elément dinvariabilité a travers le temps, de constance de la perception.
La qualité percue du service constitue donc une variable stratégique particulierement
importante puisqu'elle permet a I'entreprise de se différencier de ses concurrents tant
sur le plan de son image que de ses colts d'opérations et donc de sa rentabilite.

«Alors la quaité percue d'un service peut étre présentée comme « un
jugement global concernant la supériorité du service » ou encore comme la différence
entre les attentes du client concernant la performance du service et ses perceptions du
service recu. »*°

3.3. Lesmesuresdelaqualitéde service:

Mesurer la qualité c’est d’obtenir des chiffres qui expriment le degré de conformité
des services aux spécifications et d’autre part le degré de satisfaction des clients. La
mesure de la qualité permet a chacun de réaliser une auto-évauation et de suivre la
réalisation de ses objectifs. C’est un outil qui permet de vérifier une opinion, de
dégager des priorités, de quantifier des impressions. En d’autres termes on mesure la
qualité pour fixer les objectifs, pour analyser les besoins, définir les spécifications,
évaluer les écarts et chiffrer les défaillances. La mesure de la qudité peut étre
envisagée en quatre fagons :

3.3.1. LesMesures « molles» dela qualité du service:

Berry et Parasuraman expliquent que : « Les entreprises ont besoin d’établir des
systemes d’écoute en continu utilisant des diverses méthodes parmi différente groupe
de client. Une étude simple de la qualité du service est une photo prise a un certain
moment sous un angle particulier, une vue plus profonde et une prise de décision
éclairé proviennent d’un ensemble de photos prise en continue sous différentes angles
formant I’essence d’une écoute systématique ».**

% syLvie (R), Impact de l'utilisation d’internet sur la qualité pergue et la satisfaction du consommateur, These
de doctorat en science de gestion, Université Paris IX — Dauphine, 2003, p 28.
31 LOVELOCK Christopher, WIRTZ Jochen et LAPERT (Denis): op.cit. p439.
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Les mesures clé de la qualité de service orienté client comprennent :

Des études marketing annuelles ;

Des enquétes transactionnelles ;

Des feed-back client ;

Des achats mysteres ;

Desfocus groupe et des revues de service.

« D’autre mesure molle peuvent étre envisagee :

Les enquétes en continu sur des titulaires de compte par téléphone ou courrier,
En utilisant des procédures scientifiques d’échantillonnage afin de déterminer
la satisfaction des clients au sens le plus large dans un contexte relationnel ;
Les panels conseill composés de client pour offrir un feed-back et un consell
sur les performances du service;

Les panels et les enquétes aupres des employées afin de déterminer les
perceptions de la qualité du service délivré au client sur des dimensions
specifiques, les barrieres a I’amélioration du service et des suggestions
d’amélioration. »*

Concevoir et mettre en ceuvre a une large échelle des enquétes clients afin de
mesurer le service a travers une large gamme d’attributs n’est pas une tache facile.
Les managers opérationnels percoivent quelque fois les résultats comme des menaces
lorsgue des comparaisons directes sont faites sur les performances respectives de
differents départements d’une méme entreprise.

3.3.2. LesMesures « dures» dela qualité du service:

«Ces mesures ce référent typiquement aux processus opeérationnels ou aux
résultats. Elles prennent en compte des données telles que e temps de fonctionnement
opérationnel du service, le temps de réponse, les taux de panne, et les couts de
livraisons. »**Dans un service complexe, les opérations effectuent de multiples
mesures de qualité qui sont enregistrées a différente stade du déroulement du
processus. Dans les services a facile contact, ou les clients ne sont pas trés impliqués
dans les procédures de livraison, beaucoup de mesure opérationnelles concernent les
activités de back stage, qui ont un effet secondaire sur les clients.

*2 bid.
** |bidem, p440.
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3.3.3. Lesmesures externes:

« Les entreprises de service utilisent plusieurs méthodes pour mesurer la qualité de
leurs services auprés des clients, parmi ces méthodes : »**

La méthode de I’incident critique : consiste a recueillir des informations
a I’aide d’entretiens individuels aupreés des clients qui utilisent les services.
Cette méthode informe I’entreprise des problémes rencontrés par les
clients.

La gestion des réclamations : consiste a enregistrer les plaintes des
clients, les catégoriser et fournir des réponses précises. Elle permet a
I’entreprise de déterminer les difficultés et d’observer les tendances.

Le client mystere : Le client mystére fait partie du personnel de
I’entreprise, jouant le réle d’un client, ce dernier vérifie les différents
services et observe les conditions réelles dans lesquelles les clients sont
accuelillis.

L’enquéte de satisfaction : Cette enquéte est purement scientifique, car
elle se base sur une étude statistique approfondie. L’enquéte permet a
I’entreprise de préciser les difficultés éprouvées par les clients et de
diagnostiquer les causes responsables de I’insatisfaction des clients.

3.3.4. Lesmesuresinternes:

Ces mesures portent sur la conformité de I’environnement de travail aux attentes
des employés, et sur la mise en place d’indicateur de performance de chaque
département.

« Evalué la satisfaction du personnel (client interne), ainsi que le rendement de
chague service (apport de chacun ala satisfaction du client) : »*

Enquéte aupres de la direction : pour connaitre le degré de satisfaction des
dirigeants (climat au sein de I’équipe dirigeante).

Enquéte d’opinion : aupres d’un panel d’employés sur leur perception de la
direction, lapromotion interne, le climat de travail au sein de I’entreprise.
Enquéte de sdatisfaction interne : destiné a vérifier s les différents
départements, les fonctions et les individus de I’entreprise agissent en équipe
et entretiennent des relations internes de « client aclient ».

** BELOUADAH (F) : Démarche qualité dans hotellerie cas hotel Boussaada, Master en tourisme,
ENST, Alger, 2009, P.44-45.

*> BOUKHEMIA (B), MERZOUGUI (A) : L'impact de la qualité de service ADSL sur la satisfaction clients, Mémoire
de master Marketing, Ecole Supérieure de Commerce, Alger, 2010, P. 23.
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3.4. Lerdledelaqualité:

On aneuf roles :*
3.4.1. Avoir un avantage concurrentid :

Les entreprises qui bénéficient, par exemple, d’une certification ou d’une autre
reconnaissance officielle peuvent accéder dans de meilleures conditions au marché,
car cette reconnaissance leur permet de se différencier de leurs concurrents mieux de
ne le faire une action promotionnelle plus classique.

3.4.2. Viser la confiance desclients:

La confiance des clients actuels, que toute entreprise doit s’attacher a conserver
durablement mais auss confiance des clients futurs, pour lesquels la certification
permet de passer sans encombre les premiéres étapes de la sélection ou de I’appel
d’offres.

3.4.3. Préserver le savoir-faire:

Parfois détenu de maniére informelle par certaines personnes au sein de
I’entreprise. Des sociétés, notamment celles qui ont a faire face a des taux élevés de
rotation de personnel, ont di formaliser leur savoir-faire afin d’intégrer dans les
meilleures conditions (rapidité, efficacité) les nouvelles recrues, tout en assurant une
bonne homogénéité de leurs prestations.

3.4.4. Motiver I’ensemble du personnel :

La définition claire des activités du personnel permet de responsabiliser chacun,
tout en améliorant la communication interne.

3.4.5. Obtenir unemeilleurerentabilité:

Une entreprise en démarche qualité est en mesure d’augmenter sa marge brute par
des économies sur les codts de non-qualité, grace notamment a une meilleure maitrise
de ses procédés.

3.4.6. Partager leméme but :

La Mise en place d’un systeme qualité est un objectif mobilisateur susceptible de
rassembler les énergies de tous les membres de la société.

% ZEMMOUR (Lynda), LA CONTRIBUTION D’AMELIORATION DE LA QUALITE DES SERVICES DANS
L’ACQUISITION DE NOUVELLE CLIENTELE, Mémoire de Master en Marketing, Ecole des Hautes Etudes
Commerciales, Alger, 2017, P24-25.
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3.4.7. Diminuer lesretoursclients:

La Prévention permet de détecter les défauts avant la sortie de I’entreprise afin que
le client recoive un produit ou service conforme a ses attentes. L’entreprise pourra
voir diminuer leslitiges et lesimpayés.

3.4.8. Satisfaire de nouvelles exigences des clients :

Dans une société développée, lorsque les besoins quantitatifs sont satisfaits pour
I’essentiel, les utilisateurs, les consommateurs ou usagers deviennent de plus en plus
exigeants quant ala qualité. Ils supportent mal les défauts, malfagons et pannes, ainsi
gue les défaillances dans les services (transports, banques, hotels, administration,
etc.).

3.4.9. Garantir des perfor mances:

Pour les éguipements modernes trés complexes et tres colteux (centrales
nucléaires, systemes spatiaux, systemes d’armes, etc.), les impératifs de garantie de
performance, fiabilité, sécurité d’emploi, etc., n’ont fait que croitre, ainsi que les
délais de développement et les colts. Tout « raté » dans leur conception et leur
réalisation peut avoir des effets facheux de grande ampleur.

3.5. Les modéles d’évaluation de la qualité de service :

Depuis les années 80, des chercheurs s’intéressent & la qualité du service et
étudient sa Mesure. Les principales études sont les suivantes : SERVQUAL de
Zeithmal, Berry et Parasuraman, le modéle de Grénroos,et SERVPERF de Cronin et
Taylor, Afin de comprendre les enjeux Principaux concernant la mesure de la qualité
du service, il est nécessaire de tenir compte des principal es études précédentes.

3.5.1. Lemodéle SERVQUAL :

Le modele SERVQUAL est le résultat d’un programme de recherche financé par le
marketing science institut aux Etats-Unis et mené par trois chercheurs, Parasuraman,
Zeithalm et Berry (1991). Leur programme de recherche débuta par une étude
gualitative des services qui identifia que, quel que soit le service éudié, les
consommateurs utilisaient des critéres similaire pour évaluer laqualité >’

%7 |SABELLE (Frochot ) et PATRICK (Legohérel) : Marketing du tourisme, Dunod Paris, 2010, p 102.
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Selon cette étude, la qualité pouvait étre évaluée sur cing dimensions :

Tangibilité;
Fiabilité;
Serviabilité;
Assurance ;
Empathie.

Le modele SERVQUAL, décortique le processus de la qualité de service.
« Cinq zones de difficulté apparaissent : »*

v' L’écart entre les perceptions de I’entreprise et celles des clients :
L’entreprise ne percoit pas toujours ce que les consommateurs attendent ni la
maniére dont ils jugent la qualité des services propose, Ains les cliniques
peuvent croire gue la majorité des patients se préoccupent particuliérement de
la qualité des repas servis, aors que la gentillesse et la réactivité des
infermiéres leur semble beaucoup plus importantes ;

v' L’écart entre les perceptions de I’entreprise et les normes de qualité :
I’entreprise peut fixer des normes floue ou inadéquate. Par exemple, la
clinique peut demander aux infermieres de réagir rapidement sans préciser le
délai adéquat ;

v L’écart entre les normes de qualité et la prestation effective : de nombreux
facteurs peuvent nuire aux prestataires de service : un personnel mal préparé
ou surcharge, des pannes d’équipement, parfois des directives contradictoires
comme prendre le temps d’écouter le client et le servir plus rapidement ;

v L’écart entre la prestation et les communications externes : les attentes des
clients sont influencées par les promesses faites dans la publicité, si une
brochure vante le calme d’un hotel situé au bord d’une autoroute, il ne peut y
avoir que déception ;

v’ L’écart entre le service pergu et le service attendu : cet écart résulte de tous
les écarts précédents et détermine la qualité percue du service.

% KOTLER (Philip), DUBOIS(Bernard) et MANCEAU(Delphine) : Marketing Mangement ,15éme édition, Paris,
2015, p 462
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Figure N°1-6 : le modele SERVQUAL sur la qualité de service
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par I'entreprise

Source : KOTLER Philip, DUBOIS Bernard et MANCEAU Delphine : Marketing
Management 15éme édition, Paris, p463

3.5.2. Lemodéedelaqualitéde service de Gronroos:

Gronroos (1990) a propose une autre dimensionnalité de la qualité de service. Il
divise la qualité de service percue en une dimension technique et une dimension
fonctionnelle. La qualité technique se référe au contenu (le « quoi ») du service
donné au client. La qualité fonctionnelle se référe ala maniére (le « comment ») dont
est octroyé le service : le traitement réserver au client par le personnel de la firme,
Ilimpact des autres consommateurs, etc. «la qualité exp&imentée par le

29



Chapitre 01 : La qualité de service

consommateur est jugée en se référant a ces deux dimensions, I’image de I’entreprise
de service intervenant comme variable modératrice. »*°

3.5.3. Lemodéle de SERVPERF:

Vient des deux mots service et performance, le modele SERVPERF évalue la
qualité des services sur la base de performance percue des services fournis sans tenir
comptes des attentes des consommateurs. Il se définit comme étant : « I’évaluation de
la performance sur la base des dimensions qui ont une relation avec le service fourni

))40

3.6. Les outils d’analyse de la qualité de service :

Lorsqu’un probléme de qualité de service provient de causes internes
controlables, il faut prendre les mesures adéquates, « nous citons quelques outils qui
peuvent étre utilisé pour que le probléme ne se reproduise plus : »*

3.6.1. Le diagramme d’ISHIKAWA :

L analyse des causes et des effets utilise une technique développée par un expert
en quaité, le japonais Karou Ishikawa. Toute les causes possibles de
dysfonctionnement sont recensées aussi exhaustivement que possible est classe
ensuite en huit catégories:

Equipement, main d’ceuvre (ou personnel), matériel, procédure et autre sur un
graphique de cause et effets, connue aussi sous le nom d’ « aréte de poisson ».

Le diagramme d’Ishikawa a été adapté récemment aux services par Lovelock qui a
gjouté trois autres groupes, le personnel a été divisé en deux :

v' Personnd de front office et personnel de back office, afin de mettre en
évidence le fait que les problemes de services de front stage veécus
directement par les clients ne sont pas de méme nature que les problemes de
back stage.

v' L’ «information » a été séparée des « procédures », afin de mettre I’emphase
sur le fait que beaucoup de problemes de service résultent d’un manque
d’information, en particulier cause du personnel de front stage omettant
d’informer les clients sur le role qu’ils auront a jouer.

39 LAMBIN Jean-Jack et CHUMPITAZ : Marketing stratégique et opérationnel, Dunod, Paris, 2002, P345
40 H.GLLAL, A.LAABINI : mémoire de licence « évaluation de la qualité de service au sien d’une société
d’assurance », ESC, Alger ;2008, p44

*1 CHRISTIAN Pinson : marketing des services, Dunod, Paris, 2009, pp87-88
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Figure N°1-7: Le diagramme causes-effet d’ISHIKAWA.
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3.6.2. LeBlueprinting :

Le Blue printing est un outil qui permet de visualiser les processus de livraison du
service, représentant les interactions avec les clients en front stage, les locaux, les

équipements et les activités de back stage qui ne font pas partie de I’expérience de
service.

C’est un outil tres puissant d’identification des problémes.

3.6.3. Le bilan financier des actions d’amélioration de la qualité :

Une des raisons d’étre du ROQ (Return on Quality) est que les efforts
d’amélioration de la qualité peuvent étre coordonnés avec les programmes
d’améliorations de la productivite.

Les programmes d’améliorations de la qualité doivent étre soigneusement évalués
financiérement et prendre en compte les réactions des clients. Une entreprise dont le
niveau de qualité de service est faible peut gagner rapidement en qualité avec de
modestes investissements d’amélioration.

D’une maniere génerale, il faut se souvenir que le cout de réparation du service est
inférieur au cout d’un client mécontent.
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3.6.4. Diagramme de PARETO :

« Le diagramme de Pareto (du nom de I’économiste italien qui la développa le
premier) cherche a identifier les principales causes des résultats observés. Ce type
d’analyse souligne la regle bien connue des 80/20, car elle révéle souvent qu’environ
80% de la valeur d’une variable (dans ce cas précis, le nombre de problemes de
service) est justifiée par 20% de la variable causale (c’est —a-dire le nombre possible
de causes). Combiner le diagramme en aréte de poisson et I’analyse de Pareto permet
de mettre en évidence les principal es causes des problémes de service, »*

3.7. Lacertification :

C’est I’attestation de la conformité d’un produit a des normes. Ces normes peuvent
étre des certifications de systémes (ISO 9000 : ce qui permet a un client de
I’entreprise d’espérer recevoir des produits d’un niveau de qualité constant) ou des
certifications de produits consiste a faire vérifier qu’un échantillon pris au hasard est
conforme au référentiel.

La norme ISO 9001 est une norme qui établit les exigences relatives a un systeme
de management de la qualité. Elle aide les entreprises et organismes a gagner en
efficacité et a accroitre la satisfaction de leurs clients.

« SO 9001 s’adresse aux organismes de tous types et de toutes tailles, quel que
soit leur secteur dactivité. »*

« L’organisation internationale de normalisation L'ISO 9004 fournit des lignes
directrices permettant aux organismes de réaliser des performances durables par une
approche de management par la qualité. Elle sapplique a tout organisme, quels que
soient sataille, son type et son activité. »*

3.8. Assurancedela qualité:

La qualité requise doit étre étayée par une démonstration faite a tout moment
pendant la réalisation du produit, elle est donc fondée sur des documents écrits et
archivés.

Pour cela, la norme ISO 8402 vient pour assurance la qualité, cette assurance est
«I’ensemble des activités préétablies et systématiques mises en ceuvre dans le cadre

*2 DENIS (Lapert) : Le marketing des services, Edition DUNOD, Paris, 2005, P. 86-87.
2 https://www.iso.org/fr/iso-9001-quality-management.html (publié en 2016 consulté le 10/03/2018) a 20 :26
* JACQUE (S) : La qualité du produit au systéme : ISO 9001, 9004, Broché, Octobre 2010, p.78.
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du systéme qualité et démontrées en tant que besoin pour donner la confiance
appropriée en ce qu’une entité satisfera aux exigences pour laqualité.».*

L'entreprise recherche donc la satisfaction de son client en instaurant un climat de
confiance avec celui-ci, en lui assurant qu'elle développe en interne les capacités
nécessaires pour offrir des produits/services de qualité constante.*®

o GROUS, (A) : Eléments d'analyse de la fiabilité et du contréle de qualité, Lavoisier, 2013, p.262.
*® WALK, (G) : L’Assurance Qualité, DOSSIER N° D4-2-GW0301 Avril 2013, p.03.
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Conclusion :

Le service avec ses caractéristiques représente depuis toujours une activité
apportant une satisfaction sans transfert de propriété. Cependant, le terme service en
marketing recouvre plutot les activités, qui répondent a des besoins clés des marchés
sans que |'offre n'englobe de bien matériel.

Le marketing des services c’est un ensemble de concepts et d’outils
méthodologiques qui permettent de passer d’une culture du produit, de la régle, de la
norme, industrielle, de processus a une culture de service. Il permet de clarifier la
stratégie de service d’une organisation, dans la mesure ou son ambition et ses
intentions en la matiére doivent étre formulées et formalisées pour faire 1I’objet d’un
consensus et d’une appropriation au sein de I’entreprise.

L’entreprise ne peut savoir si son service est utile pour satisfaire les besoins des
clients qu’a travers sa qualité qui est une démarche de changement et une méthode qui
impliquent tous les acteurs de I'entreprise pour avoir L'excellence des produits et
services pour satisfaire des clients de plus en plus exigeants et conquérir de nouveaux
marchés. La qualité de service est un enjeu client qui se positionne naturellement au
centre de la relation avec la clientéle. En effet, il sagit dun éément impactant
fortement la satisfaction client. En conségquence les indicateurs de performance des
processus doivent intégrer cette dimension.
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Chapitre 02 : Les concepts inhérents a la mesure de la
satisfaction de la clientéle

I ntroduction :

Satisfaction, fidélisation et qualité sont trois notions intimement liées, et
déterminantes pour le succés a long terme d’une entreprise. En effet, la qualité des
produits ou des services génére de la satisfaction pour le client, cette satisfaction
pouvant se traduire par safidélite.

Le facteur le plus important dans une activité de vente de produit ou service est «
le client », le client est roi, sa décision dépend de son niveau de satisfaction par I’offre
qui doit étre un produit ou service de qualité.

La satisfaction est considérée comme un sentiment de plaisir qui nait de la
comparaison entre des attentes préalables et une expérience de consommation. La
satisfaction client est généralement considérée comme le pilier de la fidélisation qui
représente un attachement, une constance de la relation dans le temps. La satisfaction
est donc une évaluation qui intégre d’une part la qualité percu et d’autre part les
attentes préalables.
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Section 01 : La satisfaction des clients :

De nos jours il coute moins cher de fidéliser un client, que de conquérir un
nouveau ; la fidélisation de la clientéle passe mgjoritairement par sa satisfaction la
quelle est directement liée a sa perception de la qualité fournie par le produit ou
service.

La finalité de I’amélioration de la qualité de service est la satisfaction des clients, a
cet effet nous allons mettre I’accent sur la satisfaction en la définissant et en abordant
larelation étroite qui larelie alaqualité de service.

1.1.Définition de la satisfaction des clients::

Il existe plusieurs définition de concept satisfaction nous retiendrons celle-ci :

« En marketing, la satisfaction est un sentiment de plaisir ou de déplaisir qui
nait de la comparaison entre des attentes préalables et une expérience de
consommation ».*

«La satisfaction est une impression positive ou négative ressentie par un client
vis-a-vis d’une experience d’achat et /ou de consommation d’un service, elle
résulte d’une comparaison entre ses attentes a I’égard du produit et sa
performance percue ».?

« L’impression d’étre convenablement ou non récompense pour les sacrifices
supportés lors d’une situation d’achat ».>

A partir de ces définitions nous retiendrons que la satisfaction est un sentiment
et/ou une impression qui nait lors de la consommation d’un bien ou d’un service, on
peut distinguer trois situations possibles :

v' Laperformance< aux attentes le client est insatisfait
v Laperformance= aux attentes le client est satisfait
v Laperformance >aux attentes le client est trés satisfait

' LENDREVY (Jacques), LEVY(Julien) : Mercator, 11éme édition, Dunod, Paris 2014, p 1014

? KOTLER(Philip), KELLER (Kevin Lane), DUBOIS(Bernard) et MANCEAU (Delphine): marketing
management, 12eme édition, Pearson Education, Paris 2006, p829

3 RAY(Daniel) : mesurer et développer la satisfaction client, Paris, édition d’organisation,2001, p24
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1.2l escaractéristiques de la satisfaction des clients :

D’apres les définitions évoquées, nous constatons que le concept de satisfaction
tient en compte plusieurs critéres et parameétres.

«Nous alons présenter les trois criteres majeurs de la satisfaction a savoir la
subjectivité, la relativité et I’évolutivité : »*

1.2.1. La satisfaction est subjective:

La satisfaction est un jugement, un sentiment basé sur une comparaison de la part
du client, elle dépend dés lors de sa perception individuelle et non de la réalité des
choses ; Cette perception change d’un individu a un autre méme pour la
consommation d’un méme produit ou service, d’ou le critere subjectif de la
satisfaction.

Cette subjectivité est d’autant plus présente dans les services, leur intangibilité
rend la perception plus hétérogéne que celle des produits, les prestataires de services
se doivent de fournir plus d’efforts afin d’ameéliorer la perception du client a I’égard
du service offert.

1.2.2. Lasatisfaction est relative:

La satisfaction est relative au client, elle est liée a ses attentes et désirs, on ne peut
vendre un produit ou un service qui ne répond ni aux attentes, ni aux besoins de la
clientéle.

La satisfaction client est relative, d’ou I'utilit¢ d’une bonne segmentation en
marketing, cette derniére va permettre d’identifier un ensemble de consommateurs
ayant des caractéristiques et des attentes homogenes, ce qui facilite la conception de
I’offre du produit ou service qui doit correspondre a ces attentes-la.

Ces attentes de la clientéle se nourrissent des expériences d’achat, de la tendance
actuelle du contexte et de I'influence des efforts marketing employés par les
entreprises.

1.2.3. Lasatisfaction évolutive:

Le concept de satisfaction évolue avec les évolutions économiques, technologiques
et sociales, en effet la satisfaction évolue avec e temps.

* RAY (Daniel), Opcit, P34.
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La satisfaction d’un client & I’instant T est différente de sa satisfaction a I’instant
T+1 ; car les exigences et les attentes évoluent avec les différentes évolutions que
connait I’environnement ainsi qu’au changement du cycle d’utilisation et d’adaptation
des produits et services.

On constate que la satisfaction client est liée a ces trois critéres, c’est a I’entreprise
de les prendre en considération afin de les améliorer et de les garantir.

Lafigure ci-dessous résume | es caractéristiques majeures de la satisfaction.

FigureN° 2-1: Lescaractéristiques de la satisfaction client :

Qualité pergue \

Qualité attendue

la perception des clients

temps

Subjective par rapport a
attentes des clients

Relative aux J ‘ Evolutive dans le

Source: RAY (Dani€l) ; Mesurer et développer la satisfaction client, Paris, édition
d’organisation, 2001, P34

1.3. Lestypesdelasatisfaction :

« On distingue trios types de satisfaction

Satisfaction globale/ partielle:

La satisfaction partielle se porte sur des composantes (ou démentions) particuliére du
service : la logistique, I’accueil, le confort, la sécurité ....

La satisfaction globale porte sur le service au produit dans son ensemble. Lorsque les
dimensions sont bien choisies, la satisfaction globale constitue la somme (pondérée ou
non) des satisfactions partielles.

Satisfaction ponctuelle /cumulée:

39



Chapitre 02 : Les concepts inhérents a la mesure de la
satisfaction de la clientéle

La satisfaction ponctuelle porte sur une expérience particuliere d’utilisation du
service, au produit définie dans le temps et dans I’espace : une commande spécifique.

La satisfaction cumulée porte sur I’ensemble des expériences réalisées par le client au
cours d’une période donnée : I’ensemble des commandes de I’année.

Satisfaction isolée/ compar ée:

La satisfaction isolée porte sur les seules performances de I’entreprise et/ou leur
évolution dans le temps.

La satisfaction comparée porte sur la performance de I’entreprise par rapport a celle
dela concurrence. »°

1.4. Leparadigmedela confirmation des attentes :

« La recherche sur la mesure de la satisfaction s’est essentiellement structurée
autour du paradigme de la confirmation des attentes. Ce dernier conceptualise la
satisfaction a partir des trois notions que sont la comparaison, les attentes et les
perceptions. Selon ce modele, lorsque la qualité percue est inférieure a la qualité
attendue, il en résulte de I’insatisfaction. Au contraire, quand la qualité percue est
supérieure ala qualité attendue, le client ressent une forte satisfaction. »°

Enfin, lorsque la qualité percue est égale ala qualité attendue, le client éprouve une
simple satisfaction (ce sentiment se situe dans une zone de normalité).

> PHILIPPE Détrie: Les réclamations clients, 3éme édition, édition d’organisation, Paris, 2007, P.30.
® BOUBANI (Redha), L'impact de la qualité de service sur la satisfaction des clients au sein d’une
compagne d’assurance, Mémoire Master Marketing, Ecole Supérieure du Commerce, Alger, 2016, P
38.
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Le paradigme de la confirmation des attentes est schématisé dans la figure
suivante:

Figure: N°2-02: Le paradigme dela Confirmation des attentes

Si qualité percue vs qualité
attendue

Si qualité percue<qualité attendue :
insatisfaction

Si qualité percue=qualité attendue :
normalité ou satisfaction

Si qualité percue>qualité attendue :
forte satisfaction

Source: DANIEL Ray : Mesurer et développer la satisfaction dela clientéle,
Edition d’organisation, Paris 2008, P.58.

Ce schéma explique le paradigme de la confirmation des attentes qui montre les
différents niveaux de satisfaction (insatisfaction, normalité ou satisfaction et forte
satisfaction).
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15. Lescritéresdela satisfaction des clients :

« Les travaux et recherches aupres des différents auteurs, nous ont permis de
POUVOIT proposer et regrouper |es critéres de satisfaction en trois classes : »’

Tableau N°2-1: lesdifférentscriteres de satisfaction

Lescriteres Signification

Ils sont considérés comme une

particul arité personnelle par les clients.

A cetitre, ils ne génerent pas directement
de la satisfaction lorsqu’ils sont
Lescriteresbasiques correctement évalués mais, ils peuvent
constituer des sources d’insatisfaction
significatives en cas de défaillance.

Méme s ces critéres sont évalués
Lescritéres généraux positivement ou négativement, ils
contribuent soit ala satisfaction ou a
I’insatisfaction.

Ces critéres ne pénaliseront pas
I’évaluation de la prestation, méme en
Lescriteresdevalorisation cas d’absence ou de défaillance.

En revanche, si la prestation est percue
comme performante sur ces critéres, la
satisfaction du client seraaméliorée.

Source: MONIN Jean-Michel : La certification qualité dans les services, Edition
afnor, Paris. 2001, P110.

Ce tableau explicite clairement les divers criteres de satisfaction et leurs
significations. Ils sont : basiques, généraux et de valorisation.

1.6. Ladémarche dela satisfaction dela clientéle:

« Pour satisfaire le client, il faut suivre une certaine démarche qui est fondée sur
les principes suivants ; »®

1.6.1. Bien connaitre sesclients:

C’est le point le plus important dans notre démarche. Connaitre son client consiste
aidentifier ses attentes ou plus exactement ses perceptions pour savoir ce qui le rend

” MONIN (Jean- Michel) : la certification qualité dans les services, Edition afnor, Paris.2001, P110.
® NUEL (Marie-Josephe) : construire sa relation client, édition puits fleuri, Paris, 2008. P .298.
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satisfait ou insatisfait. Cette prise de conscience se fait par le biais des études
marketing (segmentation, ciblage, identification des besoins....).

1.6.2. Management participatif :

L’immobilisation des ressources de I’entreprise et surtout les ressources humaines.
Il s’agit de la délégation de responsabilité (la prise de décision en commun). |l faut
gue les salariés soient au courant de tout ce qui se passe autour d’eux, ainsi il faut les
encourager atravailler ensemble en les fédérant.

1.6.3. Progresser en utilisant lesméthodes et outils de qualité:

Tout cela dans le but d’améliorer le service et repérer les défaillances. En fait, cela
rentre dans le domaine de la gestion de la qualité de I’entreprise (utiliser les méthodes
de contréle de qualité pour avoir évidement une bonne qualité et en conséquence
satisfaire le client).

1.7. Lesprincipes, objectifs et importance dela satisfaction :

«Les indicateurs de la relation client se sont vus récemment affecter un role
majeur pour éclairer sur la croissance voire la survie des entreprises. Selon Richfield
dans certains secteurs, une amélioration du taux de fidédité se traduit par un
doublement de lamarge, cet objectif de satisfaction peut étre utilisé aussi bien en B to
B qu’en Bto C. »°

Tableau N°2-2 : Principes et objectif dela satisfaction

Principes Objectifs
-ldentifier les standards des -Identifier les criteres de satisfaction
références. et d’insatisfaction.
-Connaitre la perception des clients -Suivre I’évolution du positionnement qualité
sur les prestations que leurs sont de I’offre de I’entreprise.
rendues. -Mesurer I’évaluation des attentes
-Mesurer leur évolution du niveau clients.
d’adéquation des prestations par -Segmenter les clients en fonction de
rapport aux attentes. leurs logiques d’attente et
d’évaluation.
-Adapter I’offre et la prestation de
I’entreprise.

Source : REBIAI (Kahina) : L’impact de la qualité de service sur la satisfaction
des clients, Mémoire de master en marketing, Ecole des Hautes Etudes commerciales
EHEC, Alger, 2015, P39.

° REBIAI (Kahina) : L'impact de la qualité de service sur la satisfaction des clients, Mémoire de master
en marketing, Ecole des Hautes Etudes commerciales EHEC, Alger, 2015, P.36.

43




Chapitre 02 : Les concepts inhérents a la mesure de la
satisfaction de la clientéle

La satisfaction est la source du concept marketing, elle est aussi considérée comme
le vecteur du développement de I’entreprise comme I’exprime Jean DUFFER et J-
LOUISMOULINS:

« La satisfaction de consommateur vis-a-vis d’un produit conduira probablement a
des achats répétés, I’acception des autres produits de la méme ligne et une publicité
de bouche & oreille favorable ».*°

En effets, la satisfaction est une variable clés lors de [I’apprentissage du
comportement d’achat. Elle permet d’exprimer, pour une large part, larépétition des
comportements d’achat.

1.8. L esdéter minants or ganisationnels de la satisfaction :

PARASURAMAN, ZEITHAML et BERRY sont des chercheurs qui se sont
penchés sur les déterminants organisationnel s de |a satisfaction des clients en géenéral.

Pour eux, la satisfaction ou I’insatisfaction des clients c’est tout simplement le
résultat de la confrontation entre les attentes et I’experience du produit (offre percue).
Chacun de ces deux ééments est déterminé par plusieurs facteurs. Nous pouvons
distinguer quatre déterminants principaux des attentes qui sont :

« - Le bouche a oreille positif ou négatif sur I’offre ;
- Les besoins que le client cherche a assouvir ;
- L’expérience passee;
- Lacommunication axée sur les marchés, »'*
Avant que I’offre ne soit proposée aux clients, elle fait I’objet :
- D’une compréhension des attentes a travers notamment des études de marché ;
- D’une politique de création de produit pour répondre aux attentes des clients ;

- Delareédlisation effective du produit qui se traduit dans I’offre proposée.

!9 RAY (Daniel), Opcit, P29.
"' LENDREVIE (J) : Mercator, 11éme édition, Dunod, Paris, 2014, p.528.
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PARASURAMAN, ZEITHAML et BERRY soulignent I’existence de cing écarts
possibles susceptibles d’engendrer I’insatisfaction :

La qualité de I’écoute (écart 1) : I’écart entre ce que les clients attendent et ce
que I’entreprise comprend gu’ils attendent ;

La qualité dela conception (écart 2) : I’écart entre ce que I’entreprise comprend
des attentes des clients et la fagon dont I’offre est congue ;

La qualité de la réalisation (écart 3) : I’écart entre la fagcon dont I’offre est
congue et lafagon dont elle est réalisée et proposée aux clients ;

La qualité de la communication (écart 4) : I’écart entre la facon dont I’offre est
réalisée et lafagon dont elle est communiquée ;

La satisfaction (écart 5) : I’écart final, entre les attentes et I’offre pergue, qui se
traduit par la satisfaction ou I’insatisfaction.

Section 02 : L es notions de mesur e de la satisfaction des clients :

La mesure de la satisfaction client est différente de la mesure des performances de
I’entreprise. En effet, la qualité peut étre bonne, pourtant la satisfaction des clients ne
le sera par dans les mémes proportions.

La mesure de la satisfaction client s’effectue en vérifiant le décalage éventuel entre
la qualité/performance attendue par le client et qualité/performance percue par le
client.

2.1. Dé&finition de la mesure de la satisfaction :

Mesurer |a satisfaction est défini comme étant : « un processus qui vise a recueillir
des renseignements qualitatifs indiquant dans quelle mesure les attentes des clients
sont satisfaites ».*?

Ou encore par : « la mesure de |la satisfaction des clients consiste en un processus
rigoureux de collecte et d’analyse d’informations portant sur les variables qui
définissent la satisfaction des clients et sur d’autres variables qui lui sont reliées ».*

© DUMOULIN, (J.L) : Clients satisfaits, entreprise gagnante, Editions Organisation, Paris, 1993, p.20.
 DOREY, (P) : Satisfaction et fidélisation de la clientéle et utilisation des NTIC dans I’écoute des
clients, Editions ECONOMIA, Paris, 2001, p.95.
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La mesure de la satisfaction de la clientele permet d’identifier la place de
I'entreprise aux yeux du client pour apporter des améliorations aux services et aux
produits qui augmenteront le niveau de satisfaction.

La mesure de la satisfaction de la clientéle est une opération qui consiste a
connaitre I’opinion «des clients sur leurs besoins, leurs attentes et leurs expériences a
I’égard des services recus » et qui « permet aux entreprises de vérifier dans quelle
mesure elles améiorent la satisfaction de leurs clients. »™

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

2.2. Lesenjeux dela mesure dela satisfaction :

« La Mesure de la Satisfaction des Clients est un outil essentiel pour les entreprises
qui :

v/ Ont une philosophie organisationnelle axée sur les services : la MSC permet
aux entreprises de connaitre les besoins et les attentes des clients et de vérifier
la satisfaction des clients;;

v" vise I’lamélioration continue ;

v veulent répartir plus efficacement les ressources consacrées aux services de la
clientdle;

v’ cherchent un avantage concurrentie! ;

v’ cherchent & éliminer les coiits de I’insatisfaction. »™

« La mesure de la satisfaction et tres importante pour I’entreprise pour cela nous
citons les principaux enjeux pour lesquelles les entreprises doivent mesurer la
satisfaction de leurs clientéles. »™°

2.2.1. Acquérir une meilleur e connaissance des besoins et des attentes des
clients:

La mesure de la satisfaction client permet d’acquérir une meilleure connaissance
des clients et de leurs attentes. Car il y a une grande différence entre la perception des
besoins des clients et |eurs besoins réels.

" EIGLIER, (P) : Marketing et stratégie des services, édition Economica, Paris, 2004, p205.

® PARASURAMAN, (A) et BERRY, (L) et ZEITHAML, (V) ET Berry, (L): Delivering Quality Service:
Balancing Customer Perceptions and Expectations, New York, Free Press, 1990, p.226.

'® http://business.critizr.com/blog/les-5-enjeux-de-la-mesure-de-la-satisfaction-client ,consulté le
13/03/2018 a 15 :22.
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Il est tres important pour I’entreprise de proposer une offre de produits et de
services qui répondent ala demande des clients.

L’entreprise qui a une bonne connaissance du niveau de satisfaction de sa clientele
peut identifier de maniére précise leurs besoins.

2.2.2. Réduire les couts directs et indirects liés a I’insatisfaction client :

L’insatisfaction client est I’un des principaux dangers pour I’entreprise. Plusieurs
études ont montré I’impact économique et financier de I’insatisfaction.

Un taux élevé d’insatisfaction client entraine une perte de clientéle. C’est un
danger pour I’entreprise a court ou moyen terme. Donc il faut faire attention et ne pas
négliger non plus les colts indirects liés a I’insatisfaction client,

Cela justifie I’obligation de consacrer du temps a la mesure de la satisfaction
client. Car cette mesure permettra a identifier les facteurs d’insatisfaction et mettre
des actions correctives.

2.2.3. Répondre aux difficultés de I’acquisition clients:

Il existe deux manieres pour développer le chiffre d’affaires: acquérir de
nouveaux clients, mais I’acquisition de nouveaux clients colte de plus en plus cher.
La deuxieme maniére consiste en la rétention et la fidélisation. Autrement dit, il est
important d’augmenter la base clients mais il est plus important de fidéliser les clients.
Cette solution est bien plus économique : s’évertuer a conserver un client colite moins
cher que d’en trouver un nouveau.

Un client satisfait ne devient pas forcément un client fidéle. Un client peut étre
satisfait et n’acheter qu’une fois, et a I’inverse un client qui n’est pas satisfait peut
rester fidéle soit par habitude ou parce qu’il n’y a pas d’autres entreprises en mesure
de proposer des produits/services équivalents.

Malgré tout, satisfaire les clients est e moyen le plus sir pour les fidéliser. Donc il
est important de mesurer la satisfaction client et I’améliorer. Mesurer, c’est savoir.
Savoir, c’est pouvoir.

2.2.4. Valoriser I’image de marque de I’entreprise :

L’image de marque reflete la perception qu’ont les consommateurs sur
I’entreprise. Cette perception peut étre plus ou moins négative, plus ou moins
positive. Il faut qu’elle soit positive.
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Le bouche a oreille est I’un des principaux facteurs influant sur I’image de marque.
Ce phénomene socia atoujours existé.

Le bouche a oreille peut étre positif, si vous proposez des produits et des services
qui satisferont la clientéle, il peut auss étre négatif et nuire gravement a I’image de
marque.

Le pilotage de la satisfaction client par la mesure et les actions correctrices
permettra de réduire I’insatisfaction client, et donc le bouche a oreille négatif, et
d’augmenter la satisfaction client, et donc le bouche a oreille positif.

2.2.5. Améliorer I’efficacité de la démarche d’amélioration continue :

Le développement de I’entreprise et de son chiffre d’affaires dépend de la capacité
a améliorer en continu I’offre de produits et de services. Il faut que I’entreprise reste
tres attentive a I’avis des clients insatisfaits.

Les amédliorations les plus pertinentes sont celles qui vont dans le sens de ce que
les clients désirent, aiment, souhaitent. C’est I’écoute des clients, par la mesure de
leur satisfaction, qui permettra d’identifier les points d’amélioration prioritaires.

2.3. Lerbledela mesuredela satisfaction :

Les éudes de satisfaction client sont un moyen tres efficace pour attirer et centrer
I’attention du personnel sur I’importance qu’il y aa satisfaire les clients.

Bien gérée, cette notion devient un cercle vertueux : le personnel s’efforce
d’améliorer la satisfaction client et est fier de sa réussite dans ce domaine. Pour que la
mesure de la satisfaction porte ses fruits auprés du personnel, le personnel doit étre
convaincu du sérieux et de lafiabilité des résultats. 1l faut pour cela bien informer le
personnel, utiliser une méthodol ogie rigoureusement professionnel et surtout constitué
un échantillon réellement représentatif.

« La mesure de la satisfaction client permet d’identifier les domaines prioritaires
d’amélioration, et de centrer vos ressources sur les domaines ou une meilleure
performance aurait le plus d’impact sur la satisfaction client ainsi que la détermination
de ce que les clients apprécient le plus/le moins au sujet d’un produit ou d’un
service. »/

Y BOUKHEMIA (B), MERZOUGUI (A) : L'impact de la qualité de service ADSL sur la satisfaction clients,
option Marketing, Ecole Supérieure de Commerce, Alger, 2010, P.44.
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2.4. Les éapesdela mesuredela satisfaction :

« |l est nécessaire de passer par 3 étapes pour mieux mesurer la satisfaction des
clients; »®

v' Etape 1 : ldentifier les déterminants de la satisfaction : Il faut d’abord
connaitre les critéres de satisfaction et d’insatisfaction des clients, au-dela de
I’intuition qu’on peut en avoir. Une étude qualitative (entretien en face-a-face
ou en groupe) permet d’explorer I’expérience du produit par les clients.
D’identifier les critéres de jugement et les indicateurs qu’ils utilisent ;

v' Etape 2 : Analyser les critéres de satisfaction et d’insatisfaction : Il faut
mesurer I’importance de chaque critére et identifier les priorités des clients.
Les études sont quantitatives et utilisent différentes technique possibles,
comme I’analyse conjointe (ou Trade off), pour hiérarchiser les critéres
(ponderation) et éventuellement segmenter la clientéle par type d’attente ;

v' Etape 3 : Construire et mettre en place un barométre de satisfaction :
c’est une étude de satisfaction conduite de fagon réguliere sur un échantillon
représentatif de clients, qui porte sur des aspects specifiques de leur
expérience du produit. L’intérét du baromeétre est de comparer les résultats
d’une période sur I’autre. L’étude peut étre realisee par courrier, par téléphone,
par internet ou face-a-face.

2.5. Lesindicateurs de mesure de la satisfaction :

Plusieurs indicateurs peuvent ére employés pour la raison de mesurer la
satisfaction :

25.1. Lesréclamations:

Une reclamation est I’expression d’une insatisfaction qu’un client nous attribue.
Selon les normes 1SO 10002/2014 c’est : « toute expression de mécontentement
adressée a un organisme, concernant ses produits ou |e processus méme de traitement
des réclamations, duquel une réponse ou une solution est explicitement ou
implicitement attendue ».*

Le traitement des réclamations, s’il est bien suivi, peut étre un indicateur de
satisfaction de client. Dans le cas contraire, les réclamations peuvent servir
d’indicateur d’une baisse de satisfaction des clients. Une augmentation des
réclamations sur un bien ou service, est un signe d’une mauvaise qualité qui demande
I’amélioration.

'® LENDREVY Jacques, LEVY Julien : Opcit. P576.
% DETRIE (Philippe) : Les réclamations clients, 3éme Edition, Edition d’organisation, Paris, 2007, P.3.
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«Pour la mesure de la satisfaction client, il est utile de maximiser la
communication des clients (positive ou négative). Les clients donnent souvent des
indices sur des points a couvrir dans I’étude de leur satisfaction, c’est d’une aide
précieuse pour la recherche exploratoire. Il est donc bon d’organiser des archives des
réclamations qui serviront & I’équipe qui va mesurer les satisfactions ».%

« L’organisme qui subit les réclamations, doit suivre les étapes du processus de
traitement des réclamations : »*

v' Le recueil : La personne au point d’entrée accuse réception de la
réclamation, remercie et précise éventuellement le délai de réponse. Deux
critéres sont essentiels : La réactivité, La personnalisation. Il est important
de développer les moyens de remontée les réclamations et donner au client
I’opportunité de réclamer.

v' Enregistrement : La réclamation suit habituellement un parcours pour
I’enregistrer comme la qualification par motif, codification ou la
centralisation informatique. Ces réclamations doivent étre classées selon
des critéeres (par produit, client, motifs...) ou selon des niveaux (Les
réclamations simples et |les réclamations sensibles).

v' Résolution : Deux possibilités : le call center transmet la réclamation a
I’entité concernée, le directeur de I’entité ou le correspondant traite la
réclamation ou le call center répond aprés analyse de la réclamation et il en
fait copie a I’entité concernée.

v' Réponse : La réponse doit étre réactive et interactive, ce qui place le
téléphone avant le courridl.

v Cléture: Ladate de cléture d’une réclamation est essentielle pour calculer
le délai moyen de réponse de I’entreprise. 1l revient a chaque entreprise de
définir ses modalités de clbture.

v Suivi : La plupart des entreprises calculent le taux de réclamations qui se
présente sous forme de ratio (nombre de réclamations clients sur
I’indicateur le plus pertinent de I’activité de I’entreprise). Le suivi permet
d’agréger les réclamations et de publier un tableau de bord et d’auditer
réguliérement les performances de votre processus.

v Exploitation : Le traitement des réclamations ne s’arréte pas a leur cléture.
Loin s’en faut, c’est tout I’enjeu de I’amélioration du fonctionnement de
I’entreprise et celui de I’aide a I’animation managériale. Il est essentiel de
mener, au-dela des actions curatives (réactivité et visibilité par le client),
des actions correctives (qualité) et préventives (marketing).

* NETTER (Oliver), HILL (Nigel) : Satisfaction client de la conquéte a la fidélisation, Edition ESKA,
Paris, 2000, P.310.
21 e .

DETRIE (Philippe) : Op.cit.
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2.5.2. Letaux de défection des clients:

La mesure de la défection des clients est également un indicateur utile
d’insatisfaction : un taux d’attrition (défection) elevé ou une montée de I’attrition sont
les signes d’un probléme de satisfaction des clients. «Cet indicateur est
particulierement suivi dans le cadre de politique de fidéisation. Cependant, le taux
d’attrition est un symptdme et il n’indique pas la raison des difficultés. 1l est donc
nécessaire d’enquéter auprés des clients pour mesurer et évaluer leur satisfaction. »*

2.5.3. Lesétudes et barométres de satisfaction :

« Le barométre de satisfaction client regrouper les mesures des indicateurs les plus
pertinents pour connaitre la satisfaction. L entreprise peut ainsi analyser les progres
accomplis gréace aux actions destinées a améliorer le service a la clientéle. Ces
barométres peuvent intégrer des comparatifs avec la concurrence afin de mesurer la
compétitivité de I’entreprise sur son marché. »*

25.4. Lesclientsmystéeres:

Ce sont des enquéteurs anonymes qui jouent le réle de clients de I’entreprise afin
de contréler la qualité du service délivré par I’entreprise aux clients. Elle consiste a
faire appel a une personne pour jouer le réle d’un client et il lui est demandé de noter
toutes les impressions positives ou négatives face a la qualité du service qui lui a été
offerte. Souvent, il simule des situations afin de tester la capacité de réaction du
personnel de I’entreprise.

Selon KOTLER, cette technique consiste a faire appel a quelqu’un pour jouer,
incognito, le role d’un client en lui demandant de noter toutes ses impressions,
positives et négatives. Parfois, ces clients mystéres simulent des situations
problématiques permettant de tester la capacité de réaction du personnel. « En fait une
entreprise ne devrait pas se contenter d’employer des clients mysteres mais exiger de
ses managers qu’ils jouent de temps a autre le rble de client afin d’avoir une
expérience de terrain sur lafacon dont un client est traité. »**

2.5.5. Boites a suggestion :

Un organisme peut inviter ses clients a formuler des suggestions de ses critiques,
ce sont des propositions d’idée pouvant aider I’entreprise a améliorer la qualité de son
produit. Beaucoup plus dans un hétel ou restaurant qui tiennent ainsi des registres ou

> LENDREVIE, LEVY, LINDON : Op.cit, P. 860.

> HERMEL (Laurent) : Mesurer la satisfaction clients, AFNOR, Paris, 2001, P. 14.

** KOTLER (P) et d’autres : Marketing management, Pearson éducation, 13éme édition, Paris, 2009,
P.172.
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I’on peut porter ses remarques et constations, ce registre est connu sous le nom « le
cahier de doléances ». « D’autre part il existe des entreprises qui n’hésitent pas a
mettre a disposition de ses clients un numéro vert pour faciliter le contact avec

eux. »>

2.6. Lesméhodes de mesure de la satisfaction des clients::

Pour recueillir des informations sur I’avis des clients sur la qualité du produit et
reconnaitre son niveau de satisfaction, I’entreprise doit faire des recherches et
enquétes auprés de ses clients en utilisant plusieurs méthodes et outils de recherche et
mesure :

2.6.1. Lesoutilsqualitatifsde mesure:

L’objectif de cette étude est de disposer de la liste de différentes composantes de la
satisfaction sur lesquelles le client juge un service de qualité. Cette étude permet
également de recueillir les raisons de satisfactions ou d’insatisfactions des clients
ainsi que ses attentes. Elle peut également étre a la source d’idées d’améliorations du
service. Les études qualitatives est réalisée grace a .

A. Etudedocumentaire:

« Ce sont des informations disponibles & I’intérieur de I’entreprise, mais il faut
toujours traiter des données brutes pour les obtenir. La qualité des sources
d’information internes dépend essentiellement de la maniére dont elles sont recueillies

et traitées. Le fichier client fait I’objet d’une mise a jour. » »*

B. L’entretien individuel :

Dans le domaine des études qualitatives, I’entretien individuel est la technique la
plus utilisée pour sa simplicité de mise en ceuvre. Cet entretien permet d’obtenir des
informations riches sur la rationalité de I’individu, I’importance des critéres de
satisfaction et d’insatisfaction, le classement de ces critéres et la connaissance des
attentes qui peuvent varier Fortement, en fonction du vécu de chaque individu, de ses
expériences passees et de son statut de client (client fréquent, client régulier, acheteur-
occasionnel, client volage...). Chaque entretien est mené par un guide d’entretien qui
est compose d’une liste des questions que la personne interrogée doit répondre.

« L utilisation de I’entretien individuel est particuliérement adaptée pour préparer
un questionnaire, comprendre les résultats d’un questionnaire (ou d’une
experimentation), identifier des motivations et des freins liés a la consommation d’un

2 BATATA (Mohamed Akram), ESSAI D’ANALYSE DE L'IMPACT DE LA QUALITE DE SERVICE SUR LA
SATISFACTION CLIENT, Mémoire Master en Marketing, EHEC, Alger, 2017, P56.
% AMERREIN (P) : Etude de marché, Edition NATHAN, Paris, 2005, P. 08.

52



Chapitre 02 : Les concepts inhérents a la mesure de la
satisfaction de la clientéle

produit ou encore identifier les criteres de choix de I’achat d’un produit. Vous I’avez
deving, I’objectif est ici de mieux connattre ses clients. »*’

C. Focusgroup:

Appelé aussi la réunion du groupe ou les entretiens de groupe, C’est une des
techniques les plus utilisé car elle permet de répondre a une grande variété de
questions d’études. C’est la technique d’entretien de groupe la plus proche de
I’entretien individuel. 1l est souvent conseillé de faire appel a un cabinet d’études
gualitatives pour créer et animer un focus group. Retour sur les principes de bases a
absolument connaitre, que vous travaillez en cabinet ou chez I’annonceur.

Il réunit environ une dizaine de participants et un animateur expérimenté. Il est
souvent filmé, gréace a un systeme vidéo qui permettra d’enrichir I’analyse en
intégrant le ton des propres recueillis, I’expression des participants, etc. La video est
complétée par une prise de note exhaustive des propres recueillis, comme dans le cas
de I’entretien individuel. « L’animateur doit éviter la prise de leadership du groupe
par un participant et favoriser I’expression de chaque membre, afin d’aboutir a des
confrontations et a des consensus ou des compromis sur les différents ééments de la
satisfaction, |es attentes. »*°

2.6.2. Lesoutils quantitatifs:

Les méthodes quantitatives sont un ensemble des enquétes pour comprendre et
connaitre le comportement des clients, les raisons de leurs satisfactions ou
insatisfactions ainsi que leurs fidélités, les études les plus utilisees sont :

A. Dispositif de I’étude quantitative :

« Le dispositif d’étude doit tenir compte d’un ensemble d’élements qui tiennent au
probleme poseé, a la connaissance du domaine d’étude par le charger d’étude
(disponibilité d’etudes documentaires sur le sujet, d’étude qualitatives, de données
d’enquéte intérieur, de rapport d’expert,...). »*

B. Echantillonnage:

« Pour connaitre I’opinion de la population, il faudrait interroger chaque personne.
Mais recenser les opinions de toute la population serait a la fois trop long et trop
colteux. L’entreprise doit donc réaliser un sondage. Un sondage est une enquéte

*’ https://business.critizr.com/blog/etude-qualitative-tout-savoir-sur-entretien-individuel, consulté le
14/03/2018, a 03 :07.

28 https://business.critizr.com/blog/qu-est-ce-qu-un-focus-group, consulté le 14/03/2018 a 03 :13.

** BOUKHEMIA (B), MERZOUGUI (A), Op.cit, P. 46.
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ponctuelle réalisée auprés d’un échantillon représentatif de la population étudiée
choisie par un échantillonnage. »*

Un échantillonnage est une sélection d’individus ciblés pour réaliser un sondage.
Les personnes interrogées sont triées parmi la population de référence. Une
extrapolation permet ensuite d’appliquer les resultats a la population prise pour cible.
L’étude peut aussi étre basée sur un échantillon aléatoire ou représentatif.
L’échantillon aléatoire est sélectionné suite a un questionnaire ou une enquéte. Le
systeme des probabilités est utilisé pour trier de fagon aléatoire les personnes incluses
dans I’échantillon. Les résultats sont ensuite schématisés grace aux outils statistiques.

C. Lequestionnaire:

La premiére méthode de mesure de satisfaction s’est avertie insuffisante, il est
donc essentiel de I’accomplir avec d’autres moyens tel que les enquétes périodiques,
un questionnaire est destiné aupres d’un échantillon représentatif de la clientele ou
I’on demande aux personnes interrogées d’exprimer leurs avis sur I’entreprise et sur la
concurrence et les interroger auss sur leurs niveaux de satisfaction, par exemple la
fiche a remplir dans une chambre d’hétels est une mesure de la satisfaction, méme si
elle est trésimparfaite.

Le questionnaire dans une enquéte par sondage délimite I’information a recueillir.
Il oriente laréflexion de la personne interrogée sur tel ou tel théme.

La préparation du questionnaire est un point fondamental, surtout dans des
enquétes satisfaction clients, car les questionnaires sont destinée a étre utilisés
plusieurs fois de suite au cours des années.

L’utilisation du questionnaire correspond toujours a une volonté de mesurer
quelque chose. Son usage s’inscrit dans une logique d’études a vocation descriptive
ou explicative et de nature quantitative Pour décrire une population ou un groupe
ciblé sur un certain nombre de criteres (CSP, niveau d’équipements,
comportements...).*

Les questions posées doivent attirer I’attention et éveiller I’intérét de I’enquété, et
elles sont posées en différentes formes : questions fermées, ouvertes ou sous forme
des échelles d’attitudes. Le questionnaire peut étre envoyé par voie postale ou par
internet.

* BATATA (Mohamed Akrem), Opcit, P58.
I MILLOT (S) : enquéte de satisfaction, guide méthodologique, édition AFNOR, Paris, 2001, P. 16
*> HERMEL (L) : Op.cit., P. 36.

54



Chapitre 02 : Les concepts inhérents a la mesure de la
satisfaction de la clientéle

2.7. Les obstacles rencontrés dans la mesur e de satisfaction :

Il est nécessaire de retenir que lorsqu’on demande a un client de s’exprimer sur une
entreprise ou un service, ou mesurer la performance de ce dernier sur un critere
donné, la signification attaché a un critére est différente d’un client a un autre. C'est-&
dire, les raisons et les circonstances de la satisfaction sont différentes. De ce fait,
I’entreprise doit egalement savoir que le personnel y compris les managers essaye de
manipuler les résultats d’une enquéte, par exemple : redoubler I’effort juste au
moment de I’enquéte ou bien en excluant de I’échantillon les clients grincheux.*

Ains lefait que le client présente lui-méme un danger c’est le cas dont celui-ci sait
gu’une enquéte de satisfaction est en cours, donc il peut exagérer son mecontentement
en vue de maximiser les avantages.

Section 03 : L’effet dela qualité de service sur la satisfaction :

Lorsqu’une entreprise fournit a ses clients un service de bonne qualité ¢a va
surement augmenter le niveau de leurs satisfactions qui détermine le comportement
futur du client, c’est-a-dire la fidélisation de ces derniers. Le client exprime sa joie de
satisfaction d’un service impeccable par la répétition de I’achat de ce produit au
bénéfice de cette méme margue donc il est devenu un client fidéele.

Un client satisfait d’une bonne qualité du service, est un client qui est prét a payer
une grande somme et qui génere du profit pour cette méme entreprise, et cet
attachement a cette derniére valui rendre un client fidele.

3.1. Unedistinction fondamentale : satisfaction/ qualité :

La qualité percue est I’un des concepts voisins de la satisfaction. Ces deux notions
sont occasionnellement confondues dans la littérature.

La qualité percue c’est I’évaluation du client lorsqu’il utilise un service. Notons
gue cette évaluation précéde et détermine la satisfaction.

Le chercheur frangais Daniel Ray explique I’interaction entre un client et une
entreprise relativement aux différents types de qualité.>

** NEGROUZ Abdelhak : L’impact de qualité de produit sur la satisfaction du client, Mémoire Master,
Marketing, EHEC, Alger, 2015, P 48.
** RAY (Daniel) : Opcit, P35.
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Voyons un schéma adapté de son ouvrage : Mesurer et développer la satisfaction
clients:

Figure N°2-3 : Interactions client/entreprise relativement aux différentstypes de
qualité

Client Entreprise

Ecoute client

Qualité attendue Qualité désirée

i i Perf d
Satisfaction erformance de

) I'entreprise
du client
Vente 7
Qualité percue Qualité réalisée

Source : Ray, (D): Opcit, p.35.
Ce schéma explique I’interaction entre le client et I’entreprise en 4 étapes :

v L’entreprise doit étre a I’écouter de ces clients afin de percevoir leurs attentes
pour bien y répondre.

v' Aprés avoir su ce que les clients attendent il reste que la concrétisation de la
gualité attendue.

v' Aprés la rédisation de I’offre, I’entreprise va la transmettre au client par la
communication.

v' Laqualité percue par le client en ce moment peut se répercuter sur son attitude
future vis-avis de son fournisseur, puisqu’il aura une vision plus claire de ce
qu’il peut réellement obtenir, et contribuera ainsi a modifier méme ses attentes
futures.

56



Chapitre 02 : Les concepts inhérents a la mesure de la
satisfaction de la clientéle

3.2. Piloter la qualité par la mesure dela satisfaction :

La mesure de la satisfaction client est une partie intégrante de la version 2015 de la
norme 1SO 9001.%°

En effet, cette derniére définit les exigences que les entreprises doivent |es respecter

pour maitriser toute les étapes du processus de satisfaction client et de création de
valeur et elle exige donc la mise en place d’un Véritable dispositif de mesure de la
satisfaction client.

3.3. L’effet de la qualité sur la satisfaction :

«La rentabilité : Dans certains secteurs les clients d’une entreprise ont
tendance a augmenter leurs achats apres leurs satisfactions de la qualité offerte
par I’entreprise.

La stabilité: Les clients fidéles sont peu sensibles aux offres promotionnelles
des concurrents donc le risque de perdre les clients qui sont satisfaits est tres
faible.

Le bouche a oreille : c’est la recommandation de I’entreprise, par un réseau
de clients satisfaits par le niveau de la qualité de I’entreprise, a des réseaux de
connaissance. C’est tres efficace pour augmenter la notoriété de
Ientreprise. »*°

3.4. Lardation qualité de servicel satisfaction :

3.4.1. Lesupport physique: ¥

Chaque entreprise de service, doit posséder un support physique de trés bonne
qualité a la hauteur des exigences de ses clients ; la dimension technique de la qualité
de service joue un réle important dans I’amélioration de I’image percue par le client.

3.4.2. Lepersonnel en contact : *

Le personnel en contact affecte d’une facon directe et remarquable sur la
satisfaction des clients. Le personnel en contact doit respecter certaines régles et
directives: il doit étre aimable, courtois, poli, toujours souriant et attentif aux désirs et
besoins de son client.

% https://www.iso.org/fr/standard/21823.html (consulté le 15/03/2018 a 21:04)

*® DJELLOULI (Aghles), GOUMRI (Khaled) : Pimpact de la qualité de service sur la satisfaction de la
clientéle, Mémoire Master en Marketing, EHEC, Alger, 2017, P56.

% DJELLOULI (A), GOUMRI (K), Ibid.

%% DJELLOULI (A), GOUMRI (K), Ibid.
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L’entreprise doit faire de la satisfaction de son personnel un objectif majeur qui lui
permettra par la suite d’atteindre I’objectif principal qui est la satisfaction des clients.

34.3. Leprix:

Le prix est un indicateur décisif dans la perception du client a I’égard du service,
en effet le client est devenu plus attentif au rapport qualité/prix, il exige un service de
bonne qualité a moindre prix, donc s le client estime que le prix ne justifie pas la
qualité percue il sera insatisfait et s’il estime que le prix justifie la qualité percue il
serasatisfait par le service offert.

Ken B.Monroe affirme que : « le consommateur utilisera le prix comme
indicateur, lorsqu’il sera convaincu que la difference de qualité entre les marques,
affecte de peu le produit ou service».*

Ces paramétres (Le support physique, Le personnel en contact, le prix) doivent
étre bien maitrisés par les entreprises de services, afin de garantir une bonne qualité
de service qui lui permettant d’assurer la satisfaction de sa clientéle.

3.5. Ledé&oulement delareation client entreprise:

Le déroulement des relations clients entreprises peut étre simplifié en quatre
phases :

3.5.1. Passage dela qualité attendue a la qualité désirée :

« L entreprise par I’intermédiaire de son processus d’écoute transforme la qualité
attendue par les clients en qualité désirée, et essayer d’atteindre les attentes du
client. »*

L’entreprise écoute sa clientéle pour transformer la qualité attendue en qualité
désirée.

3.5.2. Passage dela qualité désirée ala qualitéréalisee:

La seconde étape c’est le passage de la qualité désirée a la qualité réalisée. Dans
cette étape I’entreprise a une idée sur ce qu’elle doit mettre a la disposition du client et

il reste que la réalisation de cette qualité, cette phase a généralement lieu au sein de
I’entreprise donc tout dépend les moyens de I’entreprise et sa capacité a realise un

** MONROE (B): Buyers subjective perception of price, Journal of marketing research, Volume 10 N°1,
1973, p.03.

“© BERNARD, (A) DANIELE, (A) : Mesurer et manager la qualité de service, édition INSEP consulting,
Paris, 2004, p.24.
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produit ou service qui repend au attentes des clients.**
L’entreprise réalise une qualité a partir de laqualité désirée des clients.

3.5.3. Passage dela qualitéréalisée a la qualité percue:

Une fois cette qualité est réalisée, I’entreprise doit transmettre a I’acheteur a
travers un processus de communication (vente) qui permet ensuite au client apres la
consommation du bien ou de service de construire sa perception (la qualité percue).*?

On constate que I’entreprise transmettre au client la qualité percue a travers la
vente.

3.6. Laqualité source dela satisfaction :

Un client ne peut pas étre satisfait que si les prestations sont de qualité parce qu’il
estime que la qualité du service offert égale ou surpasse ses attentes. De plus, la
qualité n’a d’effet sur le client et ne peut aboutir a sa satisfaction que par le
truchement de deux meécanismes, la perception de cette qualité et la comparaison avec
Ses propres attentes.

Figure N°2-4 : Qualité et satisfaction

Service

Qualité

Etat de I'objet

Client

Satisfaction

Etat de la personne

Source: Pierre EIGLIER, marketing et stratégie de service, Edition

ECONOMICA, Paris, 2004, P.73.

*' BERNARD, (A) DANIELE, (A) :Opcit, P 25.
> BERNARD, (A) DANIELE, (A) :Opcit, P 26.
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3.7. La satisfaction source defiddlisation :

La satisfaction du client est un médiateur de larelation entre la qualité et lafidélité
des clients. La satisfaction client est responsable de I’influence de la qualité sur la
fidélisation de la clientele. L effet de la fidélisation de la clientéle peut étre en grande
partie expliqué par le réle de médiateur joué par la satisfaction du client.

« La satisfaction est toujours la source de la fidéité. Un client satisfait reste en
généra plus fidéle a son fournisseur, lui achete davantage de produits, est moins
sensible au prix, accorde moins d’attention aux concurrents, suggeére des idées
d’innovations, et diffuse un bouche-a-oreille positif sur I’entreprise. »*

3.7.1. Ladéfinition delafiddlisation

La fidélisation consiste, pour une margue, une entreprise a créer et a gérer une
relation durable avec chacune de ses parties prenantes (clients) dans le but de
maximiser ses profits et sa valeur client tout en maintenant sa part de marché et sa
rentabilité.

Selon Kotler : «lafidélité est un engagement profond pour acheter ou fréquenter a
nouveau un produit ou un service en dépit des facteurs situationnels et des efforts
marketing susceptibles de provoquer un changement de comportement d’achat ».**

La fidélisation repose aujourd’hui sur une véritable gestion de la relation client. La
fidélisation et la gestion de la relation client sont devenues pour plusieurs entreprises
des priorités pour contrer la concurrence.

3.7.2. Lesprincipes delafidédisation :

«Un bon programme de fidélisation repose sur les principes que I’on peut les
résumésains : »*

v' Comprendre les clients : La premiere éape de la fidélisation est de
connaitre ses clients et leurs besoins En identifiant simplement votre client
via une carte, un tag, un téléphone ou simplement un numeéro client.

v' Créer un courant : Ce principe implique la mise en place d’une premiére
meécanique fidélisant « la récompense ». Elle peut prendre la forme de
remise sur les achats, de points fidélité ou de miles, de cadeaux, ou de

** BATATA (Mohamed Akrem) : Opcit, P 62.
* KOTLER (P), KELLER (K): Marketing Management, Op.cit, P. 158.
> BATATA (Mohamed Akrem) : Ibid.
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services supplémentaires et le plus important I’établissement d’une carte de
fiddité.

v" Accompagner les clients : Il faut guider les clients au quotidien pour les
faire progresser plus rapidement vers le grand bassin et éviter qu’ils ne
s’égarent dans leurs achats ou ne soient décus par la marque.

v Motiver et satisfaire les clients : Pérennisez votre relation client avec un
programme de suivi comme la communication de bienvenue, les offres
anniversaires, la communication de fin de validité pour accroitre sa
visibilité et créer un lien durable avec ses clients.

v Fidéliser et mesurer le retour sur I’investissement : Mesurez facilement
les retours sur investissement et optimisez ses actions avec le tableau de
bord de vos activités (nombre de porteurs, nombre de transactions, panier
moyen, taux de retour).

3.7.3. Lesmoyensdefidéisation :

« Les clients d’aujourd’hui attendent toujours des offres spéciaux des entreprises et
c’est ce que va les satisfaire le plus et surtout les rendre fideles. La majorité des
entreprises utilisent plusieurs moyens, on cite ; »*

L’établissement de la carte de fidélité ;

La personnalisation du site de I’entreprise (ou la marque) ;

Informer le client sur les produits disponibles et surtout sur les nouveautés ;
Traiter et respecter les réclamations des clients;;

Négocier le prix avec le client et facilité les modalités de payement ;
Donner la garantie aux clients pour créer la confiance ;

Faire un service apres-vente.

3.7.4. Lesdémarchedela satisfaction :

« Lafidélisation des clients doit suivre une véritable démarche marketing, étudiée
au cas par cas et de fagon approfondie, tout en suivant un plan préétabli qui prend en
considération les atouts et les faiblesses de I’entreprise : »*/

Identifier les clients, la concurrence, les techniques de fidélisation existantes ;
Adapter les choix a la cible et aux objectifs stratégiques de I’entreprise : le but
ultime est la différenciation de I’offre ;

Privilégier : c’est I’action de fidélisation elle-méme. Il s’agit d’amplifier
I’intérét du client a consommer la méme marque, le méme produit en lui
offrant un privilege, c’est-a-dire un avantage que les autres n’ont pas ;

“® BATATA (M) : Opcit, P 63.
7 BATATA (M) : Ibid.

61



Chapitre 02 : Les concepts inhérents a la mesure de la
satisfaction de la clientele

Contréler systématiquement I’efficacité de la technique utilisée pour s’assurer
de la pertinence et de la solidité du lien entre I’entreprise et le client et pour
mesurer tout ou partie de I’investissement ;

Faire évoluer la stratégie elle-méme, grace aux enseignements ci-dessus, afin
de s’assurer qu’elle demeure le veritable soutien de I’avantage concurrentiel
qu’elle est sensée étre.

3.7.5. Développement delafidéité

La fidélité des clients nécessite par le temps un développement qu’on le résume
ans :

Développer le taux de satisfaction jusqu’a le client soit ravi ;

Surveiller les changements de poste aupres des nouveaux arrivants;
Positionner les clients sur le cycle de vie de la fidélité (expérimentation de la
relation, expansion de relation, décollage de la relation, maturité de la relation
et enfin le déclin) ;

Etablir des modeles prévisionnels de défection a I’aide des multiples
informations et données dont I’entreprise dispose sur sa base de clientéle ;
Eliminer les sources d’insatisfaction client de facon rapide et vigoureuse.

3.7.6. Larelation entrela satisfaction et fidélisation :

« Si un client est satisfait du produit qu’il a acheté, il y auratoujours de la chance
gu’il le rachéte ultérieurement. Sauf exception liées a la position dominante de
produits et de services difficilement remplacant, il n’y a pas de fidélit¢é sans
satisfaction. »*

FigureN°2-5: Lelien entrela satisfaction et la fidélisation
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Sour ce : https://www.memoireonline.com/01/17/9537/L a-fidelisation-des-
clients.html consulté le 11/05/2018 a 01:41

*® http://espace-comptable.over-blog.com/article-14377364.html (consulté le 15/03/2018 a 23:22)
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Pour la plupart des marchés fortement concurrentiels, la relation satisfaction fidélité
peut étre résumée de lafagon suivante :

Zone 1 : Cette zone d’insatisfaction se traduit par une fidélité quasi nulle.
Zone 2 et 3: Le seuil minimum de la satisfaction est atteint, il respecte les
exigences et sans plus, le client est indifférent et safidélité est toujoursfaible.
Zone 4 : La satisfaction présente des aspects positifs, le client est content, les
efforts réels de I’entreprise sont percus et appréciés, alors la fidéité croit de
maniere exponentielle. Mais le client peut toujours s’évader vers la
concurrence.

Zone5 : Lasatisfaction est percue a son maximum, le client est ravi enchanté,
il devient un partisan inconditionnel de I’entreprise, L’optimum de la fidélité
est atteint.

3.8. Lafidédlisation source de profit :

De nombreuses études ont montré que le client fidéle est intéressant a plus d’un
e 49
titre:

Il permet de réduire les frais de prospection car c’est lui qui vient a
I’entreprise et I’entreprise n’a pas a dépenser de I’argent en communication
pour le séduire et le convaincre de la supériorité de ses services.

Il fait de la publicité de bouche a oreille auprés de son entourage. C’est
donc un vecteur de communication gratuit pour I’entreprise.

Il achéte davantage de produit et peut développer ses achats sur d’autres
produits et services de lagamme.

Il accepte de payer plus cher les services car c’est souvent le prix de sa
tranquillité et de sa confiance dans la marque.

3.9. Lesenjeux dela satisfaction :

La satisfaction a plusieurs enjeux :
v Desclients satisfaits:
- Sont moins sensibles aux promotions (donc plus rentables) ;

- Achétent le méme produit plus souvent ;

* HERMEL (Laurent) : Opcit, P 09.
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- Achétent plus souvent d’autres produits ;
- Résistent plus facilement ala pression de la concurrence ;
- Sont moinsinfidéles;
- Recommandent I’entreprise a leur entourage.
v" Impact sur laréputation :

- Des clients satisfaits contribuent a I’image de marque et a la bonne réputation de
I’entreprise.

- Celafavorise la prospection €t le recrutement des nouveaux clients via un bouche a
oreille favorable.

- Cela optimise les investissements commerciaux et publicitaires.
v Impact sur I’innovation :
Une entreprise qui alavolonté de satisfaire :
- Est une entreprise qui sait écouter.
- Est plus tournée vers I’innovation produits et services.
- Peut acquérir de nouvelles compétences.
- Optimise sa politique de R & D fondée sur les vraies attentes des clients.
- Connait moins d’échecs lors des lancements de nouveaux produits.
- Met de « bons produits » sur le marché.
- Elargit sagamme (ce qui impacte son image).
v" Impact sur la gestion :

- Optimisation de I’efficacité des investissements commerciaux et publicitaires via le
bouche a oreille et une meilleure réputation.

- Optimisation du potentiel offert par chague client.
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Conclusion :

Dans ce chapitre nous avons abordé le concept satisfaction qui est important pour
toute entreprise afin d’étre plus compétitive sur son marché, nous avons clarifie ce
concept qui est difficile a saisir parce qu’il renvoie al’aspect psychologique d’un étre
humain, ses caractéristiques et ses enjeux. Ensuite, nous avons abordé les différents
outils de mesure afin d’identifier les éléments de satisfaction et d’insatisfaction pour
améliorer les services. Enfin, nous avons traité larelation entre la qualité de service et
la satisfaction.
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Chapitre 03 : Analyse de I'impact de la qualité de service sur
la satisfaction de la clientele au sein de la SAA

I ntroduction :

Aprées avoir expose dans le cadre de notre partie théorique les notions
fondamentales de la qualité de service et la satisfaction de la clientele, le présent
chapitre est consacré essentiellement a analyser le niveau de satisfaction des clients du
SAA.

Pour vérifier nos hypothéses, nous avons administré un guestionnaire aux clients
du SAA pour connaitre le niveau de la qualité de services offerts par I’agence et le
niveau de satisfaction des clients. Cela va nous permettre de confirmer ou d’infirmer
nos hypotheses.

Nous alons tout d'abord présenter la SAA assurance dans la premiére section,
ensuite nous présenterons la méthodologie de recherche que nous avons retenue, et la
troisieme section sera consacrée au traitement des résultats de la recherche et les
recommandations et suggestions.

Section 01 : Présentation dela SAA assurance

1.1. Présentation généraledela SAA :

1.1.1. Historiqueset statutsjuridiquedela SAA :

La société Nationale d’Assurance SAA est I’'une des premieres compagnies
d’assurances a avoir connu du jour au lendemain de I’indépendance de I’ Algérie.

La SAA a été a I’origine une société mixte Algéro-Egyptienne (61 %, 39 %)
fondée le 12 Décembre 1963. La part de la société égyptienne a été nationalisée le
27/05/1966 a I’occasion de I’institution du monopole de I’état sur les opérations
d’assurance.

En 1972, on a assisté a la fin du recours aux intermédiaires privés d’assurances, ce
réseal a été reconverti en réseau salarié. Les pouvoir publics ont décidé, par la
décision N° 828 du 21 mai 1975, la spécialisation des activités d’assurances. La mise
en application de cette décision a dévolu a la SAA a partir du 01 Janvier 1976,
I’exploitation des branches automobiles, risques simples et assurances de personnes.

En 1985 la SAA a connu un changement de dénomination, en effet le décret 85/80
du 30 Avril 1985 portant dénomination de la société nationale d’assurance par
abréviation SAA pour la Société Algérienne d’Assurance.

! Document interne de la SAA.
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L’avénement des réformes économiques engagées en 1988 a permis la conversion
de la SAA en Entreprise Publigue Economique EPE exploitant toutes les branches
d’assurance et ce a partir du 27 Février 1989

Son niveau de développement, ses capacités financieres et sa dimension nationale
ont contribué a I’augmentation en 1992 de son capital social qui est passé de 50
Millions de DA .

En Janvier1995, I’ordonnance N°07/95 sur les assurances consacre la libération du
parchet et réintroduit I’intermédiation. Désormais, I’activité est ouverte aux privés
nationaux et étrangers et les entreprises d’assurance peuvent agréer les agents et les
courtiers d’assurance. Ces réformes de 1995 abolissent tous les monopoles antérieur
et réntroduisent toutes les fonctions, les instruments et les structures professionnelles
d’avant mai 1966.

La SAA est une Entreprise Publique a caractére économique, sous forme d’une
société par action SPA au capital social actuel de 4,5 Milliards de DA. Son siege
social setrouve 5, Boulevard « Ernesto CHE GUEVARA », ALGER.

Il importe de signaler que la SAA est actuellement rattachée au Ministere des
Finances qui fait office d’actionnaire majoritaire.

1.1.2. Activités et produits commercialisés par I’entreprise :°
Pratiquer les opérations d’assurance toutes branches.
Pratiquer les opérations de réassurance.

Prestation de service aprés-vente aux assurés :
- Visitederisgues
- Indemnisations
Expertise automobile et risques divers.
Consells en assurance.
Communication, publicité et formation.

Les principaux produits d’assurance commercialisés par la SAA sont ceux liésala
protection des personnes et des biens. Dans cette optique la SAA scinde ses produits
d’assurances en deux grandes catégories qui sont :

> Document interne de la SAA.
® SACI Yassine ; FEDDAOUI Mohamed Fateh ; Mémoire de licence en science commerciale
(Management) ; EHEC ;Alger ; 2012 ; P48.
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A. Produits d’assurance Vie et de Personnes :

La SAA dispose d’une gamme de produits d’assurances de personnes trés variée
qui a été enrichie par hui nouveaux produits dont six lancés en 2000, un en 2003 et un
autre en 2004. Il s’agit des produits suivants :

» Contrat d’assurance individuelle de capitalisation dénommé « Avenir Retraite
»

» Contrat d’assurance individuelle mixte appelé « Sécurité Plus » (lancé en
2000) ;

» Contrat d’assurance individuelle en cas de décés dénommé « Associes » (lancé
en 2000) ;

» Contrat d’assurance individuelle en cas de déces en couverture des emprunts
appelé « A.C.R Groupe « (lancé en 2000) ;

» Contrat d’assurance collective en cas de décés en couverture des emprunts
dénommé « Capital Retraite » (lancé en 2000) ;

» Contrat d’assurance collective de capitaux différés avec contre assurance,
dénommé « Capital Retraite » (lancé en 2000) ;

» Contrat d’assurance contre les accidents corporels au cours de voyages et
assistance a I’étranger en partenariat avec Axa Assistance (lancé en aot 2003)

» Contrat d’assurance d’allocation journaliere en cas d’hospitalisation
chirurgicale (lancé en 2004).

De plus, les anciens produits ci-apres viennent d’étre adaptés aux besoins des assures
et au nouveau contexte économique national :

» Contrat d’assurance prévoyance collective appelé « Assurance Groupe »;
» Contrat d’assurance contre les accidents corporels ;

» Contrat d’assurance retraite plus individuelle ;

» Contrat d’assurance retraite plus collective.

La SAA compte mettre sur le marché entre 2005 et 2007, deux nouveaux produits
d’assurances de personnes qui sont actuellement en projet :

» Contrat d’assurance vie entiere ;
» Contrat d’assurance de survie (Dotale).

Le développement actif de ces produits reste subordonné aux facteurs suivants :

- L’amendement de certains articles de I’ordonnance N° 95/07 du 25 Janvier 1995
relatifs aux assurances de personnes.

- Le repli des régimes publics de sécurité sociae, de santé et de retraite en terme
d’étendu de couvertures.
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- Le soutien des produits de placements des encours générés par I’ Assurance Vie.

- L’adaptation du réseau de distribution aux spécifiés des assurances de personnes.

- Une communication intensive en direction des ménages pour le sensibiliser a
I’intérét de se protéger contre les aléas de la vie (prévoyance en cas de déces en cas de
déces et capitalisation pour la constitution d’un complément de retraite).

B. Produits d’assurance Non Vie :

Les produits d’assurance Non Vie sont constitués des produits suivants :

>

Assurance Automobile : ce produit d’assurance procurera a |’entreprise
annuellement entre 2004 et 2008, 60 % du chiffre d’affaires prévisionnel. Et
donc, il constitue pour la SAA une source de trésorerie immédiate et un
créneau porteur pour les autres risques divers et d’assurance de personnes, ce
qui explique I’intérét porte par la SAA dans I’exploitation de cette branche.
Assurances des risgues industriels, d’engineering et de construction : La SAA
s’est dotée depuis la levée de la spécialisation, des produits d’assurance des
risques industriels, d’engineering et de construction qui ont été améliorés au fil
des années.

Assurance des risques simples de particuliers et de professionnels : les
produits d’assurances de dommage et de responsabilité destines aux
particuliers, aux meénages, aux commercants et artisans et aux professions
libérales dont dispose la SAA seront revus pour étre en adéquation avec les
attentes des assurables.

Assurance Transport : La SAA acréé une direction centrale qui a pu concevoir
et mettre sur le marché les produits d’Assurance Transport Principaux.
Assurance des risques agricoles : Les produits d’assurance des risques
agricoles ont é&é récemment introduits dans la gamme des produits de la SAA
et ce, a la suite de la demande de certains clients. S’agissant d’un risque
nouveau pour la

SAA, celeci a juger prudent de n’offrir sur le marché que certaines
couvertures d’assurance de risques agricoles qui sont a la portée de sa
maitrise.

Assurances des catastrophes naturelles : les inondations et tremblements de
terre récents ont conduit les pouvoirs publics a rendre obligatoire, dés 2004, la
couverture de ces risques, moyennant une prime dont le montant sera
proportionnel aux capitaux a garantir les conditions que définira la
réglementation.
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1.1.3. L’organisation structurelle de la SAA :
A.Leréseau dedistribution :

Le réseau de la SAA constitue I’atout et I’avantage concurrentiels de I’entreprise.
«Avec 3447 travailleurs, il est constitué de 320 agences directes, 120 agents
généraux, 20 courtiers, 14 directions régionales, 25 centres d’expertise, 3 centres de
formation, I’imprimerie et 1 filiale d’entretien et de gardiennage »*. Ce réseau,
fortement implanté sur I’ensemble du territoire national, y compris le long des
frontiéres terrestres et maritimes, est le plus dense du secteur et représente pres de 40

% de I’ensemble des réseaux des sociétés d’assurances.

L’ implantation de la SAA se situe dans les grands centres urbains et dans tous les
chefs-lieux de wilaya et de certaines Dairas. C’est une force indéniable qui collecte la
guasi-totalité de son chiffre d’affaire.

B. 'organigramme de la SAA : Figure N°3-1 : L’organigramme de la SAA

Président directeur général

Assistant

Directeur général adjoint chargé
de la technique

Division de 'audit, du
contréle et du systeme
de I'information

Directeur général adjoint chargé
de I"'administration, de la
comptabilité et des finances

/_\

Direction GRH,

Divisions Direction patrimoines,
Direction de techniques et régionale comptables et
la commerciales financiers
réassurance
Direction régionale de Agences
Direction du I’audit, de controle et du Centre de formation

contentieux et de la

réglementation

systeme d’information

Source : Documentsinternesdela SAA.

*Document interne de la SAA.
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a) Organisation de laDirection Générale :

L’organisation générale a une double organisation I’une hiérarchique et I’autre
fonctionnelle.

L’organisation hiérarchique permet au Président Directeur Général de disposer de
huit cadres dirigeants au niveau central, constitués outre des deux adjoints du PDG, de
six chefs de divisions du fait de la décomposition :

- Du péle technico-commercia en cing structures : la premiére chargée des
assurances d’entreprises, la deuxiéme des assurances des particuliers, des
professionnels et des collectivités, la troisieme de I|’assurance automobile, la
guatriéme des assurances Vie et la cinquiéme du marketing.

- Du péle audit, contrble général et systeme d’information en une structure chargée
a la fois de I'informatique et des systéemes d’informations, de I’audit et de la
maintenance des procédures ainsi que du contrdle.

La méme organisation fonctionnelle, permet au directeur adjoint technique de
superviser I’activité des cing divisions précitées ainsi que celle des deux directions
suivantes dont il est directement responsable : direction réassurance et direction du
contentieux et de la réglementation.

b) Organisation des directions régionales:

Dans le but de réaliser les objectifs qui leur sont fixés, les directions régionales
sont composées des départements suivants :

- Département « IARD et Transport »,

- Département « Automobile »,

- Département « Assurances de Personnes »,

- Département « Commercial »,

- Département « Administration générale », s’il y a lieu,

- Département « Finances et Comptabilité »,

Ledirecteur régional est secondé par un directeur adjoint :

*|ARD : Incendie, Accidents, Risgues Divers.
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c) Organisation des agences:

Les agences sont organisées par fonction pour mieux assurer le contréle interne et
la polyvalence dans les branches d’assurance, a I’exception de la branche Assurances
de personnes ou la production et les sinistres sont gérés au sein du méme service.

Dans le cadre de cette organisation, la relation commerciale avec le client est
assurée par le chef d’agence aidé en cela par le personnel de I’agence réparti dans les
services suivants :

- Le service « de la production »,
- Le service « des indemnisations »,
- Le service « des assurances de personnes »,
- Le service « finances et comptabilité »
d) Organisation des centres de formation :

Les centres de formation sont des structures destinées a la prise en charge des
besoins de I’entreprise en formation. Ils assurant, sous la coordination et le contréle
de la direction « ressources humaines », la formation continue ains que le
fonctionnement des personnels dans les différentes disciplines pratiquées.

Le directeur du centre de formation s’appuie sur les trois services suivants :
- Le service « activités pédagogiques »,
- Le service « administration et moyens »,

- Le service « finances et comptabilité ».

C. Lesmissions et les attributions par structure:

Les missions et attribution afférentes a chaque structure sont développées, d’abord
au niveau du siege et, ensuite, au niveau des structures décentralisees et/ou
déconcentrées (Directions Régionales, Délégations Commerciales, Délégations du
Controle, de I’audit et de I’informatique, agences et centres de formation).

a. Missions et attributions des structures du siége :

Le siege de I’entreprise ou Direction Générale a un réle moteur au sein de
I’entreprise par le fait que c’est lui qui détient le pouvoir de direction et de contrdle
des activités et qui, a ce titre, définit la politique générale de I’entreprise, détermine
les objectifs généraux de I’entreprise et valide des objectifs partiels des structures, et
arréte les comptes de I’entreprise.
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Chague responsable centra est directement responsable, verticalement et
horizontalement de toute I’activite dont il est en charge exercée au niveau central et au
niveau régional et local en coordination avec les directeur régionaux.

b. Missions et attributions des directions régionales :

Les directions régionales ont pour missions et attributions le développement des
activités de I’entreprise dans les régions de leur compétence, notamment d’animer , de
contrbler et de gérer toutes les activités techniques, financiéres, comptables,
ressources humaines et patrimoine des agences qui leur sont rattachées.

Elles sont chargées de superviser et d’assister un plan technique et commercial des
agences implantées dans leur circonscription territoriale.

Elles sont également chargées de gérer les moyens logistiques nécessaires au bon
fonctionnement de leur services et de ceux des agences et notamment de velller par
tous moyens, ala protection et ala préservation du patrimoine qui leur est affecté.

Les directions régionales constituent des centres de profits et sont responsables de
leurs résultats techniques et financiers et de leur développement commercial.

c. Missions et attributions des délégations commerciaes :

Les délégations commerciales sont chargées, sous le contrble et I’impulsion des
directions régionales, du développement des activités d’assistance et de soutien au
réseau des ex-unités.

Elles sont créées dans le but d’assurer une présence régionale et la coordination des
actions commerciales des agences relevant des ex-unités et ce, suite a la fusion de
certaines ex-unités.

Elles sont créées dans le but d’assurer une présence régionale et la coordination des
actions commerciales des agences relevant des ex-unités et ce, suite a la fusion de
certaines ex-unités.

Comme ces dernieres elles sont chargées de superviser et d’assister les agences
localisées dans leur périmétre de compétence a I’effet de rapprocher les services de
souscription et de sinistres de la clientele et des lieux de situation des risques. En
revanche, elles ne sont pas chargées d’émettre ou de gérer les contrats et les sinistres,
ni d’assurer la logistique nécessaire au fonctionnement des agences y rattachées.

Les délégations commerciales agissent sous la responsabilité des directions
régionales auxquelles elles sont rattachées ; elles sont responsables du dével oppement
commercia des agences directes et non des intermédiaires.
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d. Missions et attributions des délégations de controéle régiona :

La création des délégations du contrble régional est motivée par I’importance des
réseaux et leur dispersion sur le territoire national, d’une part, et le souci de favoriser
un contréle efficace et régulier des structures locales et régionales, tout en visant la
compression des colts du contrdle, d’autre part.

Sous le contréle et |a responsabilité de la direction du contréle général, a laguelle
est rattachée, la délégation du contrdle est chargée, dans le périmétre de son activité,
de veiller au respect des normes et regles de gestion definies par I’entreprise au sein
des agences et des intermédiaires des directions régionales et des délégations
commerciales.

e. Missions et attributions des délégations d’audit régional :

La création des délégations d’audit régionales est motivée par |e nombre important
des directions régionales, I’importance du réseau de distribution et de sa dispersion
sur le territoire national, d’une part, et, par le souci de favoriser un audit efficace et
régulier des directions régionales, d’autre part.

La délégation de I’audit régional est placée sous I’autorité de la direction centrale
de I"audit et exerce ses missions a travers deux départements dont I’un est chargé de
I’audit des fonctions comptables et financieres des directions régionales et des
agences et I’autre des fonctions techniques des mémes structures.

f. Missions et attributions des dél égations informatiques régionales :

Pour répondre aux besoins de I’entreprise en matiére de gestion, de suivi et
d’efficacité informatique, la direction des systemes d’information (DSI), s’appuiera
au niveau décentralisé sur des délégations informatiques dont le role est de :

- Veiller au fonctionnement de I’outil informatique au niveau des agences et des
directionsrégionales;;

- Assurer lesinterventions que lui confielaDSI ;
- Répondre aux besoins des utilisateurs locaux
0. Missions et attributions des agences :

L’agence est la structure de base de I’entreprise ; c’est a travers elle que s’exercent
les relations commerciales avec la clientéle. Samission principaleest le
développement du chiffre d’affaires de I’entreprise et la gestion des relations
contractuelles avec les assurés.

A cetitre, elle est chargée de larecherche des clientéles, de larédaction des
contrats, de la gestion des sinistres et des prestations, dans lalimite des pouvoirs
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techniques et financiers qui lui sont conférés, des encaissements des primes, de la
gestion comptable, financiere et de la préservation de son patrimoine.

h. Missions et attributions des centres de formation :

Les centres de formation sont chargés de dispenser au personnel la formation
commandée par les structures concernées. lls prestent aussi bien pour I’entreprise que
pour des utilisateurs externes moyennant des honoraires.

Ils assurent laformation continue ainsi que le perfectionnement et le recyclage des
personnels dans les différentes disciplines et ce, sous la coordination et le contrble de
la structure chargée de la formation au niveau central.

1.14. LaSAA etlemarchéalgérien:
La SAA est la premiere compagnie des assurances en Algérie :

« De par I’importance de son chiffre d’affaire, car elle a réalise un chiffre
d’affaires de 12.556 millions de DA en 2005, pour un objectif fixé de 12200
millions de DA soit un taux de réalisation de 103 %, et un taux d’évolution
par rapport a I’exercice précédent de 12 % qui était de 11.197 millions DA.>

% Au titre des indemnisations, la SAA rembourse a ses assurés plus de 4
milliards de DA par année. Ce montant est le plus important de toutes les
compagnies d’assurances, puisqu’il représente 40 % des indemnisations du
secteur toutes branches confondues.®

En 2005, le montant global des indemnisations déboursées par la SAA est estimé a
7.309 millions de DA, ce montant est en augmentation de 12 % par rapport a celui
consenti en 2004, lequel était de I’ordre de 6.475 millions de DA.”

Avec un chiffre d’affaire de 27 milliards de DA au titre de I’exercice 2016, la SAA détient
22.5% de part du marché algérien.®

La SAA est donc le leader du marché national des assurances.

1.2. Lemarketing au sein du SAA assurance:
1.2.1. Structuresorganiquesdela Division marketing :

La division marketing est chargée de la mise en ceuvre de la politique commerciale
définie par I’entreprise. A cet effet, elle participe a I’élaboration politique et a sa

> Document interne de la SAA.

®1dem.

7 1dem.

& www.saa.dz consulté le 15/05/2018 a 17:41.
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conduite au sein du réseau de distribution au moyen de plans de gestion prévisionnelle
et de tableaux de bord périodiques soutenus par une stratégie marketing et de
communications appropriées.

Sur le plan organisationnel, la division marketing est placée sous la responsabilité
du chef de division, et est composée de trois directions, elles-mémes structurées en
deux sous directions chacune.

Les trois directions sont les suivantes :

» La direction des études et de la planification : composée de deux sous-
directions:

- La Sous-direction des études;;
- La Sous-direction de la Planification et de Suivi des Résultats.
» Ladirection du réseau : également composée de deux sous-directions :
- La Sous-direction Organisation du Réseau
- La Sous-direction Animation du Réseau.
» Ladirection dela communication : composée de:
- La Sous-direction de la Communication Interne ;

- La Sous-direction de la Communication Externe.

1.2.2. La Stratégie marketing de I’entreprise :

Au lendemain de la levée du monopole de I’Etat sur les activités d’assurance et
I’ouverture du marché a la concurrence, la politigue commerciale de la société s’est
orientée essentiellement vers la préservation et le développement du portefeuille. En
effet, devant faire face a une concurrence ardue et en quéte de positionnement sur le
marché par n’importe quel moyen, la societé se devait de déployer tous ses efforts
pour la préservation, voire le développement de son portefeuille de fagcon a conforter
sa position de leader dans un marché nationa déprime.

Désormais, lanouvelle vision stratégique de la société entrevoit I’élaboration d’une
démarche marketing et de communication qui s’appuie sur :

v La connaissance de I’environnement pour s’orienter vers la prise en charge de
laclientéle et |a satisfaction de ses besoins ;
v" Laconnaissance et I’évaluation de la concurrence ;
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v’ Les études de marché susceptibles de permettre I’identification de segments de
marché a dével opper ;

v’ La définition d’une stratégie d’implantation devant conduire a la refonte du
schéma actuel pour éliminer tous les points de vente ne présentant pas
d’intérét pour I’entreprise ;

v' Ledéveloppement de la politique de distribution ;

v/ L’élaboration et la mise en ceuvre de plans de communication adaptés aux
objectifsfixés;

v' Le recours aux moyens d’information et de communication les plus
performants et les plus modernes.

Pour des facteurs liés au marché, a la concurrence et au comportement des
consommateurs, la segmentation est indispensable pour fixer les choix, adapter les
produits et privilégier certaines cibles.

La segmentation permet, entre autres, de:

v

DN NI N NN

Modifier techniquement le produit ;

Présenter une gamme plus étendue ;

Abandonner |es produits destinés a une clientéle peu intéressante ;
Réviser lestarifs;

Réaliser certains types d’actions de dynamisme commercia (publicité)
Adopter une nouvelle politique de distribution.

Ainsi, la division marketing aura pour principales missions de mettre en ceuvre une
démarche commerciale et marketing susceptible d’assurer a I’entreprise les niveaux
de croissance prévus par le plan stratégique.

A. Lesactionsprincipales:

L’approche commerciale du réseau devra reposer sur les actions ci-aprés:

>

L’évaluation et la connaissance de I’environnement au niveau de
chaque agence et direction régionale :

- Les potentialités du marché local.

- Lasituation de la concurrence.

- Les spécificités régionales et |es besoins des prospects.

Cette action nécessite des travaux sur I’étude de marché et la mise en place
impérative des fichiers clients.
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» Maélleure exploitation de la branche automobile:

La branche automobile constitue un produit d’appel pour les autres risque, si les
conditions d’approche commerciale les plus adéquates sont mises en ceuvre dans les
domaines suivants :

- Accueil des clients dans les meilleures conditions de cordialité, d’amabilité et de
correction ;

- Le traitement de la clientéle et I’effort de persuasion sur I’intérét de I’assurance ;
- Rapidité dans les reglements des sinistres automobiles ;

- Communication permanente avec le public assurable qui permet d’aborder les
autres domaines automobile garantis en tierce collision et en risques divers avec des
primes substantielles (exemple : expertises et reglements rapide, remises des cheques
et renouvellement de contrats domicile) ;

- Elaboration d’un fichier assurable fiable a partir de la clientéle automobile et son
exploitation dans |e cadre de prospections (banque de données) ;

- Transmission obligatoire des avis d’échéance a cette clientéle accompagnés de
documentation publicitaire.

» L’information permanente des prospects par les canaux suivants:

- La mise a la disposition des clients de prospectus au niveau des bureaux de
souscription ;

- L affichage.
- Le mailing a partir de I’agence et du département marketing.

- Les avis d’échéance, les remises de cheques et de tout courrier transmis, doivent
étre assortis des supports publicitaires sur les produits.

- Les avis d’échéance, les remises de cheque et de tout courrier transmis, doivent
étre assortis des supports publicitaires sur les produits.

- Multiplier les conseils aux assurés en matiere d’aprés-vente.

- Utilisation des médias —presse — TV) dans une compagne de communication en
fonction des besoins.

» Motivation du réseau et politique de commissionnement

Faisant de la rentabilité le concept de base de sa nouvelle politique, la SAA amis
en ceuvre un plan de redressement interne ayant permis entre autres actions de
procéder a la transformation du régime de rémunération du personnel des agences en
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revenus proportionnels et variables en fonction du chiffre d’affaires réalisé. Il s’agit
d’une forme d’intéressement des travailleurs aux résultats. Par ailleurs, la SAA a
encouragé son personnel qui devait partir en retraite pour s’installer comme agents
généraux et/ou courtiers dans le but non seulement de ne pas perdre au profit de la
concurrence les affaires mais aussi pour réduire ses effectifs pléthorique.

B. Lesactions communicationnelles :

La société se propose d’engager des actions prioritaires pour la mise en ceuvre d’un
plan de communication éaboré comme suit :

a. Communication Institutionnélle:

Dans un environnement en pleine mutation et devant la nécessité de préserver ses
parts de marché, voire les développer davantage la société doit disposer de moyens de
communication qui seraient a méme de porter et de conforter son image de leader du
secteur des assurances.

L es supports ci-dessous sont utilisés:
v' Dossier de presse

La confection d’un dossier de presse permet aux journalistes d’étre édifiés a tout
moment sur la SAA. Il s’agira d’une Vvéritable fiche d’identification signalétique de la
société qui comprendra:

Un éditorial du Président Directeur Général consacré aux réaisations et aux
perspectives de développement de la société ;

La politique de distribution et |e réseau de distribution ;

L’historique de la société et son capital social ;

L’organisation commerciale de la société ;

Les domaines d’activités de la sociéte ;

Le systeme d’information de la société ;

Les ressources humaines et la formation.

v" Lerelookage du logo type et la création d’une charte graphique :

Utilisé depuis la création de la société, le logotype actuel de la SAA demande a étre
relooké afin de le rendre futuriste et plus dynamique en rapport avec les évenements
conjoncturels qui caractérisent le marché ces derniers temps. Une fois prét, ce
logotype doit étre décliné en une charte graphique plus éaborée dont les normes vont
contribuer au renforcement de la culture communicative de la société.
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b. Communication Commerciale:

La redynamisation de la convention IDA constitue une opportunité certaine pour
tout le secteur des assurances. La SAA s’inscrit dans cette démarche collective
sachant qu’elle détient la plus grande part du marché dans cette branche. La mise en
ceuvre d’un plan de communication collective profitable a I’ensemble des compagnies
est impérative.

Il est prévu de lancer une information publicitaire de grande envergure pour
soutenir les produits suivants :

v" Assurance Automobile:

Pour relancer I’application de la convention IDA 1 dont I’impact constitue la clef de
vo(te pour la promotion d’autres produits ;

v" Assurance PMI/PME :

En tenant compte de tous les programmes lancés par |es autorités économiques pour
le soutien et I’appui au développement de cette catégorie d’entreprise ;

v Assurance des catastrophes naturelles :
Dont les textes d’applications sont lancés en septembre 2004.

Tous les spécialistes sont d’avis que la communication sur les produits grand public
n’est efficace qu’en passant par le canal des médias lourds. Ainsi, c’est trois produits
seront exposés en :

Spots TV (par produit) ;
Spots Radio (trois chaines) ;
Affiches (affichage urbain, transport du personnel).

Par ailleurs, des compagnes d’information et de formation au profit du personnel
des agences seront organisées pour la vulgarisation du théme lié aux catastrophes
naturelles afin d’assurer le maximum de réussite relatif a la commercialisation de ce
nouveau produit.

c. LeSitelnternet : www.saa.dz

L’Internet est devenu un des moyens de communication les plus développés
notamment dans le cadre des relations internationales. Dans la perspective du
dével oppement de ses relations avec ses partenaires étranger, la société doit réactiver
son site Internet en le rendant plus dynamique.
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En plus du caractere de présentation de la fiche identitaire de la société, de son
organisation et I’étendue de son réseau commercial, ce site doit constituer dans une
premiere étape une base de référence et de consultation informative. 1l devrait étre une
force de vente de produits d’assurance par la suite.

La conception et la constitution du site Internet s’inscrit dans la démarche globale
de la société portant sur la modernisation du systeme d’information. Fonctionnant a
base de données, le nouveau systeme favorise les communications par le « net »
(Internet, intranet et extra net) qui est devenu un enjeu décisif dans les stratégies
d’entreprise batie selon I’accessibilité, la disponibilite, la pertinence des informations
et des actions réalisables a partir d’un ordinateur.

Section0?2 : Présentation de I’étude :

Cette section est consacrée a la présentation de notre éude menée sur le terrain,
afin de vérifier les hypotheses relatives a notre problématique de départ. A travers
cette section, nous allons définir le cadre général dans lequel I’enquéte s’est déroulée.
A que I’objectif de I’enquéte, I’échantillonnage et la conception de questionnaire.

2.1. Les objectifs d’étude :

Afin d’appuyer la revue littérature dans les chapitres précédents, apporter des
éclaircissements a la problématique et I’étude dans sa globalité, il est nécessaire de
recueillir des nouvelles données en administrant une enquéte empirique, a travers un
guestionnaire comportant des différent questions dans le but de savoir quel est la
contribution de la qualité de service sur la satisfaction des clients.

Ains, le choix de cette démarche est motivé en premier lieu par le fait que
I’objectif central de notre étude est de montrer et d’expliquer la relation entre la
gualité de service et la satisfaction de la clientéle au niveau de la SAA. L’ enquéte par
guestionnaire est la mieux adaptée a nos objectifs et conduit aux résultats convenables
gue nous cherchons a réaliser.

2.2. Choix du terrain d’application :

Nous avons choisi pour notre étude le produit d’assurance de la société nationale
d’assurance «<SAA» comme terrain d’application.

Notre enquéte s’est déroulée au niveau de I’agence assurance SAA code «3052» de
Guelma.
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En ce qui concerne le choix de cette entreprise, il nous parait évident qu’il se
justifie par le fait que la SAA est leader du marché des assurances en Algérie auss
qu’elle posséde une expérience de 54 ans dans le domaine des assurances.

2.2.1. Définir la population cible:

La population cible est I’ensemble des éléments qui permettent au chercheur d’obtenir des
informations et grace auxquelles des conclusions peuvent étre tirées.

Dans notre cas, c’est le secteur des assurances qui nous intéresse principalement
lesclientsdelaSAA.

2.2.2. Echantillonnages::

Un échantillon est une fraction représentative ayant les mémes caractéristiques
qu’une population et qui sert de base a une enquéte

Notre population mére est constituée de I’ensemble des clients ayant un contrat
d’assurance au niveau de la SAA et nous avons opté pour la méthode de convenance.

Donc notre échantillon est I’ensemble des clients qui ont souscrit une police
d’assurance au sein de I’agence code «3052», et nous utilisons le face a face comme
mode d’administration du questionnaire.

Taille de I’échantillon : 120 personnes.

2.3. Lastructure du guestionnaire:

Notre questionnaire est constitué d’une ensemble de question destinées aux clients
de la SAA au niveau de I’agence code «3052», qui nous permettra d’évaluer la qualité
percue par laclientele envers le service rendu par I’agence. Ainsi nous voulons savoir
la contribution de cette derniére ala satisfaction.

Afin de répondre plus précisément a notre problématique menée nous avons choisis
de diviser notre questionnaire en trois parties :

eLa premiére partie: est consacrée a la communication de I’entreprise.

eLa deuxieme partie : est consacré a mesurer les perceptions des clients de la SAA
vers les cing dimensions de la qualité de service.

v' LaFiabilité: lacapacité a réaliser le service promis;
v' LaServiahilité : labonne volonté pour répondre aux clients;
v' LaSécurité : lacompétence et la courtoisie des employées;
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v' Les Elémentstangibles : installations physiques, |es équipements ;
v' L’Empathie : I’attention individualisée que I’entreprise accorde a ses clients.

eLa troisieme partie : concerne une fiche signalétique (age, genre et profession).

Section 03 : Analyse et interprétation des résultats de I’enquéte :

Cette section du chapitre trois est consacrée a I’analyse des réponses au
guestionnaire administré (voir annexe....) a un échantillon de la clientele de I’agence
SAA Guelma dans le but d’apporter des éléments de réponse a notre recherche.

Nous avons procédé comme suite :
-destrisaplat,

-des tris croisés en corrélation avec notre problématique.

3.1. Lestabulations ssimples:

Question 01 : Par quel biais avez-vous connu la SAA ?

Figure N°3-2: Outilsdela communication.

B jourmnal
B internet
= publicite

®m ['un proche

W Autre

Sour ce : élaboré par moi-méme sur la base de SPSS
Commentaire :

A travers les pourcentages de cette figure, nous observons une diversification des
réponses par rapport aux outils de communication utilisée par la SAA assurance.
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Nous remarquons que presgue la majorité 62.25% des clients ont connu la SAA
gréce a la publicité, 30.25% gréace a des personnes proches, 11.9% par le biais du
journal et 6.5% atravers un autre moyen qui est laradio.

Nous remarquons aussi que seulement 11.9% des personnes sondées ont connu la
SAA par le biais de I’internet.

Question 02 : Pourguoi avez-vous choisi la SAA assurance ?

FigureN° 3-3: lescriteresde Choix dela SAA assurance

= Los prix sont abordables

® La proximité des agences de la SAA
» La qualité de sarvice
= La réputtion de |a sociéte

Sour ce : éaboré par moi-méme sur la base de SPSS

Commentaire :

Presgue la moitié des interrogés (46,67%) sont motivés par la qualité de service
offerte par I’agence, et 21,3% répondent par rapport a la réputation de la société. Par
contre, 17,3% et 14,67% successivement par rapport au critere des tarifs de
souscription, et ala proximité des agences de la sociéte.

Donc on peut constater que la qualité de service est le critére e plus important pour
choisir une société d’assurances.
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Question 03 : Depuis combien de temps étes-vous client de I’ Agence?

Figure N°3-4 : L’Ancienneté

® moins de & moi
mentrel et 2 ans
Bentre 2803 ans

B plus de 3 ans

Source : élaboré par moi-méme sur la base de SPSS
Commentaire :

La mgjorité des clients (78.65%) ont une ancienneté au-dela de 3 ans. Dés lors, le
taux de rétention de la SAA est probant et nous pouvons supposer que la satisfaction
de la clientéle est I’une des variables explicatives de safidélité.

Question 04 : parmi les compagnies d’assurance suivantes, quelles sont celles que
VOUS connaissez ?

Figure N°3-5: Principaux concurrentsdeLa SAA

27.7%
30,0% 25,7%
2505 16,2%
2005
12,7%

Syl 8,8% 9,5%
10,0%

5,0%

0,0%

CAAT CAAR  ALLIANCE  CASH  LAGAM  Autre
m5driel

Sour ce : élaboré par moi-méme sur la base de SPSS
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Commentaire :

La majorité de répandant connaissent la CAAT et la CAAR en premier lieu avec
des pourcentages de 27.5% et 25.7%. Le marché se caractérise par la présence de
nombreux concurrents. Ainsi, la SAA est amenée arenforcer ses actions marketing en
vue d’améliorer non seulement le taux de rétention de la clientele existante mais aussi
le taux de conversion des prospects chauds.

Question 05 : Etiez-vous client chez une autre société d’assurance avant d’engager
alaSAA ?

Figure N°3-6 : Expérience desclients

B ouk

B nor

Source : élaboré par moi-méme sur la base de SPSS
Commentaire :

Selon les déclarations des enquétés, on trouve que la majorité des clients sondés
82%, la SAA été leur premier choix et 18% ont déja passé une expérience avec
d’autre assureur.

Cette question nous permet de savoir si les clients de la SAA ont déja passé des
expériences avec d’autres assureurs ou non, et s cela peut influencer sur les
perceptions et les attentes des clients.
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Question 06 : Quelle est cette société ?

FigureN° 3-7 : Lesautresassureurs

mCASH = CAAT = BLLIANCE

Sour ce : éaboré par moi-méme sur la base de SPSS

Commentaire :

Nous remarquons, que la grande majorité des clients ont une expérience avec la

société Alliance (72.7%). Un client expérimenté est souvent exigent et procede a des
comparai sons inter-concurrents.

Question 07 : Pour qu’elle raison I’avez-vous quitté?

Figure N°3-8 : Raisons du changement

90,0

B2
80,0
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6.0
S0.0
4k LY
0.0
20,0 4,5 13,6
0,0 ;
II'
prix d'assurance I
dleyve les agences sant ’
trés lgin mauvaise gualité
de service

B Sdriel

Source : élaboré par moi-méme sur la base de SPSS
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Commentaire :

Pour les 18% des sondées qui ont déja passé une expérience avec d’autres
assureurs, nous remarguons que la qualité de service était leur principae raison de
départ avec un pourcentage de 82%. Quant aux autres, I’éloignement et le prix

dispendieux sont les raisons explicatives de leur départ avec des pourcentages de
13,6% et 4.5% successivement.

Question 08 : connaissez-vous les différents services offerts par la SAA ?

Figure N°3-9 : Connaissance de I’offre de I’entreprise

L_Jalli]

Hnon

Sour ce : élaboré par moi-méme sur la base de SPSS

Commentaire:

La plupart des clients de I’agence soit 80% de I’échantillon, sont au courant de
I’ensemble de I’offre. Néanmoins, 20% des interrogée ne connaissent pas les
différents services proposés par I’agence. C’est un manque & gagner que la SAA doit
prendre en charge en vue d’améliorer sa performance commerciale.
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Question 09 : Pour quel(s) contrat(s) d’assurance, avez-vous SOUsCris au sein de la
SAA?

Figure N°3-10: Typede contrat

2,0%_ 2,0%

® Aputomobile = Risque Divers = Multi risque Habitation = Multinsque professionnel = Autre

Sour ce : élaboré par moi-méme sur la base de SPSS
Commentaire :

D’apres cette figure, nous remarquons que la majorité des personnes sondées
(78,4%) ont souscris un contrat d’assurance automobile au niveau de I’agence et que
les autres types de contrat sont moins demandés. Le fait que la police d’assurance
obligatoire est la plus demandée suscite des questionnements quant a I’efficacité des
actions marketing entreprise par la société.

Question 10: Veuillez indiquer, s’il vous plait votre degré d’accord par rapport
aux expressions suivantes, et mentionner le degré d’importance a la fin de chaque
expression donnez une note de 1 a 5 pour (1=Pas du tout important...
3=indifférent.....5= Trés important) :

Pour cette question, nous commencons d’abord par regrouper un ensemble de
critere qui reflétent la qualité de service et génére la satisfaction des clients au niveau
de I’agence et qui sont important ou non important pour eux.

Le tableau contient donc 12 expressions, pour chagque question, on a calculé les
éléments nécessaires (Les pourcentages d’interrogé et I’espérance) qui nous aident a
déterminer le degré d’accord. (VOIR LES ANNEXES)
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Selon des études antérieures, I’échelle de Likert se divise comme Suits:

-2

-1 0 1 2
Toute a fait en | En désaccord Sans opinion D’accord Toute a fait
désaccord d’accord
Pas du tout | Pasimportant | Indifférent Important Tres important
important

A travers I’espérance, nous pouvons donc determiner le niveau d’accord et
d'importance de chagque expression :

Figure N°3-11 : Degre d’accord et d’importance
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Série 1 : I'importance

Série 2 : I'accord

Sour ce : élaboré par moi-méme sur la base d’Excel

Commentaire:

» En dessus d’axe des abscisses :

L’entreprise est jugée positivement sur la plupart des critéres.

Les tarifs et la durée d’attente avant de se présenter devant les guichets proposés par
I’entreprise sont les principaux points forts de I’entreprise.

On remarque aussi que I’entreprise a pu satisfaire sa clientéle en termes d’accueil qui est un
critére essentiel chez les prestataires de service (le front office).
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> En dessous d’axe des abscisses :

Les clients de I’agence expriment un mécontentement quant au traitement des réclamations et
des délais de remboursement, en I’occurrence ces derniers sont important pour les clients.

D’autre part. L’absence des parkings suscite un niveau d’insatisfaction pour les clients.

On remarque aussi que I’aspect extérieur de I’agence est mal percu.

Question 11: Globalement étes-vous satisfait des prestations fournies par votre
agence (explication et assistance, prix...etc.) :

Figure N°3-12 : Satisfaction globale

W o

[_Ealalyl

Sour ce : éaboré par moi-méme sur la base de SPSS
Commentaire :

La majorité des clients 95% sont satisfait de la prestation fournie par I’agence et
5% sont insatisfait. C’est assez valorisant pour I’image de la société.

Question 12 : Quelles sont vos suggestions et recommandations pour La SAA afin
d’améliorer la qualité de service offerte ?

Nous avons récolté un bon nombre de suggestions et de recommandation de la part
desclients de la SAA assurances, Voici ci-dessous |es plus pertinentes :

v' Réduire les délais de remboursements ;
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v" Mettre au point un systéme d’information qui va se déclencher, au moains,
une semaine avant la date d’échéance du contrat d’assurance ;

v Proposer des services supplémentaires qui peuvent aider les clients en cas
de sinistre (dépannage atravers un véhicule) ;

v" Informer plus sur les promotions;

v' faciliter I’interaction entre le client et la société via différents canaux...etc.

Lafichesignalétique:

< Genre:

Figure N°3-13 : Répartition desclients selon leur genre

= Homme = Femmea

Sour ce : éaboré par moi-méme sur la base de SPSS

Commentaire:

Dans notre échantillon, la clientéle Masculine atteint un taux de 65% de la clientéle
Globale, et le taux de laclientéle féminine est de 35%.
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s L’age:

Figure N°3-14 : répartition des clients selon leurs Age.

i 43,3
50
g 30
a0 23'3
30
20 3.3

entrel 20-30) entre{31-40) entre{d1-50) plus de S0ans
J1i% Ang A0N%

W 5ériel

Sour ce : éaboré par moi-méme sur la base de SPSS
Commentaire :

La structure de notre échantillon comporte 4 tranches d’age, sur I’ensemble des
individus, I’effectif le plus important est observé dans la tranche d’age des 31-40 ans
avec un pourcentage de 43,3% suivi par les 41-50 et ceux qui ont I’age entre de 20-30
ans avec respectivement 30% et 23,3% de I’ensemble de I’échantillon, et enfin la
tranche des plus de 50 ans avec un taux de 3,3%.

% Catégorie socioprofessionnd :

Figure N°3-15 : Répartition des clients selon la catégorie socioprofessionnelle

s Etudiant = 5alané = Profession libérale = Sans profession = Retraite{e)

Source : élaboré par moi-méme sur la base de SPSS
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Commentaire :

La catégorie la plus remarquable dans cette figure est celle des salariées avec un
pourcentage de 53,3% suivi par les gens sans profession avec un pourcentage de
24,2% et des étudiants avec un taux de 13,3%. Pour la catégorie des professions
libérale nous avons un pourcentage de 7,5% et en fin les retraités qui ont participé a
cette enquété représente 1,7% de la popul ation sondée.

3.2. Letri croist adeux variables:

Le tri croisé qui va nous permettre d’analyser deux réponses alafois en vue de
tester les hypothéses émises.

Question 11/ question 03 :

Tableau N°3-1: croisement entre la satisfaction et la durée defiddité

satisfaction /durée de fidélité

Temps Total
Moinsde | Entrelet | Entre 2 et | Plusde 3
6 mois 2 ans 3ans ans
satisfaction | Oui 9 12 21 72 114
Non 0 0 0 6 6
Total 9 12 21 78 120

Sour ce : élaboré par moi-méme sur la base de SPSS

Figure N°3-16 : Lerésultat dela satisfaction globale de la qualité de service
sur I’ancienneté de la clientéle de la SAA

BO 7
70 1
G0 4

B mains de 6 mois
50 1

mentre 1el 2 ans
40 +

pentre 2 et 3ans
30 1

W plus de 3 ans
20 +
Ml _-
"-:' .:_'_ g - I"

oui non

Sour ce : élaboré par moi-méme sur la base de SPSS
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Commentaire:

Nous constatons une corrélation positive entre satisfaction et ancienneté. Cet état
defait stipule que lafiddlité de la clientéle est de nature de « conviction », elle est
issue de la satisfaction viale package offert.

Donc, la société doit renforcer ses actions marketing envers la clientele solvable
dans lamesure ou celava améliorer le taux de rétention.

Question 02/ question 03 :

Tableau N°3-2 : croisement entrelescriteresde choix et laduréedefiddité

Choix / durée
Temps Total
Moinsde | Entrelet | Entre 2 et | Plusde 3
6 mois 2 ans 3ans ans
Choix Les prix 9 12 18 0 39
sont
abordables
La 9 12 12 0 33
proximité
des
agences
de la SAA
La qualité 9 12 21 63 105
de service
La 9 12 21 6 48
réputation
dela
société
Total 36 48 72 69 225

Sour ce : élaboré par moi-méme sur la base de SPSS
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Figure N°3-17 : La raison de la satisfaction selon I’ancienneté

'r"ﬂl

60 |
50 |
i | - . . B moins de b mois
30 mentre 1 el 2 ans
20 entre 2 et 3 ans

[
| ._
*dlll alll 'S o B I
= - -

4]
Les prix La La qualite La
sont proximité de service réputtion
abordables des agences de la
de |a SAA soCidle

Sour ce : élaboré par moi-méme sur la base de SPSS
Commentaire :

La raison de sélection la plus pertinente aux yeux de la clientele interrogée est la
qualité de service surtout par ceux qui ont plus de 3 ans d’assurances, suivi par la
réputation de I’entreprise qui intéresse le plus les clients qui ont entre 2 et 3 ans.
Enfin, lesprix et laproximité.

Question 02/ question1l :

Tableau N°3-3 : Croisement entre les critéres de choix et la satisfaction
globaledelaclientéle

Critéres de choix/ satisfaction

Criteres de choix Satisfaction Total
Oui Non
Les prix sont 36 03 39
abordables
La proximité des 31 02 33
agences de la SAA
La qualité de 99 06 105
service
La réputation de la 44 04 48
société
Total 210 15 225

Sour ce : élaboré par moi-méme sur la base de SPSS
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Figure N°3-18 : la satisfaction globale selon les criteres de choix

1000
200
=5o
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GO

LB l. i

0

L _Ww L]

= Pon

Li=s pris scarmt La prosimites Lo cyuasalite = La réfpuittion
abordalles dos agences s rwloo de la socldte
e 1o St

Sour ce : élaboré par moi-méme sur la base de SPSS

A I’issue de cette analyse, il ressort deux sources de satisfaction majeures. En
premier lieu, il est clair que la quaité de service est une variable explicative
significative (99 répondants) suivie de loin par la notoriété de la société (44
répondants). Cet éat de fait peut probablement étre interprété par les efforts
marketings deployes par la SAA en vue d’accéder a une rétention fondée sur de la
satisfaction. Quant ala politique tarifaire et la proximité, elles sont reléguées au 3eme
et 4eme rang respectivement. La SAA doit y remédier dans I’immédiat.

3.3. Synthése des résultats de I’enquéte :

L’échantillon sondé est constitué d’une majorité 65% d’hommes et 35% de
femmes, dont presque la plupart 90.3% ayant une expérience de plus de 6 mois avec
I’agence SAA code «3052» qu’on peut les considérés comme clients satisfait, leur age
varie entre 20 et plus de 50 ans, aussi hous remarquons que la plus part sont agés entre
20 et 50 ans. Donc en peut dire que le portefeuille des clients de I’agence code « 3052
» contient une population jeunes.

II'y a une diversification en ce qui concerne la partie socioprofessionnelle des
clients interrogés, nous observons une forte domination de la catégorie salarier avec
un pourcentage de 53.3% suivi par la catégorie des clients sans profession avec un
pourcentage de 24.2%.

En ce qui concerne I’outil de communication, nous remarquons que la majorité des
personnes sondée soit un pourcentage de 62.52% ont connu la SAA gréce a la
publicité. Et La CAAT est la société la plus cité par les clients de la SAA donc nous
pouvons déduire que la CAAT est le principal concurrent dela SAA.
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D’un autre coté, pour les questions qui se focalisent sur les choix des clients et les
causes de départ, nous trouvons que 72.7% d’eux sont des ex clients de Alliance et
que la mauvaise qualité de service est I’élement determinant dans le choix d’une
agence d’assurance, justifiant cela par le fait qu’environ 47% des interrogés
choisissent la SAA par rapport alaqualité de service.

On conclue aussi que 20% des personnes sondées ne connaissent pas les différents
services proposé par la SAA et cela peut étre di a la diversification des produits
d’assurance.

On note aussi que la plupart des interrogés 78,4% ont signé un contrat d’assurance
automobile au niveau de I’agence.

D’une maniéré générale, la majorité des interrogés sont satisfait par la prestation
fournie avec un pourcentage de 95%.

En plus, en ce qui concerne la partie qui englobe une série de questions qui
évaluent la perception de la clientéle, leur degré de satisfaction et d’importance vis-a
vis de la prestation fournie par la SAA, nous nous sommes basé principalement sur
les cing dimensions de la qualité de service qui sont présenté en premier chapitre : la
tangibilité de service, la réactivité, la fiabilité, la sécurité et I’empathie de personnel.

v Concernant les parkings 60% des interrogés sont insatisfait de I’absence
d’un lieu de stationnement ;

v Les délais du remboursement, le suivi de réclamation sont les principales
sources d’insatisfaction avec des pourcentages consécutive de 65% et 70%

v En outre la durée d’attente, les tarifs sont les déterminants de la satisfaction
client au niveau de la CAAT.

v Concernant I’accueil la 45% le trouve favorable, le respect, la propreté et
la compétence des employeés constituent I’un des point fort de I’entreprise ;

v En fin en ce qui concerne la Facade extérieur de I’agence, la plupart, soit un
pourcentage de 55% latrouve moins attirantes.
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3.4. Recommandation et suggestion :

A travers les résultats obtenus de I’enquéte par sondage que nous avons effectué
aupres des clients de la SAA nous sommes arrivés a en tirer des remarques et
recommandations susceptibles d’aider I’entreprise pour mieux gérer sa qualité de
service.

Recommandation adressées ala direction générale dela SAA :

v" Mener des enquétes de satisfaction sur les terrains au niveau des agences. Afin
de bien identifier les besoins des clients et de répondre efficacement aux
attentes et leurs réclamation ;

v’ Faire des conventions avec des experts professionnd pour faciliter et réduire
les délais de I’expertise, celle qui conduite a la diminution des délais de
remboursement ;

v" Mise en place des procédures bien définies et bien documentées pour la prise
en charge rapide des réclamations et traitement des dossiers sinistrés ;

v' Réaménagement des agences commerciales par les équipements matériels
moderne.

v' Mettre en place et / ou consolider une structure SAV qui se charge de la
gestion des réclamations clientéle en temps réel.

D’aprés les résultats d’enquéte nous avons remarqué que une bonne partie des
interrogés ont connu la SAA a travers le bouche a I’oreille et ne connaissent pas les
différents services proposés par la SAA, nous suggérons alors de renforcer la
communication multicanale.
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Conclusion générale

Les activités de services sont de nature complexe, leur succes est conditionné par
la perception subjective du client a leurs égards. A cet effet les entreprises s’affrontent
inexorablement, tout en veillant a offrir une prestation de service de qualité, faisant de
la satisfaction des clients une priorité et une orientation majeure de leurs stratégies de
dével oppement.

Le cadre théorique, nous a permis de faire le tour d’horizon des théories relatives
aux concepts de la qualité de service et de la satisfaction des clients. Nous nous
sommes attelés a donner des définitions et les principaux apports de la littérature
marketing sur le sujet. Ce volet théorique a enrichi nos connaissances acquises et nous
a permis de mieux comprendre le fonctionnement des activités de services et le lien
étroit qui relie laqualité de service ala satisfaction des clients.

L’enquéte de satisfaction auprés des 120 clients de la SAA nous a permis de tirer
des résultats pertinents en matiére de satisfaction en vue de vérifier les hypotheses
élaborées précédemment.

A travers notre engquéte, nous avons constaté que 95% des clients de la SAA sont
satisfaits par la qualité globale du service.

Par la suite, nous avons essaye de trouver les éléments qui générent la satisfaction
des clients De la SAA, en proposant aux clients des questions selon des critéres de
satisfaction, leur accord et a propos de I’importance de ces derniers. De ce fait on a
conclu que la clientéle estime bien le personnel en contact et le considere comme une
source de satisfaction.

Nous avons essayé de trouver les ééments qui generent la satisfaction des clients
du SAA, en proposant aux clients des questions selon des criteres de satisfaction. De
cefait, on a conclu que le support physique reste important pour les clients dela SAA,
et que la clientéle estime bien le personnd en contact et le considére comme une
source de satisfaction.

Ces résultats confirment que les éléments qui générent |a satisfaction des clients du
SAA sont bien le support physique et le personnel en contact. Hypothése (1)
confirmée.

Notre recherche nous a permis de confirmer que la qualité de service fournis par la
SAA aun impact positif sur la satisfaction de sa clientele. On peut déduire que la
société nationale d’assurance SAA répond aux attentes de sa clientéle en matiére de la
gualité de service. Hypothese (2) confirmeée.

Pour conclure, nous admettons que notre travail de recherche n’est pas exhaustif, et
il constitue pour nous une ébauche a d’autres travaux de recherche futurs portants sur
la fidélisation et la personnalisation de I’offre de service dans les entreprises
algériennes.
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Annexe 0l : Lequestionnaire

Bonjour

Dans le cadre de la préparation d'un travail de recherche pour I'obtention du dipléme de
master en science commerciale spécialité Marketing, au niveau de I’Ecole Des Hautes Etudes
Commerciales, je vous sollicite de bien vouloir répondre a ce questionnaire.

L'objet de ce questionnaire est d’étudier I’impact de la qualité de service sur la satisfaction
desclientsdela SAA.

Ce questionnaire vous prendra quel ques minutes de votre temps et votre participation a cette
recherche est trés importante pour réussir notre travail

Les réponses sont totalement anonymes.
Merci beaucoup de votre participation.

V os premieres réactions sont les meilleures

QL/ Par quel biaisavez-vous connu la SAA ?

Journal || Internet || Publicit¢ | | D’un proche ]
Autrel—|

Veluillez préciser SVP

Q2/ Pourquoi avez-vous choisi la SAA assurance ?
Les prix sont abordables | La proximité des agences de la SAA [ ]
Laqualitédeservice | |  Laréputationdelasociété | |

Autre I—l

Veuillez préciser SVP

Q3/ Depuis combien de temps étes-vous client de I’Agence?

Moinsde6mois| | entrelet2ans| |entre2et3ans| | plusde3ans| |
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Q4/ parmi les compagnies d’assurance suivantes, quelles sont celles que vous
conhaissez ?

caaT || CAAR | | LaGAM ||

CASH [ | Alliance [ ] Autre [ ]

Q5/ Etiez-vous client chez une autre société d’assurance avant d’engager ala SAA ?
Oui | (voir Qe). Non [ | (Voir Q8).

Q6. Quélle est cette société ?
Q7. Pour qu’elle raison I’avez-vous quitté?

Prix d’assurance élevé| | lesagencessonttrésloin| | Mauvaise qualité de service | |

Autres | |
Q8/ connaissez-vous les différents services offertspar la SAA ?
Oui [ | Non [ |

Q9/ pour quel(s) contrat(s) d’assurance, avez-vous souscrisau sein dela SAA ?
Automobile | | RisqueDivers | |  Multi Risque Habitation| |
Multirisque professionnel | | Autre [ |
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Q10.Veuillez indiquer, s’il vous plait votre degré d’accord par rapport aux expressions
suivantes, et mentionner le degré d’importance a la fin de chaque expression donnez
une note de 1 a 5 pour (1=Pas du tout important... 3=indifférent.....5= Tres

important) :

Tout
Le L’expression Touta | D’accord Sans En A fait-en
Numéro fait opinion | Désaccor | Désaccord | Importance

d’accord d

01 Le parking est disponible

02 La Facade est visible

03 Les lieux d’attente sont
propres et climatises

04 En casde sinistre, lesdélais
de remboursements sont
respectés par I’agence

05 Lasociété s’investit dans la
résolution des problémes
exprimeés par saclientele

06 Lesjours et les horaires
d’ouverture de I’agence sont

approprieés.

07 La durée d’attente est courte

08
Les employés de I’agence
sont compétents

09 Lestarifs du service sont
abordables.

10 L assureur vous aide a choisir
laformule lamieux adaptée a
vos besoins

11 Le personnel en contact est
disponible et courtois

12 La proximité des agences
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Q11/Globalement étes-vous satisfait des prestations fournies par votre agence
(explication et assistance, prix...etc.) :

Oui ] Non L]

Q/12Quedlles sont vos suggestions et recommandations pour La SAA afin d’améliorer la
gualité de service offerte ?

Vous ées?

Homme | | Femme | |

Dans quelle tranche d’age vous situez vous ?

Entre[20-30] ans| | entre[31-40] ans| | entre[41-50] ans| | plusde50ans | |

Quelle est votre profession ?

Etudiant | | Salarié| | Professionlibérde | | Sansprofession | | Retraité | |
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Les tableaux des résultats

Annexe 02 : les outils de la communication

Outilsdela communication Fréquence Pourcentage
Journal 11 09%
Internet 11 09%
Publicité 62 52%
D’un proche 30 25%
Radio 06 05%
Total 120 100%

Annexe 03 : les criteres de Choix de la SAA assurance

Choix des clients Réponses Pourcentage
Les prix sont abordables 105 46,7%
Laqualité de service 39 17,3%
La proximité des agences 0
delaCAAT 3 14,7%
Laréputation de la société 48 21,3%
Total 225 100%
Annexe 04 : L’Ancienneté
L’ ancienneté Fréguence Pourcentage
Moins de 6mois 09 7.5%
Entre 1let 2ans 12 10%
Entre 2 et 3ans 21 17.5%
Plus de 3ans 78 65%
Total 120 100




Annexe 05 : Principaux concurrents de La SAA

Annexes

Principaux concurrentsdelLa

Réponses Pourcentage
CAAT
SAA 123 27,7%
CAAR 114 25,7%
Alliance 54 12,2%
CASH 39 8,8%
LaGAM 72 16,2%
Autres 42 9,5%
Total 444 100%
Annexe 06 : Expérience des clients
Expérience Fréquence Pourcentage
Oui 22 18.3%
Non 98 81.7%
Total 120 100%
Annexe 07 : Les autres assureurs
Assureurs Fréguence Pourcentage
CASH 02 9.1%
CAAT 04 18.2%
ALLIANCE 16 72.7%
Total 22 100%
Annexe 08 : Raisons du changement
Raison du changement Fréquence Pourcentage
Prix d’assurance elevé 01 4,5%
les agences sont tresloin 03 13.6%
Mauvaise qualité de service 18 82%
Total 120 100%
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Annexe 09 : Connaissance de I'offre de I’entreprise

Connaissance de I’offre de Fréguence Pourcentage
I’entreprise
Oui 96 80%
Non 24 20%
Total 120 100%

Annexe 10 : Type de contrat

Type de contrat Réponses Pourcentage
Automobile 120 78,4%
Risque Divers 9 5,9%
Multi Risgue Habitation 18 11,8%
Multirisque professionnel 3 2,0%
Autre 3 2,0%
Total 153 100%
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Annexe 11 : Degré d’accord et d’importance

Toutea Toute a
. En Sans . P
faiten désaccord | opinion D’accord fait Le Degre
désaccor d’accord
. MEAN
Expression q D’accord
Pasdu Pas Trés
tout important Indifférent | important .
. importan
importan
t t
Le parking est 22.5% | 60% 10% 5% 2.5% 2.05 En désaccord
disponible :
0% 30% 5% 22.5% 42.5% | 3.42 important
La Fagade est visible | 2.5% 55% 27.5% 15% 0% 2.55 En désaccord
7.5% 47.5% 12.5% 25% 7.5% 2.78 Indifférent
Les lieux d’attente 0% 2.5% 22.5% 60% 15% 4.08 D’accord
sont propres et
climatises 5% 20% 15% 30% 30% 3.38 Indifférent
EncasdesnistreLes | 25% 45% 20% 10% 0% 2.02 En désaccord
délaisde
remboursements sont | 0% 0% 20% 12.6% 67.4% | 4.73 Tres Important
respectés par I’agence
La société s’investit 12.5% | 70% 7.5% 7.5% 2.5% 2.18 En désaccord
dans larésolution des
problémes exprimés 0% 0% 5% 72.5% 22.5% | 4.18 Important
par saclientéle
Les jours et les 22.5% | 40% 5% 32.5% 0% 2.48 En désaccord
horaires d’ouverture
de I'agence sont 0% 0% 42.5% 37.5% 20% 3,77 Important
appropriés.
La durée d’attente est | 2.5% 10% 0% 50% 37.5% | 4.1 D’accord
courte
0% 2.5% 0% 45% 52.5% | 4.48 Tresimportant
Lesemployés de 2.5% 10% 0% 50% 37.5% | 3.95 D’accord
I’agence sont
compétents 0% 2.5% 30% 45% 22.5% | 3.14 Indifférent
Lestarifsdu service | 0% 20% 2.5% 42.5% 35% 3.93 D’accord
sont abordables.
0% 0% 0% 7.5% 92.5% | 4.93 Trés Important
L’assureur vous aide | 0% 10% 5% 60% 25% 3.93 D’accord
achoisir laformulela
mieux adaptée avos 0% 5% 20% 50.5% 245% | 3.97 important
besoins
Le personnel en 0% 20% 5% 45% 30% 3.85 D’accord
contact est disponible
et courtois 0% 15% 15% 42.5% 27.5% | 3.79 Important
La proximité des 0% 30% 5% 40% 25% 3.49 D’accord
agences
0% 5% 40% 37.5% 17.5% | 3.6 Important
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Annexe 12 : Satisfaction globale

Satisfaction globale Fréquence Pourcentage
Oui 114 95%
Non 06 05%
Total 120 100,0

Annexe 13 : Répartition des clients selon leur genre

Genre Fréquence Pourcentage
Homme 78 65%
Femme 42 35%
Total 120 100%

Annexe 14 : Répartition des clients selon leurs Age

Age Fréguence Pourcentage
Entre [20-30] ans 28 23.3%
Entre [31-40] ans 52 43.3%
Entre [41-50] ans 36 30%

Plus de 50 ans 04 3.3%

Total 120 100%
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Annexe 15 : Répartition des clients selon la catégorie
socioprofessionnelle

Catégorie socioprofessionnel Fréguence Pourcentage
Etudiant 16 13.3%
Sdarié 64 53.3%
Profession libérale 09 7.5%
Sans profession 29 24.2%
Retraité 02 1.7%
Total 120 100%




Annexes

Annexe 16 : Guiddined'interview

1. Quelles sont les principales missions/activités dont vous avez la charge au niveau
de votre poste ?

2. Pourriez-vous nous faire une présentation breve de la SAA assurance ?
3. Quelles sont les offres que la SAA propose par segment-cible ?

4. Sur quelle base la tarification est-elle élaborée ? Pouvez-vous nous faire une
démonstration ?

5. Avez-vous un plan de communication et de promotion de vos offres ?

6. Quels sont les canaux de communication média et hors média utilisez-vous pour
cela?

7. Quelles sont vos cibles de communication ? Quel est votre ceeur de cible ?
8. Quels sont les attributs de la qualité des services offerts ?

9. Comment mesurez-vous la satisfaction de votre clientéle? A quelle fréquence
annuelle ?

10. Comment gérez-vous les réclamations client ?

11. Quelles sont vos aspirations et projections en termes de la qualité de service au
regard des attentes client?
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