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Introduction générale A

Introduction générale

La théorie néoclassique du consommateur nous @évgile son comportement est
conditionné par deux variables, une, pleinemerjeablve, envisagée comme une contrainte,
son budget, et une autre plus aléatoire mais ast rpas non plus dépourvue de toute

rationalité, ses préférences.

Si I'on se penche sur la question de ses préféseariest dans la mesure ou I'on admet que le
consommateur a le choix. Et ses options ne samtiqutes de méme nature; elles peuvent
consister a favoriser une activité sur une aut@nme suivre des cours de tennis plutdt que
pratiquer le bricolage. Mais elles peuvent égalmesciller entre différentes entreprises

qui offrent des services assez similaires.

L’entreprise en situation de monopole est de &aitlieux lotie, aucune rivalité ne menace sa
survie. Mais en situation d'oligopole et plus selesnent encore dans celle d'une concurrence
pure et parfaite, I'entreprise est toujours engpeoun désamour du client, ce dernier ne lui
ayant jamais offert I'opportunité de faire sesupes, ou encore l'ayant délaissé apres une ou

plusieurs tentatives.

Et comme le consommateur est amené a réutilisaiguits fois un méme service, ou du
moins a s'engager dans des contrats a moyen terntemme dans la téléphonie ou les
assurances, I'entreprise s'interroge sur la ppgfagnante, celle qui lui assurera de conserver
ses clients. Elle en vient par la force d'un raisonent élémentaire mais solide, a aboutir au
concept de satisfaction, qui est a la fois uneefirun moyen, la motivation du client a
demeurer, et I'instrument de I'entreprise, sa fdtattraction ou son aptitude a retenir.

Dans le domaine des biens matériels, le produittceg d'abord pensé, congcu a partir de
prototypes, d'expériences, de test. Il entre dacbdine de production en fin de course, le but
étant de le dupliquer a grande échelle. L'unifogrsiructurelle de chaque unité en termes de
gualité fait elle méme l'objet d'une standardesatDans le domaine des biens immatériels,
'opération est plus délicate. C'est le client fnéme qui enclenche le processus de
production, et participe de facon plus ou moinsvaalans la servuction. Sans nul doute, le

consommateur dans une séance d’aérobic contrlauendage que dans un contrat



Introduction générale B

d'assurance, certes il doit étre présent et ctasete jour de sa signature et lors d'un

potentiel sinistre mais son implication est tount@me moins intense.

Méme logique pour le prestataire de service, les précisément pour le personnel en
contact, dans un service a forte teneur en fadtemmain tel qu'un cours individuel de
mathématique a domicile, la qualité de la prestatepose entierement sur les qualités du
professeur et assurément aussi sur celles de délBans la conclusion d'un contrat
téléphonique en revanche, s'y ajoute un factelmnique, offre en elle méme, indépendante

de celui qui aura a la vendre.

Mais toujours en restant dans le domaine des t@énmications, secteur fortement

oligopolistique, avec, d'une entreprise a l'auttes offres trés similaires, on admet alors que
c'est par les qualités du front office que I'entisgpsaura tirer son épingle du jeu. A choisir
une offre notablement identique a une autre, j'aantant que les formalités soient facilitées

par l'intervention d'agents compétents et courtois.

L’entreprise doit donc satisfaire le client poerdarder, et la satisfaction du client repose en
grande partie sur la prestation du personnel etacborDes lors, I'enjeu est d'influer sur le
personnel pour I'amener a viser I'excellence i &t qu'elle soit possible. A cette fin,
plusieurs leviers ont été actionnés, les formatidées primes, des objectifs formulés a priori
qui doivent en principe inciter les intéresséadmpter une attitude technique et sociale
propre a fidéliser la clientele.

Plus récemment, la profession s'est lancée suautne piste, la recherche de la satisfaction
du client mais cette fois-ci, une satisfaction radie, celle du personnel en contact, pariant

gu'un personnel satisfait entrainera une cliersi@isfaite.

Notre étude s'engage dans cette perspective, dajelyse, comme indiqué, plutbt récent, et
par la méme peu exploité qui suscite de fait pad dinterrogations, et formulé comme suit :

"Impact de la satisfaction du personnel en cdrgacla satisfaction de la clientele " cas de
LACTEL.
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Parmi les objectifs de cette recherche :

-tenter d’apporter une humble contribution a unestjon qui a été jusqu’a lors trés peu
abordée

-tenter de déceler un lien possible entre satisiactu personnel et satisfaction du client

- s'il existe un lien, tenté de comprendre si &nlest mécanique ou conditionné pas une
combinaison de variable

- tenter de comprendre si le caractere monopdlstiqgde I'entreprise L’ACTEL
influencera [I'attitude de son personnel a I'égauctlient.

-tenter de concevoir si une insatisfaction duspenel influencera une insatisfaction du

client.

Notre investigation tente de comprendre le liercaase a effet qui pourrait exister entre ces
deux agents de la servuctoins, mais qui ne vdgreément de soi, d'ou une problématique

qui se présente sous ces termes :

" Dans quelle mesure la satisfaction du personmebatact influence t-elle la satisfaction du

personnel en contact ?"

Problématique elle méme subdivisée en quelquesmostions :
» existe-t-il une relation mécanique entre satisterctglobale du personnel et
satisfaction globale du client

» existe —il une relation entre l'insatisfaction angaationnelle de l'interface et

I'insatisfaction technique ou I'insatisfaction salei

» Existe-il une relation entre la satisfaction l@eposte du personnel en contact et

la satisfaction sociale du client ?
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» Existe-il une relation entre la satisfaction liéeposte du personnel en contact et

la satisfaction technico-fonctionnelle du client ?

» Existe-il une relation entre la satisfaction lied'axganisation du personnel en

contact et la satisfaction sociale de la cliente

» Existe-il une relation entre la satisfaction liéd'axganisation du personnel en

contact et la satisfaction technico-fonctionndileclient.

» Existe-il une relation entre la satisfaction liééeqavironnement du personnel en

contact et la satisfaction globale du client.

» existe-il un modéle explicatif de l'influence de datisfaction du personnel en

contact sur la satisfaction de la clientéle ?

Pour répondre a ces interrogations nous soumedtserig/pothéses suivantes :

» La satisfaction générale du personnel n‘entraisengEcaniquement celle du
client.

» L’insatisfaction dans la dimension organisatiofedu personnel peut entrainer
une insatisfaction sur la dimension technique aiad® du client

» la satisfaction liée au poste du personnel en coatan impact positif sur la
satisfaction sociale du client.

» la satisfaction liée au poste du personnel en coitduit la satisfaction technico-
fonctionnelle du client

» la satisfaction liée a l'organisation du persommetontact induit a la satisfaction
sociale de la clientéle.

» la satisfaction liée a l'organisation du persommetontact a un impact positif sur
la satisfaction technico-fonctionnelle du client.

» la satisfaction liée a I'environnement du persoeneatontact influence la

satisfaction globale du client.
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L'étude sera composée de trois parties, une ppdiement théorique et deux autres qui

combinerons approche théorique et analyse de cas.

Le premier chapitre, intitulé " généralités simarketing des services " s'intéressera tout
d'abord a la notion de service puis a ses impdicatsur la théorie marketing, notamment
avec I'élaboration d'un concept neuf qui lui esticegue, la servuction, mais également sur la

pratiqgue, avec I'avénement d'un mix marketingskisices.

dans un deuxieme chapitre, on abordera la sdimfacdu personnel en contact ; les
considérations sur la notion de personnel, puiscelle de satisfaction, concepts proches,
théories, mesure, pour finir avec une présemtates résultats de notre questionnaire destiné

a I'équipe "interface" de L'ACTEL

Enfin, le troisieme chapitre se concentrera sunddon de satisfaction du client suivant la
méme structure que le précédent, avec cetteiftés conclusions de I'enquéte destinée aux
clients LACTEL et I'analyse de I'impact de la sd#ction du personnel en contact sur la

satisfaction de la clientéle.
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Chapitre | : Généralités sur le marketing des sesvi 2

Introduction

Le service est un objet particulier qui s'appréleemoh sans difficulté. Contrairement au
produit qui, par sa nature, découle d'une transiion de matiéres premieres inertes et
palpables, il met en relation des hommes et lpaméme des tempéraments, des
susceptibilités, des godts variés, éléments sahsdowte difficilement standardisations.
S'ajoute a ce premier handicap, la forte abstnagiio complexifie la communication autour

de I'objet, et son contrdle.

Ainsi, des sa définition, la notion s'écarte ddeceéll produit, non pas du fait que rien ne
I'y attache mais plutét d'éléments essentiels meld@s, comme le caractere matériel, et
d'autres ajoutées, comme la forte teneur en eaeathumaines.
La théorie marketing ayant été établie sur la comiaksation d'un objet tangible, concu
dans une structure qui n'a pas vocation a receemirconsommateur, a créer de lien direct
entre celui qui produit et celui qui consomme, &pPe manufacture ou usine,

doit étre réévaluée, revisitée.

Et en pratique, le mix marketing dans un méme mmave de reconnaissance, tient
compte des particularités du service et adaptelsmositif pour valoriser au mieux cet objet

sur lequel il a porté son dévolu.

Ce chapitre envisage donc les traits du markespé@cifique aux services en
commencant par l'analyse de cet objet distinct cadyt matériel, ses spécificités, sa
typologie, puis il s'attachera a décrire les prisescompte théoriques dans le domaine
du marketing et enfin les implications pratiques skrvice dans le mix marketing et

illustration d’'une entreprise du service.
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Section 1 : notions et spécificités des services

1. Le service

Le service n'est pas limité a quelquesesestd’activités. L'ensemble des entreprises est
concerné, y compris les entreprises industriellesservice n’est plus seulement délivré par
une main d’ceuvre .Dans tous les cas, il a le mérexif qu'un produit : satisfaire un besoin

du client

1.1 La notion du service

La notion de service est distincte de cdlleproduit. Différents éléments interagissent,
des intermédiaires humains et des ressources Bikgri
Plusieurs définitions peuvent étre mises en avant :

Selon Denis LAPERT« Un service est une actio une prestation offerte par une
personne physique ou morale a une autre persorys@pk ou morale. Bien que le processus
puisse étre lié a un produit physique, la prestagist transitoire, souvent intangible par nature

et ne résulte pas de la possession de I'un demufgotle production ».
Il définit également la notion comme :

« Une activit¢ économique qui crée de lawalet fournit des avantages aux
consommateurs a un moment et un lieu donné powrtgpde changement désiré en faveur

du bénéficiaire du servicé»

D’aprés I'INSEE, une activité de service esta mise a disposition d’'une capacité
technique ou intellectuelle. A la différence d’'uagtivité industrielle, elle ne peut pas étre

décrite par les seules caractéristiques d’un kairgible acquis par le client».

! . Denis Lapert, Annie Munos, ke Marketing Des Services»,2eme édition, Dunod, Paris, 2009, p 18.
?.C. Lovelock, J.Wirtz, D.Lapert, A. Munos,Marketing Des Services», 6eme édition, édition Pearson
Education, paris, 2008, p12
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Et enfin, Philipe KOTLER propose la définitionigante : « Un service est une activité ou
une prestation soumise a un échange, essentieiemangible et qui ne donne lieu a aucun

transfert de propriété. Un service peut étre agésmeinon a un produit physiqué».
A partir de ces définitions, on a retenu que ftgise est :

v' Est une action qui crée une valeur ajoutée enrepattie d'une mutation qualitative

convoitée par le bénéficiaire du service.

v Il peut s’adresser a des professionnels (Busite$usiness) ou a des particuliers

(Business to consumer).
v Il estimmatériel, et par la méme non susceptit@é&e transmis par propriété.

v il peut également étre associé a un produiérieht

1.2 Les spécificités des services :

Les services présentent des particularitégeures qui influencent directement

I'élaboration des programmes marketing associés :

1.2.1Ll’intangibilité :

C’est I'état de ce qui est intangible et dooa palpable par les sens. Le degré de
son immatérialité varie en fonction de la naturdaderestation.

C’est une abstraction & la fois objectiveigijectivé. Objective dans la mesure ot
I'objet est concretement invisible. Et subjectivpar le fait que le client trouvera alors des
difficultés a évaluer la qualité du service ou arlatérialiser. Tandis que le producteur de
bien tente d’apporter une touche de fiction amaluit, le prestataire de service cherche au
contraire a matérialiser le service afin de meléreclient en capacité de s’'imaginer plus

concrétement la prestation proposée.

1.2.2 L'inséparabilité :

Cette caractéristique renvoie a une cortanhbalité temporelle et spatiale.

! P.Kotler, K.Keller, D.Manceau, B.Dubois, « maikgtmanagement » ; 13 éme Edition ; Pearson éducati
Paris ; 2009 ; p 452.
2 .P.Kotler, K.Keller, D.Manceau, B.Dubois, « marketing management » ; op-cit ; p 456
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Contrairement au bien matériel qui est produit navd’étre vendu, le service est
simultanément produit et consommeé. Le client ettua du processus de production. Sa
présence étant ainsi nécessaire, une dimensiomalepaient se greffer. L'exigence de

proximité geographique vient alors compliquer htddu prestataire de service.

1.2.3 La périssabilité:

Du fait du caractére d’'inséparabilité emreduction et consommation, le service est par
le méme non stockable, non revendable, non échblegéa service ne pouvant étre produit
a l'avance, Il est alors difficile d’adapter 'odfa la variation de la demande. Ceci se vérifiant

d’autant plus si la demande afflue dans un mépaocestemps.
1.2.4 L’hétérogenéité :

C’est la partie la plus imprévisible du ggesus de production de service. Elle renferme
en effet une forte dimension subjective. Chaquervanant percevant de maniére personnelle
et unique la qualité du service qui lui est prop@Entrairement au produit, aucun contréle en
amont ne peut étre envisagé et I'alchimie entqerdstataire, le bénéficiaire, le temps, le lieu
sera difficile a atteindre. La standardisation hjggs impossible mais la variabilité du degré

de qualité reste une forte contrainte qui doit ptiee en compte.

Pour rendre la commercialisation moins péniles entreprises de service ont recours au
marketing.de part ses caractéristiques, les sarvigecessitent la mise en ceuvre d'un

marketing spécifique adapté.

1.3 Typologie des services :

A linverse du pur produit, caractérisé par transfert de propriété d’'un bien tangible,
I'offre de service, quant a elle, aura comme paldiété premiére de mettre en jeu une

prestation immatérielle.
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Cela dit, le service est le plus souvenbrisd’'un support matériel et la frontiere entre
produit et service n'est pas totalement hermétiqugiatre situations sont alors

envisageablés

1.3.1 Le pur produit (Biens a faible composante de serves)

C’est un bien matériel qui n’est lié & ausenvice annexé, tel que le pain, le sucre.

1.3.2 Le produit accompagné de plusieurs servic@Biens a forte composante de

services):

C’est un bien accompagné de services pérques auxquels les clients seront invités a
souscrire afin de jouir pleinement et plus longtendie leur acquisition. . Par exemple, le
prolongement d’'une garantie avec l'achat d’'une himec a laver, en contrepartie d’'un

supplément, ou encore un service apres-vente.

1.3.3 Le service accompagné de produits ou d'autres sdces (Services a forte
composante matériel)

Le service de base est ici accompagné ades béengibles, et peut également étre annexé a
des services complémentaires afin de parfaire rest@tion. Par exemple dans la
télécommunication, et notamment chez l'agence cawiale de télécommunication
d’Algérie télécom, l'offre d’ADSL est liee a l'achad’'un modem. Des prestations
supplémentaires sont aussi proposees, parmi etles, bibliotheques numeériques, ou des

licences de protection contre les sites web inaldles.

1.3.4 Le pur service (Service a faible composante matétie) :
Le produit offert est alors parfaitemertainrgible et ne nécessite aucun support matériel.
C’est le degré le plus élevé d’abstraction. L'offecantonne a une prestation unique, ciblée,

exempte de biens ou de services annexés, comnexgaiple le soutien juridique.
1.4 Les différents secteurs de services :

Le service dans son sens le plus large baglan grand nombre d’activités et sera

destiné aux particuliers tout comme entreprises.

Voici une liste non exhaustive du panel de servio#erts :

1Jacques Lendrevie,Julien Lévy,« MERCATOR », 11eme édition, Edition DUNOD, Paris, 2014, P 838 -840.
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Tableau n°01: Les différents secteurs de services

Location sans opérateur

Télécommunications

Services professionnels

Sélection et fourniture de personnel

Agences de voyages

Administration d’entreprises

Location immobiliere

Autres activités récréatives et culturelles mardesn

Hoétels et restaurants

Activités audiovisuelles

Publicité et études de marché

Promotion et gestion immobilieres

Services personnels

Activités de poste et de courrier

Assainissement, voirie et gestion des déchets

Services logistiques (sécurité, nettoyage et sesuilivers)

Source :Denis Lapert, Annie Munos, « Le Marketing Des Sasi», op.cit., p 13.

1.5 Différences entre produits et services :

Toute la vie économique tourne autour de Backt la vente de bien et services, et
nombreuses ont été les tentatives de clarificatien’opposition de ces deux vecteurs. Leurs
dissemblances portent souvent sur la nature, ¢a farticularité de ces deux produits :

- Le bien est par nature, matériel, issu de la toansition de matieres premieres,
homogene, stockable, non périssable, transmessibpropriété ;

- le service est quant a lui intangible et nortlstble. 1l est dit hétérogéne dans la mesure
ou chaque bénéficiaire évaluera de maniére subgeletiqualité du service rendu. Les clients
sont souvent acteurs dans le processus de produaiire méme de maniéere collective. Le
facteur temps est un élément essentiel, la ra@pdigxécution pouvant étre un élément de

différenciation. enfin il est non transmissiblegopriété.
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De par ses spécificités, le service demam#eapproche adéquate qui se différencie de
celle du produit. Un marketing adapté a donc éiéelbppé sur le tard, afin de promouvoir
un produit a part, produit qui a longtemps été igéglLe secteur tertiaire concentre en effet
des structures de tailles souvent limitées, dinmgssitrop resserrées qui conduisent le
prestataire, du fait de son incapacité finandiéele ou percue, a se dispenser de I'appui de

spécialistes marketing.

Section 2 : notions marketing des services et lesndements du

marketing des services

1 .Le marketing des services :

De par ses spécificités, le service demamtk approche adéquate qui se différencie de
celle du produit. Un marketing adapté a donc éielbppé sur le tard, afin de promouvoir
un produit a part, produit qui a longtemps été igéglLe secteur tertiaire concentre en effet
des structures de tailles souvent limitées, dinoessitrop resserrées qui conduisent le
prestataire, du fait de son incapacité finandiéele ou percue, a se dispenser de I'appui de

spécialistes marketing.
1.2. Définition du marketing des services

Un certain nombre de définitions ont étépmsées, deux d’entre elles, peuvent étre

retenues pour leur pertinence :

« Le marketing des services se caractgnisecipalement par I'immatérialité des
services et par la simultanéité, dans I'espaceaes de temps, de la production et de la

consommation de service' ».

« Le marketing des services regroupe I'erde des techniques marketings dévolus a la
création et la commercialisation des services. bekating des services tire I'essentiel de sa

spécificité du caractére intangible des serviceded'importance primordiale de la qualité

des différents éléments influencant la délivradceservice (accueil, ambiance, relation

humaine) ».

L http://www.mercator-publicitor.fr/lexique-marketirgefinition-marketing-servicesConsultéd6/04/2015
al7:30
2_ http://www.definitions-marketing.com/Definition-Mieting-des-services, 7 Chnsulté 1605/04/201% 17:45.
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2. Les trois volets du marketing des services :

La notion de marketing des services réuwiistapproches orientées vers une finalité

commune, dites interne, interactive, et extérne.

2.1. Le marketing interne :

Se tourne vers la recherche de la satisfactionlidnten misant sur la structure méme de
'entreprise. A travers une réflexion sur I'orgsation fonctionnelle de I'entreprise, sur les
réles assignés a chacun et sur l'interaction dagaifféerents départements, 'atteinte d’'une
symbiose est recherchée. L'entreprise tentetr@edans un cycle vertueux qui sera a la fois

au service de la satisfaction du client et en needarfavoriser I'innovation.

2.2. Le marketing interactif :
S’intéresse a la connexion personnel/ client. Ledst de mettre le client au centre des
préoccupations de l'entreprise, de porter Aitenta son individualité, a ses gouts
personnels, et dans le meilleur du possible délee participer par différents moyens afin
gu’il se sente impliqué ou simplement valoriBéur atteindre cet objectif, deux leviers
peuvent étre manipulés ; un levier humain eteurel virtuel

Quant au levier humain, plutdt que de le @anér a la fonction de simple exécutant dans
une structure standardisée, le personnel peut réise & contribution, partageant son
expeérience, ses idées, et adhérant au processsmodgel.

Quant au levier virtuel, des outils techn@jogs, sites internet, vidéos, messageries
sont désormais disponibles afin de rendre toujplus étroite et individualisée la relation

entre le prestataire et le client.

'p.Kotler, k.Keller, D. Manceaumarketing management» ,14éme Edition, Pearson éducation,
Paris, 2012, p 417-418.
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2.3. Le marketing externe:

Autrement désigné par le concept de mix marketiisg la relation entreprise/ client.
3. Le mix marketing des services :

Le marketing des services s’attache doncaralyse des spécificités du bien immatériel
afin d’élaborer des techniques susceptibles deergutimage de ce bien de sa conception a
sa commercialisation. Le concept de mix marketiag services s’est développé en vue de

la réalisation de ce but :
3.1. Définition du mix marketing :

Selon Lendrevie «c’est I'ensemble des déniside base qui sont prises par le
responsable marketing en ce qui concerne les pdles variables d’actions dont il
dispose. ». Il le définit également comme « I'enlslendes éléments qui composent l'offre.
Ces éléments doivent agir en cohérence les uns bBasecautres, ils concrétisent le
positionnement et, de ce fait, doivent étre en ad#éon avec le segment cible. Le principe de
cohérence est celui qui donne au mix marketinget@mat force. Le responsable en est le

garant.

Le mix-marketing est donc I'expression gete du marketing des services, orientée
vers I'application de ses concepts et de ses péscédnsistance sur le principe de cohérence
témoigne de la dimension pratique de cet art,8eessité d’efficience, loin du caractere
méditatif de la science fondamentale.

3.2. Charpente du mix marketing des services :

A l'origine, le mix comprenait quatre levieasec lesquels le manager marketing devait
composer afin d’'accompagner au mieux la commesaitidin d’un produit matériel. Avec la
prise en considération de [lintangibilité des see®, se sont agrégé trois éléments

supplémentaires a méme d’atténuer une abstraai@miellement importune.

') Lendrevie, J.Lévy, D.Lindors MERCATOR », 8éme édition, Edition DUNOD, Paris, 2006, P 834.
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Traditionnellement, étaient pris en compte pl®duit, le prix, I'espace-temps, et
'environnement, dits « quatre P ». Cette expogsgsue d’'une terminologie anglo-saxonne

renvoie aux initiales dBroduct, Price, Place,Promotion

Ont alors été intégrées les variables dégohue service : les acteurs, le processus et la
preuve matérielle, en anglaiPeople,Physical evidenceRrocessus.

3.2.1 Le service (Product)

Le mix tente de clarifier le service de basmppsé par I'entreprise, de mettre en évidence
son originalité voire sa prééminence sur les offascurrentes. A cette fin, peuvent étre mis
en avant la haute qualité des prestations ose@wses subordonnés qui bonifient I'offre

globale.

Il est nécessaire de susciter le besoin @elidnt et de prévenir ses attentes pour gagner
son estime a I'’égard du service offert et don@gdrd de I'entreprise. De méme, devancer
son jugement permettra d’éliminer la critique awvgurelle se dessine.

3.2.2 Le prix(Price):

Quand I' élément pécuniaire est évoqué, veenpremier lieu la question de sa fixation.
Aussi, le poids des couts afférant & sa product@mite un plancher sous lequel le prix ne
doit pas descendre. Le plafond pourrait se déétors comme le prix maximal a ne pas
dépasser au risque de faire fuir la clientele.eCéérniere envisage le rapport entre le prix et
le service. La question pour le client est de sasiola prestation et I'avantage gu’il est

possible d’en tirer est bien en mesure de coméleout financier qu’il occasionne.

Le prix comprend une part de relativité dit fle la diversité des services et des bourses.
Il peut étre en mesure d’emporter la décision diaei dans cette visée les entreprises tachent

de réduire les couts liés a la production du setrvic
3.2.3 Lelieu et le temps(les éléments spatiaux-temporglgplace) :

Tout entrepreneur cherche a rendre son migesnotoire et le choix de la situation
géographique de ses locaux entraine une plus omsmiorte visibilité. Dans le secteur
tertiaire, le lieu de production et de consommatsen confondent souvent, la remise du
produit requiére la présence et la participatidm bénéficiaire sur les lieux et au moment
de sa distribution. Le lieu doit donc étre visilohais également accessible physiquement

voire virtuellement lorsque le service est propsiséle net.
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Le facteur temps a également toute son irapoet. Le client s’est accoutumé a étre
servi dans un laps de temps restreint. L’entrept répondre a la demande en flux tendu

et faire preuve d’une réelle adaptabilité.
3.2.4 La preuve matérielle (Physical évidence) :

Pour combler la nature immatérielle du sexyvicaractéristique susceptible d’entrainer la
méfiance, le prestataire  se doit d’apporter desnents physiques, tangibles, gréace

auxquels le client sera en mesure de concevoudatg de la prestation.

Et parmi eux, les locaux dont il estufant plus essentiel d’en soigner I'image a

travers leur standing et les éléments de fastsdd).

Par un effet de ricochet, les locaux refiletemage que le client se fait de lui-méme, le
luxe le valorisera et a l'inverse des locaux mosesbu veétustes participeront a son
autodépréciation. Le site est donc, dans un unigar$apparence est reine, un brevet de

qualité et de prestige.
3.2.5 Les acteurs (people) :

Dans un environnement ou le produit propdégend de la prestation fournie par le
personnel, la qualité du service est alors fonatiema qualité des hommes en présence.

La possession d’'un savoir-faire, fruitldejualification, de la formation interne et de

'expérience s’avere indispensable mais insuffise@ personnel doit également faire preuve

de savoir-étre, courtoisie, disponibilité, prorydie, bonne volonté, enthousiasme dans le
travail, écoute, controle de soi, autant de qualjié sauront étre appréciées au quotidien par

une clientele de plus en plus exigeante et pairfgistiente voire contrariante.

Néanmoins, pour que le personnel donnadgéleur de lui-méme, faut-il encore qu'il
soit satisfait de sa propre situation au seilietgreprise, convaincu de sa valeur et de celle

du service qu’'il promeut.
3.2.6 la promotion (promotion) :

Support incontournable de la bonne marchedlet déploiement de I'entreprise, la
communication tente d’attirer les clients potdstien les sensibilisant aux vertus de la
prestation offerte. Le caractére intangible du piocend délicate la démarche, aucun visuel
réel du produit ne peut étre avance. Il est aléecessaire de manipuler les arguments avec

finesse et de parier sur des slogans qui mawqtibss esprits.
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En interne, c’est par la qualité de la préstatjue I'entreprise se créer une bonne
réputation, un «qu’en dit-on » qui franchit [estes de I'entreprise, les présents initiant

les absents.
3.2.7 Le processus

C’est I'ensemble des étapes a accomplir danédlisation d’'un service, protocole qui doit
étre a la fois efficace, simple et flexible. Lk&d serait de rendre la démarche lente,
complexe, trop technique ou encore trop rigidepaint de l'imposer en tant que fin en soi

alors que ce n’est qu’un outil mis au service dn 8éroulement de la prestation.

Un processus bien élaboré sera au contragr@ iprofit, et viendra parfaire la prestation,

apportant un cachet supplémentaire et du priofasalisme.
La figure suivante schématise les trois volets duketing des services

Figure n°1: Les volets du marketing des services

L’entreprise

Le marketing interne le marketing externe

Le personnel

Le marketing interactif

Source: P.Kotler, K.Keller, D.Manceau, « marketing masagnt », op.cit., p418.
A travers cette figure pyramidale, il est aisécdastater la complémentarité entre les
trois volets du marketing des services. Les fleckant en effet toutes orientées vers une

méme destination.
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L’entreprise vise le client de maniére dieepar 'utilisation du mix marketing et par
lintermédiaire de son personnel. Ce dernier, faneinitié par la direction, Contribuera a la
satisfaction du client.

4. |la servuction, notion fondamentale du marketingles services

Cette notion a été élaborée par Eigleri@ingeard, c’est en fait la contraction des termes
service et production. L’élaboration d'un concgpbpre témoigne de la volonté de

marquer le caractere original de la productiosel@ice.
4.1. Définition de la servuction :

Selon ces mémes auteurs « c’est I'orgdoisatystémique et cohérente de tous les

eléments physiques et humains de l'interface ckemteprise nécessaires a la réalisation

d'une prestation de service dont les caractérisiqgoommerciales et les qualités ont été

déterminées »

Les liens étroits entre une structure matérielb@ée et des hommes engagés dans un
systeme de création de richesse, sont envisagésm&om mouvement d’interconnexion

symbiotique.
4.2. Les éléments de la servuction :

L’accent est mis sur cing éléments stratéggqunteragissant au cceur d’'une machine
productive ; le client, le support physique, legoemel en contact, le systeme d’organisation

interne, enfin, les autres clients

4.2.1 Le client :
C'est la pierre angulaire du systeme, tipgirenante dans I'échange, sa présence
déclenche le processus de servuction.
Nos auteurs envisagent différents degrés d’imptioadu client :
- une participation a la spécification de la prestatjui sera réalisée.
- une participation a I'action proprement dite.

- une participation au contrble de la performanc@mbgessus.

1. M. Waél TOUZI, THESE Pour obtenir le grade decor (Spécialité : Productique), «
CONCEPTUALISATION ET MODELISATION DE LA PRODUCTIONDE SERVICE : APPLICATION
AUX DOMAINES DE LA SANTE ET DE L'ENSEIGNEMENT »,201, p29,0ri-
oai.ubordeauxl.fr/pdf/2011/TOUZI_WAEL_2011.pdf rSalté le 09/04/201% 14 :15.
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Le bénéficiaire est pris a partie, d'umepe contribution ponctuelle a une véritable
implication mentale et émotionnelle. L'intensit ld prise de participation dépend alors du

service proposé et du bénéfice que le client engertirer.

4.2.2 Le support physique :
Le support physique apparait comme la partieergée de liceberg, généralement
composée de la combinaison deux pans :
-une batterie d'effets matériels contribuant a dmrie marche du processus, meubles, outils
bureautiques....
- le site et la situation, endroit dans lequelquleaacteur évoluera vers la fin qui lui a été

assignée.

4.2.3 Le personnel en contact :

C’est la flotte de forces humaines mise empére ligne, compromise dans le processus
de servuction. L'intensité de sa tache et le delgqgend de la qualité du service propose,
néanmoins dans tous les cas de figure elle regeebentreprise et c’est a travers elle que la
clientéle arbitrera sur la qualité de la prestation

D’ou I'importance de posséder une équipdéa fpis compétente et courtoise qui sache

agréger a la dimension technique de la servuatioa touche de qualité humaine. Parfois,

c’est la disponibilité du personnel qui gagne laf@mce du client. Il est toujours agréable

pour ce dernier de se voir soutenu et facilite.

Néanmoins, un certain nombre de servicesptmment en ligne, ne nécessite aucune

présence humaine.

4.2.4 Le systéme d’organisation interne :

Sur le devant de la scene évolue le personnel miacto c’est ce que le client est donné
a voir, un site et une équipe initiée. Et le ro& abs deux leviers est primordial. lls n’en
restent pas moins sous la tutelle d'une équipe ewlisse, mobilisée a faire vivre

I'entreprise’

1 J. Michel Tardieugx marketing et gestion des services, Chiron éditeur, Paris, 2004, p47.
2J. Michel Tardieux marketing et gestion des services, op-cit, p 23.
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L'organisation interne de la société, le « backceff> doit a la fois s’afférer a faire
tourner la boite d’'un point vue institutionnel, qotable, financier mais doit également jouer

le rdle de stimulateur des équipes, de la promattade I'innovation.

4.2.4 Les autres clients :

La servuction s'opere généralement dans un enweroent collectif. Plusieurs clients se
présentent au méme moment a la recherche d’'unceesimilaire. lls seront alors amener a
communiquer entre eux et peut-étre méme a partieyes vues sur la qualité des
prestations, sur la plus ou moins bonne civilitépdusonnel en contact, sur I'état des locaux,
s’imprimant mutuellement des impressions qui imeamit sur le jugement global de
'entreprise. C’est une réalité qui doit inciterpgersonnel a considérer tout individu entrant
dans ses locaux comme vecteur d’influence, d’'uns jplu moins bonne presse et de lui

accorder une attention particuliere.

Figure n°2: Le modele de production de service de Eiglier etgeard

L'inter-correlation: Back-office, front-office, ant:

Back-office Front-office Client A

Environnement

l matériel

Organisation
Interne t

Personnel en
contact

Client B

Source Jacques Lendrevie, Julien Léw, MERCATOR », op-cit, p860.

Le client est toujours I'élément déclenchant, earburant sans lequel la machine ne

démarrera pas.
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La relation entre le back office et le client &strelation premiere, fondamentale
entre un prestataire qui s’est donné pour missiofird un service moyennant finance et un
bénéficiaire qui y a trouvé un intérét.

lls entretiennent des contacts et s’influencean Il'autre par l'intermédiaire d’un
agent tampon, un médiateur.

Ce dernier se voit dévolu un certain nombBedtributions, toutes orbitant autour de la
fonction de base. En dispensant un service, leopeed en contact acquiere une certaine
expérience de la clientéle, ses gouts, ses agpisatses doléances et peut ainsi par un effet

tampon en faire part au back office.

Loin d'une organisation figée, technocrate adhaque membre se restreint a un réle
assigné unilatéralement et a priori, se corps doitcontraire s’enrichir de I'expertise de
chacun de ses membres en vue d’'un développemargtdurable.

Section 3. présentation générale de l'agence commerciale de

télécommunication d’Algérie télécom(ACTEL)

1. Présentation de I'agence commerciale de télécomnication Algérie
telecom (ACTEL) :

L'unité fondamentale du groupe Algérie téld; 'ACTEL est une facade ayant pour
mission le contact direct avec la clientele. Eltdfre une gamme de services aux clients
(résidentiels, professionnels) en incluant activitie vente directe et suivi de la clientéle.
Celle-ci gére les localités suivantes : Bou Ismaduka, Douaouda, Bouharoun, Khemisti,
Ain tagourait.
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2. Fiche signalétique de I’Agence commerciale deglécommunications

Algérie télécom (ACTEL) :

La fiche signalétique ci-dessous résume brievemidentité de I'agence commerciale

télécommunication:

Tableau®2 : Fiche signalétique de 'ACTEL.

S
Logo % o

Dénomination (ACTEL)

Agence commerciale télécommunication Algérie t@héc

Slogan Toujours Plus Proche

Date de création En 2003(11ans)

Adresse

Bou Ismail —Ave Didouche Mourad 424115

Site Web www.algerietélécom.dz

Forme juridique

SPA

Registre de commerce 02 B 18083

Domaine d’activité Commercialisation les téléphoniques, interne
(ADSL).

Nombre d’employés 31 (en 2015)

Source: la directrice del’agence commerciale de télécomication de Bou-Ismail.

3. Les objectifs de 'ACTEL :

Se résumant principalement a :

- Offrir une gamme des produits répondants aux at$eté toutes les catégories des clients ;

- Assurer la continuité de I'entreprise Algérie télgc;
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- Augmenter les demandes de services téléphoniqud3sl ;

- Garantir I'écoute, la satisfaction, la fidélisatiales clients ;

- Réaliser la meilleure rentabilité, maximiser deiffre d’affaires ;

- Accroitre la vente de services téléphoniques erlitfat l'accés aux services de
téléecommunication au plus grand nombre d'usagergasiculier en zones rurales ;

- Accroitre la qualité de services et la gamme destatens rendues et rendre plus
compeétitifs les services de télécommunicationsg@port aux autres ACTEL ;

- Développer un réseau de télécommunication fialilecannecté aux autoroutes de
I'information vers les clients ;

- Cautionner une bonne gestion des réclamations ;

- Améliorer la réputation d’Algérie télécom.

4. Présentation de la structure de 'agence commarle des

télécommunications :

Le schéma d'organisation de I'entreprise, s’alicautour des structures suivantes : (Voir

annexe N°1)

La directrice d’agence commerciale ;

Le Chef de département force de vente ;

Le Chef de département corporate ;

Le Chef de département commercial et finance.

» La direction de I'agence :

La directrice de I'agence est responsable de ldiquoed commerciale et des procédures
de gestion, assure la coordination des équipes etitey et de relation clients par la
transmission réguliere d’information auprés de égmipes en matiere d'offres, tarifs,
développe les ventes et la satisfaction clients afe garantir l'atteinte des objectifs

commerciaux et la satisfaction des clients.
» Le Chef de département force de vente :

- La fonction du Chef de département force de veast,comme suit :
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Assiste les agents dans la prise en charge dut @d@me, organise, coordonne, gere et
contrble I'activité et le suivi de la force de verdfin d’optimiser les résultats .assure la gestion

administrative de son équipe.
- Assure le traitement de demandes et réclamaticgrst€lparticuliéres ;

- Controdle les saisies effectuées par les agente siystéme et recense les besoins de I'agence en
matériels et produits ;

- Participe a la mise en ceuvre de la politique degegedéfinie par la hiérarchie et réalise les
rapports sur les ventes des produits et serviaasnawcialisés.

> Le Chef de département corporate :

Le Chef de département corporate, s'occupe destiogales clients professionnels il assume

aussi, les taches suivantes :

» Assure la commercialisation de l'offre auprés desreprises et leur fidélisation afin de

participer a l'atteinte des objectifs ;

» Assure la commercialisation de l'offre auprés desreprises et leur fidélisation afin de

participer a l'atteinte des objectifs ;

« Vérification de la qualité technique des instatlati effectuées ;

» Suivi de I'analyse des besoins et le support coroialer

» Assure la gestion des contrats cadres ainsi gsig@vedes recouvrements ;

* Les études d'installations des nouveaux contrasdy comptes ;

* Le suivi et I'amélioration de I'évolution du chiéfrd’affaire des grands comptes ;
» Développer le portefeuille client professionnel.

» Le Chef de département commercial et finance :

Le Chef de département commercial et finasteehargé principalement de :
* Le suivi de I'évolution du nombre d’abonnés ;

» Garantit de I'atteinte des objectifs commerciaux ;
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« Assure le contrble et le suivi du I'évolution duftle d’affaire ;

 Suivi des impayés et limiter les passages au cbeten;

» Chef de département comptabilité et trésorerie :

Chef de département comptabilité et trésorerietestge principalement de suivi et le contrble tous

les encaissements sous tout forme de moyens degie

4. I'évolution mensuelle des abonnées de 'ACTE(en 2014) :

Tableau n°3:I'évolution mensuelle des abonnées de 'ACTER 2014).

Mois Nombre d’abonnées
Janvier 8061
Février 8052
Mars 8077
Auvril 10493
Mai 10404
Juin 10323
Juillet 10339
Aout 10307
Septembre 10417
Octobre 10400
Novembre 10521
Décembre 10766

Source :département commerciale de TACTEL Bou-Ismail.
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Graphe n° 1:I'évolution mensuelle des abonnées de 'ACTEhQ 2014)

Nombre d’abonnées

12000

10000 I /

8000 |-

000

4000

Mombre d'abonnées

2000

lanvier
Féwriar |
Mlars
Avril |
M al
luin |
Iuillet |
Anut
Septembre |
Octobre -
Novembre |
Décembre -

Source :EXCEL 2007

Sur la période 2014, on observe une augmentatiositde du nombre d’abonnés

passant de 8061 en janvier a 10766 en décembre.

Néanmoins a l'intérieur, il ya de fluctuatsotraduites par de légéres baisses. La direction
justifie ce flottement par la saturation des rézedentreprise n'étant pas en mesure de

répondre techniquement a tous les demandes.
5. La circulation des informations comme facteude compétence

La transmission de linformation peut étre un leviessentiel de frustration ou

d’épanouissement de l'interface.

Une interface informée de maniére optimale seraffe plus a l'aise dans sa mission
et par la méme plus efficace et plus convaincaAtdimage de toute entreprise, chez
'ACTEL  Tl'information peut suivre une voie formellalescendante ou ascendante

(base/sommet).Comme illustré dans le schéma suivant
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Figure n° 3 La circulation de I'information dans 'ACTEL.

La Directrice de 'agence commerciale def

télécommunications \
Superviseur Front Office

Interface client Front Office

Source :élaboré par I'étudiant d’aprés des informationsrde par superviseur Front officle.

Dans un mouvement descendant la direction peut fgpart d’informations formelles,

officielles, codifiées. Elle peut orienter, dirigéy I'inverse la base peut elle-méme ressentir le
besoin d'exprimer des requétes, doléances aupréssede supérieurs hiérarchiques.
L’information chemine également de facon plusiinfelle, par le biais du bouche a oreille,

d’'une bonne entente entre collegue susceptibladkté I'entraide entre interfaces.

6. Le recrutement : vers une confrontation d’intéét entreprise/ interface :

Apres avoir cerné les particularités du poste, dfions essentielles, environnement
immeédiat, contraintes, exigences, type de cliehtelgrofil de I'interface idéal est élaboré,
linterface qui assurera pleinement sa missioen valorisant I'entreprise aux yeux de sa

clientéle, de ses partenaires et autres collahosate

Une fois cette premiere étape accomplie, I'entsepdiffuse ses offres d’emploi par le

biais de I'agence nationale pour I'emploi et a éravson site officiel.

Ainsi, suite & une premiére sélection, des letttesconvocation sont envoyés aux

candidats retenus.

L'interface n’est pas la partie faible de cette foomtat, cette expérience peut étre
considérée comme simple tremplin, aussi le camaa@itectif de I'entretien lui permet de se

faire une idée plus précise de la concurrence.
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7. La formation interne : soubassement d’une pérerigation du personnel :

Suite a la phase de recrutement, une étape impertdbute, a lissue de laquelle
'agent prend pleinement possession de sa foncti@n assumant les charges et les

responsabilités.

De par ses visees, l'apprentissage se veut ciblémi@e par la nature des taches

routinieres a exécuter.

L’heure n’est pas a l'acquisition de connaissarmyga®rales. A l'inverse, il s’agit, dans
un temps imparti assez restreint de rendre I'aggeérationnel. Concretement, I'apprenant
prend connaissance d'une procédure parcelleséaquelle il doit se plier de I'accueil du

client jusqu’a sa prise de congeé.

Une formation commerciale initie au volet relatiehde I'activité (force et techniques

de vente, négociation, communication commerciale).

Un autre volet, dit technique, permettra a I'agdatse familiariser avec les outils

informatiques mis a sa disposition pour meneea Ba mission.

En somme, ces temps d’apprentissage peuvent étrecaau d'une revalorisation
personnelle et une source d’épanouissement pouinteréace sous-dipldmé. Autrement dit,

moins l'interface est diplémé plus elle jouira defte de formation interne.

Suite a ces apprentissages initiaux, d’autreo@ési de formation sont proposeées tout
au long du parcours au sein de l'entreprise .Seldgérie télécom, ces dernieres
engendreraient une valeur ajoutée en termes derpenfices entrainant des prestations plus
efficientes. Aussi elles sous-tendraient une réeltdution de carriére.

8. La rémunération : discriminant de décision :

La rémunération comprend différents éléments :

- Une partie fixe : salaire de base ;

- Une partie variable : les primes, les commissiatesdémunérations mixtes.

Au sein de I'entreprise, les salaires oscillentee88000 et 55000 dinars net a payer.
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Conclusion:

Dans un systeme globalisé qui tend vers engatisation de la vie économique, la
réflexion sur les tenants et les aboutissants eltces devenait incontournable.

Premier créateur de richesse, le servide @s objet difficile a saisir, son immatérialité

et la forte touche humaine qui participe a sorbaation introduit beaucoup d’aléatoire,

d’'imprévus, d’affects, de subjectivité, autant diékents qui sont difficiles a évaluer et par la

méme a standardiser.

Un marketing spécifique des services a dotic @aboré se donnant pour mission
d’accompagner ce produit en tenant compte desfapds avec lesquelles il est parfois délicat
de composer. Prenant comme base le marketingidratel dévolu au bien matériel et y
agrégeant des éléments propres au caractére ahtramprévisible de sa production, le
marketing des services s’est alors doté d’outdhni@ues et conceptuels disposés a soutenir la

promotion du service.
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Introduction

Le service est ce produit original, d’équilibre gila qui ne se livre jamais sans
conserver une part d’imprévu. Son sort repose saralchimie parfois difficile a atteindre,
entre les talents d’un praticien et ce qu’en judersollicitant. Mais dans un univers globalisé
tendant vers une tertiarisation de I'économie,’imiédlogie libérale stimule une concurrence

toujours plus affutée, les entreprises ne peuasser au hasard la source de leur activité.

Elles ont pris acte de la teneur subjective duisepet elles ont bien conscience qu’'un
client satisfait est un client fidélisé. Mais commhenodeler ses troupes pour en extraire le

meilleur et tirer ainsi son épingle du jeu ?

Partant du raisonnement que la satisfaction duntckst le fruit du labeur d’employés
dévoués, I'entreprise convoite d’appréhender lioggd’'une prestation de qualité et finit par
se convaincre que la satisfaction, levier psyaliglee qui agit sur la fidélisation du client est

le méme que celui qui aiguise I'agent dans I'acdmsapment d’'un service de qualité.

Ce chapitre tiendra lieu de synthése des avancékesmaatiere, il se compose de quatre
partie théoriques ; une premiéere s’intéresseemrwtion de personnel et aux problématiques
entourant sa mission, une deuxiéme analysera tilfagdion et ses concepts proches, une
troisieme fera état des théories développées audeucette notion de satisfaction, une
guatrieme s'intéressera a sa mesure et enfindpitth sera conclu par la présentation des

résultats du questionnaire adressé au personhAdEEL.
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Sectionl : Notions et caractéristiques du personnetn contact
dans les services

1. Le personnel en contact

Clé de voute de la servuction, le personnel ertacbrreprésente I'entremetteur sur
lequel reposera le succes de I'entreprise, « il'estreprise ». D'ou la nécessité pour tout
analyste soucieux, de concentrer son attentioncstiragent incontournable vecteur de

satisfaction ou inversement d’insatisfaction delientéle.
1.1 La notion de personnel en contact :
Le personnel en contact a fait I'objet d’'un certaombre de définitions, et parmi elles,

les deux suivantes :

Nguyen et Leblanc le définissent comme suit :ut tmployé qui se trouve a lI'avant-scéne

de I'organisation et qui entretient un lien diracec les clients’»

Quant a Pierre et Eiglier , il en donna définition suivante: « Le personnel en contact
est celui qui est directement et personnellemeptiqgué dans la fabrication d’un service avec

le client. »*
D’aprés ces deux définitions on retient que les@enel en contact remplit un double réle ;

* une activité d’exécutant du service proposé mantiteprise a travers laquelle il devra mettre

en pratique des compétences technico-fonctionnglles

* une mission de représentant de I'entreprise, deirsage, des valeurs qu’elle véhicule,

pour lesquelles il devra jouer de savoir étre gelidpper des réflexes de communicant.

Notons que ce ne sont pas deux fonctions e&ésute facon distincte dans le temps et
l'espace, mais elles sont au contraire imbriquéese dans l'autre et pleinement

interdépendantes. Il faut étre a la fois compé&tenburtois.

! Raoul GRAF, Gabrielle LEPINE, Fabien DURIF, «personnel en contact attitude de service : des atouts
pourl’industrie bancaire canadienne», université d’Ottawa, canada,
2009,»www.chairemsf.ugam.ca/pages/pdf/graf-lepine-durif.pdf consulté le 10/05/2015 a 14 :09.

’Aurélie VAN WAARDENBURG, Mémoire deMaster tourisme et hotellerie Parcours management de I’hotellerie
et de la restauration,«Mesure de la satisfaction client en hotellerie : application a la chaine MERCURE», 2014,
p35.http://www.isthia.fr/core/modules/download/download.php?memoires id=450consultéle10/05/2015
als:1o.
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1.2 Le personnel en action :

Chaque secteur d’activité connait ses contrainfgéciBques. Dans le primaire,
I'agriculteur doit conjuguer entre autres, avec om&éo parfois ingrate et de forts décalages
en termes d'effort & fournir au cours de I'annéan®le secondaire avec une parcellisation
des taches souvent poussée a I'extréme, I'ouvpécialisé dit « OS » devra se plier a une
cadence répétitive et sans fin qui pousse jusdalgénation de l'individu en tant que tel.

Enfin dans le tertiaire, la réalité du terrain réte des aléas spécifiques a l'activité pratiquée.

Le but de ce développement est précisément dieeneet exergue les enjeux auxquels
'agent peut étre confronté du fait de I'originélile son réle. Ainsi, aprés avoir évoqué I'état
de tension auquel le personnel en contact peaitsétrmis dans le quotidien de sa profession,
nous nous intéresserons a quelques effets sigifdiodu caractére bivalent de son activité.

1.2.1 Une activité de nature a produire une pregm :

Le service possede cette particularité d’étre gitodu moment méme ou il est
consommeé. Il sera alors délicat de rattraper umpeifaction dans le processus de production

dont le client aura été témoin.

Cette situation n’existe pas dans le secteur skdmn qui entretient une barriere
hermétique entre le producteur et le consommat@ar.dernier s’adresse a un intermeédiaire
dans 'achat du produit ou en cas d’insatisfactibfouvrier est a alors a I'abri de la réaction

d’un client mécontent.

Dans le service tout au contraire, le personn&ognact se retrouve en ligne de mire, et
de fait, est susceptible d’essuyer des reprochem@uent méme de sa prestation par des
clients plus ou moins aimables et exigeants. Qetirimité peut étre source de malaise et de
stress dans le travail. L’agent se doit de faiceféon gré mal gré, au bénéficiaire de service.
La relation sera alors plus ou moins qualitativefemction des compétences de I'un, du
niveau d’exigence de l'autre et du tempéramenthdeun d’eux. Néanmoins, I'agent aurait
tort de considéré cette relation comme un reEyonétrique attendant du client qu’il fasse

preuve de courtoisie et d’égard a son endroit.

Le personnel en contact est donc soumis a un stpgdsdevra gérer pour ne pas

sombrer dans un mal-étre quotidien susceptible sedner a abandonner sa mission. |l aura
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tendance & lutter contre cette tensionde deuxémesh En se placant comme strict garant
des intéréts de sa hiérarchie, adoptant alors tiitede bureaucratique ou a l'inverse en
cherchant a satisfaire le client au détriment deestreprise. Il va sans dire gu'au-dela de ses
extrémes, 'employé a tout intérét de s’engagesdare voie médiane, de médiation, & méme

de contenter les deux parties.

Cela étant, la hiérarchie peut également prenelrpalti de demander l'avis a sa
clientéle sur les prestations de leurs interfaDes\s ce cas, la pression vient de l'intérieur,
I'entreprise choisit de ne pas protéger ses employais au contraire de les soumettre a la

critique du bénéficiaire du service.

Dans ce cas de figure, le client peut deMenineilleur allié d’une interface compétente
et bonne communicante, qui, soutenue par une eleenatisfaite d’elle, n’aura alors plus rien

a craindre de ses supérieurs.

1.2.3 Deux missions difficilement conciliables :

Le personnel en contact dispense donc uwiceequi nécessitera des compétences
technico-fonctionnelles. La technicité lors de tagpation tient un réle majeur aux yeux de la
clientéle. Elle en conditionnera la fidélisationlud® le personnel est aguerri, et moins il
ressentira de difficulté a exécuter sa missioncéntraire un employé débutant ou souffrant
d’'un degré amoindri de compétence pourra éprounercertaine anxiété face a la clientéle,
voire méme une frustration s'il forge I'idée quéepercoit son amateurisme ou un manque

dans la prestation.

Mais la prestation au-dela de la simple elisation de service est également un échange
entre deux entités ou plus, douées de raison mas de sentiment. Et si les compétences
dans I'exécution du service en lui-méme font apgelcaractere rationnel de 'homme,
'aspect relationnel de I'échange stimulera sdecif élément non moins essentiel qui sera

partie prenante dans la détermination de son jugeg@néral sur le service offert.

La complexité peut résider d'une part de la caretecEopérateur dans I'un des deux pans de
sa mission, bon technicien mais faible communicantvice versa. Elle peut provenir

également d’une lassitude du fait du caractéretitémte sa mission.

'Gérard TOCQUER, Michel LANGLOIS,marketing des services le défi relationnelédition GAETAN
MORIN, 1992, p 42.
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En effet, si le service en lui-méme finitr @re exécuter avec aisance par automatisme,
'agent réalisant sa mission de facon quasi inciense du fait de son expertise, il est au

contraire assez délicat de soigner son relaticaunejuotidien.

De plus, I'agent doit prendre conscience gjast a lui de ménager et supporter les sautes
d’humeurs de clients parfois désobligeants. Et uditand, s'il prend les choses de maniéere
trop personnelle ou trop a cceur, il gagnerait aarear une introspection, remise en cause
salvatrice qui le ménerait vers plus de maturig&pslogique. C’est a sa hiérarchie de déceler
ce handicap s'il transparait chez I'un des membeeson personnel, voire méme de prévenir

cet écueil somme toute plutét commun, par dewdtions ciblées.

1.3 Vers une gouvernance opérante du personnel eantact

Du fait du role central du personnel entaohdans la bonne marche de I'entreprise, sa
pérennité, son expansion, I'élaboration d’unetégia de gérance efficiente des front-offices
apparait incontournable. On observe dans cert@nggeprises un turn-over assez inquiétant

du personnel, signe d’'une négligence qui peuteratiter en matiere d'image de la société.

La clientele aura tendance a voir d’'un naasieeil le fait de ne pas retrouver la méme
equipe. C’est au contraire toujours rassurant deesdre dans un service en sachant qu’'on

aura affaire a des personne familieres avec lelsguah a lié une relation de confiance.

Dans ce développement, apres avoir miatdaanécessité d’embaucher des personnes
appropriées, nous évoquerons les méthodes élabpateles praticiens pour optimiser le
processus d’embauche afin de déceler les meilfgofgs, nous rappellerons enfin le puissant

levier de la formation interne propre a parfaggobtentiel des candidats sélectionnés.

1.3.1 recruter les personnes appropriées

Croire gu’un personnel satisfait est unspaenel efficace serait une vision assez crédule
de la reéalité. Certes c’est une condition fondaadenimais d’autres éléments doivent
s’agréger, tels que l'effort fourni par les frordfice pour contenter les bénéficiaires du
service. En effet il a été récemment démontré gulémouement visible de I'agent est

susceptible de satisfaire la clientéle.

Un recrutement de qualité est de fait, ladition sine qua non de la réussite d’'une
entreprise. C’est I'aptitude a recueillir les mailles candidatures, provenant des éléments

les plus prisés de la profession.
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Cela étant, pour embaucher les meilleures pointizngsil encore jouir d’une attractivité et
d’'un rayonnement tel que les plus qualifies se qaems de proposer leur service. La
concurrence est forte et la capacité d'attraéixdsidera dans divers aspects tels que I'image,
les valeurs veéhiculées par l'entreprise, la hawehricité, l'ingéniosité, le fort degré
d’'innovation du produit. Autant de facteurs qutiteront les candidats a s’identifier a une

société qui a su s’élever en rang.

Si I'entreprise ne bénéficie pas d'une réputatiaiome et d’'une place imposante, elle
devra plus encore, élaborer des propositionpagllieront a ses carences, se concentrant sur
les attentes et les perspectives des candidate $oing terme. Aussi dans le processus de
sélection, il serait maladroit de dessiner uotgiype trop précis et risquer d’écarter des

postulants de qualité.

Sur le terrain, les employés les pluscaffes ne se ressemblent pas, chacun vient avec
sa méthode, son individualité, des points fortslqusont propres et que I'entreprise pourra
exploiter. Aussi, il existe une grosse part dgetlvité qui ne se mesure pas par le niveau
d’étude ou la longueur de I'expérience. En effes, qualités interpersonnelles de I'individu et
notamment « la chaleur humaine » ne s’apprenrent’@cole. Ainsi le degré de sympathie
voire « d’empathie naturelle pour son prochainoit étre pris en compte parmi les criteres de

choix.

1.3.2 élaborer une stratégie de recrutement effiente :

Un certain nombre de méthodes ont été expérimenféede sélectionner les candidats
les plus performants. Se basant sur une observat@mmportementale du candidat,
I'élaboration de tests de personnalité, la menéetmktien, ou encore une présentation
réaliste de la mission aux candidats, les respdes@&liRH tentent de déceler les éléments les

plus aguerris.

- L’épreuve comportementale : elle permet de jugetadeapacité du candidat a gérer les
différentes situations auxquelles il peut étre cmm#. En analysant ses réactions dans des
simulations ou des tests d’évaluation prévus &ffet, un portrait psychologique du candidat
est dressé. Il alors plus aisé de réaliser si $¢ytent est en mesure de remplir la mission qui

lui incombera.

- La menée d’entretiens : ces entrevues sont tiéSeaspar les employeurs. L'usage est

d’en pratiquer plusieurs avec des interlocuteurdférénts afin d’évaluer au mieux si le
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candidat détient les connaissances exigées pantdidn. Une décision collégiale réduit les

risques d’erreurs.

- Conception de tests de personnalité : ces testdtianment d’évaluer la capacité du
candidat a faire preuve d’amabilité a I'égard dierdl a transmettre les informations avec
clarté et prévenance, a entrevoir les besoingagitas de ses interlocuteurs.

- Présentation pragmatique du métier : les recrsitptennent le parti de décrire le métier
tel qui est dans son quotidien avec les enjeursetéfis auxquels le postulant risque d’étre
confronté. En dessinant un portrait authentiqui&derission, le risque de désillusion diminue
dans la mesure ou le candidat peut a priori ebatetconnaissance de cause, considérer si le

poste a pourvoir lui convient vraiment.

1.3.3 Des formations internes pour parfaire lesaenpétences

Loin d’'une approche théorique et académique aidss die culture générale, les formations
internes visent au contraire une valeur ajoutée sgua directement réappropriée dans le
guotidien du praticien, avec lesquelles il jouitandgain autant sur le cété technique de sa
mission que dans sa dimension relationnelle. BeinjaSchneider et David Bowen
(respectivement professeur de psychologie a I'usiteedu maryland et doyen de I'école de
management international de Thunderbird),ont a#firque pour obtenir une « équipe
redoutable sur n'importe quel marcfié»fallait« attirer des candidats différents et
compétents, utiliser les techniques les plus efésgpour embaucher les meilleurs et ensuite

les former le mieux possibles ».

Ainsi la formation permet d’optimiser designtiels. Elle est généralement appréciée par
les agents qui y voient une opportunité de prograsde leurs compétences ainsi qu’'une

valorisation de I'entreprise a leur égard.

A travers ses périodes d’apprentissaget snseignés, les stratégies d’entreprise, des
connaissances relationnelles et techniques, tehifis et services proposeés

- La stratégie d’entreprise : est un axe centraldgiti é&tre compris non pas uniqguement d’'un
point de vue rationnel mais également au nivealiafiiect. L’entreprise se positionne en

effet en tant qu’entité porteuse d’idées et deuwraleet a cette fin elle congoit des moyens

! Christopher LOVELOCK, Johen WIRTZ, Denis LAPERT, Annie MUNOS, «marketing des services»,7eme édition,
éditionPearson, France, 2014, p 345.
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propres a y parvenir. Chaque membre doit s'imprédreeces valeurs et y adhérer d’'un point

de vue affectif et éthique pour les représenteneuwx.

- Des aptitudes interpersonnelles et techniquespal® communication est généralement
composé de connaissances sur le langage gestaial, éa corporel, tandis que la partie
technique inclut I'enseignement de toutes les é&tagieprocédures de la servuction, et des

outils informatiques et électroniques intégrés dansocessus. .

- Une instruction sur les services proposes : unendaronnaissance du produit par le
personnel en contact est essentielle, sinon compmamtait-il dispenser ou vendre un service
gu’il ne maitrise pas. Plus sa connaissance dduir est fine plus il sera en mesure de le
valoriser aux yeux du client, par exemple en itast sa supériorité ou sa singularité par

rapport a ce qui est proposé sur le marché.
Section 2 : La satisfaction du personnel au travéi

1. La satisfaction du personnel :

La recherche sur la satisfaction a connaartain nombre d’innovations conceptuelles et
empiriques qui ont entrainé une mutation en termesclassement des connaissances.
Traditionnellement, cette notion s’envisage soasdle du contenu ou celui du processus. La
premiere se focalise sur les facteurs qui engehdiaesatisfaction tandis que la seconde se
concentre sur I'interaction de quelques variablségateurs de satisfaction

1.1 La notion de la satisfaction du personnel :
Il existe de plusieurs définitions de la satisfactdu personnel au travail:

Selon Locke «c’est un état émotionnel positif oaigant résultant de I'évaluation faite
par une personne de son travail ou de ses expésiale travail, rapporté aux attentes qu'il

avait développé a leur propos».

Quant a Plichon (1998) il en donne la définitiarivante : « la satisfaction est un état
affectif provenant d’'un processus d’évaluation etffeet cognitif qui survient lors d’'une

transaction spécifique .

1._Salvatore Maugeri, théories de la motivation au travaib, 2éme édition, Dunod, Paris, 2013, p13
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Enfin, Mignonac et Iglesias proposent la défmtde la satisfaction au travail suivante : «
La satisfaction au travail peut étre définie comame évaluation de son travail ou de sa

situation de travail »
D’aprés ces définitions, on peut conclure que :

- La satisfaction du personnel au travail proviemtnd' résultante personnelle et donc
subjective, ressenti particulier qui varie d'unergpnne a l'autre. Les praticiens tentent
néanmoins de concevoir rationnellement ce a geoi aspirer un individu, et dans le cadre
du monde du travail, I'employé, afin d’établirsleonditions propices a une satisfaction

effective ;

- La satisfaction est entendue comme une correspoadplus ou moins forte entre les

aspirations du salarié et son vécu.

2. Les concepts proches de celui de la satisfactian travail ®:

Des notions telles que la motivation, laalgé de vie, le bien-étre au travail se
rapprochent sémantiquement de celle de satisfactiotravail parce qu’intrinsequement
interdépendants ou présentant une légere nuarteenees d’objectivité.

2.1 La motivation au travail

C’est un concept qui s’assimile souvent aiicde satisfaction dans la mesure ou la
motivation, par I'effort volontaire fourni en vuéadcomplir au mieux sa mission, ménera a la
satisfaction. Et vice versa, étant satisfait de tsavail, I'employé sera d’autant plus disposé

a user d’enthousiasme et de dynamisme dans seiiéct
La théorie de la motivation est scindéereis approches :

-L’approche par le contenu: le travail en lui-mémest la source premiére de la

motivation de 'employé, il s’y adonne alors a¥eo/eur par gout et détermination ;

L. Moutte Juliex L'impact du personnel en contact avec la clientélsur la satisfaction du client :
Proposition d’'un modéle conceptuet, Doctorante, allocataire de recherche au CERCiH &REFI Université
Paul Cézanne, Aix-Marseille Ill, janvier 2007, wweimap-fea.org/fichiers/moutte-janvier-2007.pdf.

2Sophie Randon, «<KACTUALISATION 2011 DE LA REVUE DE LIERATURE SUR LA SATISFACTION AU

TRAVAIL CONDUITE PAR LE CCECQA EN 2000», CCECQAHOpital Xavier Arnozan 33 604 Pessac Cedex, avril
2011, p10.https://halshs.archives-ouvertes.fr/i0a48863/document.Consulté 1€10/05/2015a 14:00.

% Sophie Randon, <ACTUALISATION 2011 DE LA REVUE DETTERATURE SUR LA SATISFACTION AU
TRAVAIL CONDUITE PAR LE CCECQA EN 2000», op-cit, p 12.
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-L’approche par le processus : une attitude décduwla choix entre plusieurs voies.

L’individu favorisera les comportements qui optierignt sa satisfaction ;

-L’approche par le renforcement: le comportemesrta sconditionné par I'espoir
d’obtenir une récompense (renforcement positif) laucrainte de subir une punition

(renforcement négatif).

La motivation peut résulter de I'individu, étredi@ ses gouts, ses aspirations, ses valeurs et
ses convictions, elle est dite intrinséque. Mdithaerse elle peut étre suscitée de I'extérieur
afin d’engendrer un gain en terme de productivéglp biais de récompenses pécuniaires ou

autres, propres a stimuler les employés, ellelest extrinseque.

2.2 La qualité de vie au travalil :

Tout comme la motivation, la qualité de gi&pend du contenu de la mission principale
de I'employé, auquel s’agrege le coté environneaiemelationnel et organisationnel, la
possibilité de concilier vie privée et vie professielle, les potentialités d’avancement et de

promotions dans le travail.

Ce concept comprend quatre types d'indicatewui participent a la conception de
l'indice de développement CSE (Compétence, Saniplagabilité) élaboré afin de mesurer
la qualité de vie au travail
- les caractéristiques des personnes : données dgphagues, niveau de qualification et
d’ancienneté ;

- Caractéristiques contextuelles : en matiere de sefagtivité irréguliére, de nuit), de cadre
(conditions de travail telles que le froid, la lomegexposition devant un écran, ou au
téléphone) et d’organisation (exigence de la dilentpression des supérieurs, flux tendus) ;

- Les forces de mouvance extrinseques (possilétdormations, appui de la hiérarchie,
syndicats) et intrinseques (ambition professiomnaihvoir-faire) ;

- Le parcours professionnel sous trois angles, aula stabilité (ancienneté, nombre de
postes occupés), celui de la mobilité (changememhétier, d’'unité, de rythme) et celui de la

précarité (progression du revenu, nombre de prampinquiétude).

La qualité de vie au travail est donc une notitus goncrete que celle de satisfaction.

Plutét qu’une perception subjective d’'un état psyobique qui peut largement varier d’'une
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personne a une autre, la qualité de vie réunitnserable d’éléments objectifs et donc plus ou

moins quantifiables.

2.3 Le bien-étre au travail :

Le concept de biegdtre est proche de celui de satisfaction maisutdrd plus de celui
de qualité de vie au travail. C’est en fait sa disien physiologique et psychologique. I
reprend les mémes critéres, (sécurité au travateption de la santé du travailleur, 'hygiéne,

mesures environnementales) qui amenent un biea vhjectif.

2. Les théories de la satisfaction liée au travail
Les théories relatives a la satisfaction liée audil sont :
2.1 La théorie des besoins :

C’est une notion que Maslow modélise sous forme pygramide représentant une
échelle de besoins segmentés en cing degrés :oppyisues, sécurité, besoins sociaux,

besoins d’estime de soi, de réalisation personnelle

L’auteur considére que l'individu ne s’engagera pass la satisfaction d’'un degré
supérieur tant que les étapes précédentes n'onétpaatteintes. Parti de cette hypothese,
l'individu préoccupé par I'assouvissement d’'un kesprimaire ne prétendra pas a une

activité comblant son besoin de reconnaissance.

2.2 La théorie bhifactorielle :

Herzberg élabore un raisonnement bipoldares lequel le contenu de I'activité s'impose
comme critere d’analyse exclusif. Il en déduit éexistence de deux natures d’homme, I'un,
primant sur les facteurs d’hygiene (esprit de cora®n et psychologique, recherche
d’ataraxie) écartant le contenu de ses prioritédividu qu’il matérialise par I'analogie
Adamique. A l'opposé, le deuxiéme type, incarné lf@ralogie abrahamique, ne se soucie
gue des facteurs moteurs (besoin de reconnaissantations professionnelle, élévation
intellectuelle) et a cette fin, place le conteleuson activité au centre ses préoccupations en

délaissant completement 'autre facteur (Schei@0)9

2.3 La théorie de I'équité :

Pascal Paillé, «La fidélisation des Ressources Humaines», édition economica, paris, 2003, p42-45
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Adams place le principe d’équité comme discrimirgamsatisfaction ou d’insatisfaction
a travers I'évaluation d’'un double examen. Le s@laestime le rapport entre son effort
personnel et ce gu'il en retire. Ensuite, il congpsa situation a celle de ces homologues. La
synthése de cette analyse jettera les bases daemseppion plus ou moins favorable de son

sort sous le prisme de I'équité.

Si son effort personnel est correctemeabmiense et qu’il I'est au moins autant que
pour ses semblables, le sentiment de satisfactiom mépondérant. Dans le cas contraire,
s'il est insuffisamment rétribué ou/et moins quautfes a situation égale, se jugeant dans un

cas d'iniquité, il souffrira alors d’insatisfaction

2.4 Les théories tri-vectorielles : expectation,nstrumentalité, et valence :

Dans ces théories, la satisfaction est envisagevers I'analyse d’'un processus issu de
'agencement de plusieurs hypothéses. Cette canoegiynamique repose sur le concours de
trois leviers, I'expectation (évaluation anticipatiet a priori de I'énergie a mobiliser pour
s’acquitter d’une mission), I'instrumentalité (¢atge de I'équilibre effort/récompense) et la

valence (estimation psychologique de la rétribuganisagée).

Section 3 : mesure de la satisfaction

1. La mesure de la satisfaction du personnel :

La satisfaction représentant une réalité psychqlagide type qualitatif, la mesure semble a
priori assez délicate. Néanmoins, c’est au nivdadintensité que s’opérera le calibrage.
Dans les prémisses de la discipline, une approldimlg est adoptée ne traduisant que tres

imparfaitement une réalité complexe.

Par la suite, des approches restreignant 'anadyspielques facteurs essentiels ont été
adoptées pour pallier a ses handicaps et allpiusuproche de la satisfaction et de ses effets
sur I'efficacité des personnels en contact.

1.1 Le MSQ (Minnesota Satisfaction Questionnaire)

Echelle de référence, tres usitée dans la littézasaientifiqgue, élaborée en 1967 par
Weiss DJ, Dawis RV, England GW et Lofquise LHnslde cadre de la psychologique du
travail, elle est validée en langue francaise paudRel en 1994. Elle repose sur cing

perspectives, cingq aspects de la vie au travail sdtisfaction intrinséque, le climat et
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'ambiance de travail, les besoins de rapportsagpgi I'avancement et a la rémunération et
enfin les valeurs morales. Pour englober ces cingemsions, une liste de 20 themes est

élaborée, et sur la base de cet inventaire, destignnaires de satisfaction seront établis.

Nous présentons ici les 20 themes de I'échelle M@@nenesota Satisfaction

Questionnaire):

Tableau n © 4 :L’échelle MSQ (Minenesota Satisfaction Questiongair

1. Utilisation des habiletés : emploi des habiletés individus dans le travail

2. Réalisation personnelle : sentiment d’accomgiisent retiré du travail

3. Activité : pleine occupation des journées dedila

4. Avancement : possibilités d’avancement dangriégmise

5. Autorité : rapports avec les subordonnés

6. Politiques et pratiques de I'organisation :@héntes pratiques et usages dans
I'entreprise

7. Salaire : salaire recu en contrepartie du trdwarni

8. Collegues de travail : rapports et ambiancesdes collegues

9. Créativité : possibilité d'innover et d’essagé@utres méthodes de travailler
10. Indépendance : possibilité de travailler indiingllement

11. Valeur morale : accomplissement de tachese@ubnt pas a I'encontre des valeurs
de lindividu

12. Reconnaissance : gratitude pour le travaicaffe

13. Responsabilité : possibilité d’assumer sesoresgbilités et de pouvoir prendre des
décisions

14. Sécurité : sécurité et la stabilité de I'emploi

15. Service social : accomplir des taches danatle@’bider d’autres personnes
16. Statut social : statut de I'employé dans l'eptise

17. Supervision humaine : relations avec les sapésihiérarchiques

18. Supervision technique : compétences technidegsupérieurs hiérarchiques
19. Variété : variété des taches a accomplir

20. Conditions de travail : qualité de I'environremhde travail

Source :par Roussel(1994), Moutte Julie, la relation pensben contact-client : une relation
donnant-donnant ? Une approche exploratoire», WsitgeAix-Marseille 11l,www.cirmap-
fea.org/fichiers/relation-client.pdf consulté le 32014 422:15

1.2 Modele de Clark : Une approche explicative dia satisfaction au travail :

Clark (2004) concoit une analyse intétative de la satisfaction au travail basée sur
six aspects ; 6 types de variables explicativedadsatisfaction: le salaire, les heures de
travail, la difficulté du travail, les perspectivé@avenir, le contenu de I'emploi, les relations
interpersonnelles. Le modeéle se propose d’antidggeattitudes du personnel, insistant sur la
nécessité d’'une approche globalisante et empitisighénoméne. Sa dimension inclusive est



Chapitre 1l : La satisfaction du personnel en conta 40

héritée de I'école critique, et le concours de dibeurs dans sa conceptualisation, doit en
garantir la validité pratique.
Le schéma ci-dessous matérialise le modele de Cladttant en évidence ses

composantes :

Figure n°4: Modele de Clark de la satisfaction au travail

Appréciation du salaire
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Appreciation du salaire
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Volonte de travailler
Moins d’heures
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Trawvail stressant
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Utile socialement
Autonomie

Contenu du Femploi

@inns imerpersnnneD

Source produit par MonsieuBylvain Sauvé membre du réseau d’échange Mesure de la saitisfat la
clientele du CEGO et coordonnateur de I'évaluadiembesoins et de la satisfaction des clienteleBuseau de
la qualité des services de Services Québec,cerixpaitise des grands organismesLa mesure de la
satisfaction et de la mobilisation du Personnel asein des grands organismesMai
2009grandsorganismes.gouv.qc.ca/.../RapportMSC_MSE_P208.pdf consulté le 27/10/208418 :30.
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Entre employeés
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1.3 L’approche de Durieux: Une approche par dimerisns® :

Durieux, constatant qu’'une approche globale marque qu’insuffisamment
'ambivalence des états psychologiques dans lesqoelit osciller un individu face aux
différentes facettes de son métier, s’engage Bamodélisation d’une théorie qui épouserait
plus fidélement les subtilités de la notion dessagtion.

Il établit une architecture a trois niveaupii, enracinée dans le substrat fertile des
modélisations qui I'ont procédé, reprend les élgmeessentiels en les condensant: un
premier niveau est lié au poste (évolution de lai@a, autonomie, conciliation travail-vie
privée). un deuxieme s'’intéresse a l'organisatimoyens matériels a disposition, rdle dans
I'organisation, soutien matériel et profession@ehbiance de travail, cohésion dans I'équipe
de travail, importance de la rétroaction) enfintdg@isieme se focalise sur I'environnement
(Positionnement de I'entreprise et conjonctureweste).

La satisfaction de 'employé sera conditionnéeljagupréciation des trois dimensions de son

activité.

1.3.1 La dimension de la satisfaction &éu poste :

Cet aspect de la satisfaction est lui-mégmdpé en quatre subdivisions, évolution de
carriere, remunération, autonomie et conciliati@vail-vie privé. Les études se délimitent a

une main d’ceuvre spécifique : les commerciaux.

- La promotion : Elément d'importance aux yeux denfdoyé, il est évalué a partir d’'un
parallele entre sa situation et celle de ceux auiume activité semblable au sein de son
entreprise et plus largement au sein de la prafegsivingstone et ali, 1995). Il examine son
cas en termes d'équité comparative, ce qui emtrainine intensité plus moins grande de
satisfaction ou d'insatisfaction. Par ailleurs, ithnet Ali(1969) vérifient sur la base du Job
Descriptive Index, le fort impact de la satisiactdécoulant de la promotion sur la
satisfaction générale.

- La rémunérationétant fluctuante, elle reste uneteassez difficile & appréhender. Fixe,
variable, mixte, conditionnée par des objectifseertes, des marges, elle reflete alors les plus

'Francois DURRIEU, &Jn Modéle Global de la Satisfaction au Travail : Dférence de Perception entre
Commerciaux et Dirigeantss>Document de travaiUniversita Ca’ Foscari, Venizia, 24 novembre 20903-05
peap.net/conférences/marketing/pdf/durrieu.pd doh&i27/10/2014a 18 :00.
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ou moins bons résultats de son destinataire. Giasaléa dont le force de vente doit
s’imprégner afin qu’il en devienne un stimulant @me de le pousser vers de nouveaux défis.
Et de ce fait, il sera moins en prise au criteégdité qu’'une profession soumise a un salaire
fixe (Rice et ali, 1990)
Le niveau de salaire est toutefois considéré pair i@ chacun, comme [I'estimation de la
valeur de son travail et de son rang(Lawler 1971)
Mais plus que dans d’autres secteurs, dans cellai dente, la rémunération est le facteur qui
pourra peser de tout son poids sur la balance siikfaction(Roberts et Chonko 1996).
- L’autonomie: tout comme les deux précédentes, c’est unéablar chére aux
commerciaux (Hackam et Oldham 1980, Singh 1998).

Accorder de l'autonomie a un employé, c'éstfaire entrer dans un processus

décisionnel dans l'intérét de I'entreprise, quiiget alors son propre intérét.

Il s’habitue a prendre des initiativessel sent personnellement concerné, moralement et

psychologiquement responsable de I'avenir de s@tgoc

Selon DelVecchio (1998) la perceptionrentommerciaux et responsables est
différente, et passant la majeure partie de lempsesur le terrain, ils considerent que cette
expertise les autorise a revendiquer une certaitenamie. Deci et Ryan (1985) constate que
la satisfaction inhérente a l'activité est d’adtplus intense que I'employé détermine une

partie de son activité de maniére autonome.

- La vie familiale et personnelleinflue sur la viefassionnelle du force de vente. Du fait de
sa situation, il sera plus ou moins disponible rgmn activité. Le célibataire, n’ayant d’autre

responsabilité que sa propre personne sera domtadtaplus enthousiaste. Le modeéle de
Boles confirme en effet que pour un commercial énat & fortiori avec des enfants, les
dissidences entre ses intéréts professionnedgrelidux conditionnent lourdement le niveau

de satisfaction et sont susceptibles de provogoer épuisement émotionnel » (Babakus et
ali. 1999).

1.3.2 La dimension organisationnelle da katisfaction au travalil :

Le climat organisationnel est une dimensitamgement avancée par les commerciaux
pour expliquer les sources de leur satisfactiotrauail.
On peut le définir comme la perception général¢’ataployé par rapport a I'organisation
de sa société(Schneider et Snyder 1975). |l ts@gisupport technique, des relations

humaines au sein de I'équipe, ainsi que de laétation des rbles assignés a chacun.
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- Les moyens matériels engagés dans le processasrdection participent a faciliter la
tache de I'employé. L’efficacité des structuresht@ques mise en place et des procédures,
entraineront une confiance dans I'exécution deishet par une standardisation bien pensée.
Au contraire un environnement technique préserdanhombreuses lacunes, désuétude des
machines, pannes fréquentes du systeme, procaducdgrentes, entrainera inexorablement
une anxiété qui s’ajoutera a celle inhérente raisaion initiale.

- Mac Kensie et Ali (1998) ont déterminé la conitibn du commercial au climat général
par lillustration de qualités naturelles, empatheéatraide, humour qui viendront renforcer
I'esprit de cohésion du groupe.

Ses prédispositions naturelles, auxquelles on gjeuter le professionnalisme, la conscience
professionnelle, le respect des régles, ont étéisesp dans l'analyse de climats plus
spécifiques, chacun exercera une influence péigireusur la satisfaction (Deshpande 1996).
Les études réalisées sur climat psychologique d&erdnen effet que I'esprit de cohésion

influence positivent la satisfaction des commerci@wift et Campbell (1998)

- La définition claire et bien délimitée des rélesavere nécessaire pour esquiver les conflits
qui pourraient étre générés par une délimitatiop vague des taches de chacun. Dans un
environnement qui tend & accroitre et diversifeerdle des commerciaux, ne se cantonnant
plus aux fonctions de preneurs de commande ou oerd@eurs, ils devront participer a
l'optimisation de la servuction par leurs apportsrgonnels pour I'enrichissement des
systemes d’information, ou par les remarques coctbtes adressées a leur hiérarchie.
Cependant, si I'employé estime ne pas étre suaffisant renseigné sur son role (fesstervand
et al, 1988) ou que les notes destinées a sesiaunzerestent lettres mortes  apparaitront

alors des ambiguités néfastes en termes de sabsf§Robertson et al 1974).

1.3. 3 La dimension de la satisfaction &d’environnement

Dimension souvent délaissée dans la littératurensifique, elle compte parmi les
eléments évoqués par les employés pour tradusredisons de leur satisfaction. Il est

guestion de la conjoncture dans laquelle évoluederps

De métier, une conjoncture €économique, socialstitinionnelle qui exercera une

influence sur leur vie professionnelle.

lIs font état d’'un climat mitigé caracg&i d'une part par la croissance de certains

secteurs mais de fagon plus préoccupante, papnécarisation de I'emploi, desdownsizing
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(réduction d'effectif), des fusions, des acquisiiadont les effets pervers ont été établi par
Babakus E. et al.(1996)

Pour Sohi, le dynamisme environnemental peut éamactérisé par deux éléments
majeurs avec lesquelles les entreprises composerge positionnent. Il s’agit des
innovations techniques et de I'évolution des mascle¢ dans cet environnement mouvant a
forte teneur concurrentielle, les commerciaux tsattendus dans des fonctions qui

transcendent leurs réles traditionnels.

Figure n°5 : Le modéle de Durieux de la satisfaction au travail
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Section 4:I'analyse de la satisfaction du personnel en contac

1 La fiche technique de I'étude de terrain :
1.1 L’objectif de I'enquéte :

Le but de I'enquéte est d’évaluer la satisbn du personnel en contact chez 'ACTEL.
Cette étude est de type quantitatif, c’est a direltp porte sur I'estimation d’'un degré plus

ou moins intense du sentiment percu par les irdéses

1.2 La population ciblée dans notre recherche :

Le public analysé se compose des emplogés ld mission principale appelle a un

contact permanent avec la clientele.

1.3 La méthode d’échantillonnage adoptée :

Comme le nombre du personnel en contactlire#é (11 interfaces), nous avons opté
pour un recensement, ce qui permet des résulfatégentatifs et genéralisés. L'enquéte s’est

étendue a I'ensemble de l'effectif mis a part umgspnne, absente du fait d’'un congé
maternité.
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1.4 Présentation du questionnaire :

Le questionnaire a été structuré de faconit@réles questions jugées indiscrétes et les
refus. (Voir annexe 2).
1.5 Le type de questions utilisées :

Questions a échelle :

Elles permettent de mesurer d’'une faconzassmple la direction et l'intensité des

attitudes psychologiques.

Nous avons choisi une échelle souvent aglidans la mesure de la satisfaction, I'échelle
différentielle d’Osgood. Elle met en place des raffitions antonymes sur lesquelles

l'individu doit se positionner dans un rapport daeing.
Par exemple :

Les avantages sociaux répondent & mes besoins
Tres mauvais 1 2 3 4 5 excellent

1.6 Nombre de questions :
Notre questionnaire comporte 39 questions, dosbdt d’ordre signalétique.
1.7 La structure de questions :

Les questionnaires sont ordonnées selonluee d’informations, débutant par des
informations générales jusqu’a se retreindre eratgégories, chaque catégorie a des sous
catégories (les items). Du fait de la difficulté maitement, nous n’avons aucune question

ouverte.

1.8 Le mode d’administration du questionnaire :

Nous avons opté pour une enquéte en modeaffame étalée sur une dizaine de jours (du
12 avril au 22 avril), cette méthode permet dsirsplus clairement les explications des
employés questionnés

1.9 Méthode de traitement :

Les outils utilisés sont les suivants :

hY

- L'SPSS 19, afin de procéder a un tri a plat, tii germet un traitement individuel de

chaqgue question, et une connaissance des fréquences
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- Un tri croisé, faisant I'objet d’un traitement\arié et le calcule du score.

- L'EXCEL 2007, qui permet de faire des graphes ithust les résultats du dépouillement.

2. Le test du questionnaire :

2.1 Test de validité :

Au niveau de ce questionnaire, nous avetecgonné des termes simples et facilement

compréhensibles. Les employés saisissaient epnétaient correctement les questions.
2.2 Test de fiabilité

Apres le recueil des 10 questionnaires dunoemplétés, nous avons procédé sur

I'échantillon au test d’alpha Cronbach. Les résslsmnt présentés comme suit :

Tableau N°05: Récapitulatif du traitement des observationdest statistiques de fiabilité de

I'ensemble de I'échantillon.

Observations N| %

Statistiques de fiabilité
Valide 10| 100.0

Alpha de Cronbach Nombre d’items
Exclug 0 |.0
Total 10| 100.0 867 35

Source :spss version 19

D’aprés le tableau ci-dessus, nous pouvetenir tous les questionnaires. Le facteur
d’alpha Cronbach = 0.867 > 0.60, les 35 itemd sonc tenus comme fiables pour notre

analyse.

3. Le dépouillement des résultats du questionnaire
Les caractéristiques sociodémographiques de I'intiace client de 'ACTEL :

Afin de définir un profil type qui correspb au personnel de I'ACTEL, nous devons
identifier ses caractéristiques sociodémographigoesme suit :

Vous étes :

Graphe N°02 et Tableau N°06 te sexe de l'interface client
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. Observation Effectifs | Pourcentage
= HOMME HOMME 2 20%
= FEMME FEMME 8 80%
Total 10 100%
Source Excel 2007 sourcespss

D’apreés les résultats ci-dessus, la majaid® interfaces client sont des femmes de 80%,

et le reste ce sont des hommes de 20%. Ce résatalique

Par le fait que les femmes, de

par leur nature communicative, sont plus rechecBéece type de poste que les hommes

Vous avez :

Graphe N°03 et Tableau N°07t'age de l'interface client

70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

.0

I

25-30ans

31-40ans

41-45 ans

Observation Effectifs Pourcentage
25-30 ans 3 30%
31-40 ans 6 60%
41-45 ans 1 10%
Total 10 100%

Source Excel 2007

30 % du personnel a moins de 30 ans, 60% a 8dtet 40 ans, et enfin seulement 10% a

source: Spss

plus de 40 ans. On est donc en présence d’uneeépluifdt jeune.

Depuis combien de temps occupez-vous ce poste ?
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Graphe N°04 et Tableau N°08L’ancienneté de l'interface client

200\ o0 Observation Effectifs | Pourcentage
100 30.0 moins de 4 ans 4 40%
200 200 4-6 ans 3 30%
20.0
10.0 7-9 ans 2 20%
10.0
0 plus de 10ans 1 10%
moins 4-6ans 7-9ans plusde Total 10 100%
de 4 ans 10ans
Source Excel 2007 source: spss

Seulement 10 % du personnel prévaut d’une anetérae plus 10 ans, 20%, entre 7 ans et

9 ans, 30 % entre 4 et 6 ans et enfin, 40%, mainé ahs.

Ainsi, le niveau d’ancienneté moyen est adsdlzle puisque 70% a moins de 6ans

d’expériences.

1.4 Niveau d'étude :

Graphe N°05 et Tableau N°09Le niveau d'étudede l'interface client

Observation Effectifs | Pourcentage
" BAC BAC 4 40%
W Licence Licence 6 60%
Total 10 100%
Source: Excel 2007 source: spss version 19

D’apres les résultats ci-dessus, 60% des interfeloests ont une licence (en science
commerciale et financiére), 40% ont le BAC et ureviet de technicien supérieur en

informatique.
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Dimension liée au poste :

Je suis fier (fiere) de travailler a 'ACTEL :

Graphe N°06 et Tableau N°1Q:a fierté de travailler a 'TACTEL

Observation Effectifs| Pourcentage
, _ trés mauvais 1 10%
H tres mauvais
"3 3/5 40%
4 4/5 30%
M excellent Excellent 2 20%
Total 10 100%

Source: Excel 2007 source: spss version 19

Les résultats  permettent de constater des oniatigées dans la mesure ou 50% des
interrogés optent « pour mauvais » ou « tres mauvaAutrement dit, justifiant leur point
de vue par les attributions et les nombreux inéarents auxquels ils doivent faire face, ils

ne ressentent aucune fierté a travailler pour settété.

Les compétences et connaissances requises pour rposte :

Graphe N°07 et Tableau N°11 Les compétences et connaissances requises poastke

%10

Observation Effectifs Pourcentage

e 2/5 1 10%

m3 3/5 2 20%

A 4/5 2 20%

Excellent 5 50%

W excellent
Total 10 100%

Source: Excel 2007 source: spss version 19

La moitié des employés considérent quesleampétences correspondent parfaitement

~

a celles requises pour le poste, ils assurentnidéteutes les qualités et connaissances

nécessaires.
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La possibilité d'avancement et promotion d'emploi @ns 'ACTEL :

Graphe N°08 et Tableau N°12 1a possibilité d'avancement et promotion d'emplans
'ACTEL

%10 Observation | Effectifs | Pourcentage
%50 > 2/5 1 10%
E! 3/5 4 40%
! 4/5 5 50%
Total 10 100%
Source: Excel 2007 source: spss version 19

La moitié des enquétés sont satisfaits de lailpbs d’avancement et de promotion
chez I'ACTEL. lls en soulignent notamment la rafdi pouvant aspirer a étre promu apres
seulement 3ans d’expériences.

Les formations proposées pour I'évolution de ma caiere

Graphe N°09 et Tableau N°13 Les formations proposées pour I'évolution de |ai&a

Observation Effectifs| Pourcentage
2/5 1 10%
m2
3 3/5 4 40%
A 4/5 5 50%
Total 10 100%
Source: Excel 2007 source: spss version 19

D’aprés les résultats ci-dessus, 50% du personoetiés est satisfait des formations
techniques et commerciales. A linverse, l'autreittdodes sondés donne un avis meédian,
c’est le cas pour 40 %, voire méme négatif poudtal@vélant une carence dans le dispositif
de formation.

Mon salaire est cohérent avec les efforts que jedmis
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Graphe N°10 et Tableau N°14 e salaire l'interface client

%10

o %
o

m2
m3

Source: Excel 2007

52
Observation Effectifs Pourcentage
2/5 1 10%
3/5 3 30%
4/5 6 60%
Total 10 100%

source: spss version 19

Plus de la moitié des employés (60%) estiment lque salaire est en cohérence avec les

efforts fournis.

Les avantages sociaux répondent a mes besoins

Graphe N°11 et Tableau N°15 Les avantages sociaux

%10

B trés mauvais
m2

3
m4

m excellent

Source: Excel 2007

Observation Effectifs Pourcentage
1/5 2 20%

2/5 2 20%

3/5 3 30%

4/5 2 20%

5/5 1 10%

Total 10 100%

source: spss version 19

Selon les résultats présentés, 40% des répondantsrecontents des avantages sociaux
offerts par leur employeur alors que 30% d’entr& ee disent satisfaits (20%) a trés

satisfaits (10%).

J'ai I'occasion de développer mes compétences presgonnelles
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Graphe N°12 et Tableau N°16l'nccasion de développer les compétences professies

Observation Effectifs Pourcentage
2/5 3 30%
m2 3/5 4 40%
'j 415 3 30%
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

Les résultats ci-dessus montrent qu'il y a uneerdience d’avis entre les personnes
enquétées, ceux qui émettent un avis neutrde®ptus nombreux.

Je bénéficie de l'autonomie nécessaire pour réaliseon travail

Graphe N°13 et Tableau N°17 Fautonomie du I'interface client

%10 Observation | Effectifs| Pourcentage
anmy: - v
\ 4 4/5 5 50%
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

La moitié des employés sondés apprécient de masadisfaisante I'autonomie dans le
travail. L’autre moitié reste assez neutre quantetie question, mais 10% d’entre eux
considerent n’en avoir aucune.

J'ai la responsabilité d'influencer le déroulemenide mon travalil
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Graphe N°14 et Tableau N°18 la responsabilité d'influencer le déroulement duai

Observation Effectifs | Pourcentage
2/5 2 20%
7 3/5 3 30%
m3
%30 | 4/5 3 30%
4
5/5 2 20%
m excellent
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

D’aprés ces résultats, 50% des employés de I'ACTaglnsent pouvoir influencer le
déroulement de leur travail alors que 20% pensientlse.

Mon travail est repétitif et ennuyeux

Graphe N°15 et Tableau N°19 te travail est répétitif et ennuyeux

%10 Observation Effectifs | Pourcentage
0
o ’ . 2/5 1 10%
m3 3/5 5 50%
4 4/5 4 40%
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

50% des répondants ne se prononcent pas de mareohée sur cette question. Et
seulement 10 % affirment le caractére ennuyeugpgititif de leur activité.
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Mon travail quotidien correspond a ce qui est dédt dans ma fiche de poste

Graphe N°16 et Tableau N°20 Le travail correspond a ce qui décrit dans ladide poste

%10 Observation Effectifs | Pourcentage

B trés mauvais 1/5 1 10%
m2 2/5 2 20%

3 3/5 3 30%
4 4/5 2 20%
m excellent 5/5 2 20%

Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

D’apres ces résultats, une majorité reta(R0%) se prononce de fagcon médiane, faisant
état des taches supplémentaires. Mais 40% coesidgue I'activité au quotidien correspond
bien (20 %) voire méme tres bien (20%) a la fidbgoste.

Mon poste me permet d'avoir des taches variées

Graphe N°17 et Tableau N°21 te poste est de taches variées

%10 %10 trés maUvais Observation Effectifs Pourcentage
1/5 1 10%
‘ "2 2/5 2 20%
%60 4 4/5 6 60%
W execellent 5/5 1 10%
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

70% des interrogés pensent que leur poste coepies taches variées (60%) a trés variees
(10%), du fait de leur mission fondamentale, dehés administratives, et d’activités
supplémentaires n’ayant aucune relation avec fewail (ils jouent parfois le rble de

caissier).
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Les taches que j'effectue sont intéressantes

Graphe N°18 et Tableau N°22 les taches sont intéressantes

%10 %10 Effectifs Pou rcentage

B trés mauvais 1/5 1 10%
=) 2/5 2 20%
3 3/5 4 40%
4/5 2 20%
" 5/5 1 10%

W excellent Total 10 100%

Source : Excel 2007 source : spss version 19

D’aprés les résultats ci-dessus, 30% deslés estiment intéressantes (20%) a tres
intéressantes (10%) les taches qu'ils effectuemtméme proportion pense l'inverse et 40 %
ont un avis médian.

Mes horaires de travail sont acceptables

Graphe N°19 et Tableau N°23 les horaires de travail

%10 Observation Effectifs Pourcentage

m3 3/5 1 10%
4/5 2 20%

m4
5/5 7 70%

excellent
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

90% des répondants expriment une satisfactiorrg@port aux horaires de travail et 70%
d’entre eux les jugent excellents.



Chapitre 1l : La satisfaction du personnel en conta 57

Mon travail est fatigant

Graphe N°20 et Tableau N°24 |a fatigue du travail

Observation Effectifs | Pourcentage
4/5 4 40%
ma 5/5 6 60%
m excellent Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

Les employés de I'ACTEL considérent leur travaiintoe étant fatiguant (40%) a tres
fatigant (60%).

Mon travail est stressant

Graphe N°21 et Tableau N°25 |e stresse du travalil

Observation Effectifs | Pourcentage
3/5 2 20%
| i’
0
%60 - 4/5 2 20%
\ : 5/5 6 60%
excellent
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

80% des répondants estiment que leur travail estsgint (20%) voire tres stressant (60%).
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Je suis souvent en contact avec des clients agréssi

Graphe N°22 et Tableau N°26 Le contact avec des clients agressifs

%10 Observation Effectifs Pourcentage
. 2/5 1 10%
2 3/5 2 20%
" 4/5 2 20%
4
5/5 5 50%
H excellent
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

Nous constatons selon ces résultats qu'il arrowesent que les employés aient affaire a des
clients agressifs (70%).

Je suis capable de maintenir un équilibre correctrdre mon travail et ma vie privée

Graphe N°23 et Tableau N°27 L’équilibre entre le travail et la vie privée

Observation Effectifs Pourcentage
%10
3/5 1 10%
%40 m3
=4 4/5 5 50%
excellent 5/5 4 40%
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

Les résultats ci-dessus, nous montrent que lesogdmplarrive @ maintenir un équilibre
correct (50%) a tres correct (40%) entre travaivie privée.
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En cas d'urgence, 'ACTEL répond a mes besoins pevsnels de facon appropriée

Graphe N°24 et Tableau N°28I"’ACTEL répond a les besoins personnels en cas d’'urgence

%40

H trés mauvais
2
3

0,
%10 W excellent

Observation Effectifs| Pourcentage
1/5 3 30%

2/5 1 10%

3/5 4 40%

5/5 2 20%

Total 10 100%

Source : Excel 2007

Seul 20% des employés de I'ACTEL trouvent que lemployeur répond a leurs besoins

personnels de fagcon appropriée.

Dimension liée a I'organisation

Mon espace de travail est confortable

source : spss version 19

Graphe N°25 et Tableau N°29 te confort de I'espace du travail

%30

- B trés mauvais
m3

4

Source : Excel 2007

Concernant le confort de I'espace de travail, ggnses sont mitigées. Seulement 30 % sont

Observation Effectifs Pourcentage
1/5 3 30%

3/5 4 40%

4/5 3 30%

Total 10 100%

source : spss version 19

satisfaits, 40% émettent un avis médian, et leng¢sist trés insatisfait.
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La qualité de I'air (y compris le chauffage et la kmatisation) dans 'ACTEL

Graphe N°26 et Tableau N°30 la qualité de l'aire(le chauffage et climatisajicans
'ACTEL

%10 Observation Effectifs Pourcentage

e _ 1/5 1 10%

res mauvais

3/5 3 30%

m3

. 4/5 3 30%
. lent 5/5 3 30%

exeeten Total 10 100%

Source : Excel 2007 source : spss version 19

60% du personnel est satisfait (30%) a trésfadti(30%), le restant est d’avis médian
(30%) ou trés insatisfait quant a la qualité der Ba sein de I'agence.

La qualité d'éclairage de mon espace de travail

Graphe N°27 et Tableau N°31 ta qualité d’éclairage du I'espace tavail

Observation Effectifs | Pourcentage
- 4/5 7 70%
m excellent 5/5 3 30%
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

L’ensemble est satisfait (30%) a tres satisfét %) de la qualité de I'éclairage au sein de
'ACTEL.



Chapitre 1l : La satisfaction du personnel en conta 61

J'apprécie mes collégues

Graphe N°28 et Tableau N°32I'appréciation des collegues

Observation Effectifs Pourcentage
o 415 4 40%
M excellent 5/5 6 60%
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

Il y a également unanimité quant a I'appréciatimutuelle entre collegues. Nous constatons
gu’il y a donc une bonne ambiance au sein de lf@gui

L’esprit d’équipe et de collaboration au travail

Graphe N°29 et Tableau N°33 L’esprit d’équipe et de collaboration au travail

Observation Effectifs Pourcentage
%10

o %
o

LE 3/5 1 10%

ma 4/5 3 30%

excellent 5/5 6 60%
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

90% sont satisfaits (30%) a tres satisfaits (6@&o)esprit d’équipe régnant au sein de leur
entreprise.
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La coordination entre I'équipe de travail

Graphe N°30 et Tableau N°34 ta coordination entre I'équipe de travail

Observation Effectifs | Pourcentage
3/5 2 20%
%40 "3
m4 4/5 4 40%
excellent
5/5 4 40%
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

Il existe une bonne coordination entre les memblie'équipe, ce constat est confirmé par
80% des répondants.

Mes collégues m'apprécient

Graphe N°31 et Tableau N°35L’avis de I'appréciation des collegues de I'intedeclient

Observation Effectifs Pourcentage
3/5 2 20%

m3
4/5 5 50%

m4

excellent 5/5 3 30%
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

80% du personnel interrogé pense étre appréciggsarollegues.
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Mes supérieurs apprécient mon travalil

Graphe N°32 et Tableau N°36l'appréciation du travail par les supérieurs

Observation Effectifs | Pourcentage
3/5 3 30%
=3
ma 4/5 7 70%
Total 10 100%
Source : Excel 2007 source : spss version 19

70 % des sondés affirment que leurs supérieungeigpt leur travail, le restant adoptant une
voie médiane.

Mon avis est pris en considération

Graphe N°33 et Tableau N°37 F'avis de l'interface dans le travail

Observation Effectifs Pourcentage
%10

' 2/5 1 10%
m2

3 3/5 5 50%
4

4/5 4 40%

Total 10 100%
Source: Excel 2007 source: spss version 19

50% des employés expriment un avis médian alcesA§&o sont satisfaits quant a la prise en
considération de leur avis.



Chapitre 1l : La satisfaction du personnel en conta

64

Les procédures mises en place aident a la réalisati de mon travail dans les meilleures

conditions

Graphe N°34 et Tableau N°38 tes procédures de la réalisation du travail dsqanel

%10

\|

m2
m3

Source: Excel 2007

Les réponses obtenues montrent le décalageeixentre les procedures mises en place et
la réalité a laquelle sont confrontées les int&@saclients. Seulement 10% pensent que les
procédures facilitent leur travail. Alors que 608ste neutres et 30% se déclarent insatisfaits.

Observation Effectifs Pourcentage
2/5 3 30%

3/5 6 60%

4/5 1 10%

Total 10 100%

source: spss version 19

Quantité et disponibilité des informations pour exéuter correctement mon travail

Graphe N°35 et Tableau N°39 ta quantité et disponibilité des informations ptautravail

%10

%10 .
? B tres mauvais

m2

3

m4

Source: Excel 2007

La moitié des interrogés émettent un avis mediéanmoins 30% sont satisfaits de la

Observation Effectifs Pourcentage
1/5 1 10%

2/5 1 10%

3/5 5 50%

4/5 3 30%

Total 10 100%

source: spss version 19

guantité et de la disponibilité des informationsipexécuter correctement leur travail.
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Le matériel nécessaire pour faire mon travail facément est disponible et accessible

Graphe N°36 et Tableau N°40 ta disponibilité et I'accessibilité du matériel

Observation Effectifs Pourcentage
2/5 4 40%
m2
3/5 4 40%
m3
4 4/5 2 20%
Total 10 100%

Source: Excel 2007 source: spss version 19

Seul 20% des employés trouvent que le matérietessaire est disponible mais le restant est
d’avis médian (40%) ou insatisfait (40%).

Le matériel nécessaire pour faire mon travail estarrectement entretenu

Graphe N°37 et Tableau N°41 te matériel nécessaire pour le travalil

Observation Effectifs | Pourcentage
%10 1/5 1 10%
W tres mauvais 2/5 3 30%
. ' . 3/5 4 40%
. 4/5 2 20%
3 Total 1 100%
m4

Source: Excel 2007 source: spss version 19

hY

40% des interrogés sont insatisfaits a tres iffa@tisquant a I'entretien du matériel
nécessaire, 40% sont d’'un avis médian et seule?@8atsont satisfaits.
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Mon supérieur est un bon manager
Graphe N°38 et Tableau N°42 ta gestion du supérieur dans le travail
10 Observation Effectifs| Pourcentage
E! 3/5 1 10%
%50 | ’
| - 4/5 4 40%
‘ excellent 5/5 5 50%
Total 10 100%

Source: Excel 2007

90% des répondants trouvent que leur supérstwmrebon(40%) a tres bon manager (50%).

Dimension liée a I'environnement

La réputation de mon ACTEL a I'extérieur

source: spss version 19

Graphe N°39 et Tableau N°43 ta réputation de 'ACTEL a I'extérieur

%50

%10

B tres mauvais
m2

3
m4

Source: Excel 2007

50% des répondants restent neutres quant a l#atém du I'ACTEL

travaillent et 30% d’entre eux pensent que sa afjomt est mauvaise (20%) voire trés

mauvaise (10%).

Observation Effectifs | Pourcentage
1/5 1 10%

2/5 2 20%

3/5 5 50%

4/5 2 20%

Total 10 100%

source: spss version 19
dans lequel

ils




Chapitre 1l : La satisfaction du personnel en conta 67

Les performances commerciales de I'ACTEL par apport aux autres ACTEL de la
wilaya de Tipaza.

Graphe N°40 et Tableau N°44 Les performances commerciales de 'ACTEL par eppax
autres ACTEL de la wilaya de Tipaza

%10 Observation Effectifs | Pourcentage
' B tres mauvais 1/5 1 10%
%90 ns 475 4 40%
excellent 5/5 5 50%
Total 10 100%
Source: Excel 2007 source: spss version 19

Les interrogés jugent positives (40%) a tres paessti(50%) les performances commerciales
du 'ACTEL dans lequel ils travaillent.
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Le calcule du score des dimensions de la satisfactidu personnel en contact

Tableau N°45: |e calcule du score des dimensions de la satisfadu personnel en contact.

Récapitulatif des observations

Individu _Le score q|g la Le score de la dimension Le score de la dimension liée
n° dimension liee au liée a I'organisation a I'environnement
poste
1 51 33 7
2 63 30 6
3 64 33 7
4 69 32 8
5 60 34 6
6 40 27 5
7 60 38 6
8 62 33 7
9 58 33 4
10 55 25 5
Total 582 318 61

Source: Excel 2007

La dimension liée au La dimension liée a La dimension liée a
poste I'organisation I'environnement
Le score
moyen 58,20 31,80 6,10
Les intervalles des scores de la satisfaction dungennel en contact
Intervalles du score de la dimension liée au poste
(Max - min)/ 5= ((19*5)-19)/5= (95-19)/5=15.2
La dimension liée Totalement Plutot Moyennement e . o
. . . e . Satisfait Tres satisfai
au poste insatisfait | insatisfait satisfait
L’intervalle 19-34.2 34.3-49.4 495 -64.6 64.7-79.8 79.9-95
Intervalles du score de la dimension liée a I'orgasation
(Max - min)/ 5= ((14*5)-14)/5 = (70-14)/5= 11.2
La dimension liée a Totalement Plutét Moyennement e R .
, N . S . - o Satisfait | Trés satisfal
I'organisation insatisfait insatisfait satisfait
L'intervalle 14-252 | 25,3-36,4 36,5 - 47,6 47,7-58/8  58,9-7

—
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Intervalles du score de la dimension liée au poste

(Max - min)/ 5= ((2*5)-2)/5 = (10-2)/5 = 1.6

La dimension liee @ Totalement Plutot . }[ e Tres
L . . . .. .. | Moyennement satisfai Satisfait o
I'environnement insatisfait | insatisfait satisfait

L'intervalle 2-3.6 3.7-5.2 5.3-6.8 6.9-84 8.5-10
Intervalles du score global de la satisfaction dugrsonnel en contact
(Max - min)/ 5= ((35*5)-35)/5= (175-35)/5=28

La satisfaction Totalement Plutét Moyennement satisfajt Satisfait Tres

globale du insatisfait insatisfait satisfait

personnel en

contact

L’intervalle 35-63 64-91 92-119 120-147 148-175

D’apreés les résultats ci-dessus, nous remarquom$ecgcore de la dimension liée au poste est
de58.2Q il est médian et cela signifie que le persommetontact est moyennement satisfait.
Quant au score d&l.80reflétant les conclusions relatives a la dimemsiorganisation, il
témoigne d’'une insatisfaction manifeste. Enfin ¢ere du 6.10 dans la dimension liée a

I'environnement traduit comme pour la précédente satisfaction plutét moyenne.
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Conclusion du chapitre :

La satisfaction du personnel en contact a dont |fabjet d’une attention toute
particuliere dans la littérature scientifique nafi’appréhender toutes les subtilités de la

notion, et d’en déduire les mécanismes moteurs.

Cette science s’est alors appliquée a dégagethdesies susceptibles d’apporter des
principes sur lesquels s’appuieront les praticiéing.a lieu de rechercher les sources méme
de la satisfaction, son périmetre, une potentgrbelation du fait des priorités, de la nécessité,
de la situation socioprofessionnelle et familiale.

Au départ globalisantes, les analyses commencesiafiner pour se focaliser sur
guelques vecteurs essentiels, 'approche de Ruilliestre avec pertinence ce cheminement

et c’est d’ailleurs la théorie dont s’est inspigdre questionnaire.

L’échantillon en présence est une équipe jeunggndnante féminine et dipldmée. On
retrouve une unanimité sur un certain nombre detgue sur le fait de détenir les qualités
requises pour le poste, sur la convivialité denbiance au travail mais également sur le
caractere stressant et fatiguant du travail, egnamd nombre se plaint du caractére parfois
agressif. Néanmoins, les résultats sont assegésiet révelent un écart assez frappant de
perception, sur la question de la formation, derise en compte de leur avis, sur le caractere

répétitif varié et intéressant des taches.

Aux supérieurs revient la tache de pallier a urtegda et un stress généralisé qui
traduit peut-étre une gestion psychologique diffiaile la part du personnel face a une
clientéle massive et peut-étre elle-méme stresaeeine attente trop longue ou un manque

d’égard.

Leur incombe également la mission d’analyser desilt@s somme toute assez
hétérogenes avec parfois méme de fortes insaimfiactessenties par plus d'un tiers du

personnel, ce qui doit alerter les responsabliEsgiousser a réagir.
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Introduction

Le client est d'autant plus exigeant qu'il évalaas une sphére concurrentielle. Il a
le choix, en a conscience et ne se prive pas pear. Porté a linfidélite, c'est
un étre volage, un peu ingrat qui peut abandonemréprise sans préavis, séduit par une
offre concurrente plus attrayante. L'entrepriseeseuve donc devant une problématique a
laquelle elle devra répondre pour assurer sa suflln'est pas sans savoir que le client reste

un animal rationnel qui ne désertera jamais sassirta

Et si le consommateur boude I'entreprisigut alors entamer un examen de conscience

et admettre que cette fuite traduit bien un méaeiment qui ne peut laisser indifférent.

Les professionnels y sont sensibles. Le condepsatisfaction a d'ailleurs été placé
au cceur de leur préoccupation. Il tache d'en cengpe les mécanismes. Maitriser ce
concept, ses tenants et ses aboutissants, etess&iigager dans une démarche intégrée,
ouvre les voies d'une fidélisation de la client€lst un projet ambitieux mais toute a la fois

vital pour la pérennité de I'entreprise.

Ce chapitre s'attribue donc pour mission d'analgseconcept au combien important
gu'est la satisfaction du client. Il est composérdis parties théoriques, une premiére portant
sur sa définition, ses dimensions, et son impogaune deuxieme s’intéressant aux diverses
modélisation congues autour de la notion et enfi@ toisieme consacrée a sa mesure. Une
partie pratique viendra cl6turer le chapitre, eéspntant les résultats de notre questionnaire
satisfaction client.
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Section 1 : La Satisfaction.
La satisfaction du client est une notion usuelle ndarketing qui évalue I'impact

psychologique des produits ou services proposés ceux qui en bénéficient, du fait du
rapport entre I'attente a priori et le sentimesrtgol suite & sa délivrance.

1. La notion de la satisfaction :

Cette notion se développe depuis une trentainend@ avec la sensibilisation des
théoriciens et praticiens a la problématique déd@isation de la clientéle. La satisfaction
est donc une notion incontournable susceptiblepligier la psychologie comportementale

des consommateurs.

1.1. Définition de la satisfaction :

Selon KOTLER, DUBOIS, KELLER et MENCEA, la satistemm est «I'impression
positive ou négative ressentie par un client wesad’'une expérience. Elle résulte d’'une
comparaison entre les attentes a I'égard du predsi performance percde»

Selon LENDREVIE, LEVY & LINDON, c’est« Un sentimeule plaisir ou de déplaisir
qui nait de la comparaison entre des attentesabiesl et une expérience de consommation»

Enfin, selon Richard LADWEIN, « La satisfaction es@ant tout, un état psychologique
exprimant une conséquence résultant de la miseusmnecde différentes actions ayant pour

but I'achat du produit, de service, leur consomaratiu leur utilisation 3

La satisfaction est donc le rapport entre lesnéds a priori d’'un consommateur et la
réalité d’'une prestation qui a pu étre en decaedeespérances ou qui les a au contraire
dépassées. Il y a donc une forte touche subjeetee un jugement qui peut étre assez
différent d’'un d’individu a l'autre. Le parameétremparatif est primordial, le sentiment de

satisfaction est donc un ressenti relatif lié & parception qui peut s’éloigner du réel.

'P.Kotler, B.Dubois, K..Keller, D.Mencea,narketing management, op-cit,p, P169.

2 Jacques Lendrevie,Julien Lévy « Mercator », op-cit,p 527

*Richard Ladwein, ke comportement de consommateur et de I'acheteur, Edition Economica, Paris, 1999,
P345.
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1.2. Les dimensions de la satisfaction :

La satisfaction peut étre appréhendée sous divapg@sches ;

» En considération du tout ou d'une partie de lastatéon : Ainsi, la satisfaction sera
d'autant plus compléte qu’elle portera sur I'enskmtbes éléments. On parlera alors de
satisfaction globale, le client appréciant toutaatit I'accueil, le cadre, les procédures, le

rapport humain.

Si le client est satisfait d’'un des éléments nmma pas de I'ensemble, il s’agira d'une
satisfaction partielle mais qui pourra lui suffseelle porte sur un facteur qui lui apparait

prépondérant.

» La satisfaction peut également étre entendue skimension spatiotemporelle. Si cette
derniere est le fruit d’'une prestation particulietecirconscrite dans le temps, elle sera dite

ponctuelle. Si au contraire elle est réitéréeogen terme, elle sera alors cumulée.

» La satisfaction peut se comprendre de maniérengdique, I'évaluation se fait sur une
prestation sans la replacer dans contexte plsigyvalle est « isolée ». Si au contraire cette

estimation prend le marché comme critere d’aneloglle est « comparée ».

L'importance de la satisfaction client :

Avec la pratiquela fidélisation des consommateurs s’est imposéenm@robjectif a
concrétiser, les praticiens réalisant que progpeatd nouveaux clients s’avérait couteux
alors que conserver les anciens c'était a la foésgrver une certaine part de marché et
bénéficier d'un bouche a oreille avantageux, mayaas de meilleure publicité que des
clients satisfaits.

Des recherches ont en effet démontré qu'il y awaitien direct entre I'effort entrepris
par I'entreprise pour parfaire la satisfactionletbénéfice qu’elle pouvait en tirer sur le
marché des actions en termes de confiance destissesgs, d'ou la nécessité d’affiner la
relation client et de corriger & tatons les cees du systénde.

La firme du consultant Deloitte s’est intéressée awantages que I'on pouvait tirer en
se munissant d'un dispositif de fidélisation clieRour se faire, elle a procédé a des
comparaisons entre entreprises, les unes engagéssuth processus de recherche de la
satisfaction et les autres délaissant ces consioiésa Et le résultat est sans appel,

I'approche client favorise les ventesetles reteursinvestissement.

* Gilbert Rock, Marie-Josée Ledoux|e service a la clientéle», édition du renouveau pédagogique INC,
Canada, 2006. , P14.
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La conservation d’'une clientele est donc le sigadadbonne gestion d’'une entreprise.
Elle assure le maintien d’une part de marché andreicout dans la mesure ou elle ne repose
pas sur I'engagement de couts marketing.

Ainsi, pour améliorer sa relation client, I'entresgr ne Iésine sur aucun levier
susceptible d'impacter positivement: le serviceeapventes, les enregistrements des
prestations téléphoniques. L'entreprise Renault, geemple, téléephone a ses clients

guelques heures aprés sa prestation afin de ®£dnge leur avis et de leurs remarques.

2. Les modeles de satisfaction :

Les théoriciens ne sont pas sans tenir compte achctere subjectif et aléatoire de la
satisfaction client. Les contrastes entre indivisloist certes énormes mais malgré cet aléa de
poids, ils établissent des modeles sur lesquelgeilsrent appuyer leurs analyses et a partir
desquels ils aspirent a mesurer I'intensité deeotiment psychologique qu’est la satisfaction.

Et parmi les modéles élaborés certains bénéfigramtpertinence, d’un plus fort crédit.

2.1. Le modele de disconfirmation des attentes :

Précurseur dans la compréhension de l'écart entadité] de service et satisfaction,
Cardoso affirme que I'effort fourni par le consomewa dans la recherche de la prestation, et
plus encore, les espoirs qu’il aura nourris, cooditeront sa satisfaction, elle-méme fonction
décroissante du degré d’exigence du consommatairerent dit, moins les attentes sont
importantes et plus la satisfaction sera forte.

Mais ses conclusions qui semblent a priori de Fferdu bon sens, sont completement
contredites par d’autres auteurs tels qu’'OlshaveteMiller qui pensent qu'au contraire une
attente forte entrainera une meilleure évaluaties gerformances. Pour traduire ce paradoxe
apparent, on peut imaginer que des consommateersisaet exigeants peuvent d’autant
mieux évaluer les qualités réelles d’un service.

Cherchill élabore donc ce modéle dit de disconfiromades attentes. A travers cette
expression, il entend traduire cet écart entratEstes en amont et la réalité percu en aval. |l
pourra alors y avoir infirmation, confirmationive méme dépassement des attentes.

La figure ci-dessous vient illustrer le modéle detzhilP :

® Richard Ladwein, 4& comportement du consommateus, op.cit., P 349.
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Figure06: Le modele de disconfirmation des attentes.

[ Performance pergue ] [ Attentes ]

Disconfirmation ]

| mmmm e e { Satisfaction - e

|
|
v

Source Richard LADWEIN, «Le comportement de consommateur et de I'acheteus, Op.cit.,
P349.

Lorsque le client juge la prestation par rapp@ées attentes, il est conduit a trois constats :
-le résultat équivaut aux attentes, I'écart et nu

- les résultats est en deca, il est négatif

- le résultat les dépasse, il est alors positif.

Cette estimation tend donc a infirmer ou conéir la satisfaction.

OLIVIER, y introduit des variables psychologiquasciologiques et situationnelles,
ainsi que I'expérience d'un service. Ces élémedessinent des profils de consommateurs
avec lesquels on appréhende plus profondémerstiaende cette attente, la figure suivante

interpréte son raisonnement :

Figure07: Modéle cognitif des antécédentes et conséquetkeds satisfaction « D’apres

OLIVIER »
‘r Intention d’achat
\ . )
d Ex l Satisfaction: )
Attitude (périence .
\ Expérience > -
r Aftentes
> Attentes Insatisfaction:
Expeérience <
J

Source Jacques Lendrevie, Julien Léwy,MERCATOR », op.cit, p528
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L’auteur envisage une expérience de consommatdont la qualité est estimée en fonction
d'une discrimination entre des attentes et un v&iule service répond ou surpasse ses
attentes, il est satisfait, si au contraire la@anince est en dessous de ce qu’il avait espéré, il
est décu et par la méme insatisfait. Cette estimatura des conséquences sur son
comportement postérieur.

Dans les faits il est apparu que ce modele traduarectement les mécanismes de
satisfaction pour les biens non durables, maig tait bien moins pertinent pour les biens
durables. Dans ces derniers, le jugement ne @agas par une comparaison de type attente

a priori/et réel a postériori, mais plutét dans éualuation intrinseque du produit.

2.2. Le modele de la satisfaction de PARASURMAN, AEHAML et
BERRY :

Il envisage un processus binaire des attentesfiromtion / infirmation auquel est introduit
des leviers organisationnels et 'opportunité dagart dans I'estimation de la satisfaction.
Parmi les leviers organisationnels sont considél&s besoins du client, I'expérience passeée,
la communication de I'entreprise, ainsi que ledimua oreille. Une étude confirme en effet
gue la mauvaise presse a plus d’influence encoee lgubonne, un client satisfait en
influencant cing autres alors qu’un insatisfait repsur dix.

Parmi les écarts sont prise en compte la quaiéoute (plus ou moins bonne
compréhension des attentes du client par I'ensepri la qualité de conception (plus ou
moins bonne prise en considération des atten@s)jualité de réalisation (écart entre offre
concue et offre proposée), la qualité de comnatioic (disparité entre I'offre concréte et la
facon dont elle est présentée) et enfin la satisfa¢dissemblance attente/performance).

Le schéma indique ci-dessous, le modéle en question
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Figure N°08: Le modéle conceptuelle de PARASURMAN, ZEITHMALBERRY

[ Bouche a oreille] [ Besoins personnel% [ Expérience passé}a

~N

ﬁ‘[ Attentes

AA

Ecart n°5 I
" e
Offre percue [
Communication
[ Offres proposée vers les clients
A
Ecart n°3
<«
Ecart n°1 [ Conception de I’offrew
J
Ecart n°2 I

- Compréhension des
attentes des clien

Source Jacques Lendrevie, Julien Léw,MERCATOR », op.cit, p 529

PARASURMAN, ZEITHMAL et BERRY en concluent que I'gaprise ne  se contente pas
d’offrir une prestation de qualité. Elle se seuaussi de la réception du service, en soignant
'approche client, la communication, les échos, ercomprenant les attentes des
consommateurs, en les prenant en considérationdafisien approcher au plus prés dans le

service propose, et en prévenant les éventueltesies.
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Section 2 : La mesure de la satisfaction

1. Mesurer la satisfaction clients :

1.1.Qu’est-ce que la mesure de la satisfaction de laemtéle ?

La mesure de la satisfaction de la clientéle (M&&Z)une démarche rétroactive se
donnant pour mission de recenser les besoins ds®Eonateurs, leurs attentes, leur avis
guant a 'usage d’un service acquis, et sur ldgues organismes d’état ou les entreprises
s’appuient pour évaluer la qualité des produitertéfainsi que le degré d’adéquation avec les
attentes des consommateurs.

Cela étant, la satisfaction ne peut étre agmeée que par voie quantitative, la
nécessité d’en mesurer l'intensité a donc condlénaergence d’une batterie d’'instruments.
L'objectif est de collecter I'opinion des consommat sur les prestations de service.

Parmi ces indicateurs nous pouvons évoquer :

-les réclamatiorfs un trop grand nombre témoigne d’une carence Bapestation, et par la
méme d’une insatisfaction a laquelle I'entreprisgrd remeédier par une correction de son
service et par une prise en compte effective deémamations

-les désistements : plus inquiétant encore, lertléigaclients, marquent une sanction plus
franche dans la mesure ou I'opportunité n’est mpawelaisser a I'entreprise de corriger ses
erreurs.

Ces indicateurs doivent étre envisagés commeatemencements de preuve qu’il faut
approfondir afin d’identifier les causes précises thécontentements.

Pour ce faire, des études sont mises en place entatelles que les enquétes, et d’autre
en aval pour contréler I'efficience des dispositifs

2.1. Les enquétes classiques :

Ces enquétes sont destinées aux seuls clients.d6lieé menées par voie orales, écrites

ou en les combinant, par exemple : questionnanieatconversation téléphonique.

® Réseau d’échange sur la mesure de la satisfaiziten clientéle ka portée des résultats

En mesure de la satisfaction de la clientele janvier 2004,
pl4,grandsorganismes.gouv.qc.clesure%%20de%20la%?20satifactiquart. Consulté le 27/10/2014 18 :35
" Lendrevie, Lévy &Lindon , Mercator » , op.cit., P86.

® Jean-Marc Gandy, kiabiliser ses études de marché et ses enquétessdssfaction», Edition Afnor, France,
2008, P89-P91



Chapitre 1l : La satisfaction du client 80

2.2. Les enquétes miroir :

Ces enquétes ont I'intérét de confronter deux diaes et de traduire les
dissemblances qui pourraient apparaitre entreslarvides deux protagonistes. Un
guestionnaire distinct est distribué au clientetprestataire.

Cette technique permet de mettre a plpefformance du personnel qui pourrait sans ce
retour, entretenir une vision erronée de son détidie mettre en lumiére des défauts qui ne

lui paraissaient pas en tant que tels ou au coetda pointer du doigt des qualités.

2.3. Les enquéte avetClient mystere” :

Cette technique est tres appréciée par la profesSiest en fait, une approche
informelle ou le personnel est mis a I'épreuvessa@me en avoir été averti au préalable, ce
gui donne toute sa pertinence a I'opération.

L’enquété agit de la maniere la plus nateyellors que se sachant observer, il pourrait
étre tenté d’altérer son comportement coutumiempmatique, un agent dépéché par
I'entreprise incarne un client lambda venu pouistate une demande plus ou moins
complexe, ou se manifestant par voie téléphonique.

Ainsi, I'entreprise peut évaluer le travaal ses collaborateurs, respect des procédures,

temps d’attente, courtoisie, capacité a resoudngroinléme plus ou moins complexe.

Les modéles par dimensioh:

Quand on évoque la satisfaction, on s’attache a&aneeption somme toute assez large
qui devra étre segmentée en diverses dimensiamgl'éfre intégrée dans des modéles
d’analyse. Une hiérarchisation de ses dimensiongibae a déceler la naturelle a la fois
hétérogene et symbiotique de la satisfaction.

La recherche dans ce domaine est dominée par deleséle pensé® les écoles :

nordigue et américaine.

°Patrice Tremblaycmesurer la satisfaction et les attentes des clientsles modéle classiques aux modéles
asymeétriques»,centre d’expertise des grands organismes, sepeembr
2006grandsorganismes.gouv.qc.ca/upload/cego/editot/ag@e06-11(1).pdf consulté 24/05/2015 a 15 :35
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- L’approche nordique réfléchit en termes de stmgcten se concentrant sur les éléments
qui la compose pour en mesurer la qualité. Paemireprésentants, Grénroos, se cantonne a
une perspective bidimensionnelle, une dimensioctfonnelle (la fagon dont processus de

livraison de service est menée) et une dimengicdmique (effets du processus)

- L’école américaine envisage plutét la prestatiomi@rméme sous ses différents aspects
(professionnalisme, rapidité d’exécution, sympathie

Les sujets de discussion portent sur le nombrerdergsions a prendre en compte, et
sur leurs contenus. Certains en compte deux, @autmois. Et c’est le cas de
Lehtinen(1982) qui élabore son analyse sur lescésphysiques du service, I'image et
profil de I'entreprise, et les interactions perselfaiients. De méme, Eiglier et Langeard
(1987) optent pour un modele trifactoriel, 'outplels €éléments de la servuction, et le

processus.

2.4 Le modéle SERVQUAL :

C’est le modéle choisi par notre étude de satisfadiient. Elaboré a fin des années 80,
par les chercheurs Parasuraman, Leonard Berrgleri¥ Zeithaml, la plus part des études
s’en inspirent encore. En pratique, elle est bas@edes enquétes a échantillonnage, et
sollicite le client dans une perspective de cordiion des attentes d’un service.

L’approche repose sur une base tripartite. T@latd la conceptualisation d’un idéal
abstrait et absolu, de ce que devrait étre leigeparfait, ensuite, la mesure des résultats
concrets sur des €léments restreints mais persinenenfin I'estimation d’'une hiérarchie des

éléments, quant a leur impacts sur la satisfagfiobale.

Lors de sa conception le modéle était composé déberminants de la qualité de
service : l'accessibilité, la communication, la qm#tence, I'amabilité, la crédibilite, la
fiabilité, la réactivité, sécurité, éléements tamgdy) compréhension du client.

Mais des études ultérieures ont contribué a coraprees divers éléments qui étaient parfois
si bien imbriqués gu’ils pouvaient étre fusionn@sijourd’hui, le modéle compte cing

déterminants que nous définissons comme suit :
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- Valeurs matérielles: Apparence des lieux, de la structure, des éequapés, du

personnel

- Fiabilité : aptitude a livrer précisément et fidelemensdevice attendu
- Empressement : ferveur a venir en aide au client en termesedthps
- Empathie : le soin particulier adressé aux clients

- Assurance : maitrise psychotechnique de leur mission, cowtoptitude a rassurer la

clientele

Il'y a donc une attention portée au cadre damseleest délivré le service mais nous
remarquons que quatre points sur cingq concerreptelstation du personnel. Aucun doute ne

plane sur la prépondérance de cet agent sur leebmanche du processus de servuction.

Section 3 :I'analyse de la satisfaction de la cliekle
1. La fiche technique de I'étude terrain :

1.1 Méthodologie de I'enquéte :

Une étude documentaire préliminaire nous aura erénwerétablir les bases d'un

guestionnaire de type quantitatif circonscrit avige clients département accueil.
1.2 L’objectif de I'enquéte :

Le but de I'enquéte est de mesurer la satisfact@sclients quant aux prestations du

personnel en contact de 'ACTEL.
1.3 La population ciblée dans notre la rechehe :
La population a interroger est constituée des ti@abonnés a I'ACTEL.
1.4 Le choix de I'échantillon :

Cette phase comporte essentiellement trois choix :

1 .4.1 La population interviewée :
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La population concernée par la recherche, est ceégpdes clients de L'ACTEL ayant
acquis des lignes téléphoniques et connexion dfiete questionnés au niveau du

département accueil.
1.4.2 La méthode d’échantillonnagaloptée :

La méthode d'échantillonnage choisie, est I'écliantiage non probabiliste de
convenance, pour faire une étude détaillée preibhinous aurions eu besoin d'une base de

sondage des clients actuels, mais elle ne nous ét@dournie.
1.4.3 La taille de I'échantillon :

Nous avons interrogé 100 clients.

1.5 Présentation du questionnaire :

Le questionnaire a été structuré de facon a élagequestions jugées indiscréetes et a

éviter les refus. (Voir annexe 3)
1.5.1. Le type de questions utilisé :

Questions a échelles :

Elles permettent de mesurer d'une fagon assez aitapbirection et l'intensité des
attitudes psychologiques eu égard aux relatioaps Bvpersonnel en contact.

Nous avons choisi I'échelle différentielle d’Osgoqgdi est une échelle a 5 degrés
opposant deux affirmations antonymiques et surdigu’individu doit positionner son

opinion ou son attitude.
Par exemple :
La capacité d'écoute du personnel en contact
Tres mauvais 1 2 3 4 5 Excellent
1.5.2 Nombre de question :
Notre questionnaire comporte 16 questions.

5.3 La structure des questions :
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Les questions sont ordonnées selon le flux d’'infdroms, de l'entrée du client, puis
dans phase de traitement des requétes, jusqu’artie gt le service aprés-vente. Afin de

faciliter 'analyse, le questionnaire est exemptqdestions ouvertes.
1.5.4 Le mode d’administration du questionnaire :

Nous avons opté, dans cette enquéte, pour le name & face. A travers ce mode
d’administration nous rassurons l'interviewé, agssons le taux de réponse, et sommes a

méme de saisir les interprétations des clientdésn
1.5.5 Méthode de traitement :
Les outils utilisés :

L’'SPSS 19, afin d'utiliser le tri a plat, ce degnpermettant un traitement individuel de

chaque question, ainsi qu'une connaissance aegidnces et le calcule du score.
L’EXCEL 2007, qui permet de faire des graphesstliés dans le dépouillement.

1.6 Le test du questionnaire :

Eprouver le questionnaire nécessite I'utilisatiom deux tests. Un premier dit de
validité afin de s’assurer de la bonne compréloendu questionnaire, et un deuxieme, dit de
fiabilité, afin de vérifier la crédibilité des gsteons constituant le questionnaire.

1.6.1 Test de validité

Nous avons testé notre questionnaire aupres deefisbrqmes de notre population a
interroger et dans les circonstances exactes de antuéte. Le test s’est établi au niveau du
service d'accueil de 'ACTEL, sur la période d’'unjeurnée de 09h 30 a 16h 15
L’essai du questionnaire nous a permis d’amélitaefiormulation de quelques questions et
vérifier que nous n’avons pas utilisé des termesnpréhensibles.les clients saisissaient et

interprétaient correctement les questions.
1.6.2 Test de fiabilité des questions a échelles :

Un test de fiabilité vise a mesurer le degré ddibité du questionnaire, cela revient a

tester les questions a échelle d’attitude.

Pour cela, nous avons utilisé le test d’alpha Cachlsur 10 clients présents a I'accueil

de 'ACTEL, dont les résultats ont prouve la fi#Bilde I'échantillon testée.
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Tableau N°47 récapitulatif de traitement des observations tatistiques de fiabilité de

I'’échantillon testé.

Observations N % Statistiques de fiabilité
Valide 10 100.0 Alpha de Cronbach Nombre d’items
Exclus? 0 .0 676 16
Total 10 100.0

Source: spss version 19
D’aprés le tableau ci-dessus, les 10 questionnamd crédibles. Le facteur d’alpha
Cronbach = 0.676 > 0.60, donc les 16 items sontstamomme étant fiables pour notre

analyse.

Le dépouillement des résultats du questionnaire :
Nous avons ensuite procédé a un deuxieme’tdghd Cronbach sur tout I'échantillon, les

résultats sont indiqués comme suit :

Tableau N°48: Récapitulatif de traitement des observatiorgadistiques de fiabilité de

I'ensemble de I'’échantillon enquété.

Observations N % Statistiques de fiabilité
Valide 100 100.0 Alpha de Cronbach Nombre d’items
Exclus® 0 0 0.750 16
Total 100 100.0

Source: spss version 19

D’aprés le tableau ci-dessus, nous pouvons reteos les questionnaires. Le facteur
d’alpha Cronbach = 0.750 > 0.60, donc les 16 iteam tenus comme étant fiables pour notre

analyse.
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Dimensions sociales

L'apparence du personnel en contact

Graphe N° 41et Tableau N °49t ’apparence du personnel en contact

observation Effectifs | Pourcentage

%5
m2
- ’ N 2/5 5 5%
| \ 3/5 37 37%
\%39 4/5 39 39%

m excellent

5/5 19 19%
Total 100 100%
Source: Excel 2007 source: spss version 19

La majorité des clients jugent positivement (1®4jes positivement (39%) I'apparence du

personnel en contact tandis que le restant rémtams la médiane (37%)
La durée d'attente par le personnel en contact

Graphe N° 42et Tableau N °50 La durée d'attente par le personnel en contact

Observation Effectifs | Pourcentage
M trés mauvais 1/5 22 22%
m2 2/5 33 33%
3 3/5 29 29%
.4 4/5 8 8%
' 5/5 8 8%
= excellent Total 100 100%
Source: Excel 2007 source: spss version 19

Seul un quart des clients sondés se satisfait telmnps d’attente, un tiers s’en contente et le

restant est clairement insatisfait, le jugeant ibiep long.
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Amabilité du personnel en contact

Graphe N° 43et Tableau N°51 Amabilité du personnel en contact

o Observation Effectifs| Pourcentage
%05 M trés mauvais

’ m2 1/5 5 5%
%36 m4 3/5 36 36%
g m excellent 415 22 22%
5/5 16 16%

Total 100 100%

Source Excel 2007 source: spss version 19

Les résultats quant a 'amabilité du personnel doéd mitigés, le nombre des satisfaits
dépasse certes celui des insatisfaits mais s'ééaveine au dessus du tiers. Par ailleurs, les
répondants soulignaient que celle-ci variait d'unterface a l'autre. Se pose donc le
probleme de I’'homogénéité et de la standardisatéla prestation.

La courtoisie du personnelen contact

Graphe N° 44et Tableau N °52 La courtoisie du personnel en contact

%17 %6 B trés mauvais Observation Effectifs | Pourcentage
2 1/5 6 6%
3 2/5 32 32%
=4 3/5 17 17%
4/5 17 17%
%17 m excellent
5/5 28 28%
Total 100 100%
Source: Excel 2007 source: spss version 19

Plus du tiers des sondés est insatisfait deudaasie du personnel et un cinquieme environ

répond de facon médiane.
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Capacité de patience du personnel en contact
Graphe N° 45et Tableau N °53 Capacité de patience du personnel en contact
%12 %9 Observation Effectifs | Pourcentage
’ :t2rés mauvais 1/5 9 9%
3 2/5 29 29%
%27 =4 3/5 27 27%
v m excellent 4/5 23 23%
5/5 12 12%
Total 100 100%
Source: Excel 2007 source: spss version 19
Sur la capacité de patience, seulement le tiersngpositivement alors que 38% s’en

plaignent.

cas.

La capacité de compréhension de mes besoins

Cela dépend, encore une fois, deeffate client en question, c’est au cas par

Graphe N° 46et TableauN °54 La capacité de compréhension de mes besoins

Source: Excel 2007

Observation Effectifs | Pourcentage
ay , | 1/5 4 4%
M tres mauvais
-2 2/5 20 20%
3 3/5 22 22%
m4 4/5 31 31%
= excellent 5/5 23 23%
Total 100 100%

source:

spss version 19

Au niveau de la capacité de compréhension des rigeshi client, la moitié des enquétés
évaluent positivement la capacité de compréhendionpersonnel quand un quart s’en

mécontente.
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Les compétences de communication

Graphe N° 47et Tableau N °55 Les compétences de communication

%3

{

%15

15

W trés mauvais
m2

3
m4

W excellent

89
Observation | Effectifs Pourcentage
1/5 3 3%
2/5 15 15%
3/5 15 15%
4/5 39 29%
5/5 28 23%
Total 100 100%

Source: Excel 2007

source: spss version 19

En termes de communication le constat est mejlleuratteint presque deux tiers de clients

satisfaits.

La capacité d'écoute du personnel en contact

Graphe N° 48et Tableau N °56 La capacité d'écoute du personnel en contact

%12

4

%2

%11

’

B trés mauvais
m2

3
m4
 excellent

Source Excel 2007

Observation Effectifs | Pourcentage
1/5 11 11%

2/5 44 44%

3/5 02 2%

4/5 31 31%

5/5 12 12%

Total 100 100%

source: spss version 19

Quant a la capacité d’écoute, les résultats sargrertrés mitigés, nous n'obtenons méme pas

une moitié de satisfaits tandis que le restant@egnce surtout négativement.
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Dimensions technico-fonctionnelles

La connaissance des services offerts par le persaien contact

Graphe N° 49et Tableau N°57 La connaissance des services offerts par le peesaen

contact

%16 %10

%20

B trés mauvais
m2

3
m4

m excellent

Source Excel 2007

source:

Observation Effectifs | Pourcentage
1/5 10 10%

2/5 32 32%

3/5 20 20%

4/5 22 22%

5/5 16 16%

Total 100 100%

spss version 19

42% des clients trouvent que le personnel en cbm@anait mal les services offerts par

'ACTEL, et seulement un peu plus du tiers réppadla positive

La maitrise des opérations réalisées par le persoehen contact

Graphe N° 50 et Tableau N°58 La maitrise des opérations réalisées par le peetam

contact

%5

Source Excel 2007

M trés mauveis
m2

3
m4

m excellent

Observation Effectifs| Pourcentage
1/5 5 5%

2/5 18 18%

3/5 23 23%

4/5 32 32%

5/5 22 22%

Total 100 100%

source.

spss version 19

Un peu plus de la moitié pense que le persommaitrise les opérations réalisées. Tandis

gue presque un quart se prononce défavorablemeglidraduit un manguement en termes

de connaissances des procédures, et de compétedaegjues.
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La clarté de l'information donnée

Graphe N° 51 et Tableau N°59 La clarté de 'information donnée

%3

/

%13

W trés mauvais
m2

3
m4

W excellent

91
Observation Effectifs | Pourcentage
1/5 3 3%
2/5 13 13%
3/5 30 30%
4/5 32 32%
5/5 22 22%
Total 100 100%

Source Excel 2007

source: spss version 19

Un peu plus de la moitié des enquétés consid&taimes les informations données. Nous

pouvons expliquer ces faibles résultats par le dai le personnel ne détient pas toujours

linformation demandée (probleme de transmissiorf'idéormation d’ordre managérial) ou

bien qu’il n'a pas les compétences pour simplifiaformation donnée aux clients.

La qualité des conseils donnés par le personnel eantact

Graphe N° 52 et Tableau N °60 La qualité des conseils donnés par le personnebetact

%4

%10

%26

B trés mauvais
m2

3
m4

H excellent

Source Excel 2007

Observation Effectifs Pourcentage
1/5 4 4%

2/5 10 10%

3/5 26 26%

4/5 42 42%

5/5 18 18%

Total 100 100%

source: spss version 19

D’aprés les résultats, nous constatons que 60%sdedés trouvent que la qualité des

recommandations données est bonne. Pour le relegursonnel en contact ne donne pas

de conseils et ne prend pas en compte les préattong des clients.
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La rapidité de traitement de ma demande par le pesonnel en contact

Graphe N° 53 et Tableau N°61La rapidité de traitement de ma demande par le

personnel en contact

. Observation Effectifs Pourcentage
%16 , | 1/5 16 16%
:;I‘ES mauvals 2/5 16 16%
3 3/5 17 17%
m4 4/5 31 31%
m excellent 5/5 20 20%
Total 100 100%
Source: Excel 2007 source: spss version 19
Seulement la moitié se satisfait de la rapidigétraitement de la demande tandis qu’un
tiers le trouve clairement long.
La crédibilité du personnel en contact
Graphe N° 54 et Tableau N°62ta crédibilité du personnel en contact
Observation Effectifs | Pourcentags
%7 M trés mauvais 1/5 7 7%
m2 2/5 17 17%
3 3/5 21 21%
4 4/5 35 35%
5/5 20 20%
= excellent Total 100 100%

Source: Excel 2007

source: spss version 19

La moitié des clients trouvent le personnel enacncrédible. Néanmoins, un quart estime
le contraire. Cela peut s’expliquer par le fait dgiggersonnel en contact donne parfois de

fausses informations, comme par exemple conceleauiglais d’installation.
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La capacité a repérer les erreurs (en cas d'erreur)

Graphe N° 55 et Tableau N°63 La capacité a repérer les erreurs (en cas d'erreur)

%1s %8 Observation Effectifs | Pourcentage

B trés mauvais 1/5 24 24%

m2 2/5 36 36%

3 3/5 14 14%
m4 4/5 18 18%
M excellent 5/5 8 8%
Total 100 100%

Source: Excel 2007 source: spss version 19

Cette question nous a permis d’évaluer le servyigésavente. 60% des clients trouvent

gue la capacité a repérer les erreurs est mayetiseulement un quart s’en satisfait.

La capacité a rectifier les erreurs (en cas d'erren)

Graphe N° 56 et Tableau N°64 La capacité a rectifier les erreurs (en cas d'erreu

d'erreur)
%15 %14 Observation Effectifs Pourcentage

B trés mauvais 1/5 14 14%

o 2/5 18 18%

3/5 25 25%

3 415 28 28%

w4 5/5 15 15%
m excellent Total 100 100%

Source: Excel 2007 source: spss version 19

Concernant la capacité a rectifier les erreurssajmér détection, presque la moitié la trouve

bonne mais un tiers considére le personnel
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Tableau N °© 65 : Le calcule du score des dimens®de la satisfaction du client

Récapitulatif des observations
. o Le score de la Le score de la dimension technico-
Individu n . . ) .
dimension sociale fonctionnelle
1 37 32
2 31 31
3 29 32
4 33 31
5 25 30
6 31 25
7 36 33
8 35 29
9 26 21
10 25 29
11 21 19
12 21 26
13 27 20
14 27 28
15 28 30
16 31 28
17 19 16
18 26 20
19 18 27
20 22 24
21 22 26
22 21 15
23 23 18
24 21 20
25 36 36
26 24 23
27 31 36
28 25 21
29 24 25
30 22 14
31 25 23
32 25 21
33 30 17
34 31 24
35 34 34
36 27 25
37 28 29
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38 23 14
39 32 38
40 18 13
41 29 32
42 29 26
43 21 28
44 22 14
45 24 26
46 25 26
a7 23 29
48 29 27
49 22 26
50 35 28
51 28 26
52 40 40
53 29 29
54 23 28
55 19 21
56 36 31
57 23 20
58 18 20
59 31 30
60 23 27
61 28 25
62 25 28
63 22 24
64 23 29
65 26 25
66 28 25
67 23 27
68 24 24
69 28 31
70 30 25
71 28 27
72 27 31
73 22 28
74 26 25
75 25 28
76 22 26
77 22 29
78 21 20
79 23 25
80 19 29

95
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81 21 26
82 25 23
83 23 22
84 24 24
85 19 31
86 24 27
87 23 29
88 26 32
89 23 29
90 22 27
91 22 25
92 23 26
93 23 21
94 31 21
95 28 21
96 27 29
97 27 31
98 22 27
99 23 26
100 25 31
Total 2572 2596

La satisfaction globale du client

Le score moyen global

51,68

La dimension socialeg

La dimension technico-

fonctionnelle

96

Le score 2572 2596
moyen
Source: Excel 2007
Les intervalles des scores de la satisfaction duesht
Intervalles du score de la dimension sociale
(Max - min)/ 5= ((8*5)-8)/5) = 32/5 = 6.4
La dimension Totalement | Plutot Moyennement o )
_ _ o _ o . Satisfait Tres satisfa
sociale insatisfait insatisfait satisfait
L'intervalle 8-144 145-20,8 (20,9 -27,2 27,3-33,6| 33.7-40
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Intervalles du score de la dimension technico-fonicinnelle

(Max - min)/ 5= ((8*5)-8)/5) = 32/5 = 6.4

La dimensiorn R .
_ Totalement Plutot Moyennement o Tres
technico- _ o _ o o Satisfait o
) insatisfait insatisfait | satisfait satisfait
fonctionnelle
L’intervalle 8-14.4 14,5-20,8 |20,9 - 27,2 27,3-33,6| 33.7-40
Intervalles du score de la satisfaction globale ddlient
(Max - min)/ 5= ((16*5)-16)/5)= 64/5=12.8
La satisfaction Totalement Plutot Moyennement Satisfait Trés
globale insatisfait insatisfait | satisfait satisfait
L’intervalle 16-28.8 28.9-41.6 |41.7-54.4 54.5-67.2 67.2-80

Les résultats ci-dessus montrent, que les clielass la dimension sociale comme dans la

dimension technico-fonctionnelle, respectivement725et 25.96 ne sont globalement ni

satisfaits, ni insatisfaits.

Section 4 :I'analyse de I'impact de la satisfactiomlu personnel en

contact sur la satisfaction de la clientele

L'analyse de lI'impact de la satisfaction du personel en contact sur la

satisfaction de la clientéele :

Comme notre étude s'est basée sur une double enguéguestionnaire a été constitué

pour les interfaces de LACTEL, et un autre posrg@deents, afin d’étudier la relation entre la

satisfaction du personnel en contact et la satisfadu client.
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» La satisfaction générale du personnel n'entraine mamécaniquement celle du

client est nfirmé car

Le score de la satisfaction globale du personnebatact est de 96,10 cela signifie que
le personnel est moyennement satisfait et le gglofle de la satisfaction du client est 51,68
ce désigne moyennement satisfait donc cigainné

» L’insatisfaction dans la dimension organisationnéé du personnel peut entrainer

une insatisfaction sur la dimension technique ou sa@le du client est infirmécar

Le personnel en contact est moyennement satisfadt an score de 96.10 et le score de
la dimension technique et sociale est de respmugnt 25.72 et 25.96, ils ne sont

globalement ni satisfaits, ni insatisfaits.

Hypothese, la satisfaction liée au poste du persosinen contact induit la satisfaction

sociale du client, est confirmé&ar :

Le score moyen de la satisfaction de la dimensiéa &u poste est de 58.20. IL
appartient a lintervalle de [49.5 -64.6] ce lgrsfie que le personnel en contact est
moyennement satisfait et le score moyen de lafaetisn de la dimension sociale est de

25,72. 1l appartient a lintervalle de [20,9 - 2J7,ce qui indique que le client est

moyennement satisfait (mais avec un impact faible).

» La deuxiéme hypothese, la satisfaction liée au pest un impact positif sur la
satisfaction technico-fonctionnelle de la clientéle est_confirmécar
Le score moyen de la satisfaction de la dimens@ndu poste est &8.20. Il appartient a
l'intervalle de[49.5 -64.6]cela signifie que le personnel en contact est mugment satisfait
et le score moyen de la satisfaction de la dimensmrciale est d@5,96. |l appartient a
lintervalle de[20,9 - 27,2]ce qui désigne que le client est moyennementfaitimais avec

un impact faible).

> La troisieme hypothése, la satisfaction liée a Ifganisation du personnel en

contact induit a la satisfaction sociale du cliengstinfirmé car :

Le score moyen de la satisfaction de la dimensim & I'organisation est de 31.80, il
appartient a l'intervalle de [25,3 - 36,4] celgpkgue que le personnel en contact est plutot
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insatisfait et le score moyen de la satisfactionlaledimension sociale est de 25,72, il

appartient a l'intervalle de [20,9 - 27,2] ce désigne que le client est moyennement satisfait

» La quatrieme hypothese, la satisfaction liée a I'ganisation du personnel en
contact a un impact positif sur la satisfaction tenico-fonctionnelle de la

clientéle, estinfirmécar :

Le score moyen de la satisfaction de la dimens@ma I'organisation est de 31.80, il
appartient a l'intervalle de [25,3 - 36,4] celaigue que le personnel en contact est plutét
insatisfait, et le score moyen de la satisfactlerla dimension technico-fonctionnelle de la
clientele est de 25,96, il appartient a I'intergaltie [20,9 - 27,2] ce qui désigne que le client

est moyennement satisfait.

» La cinquieme hypothese, la satisfaction liee a heironnement a un impact

positif sur la satisfaction globale du client, estonfirmé car :

Le score moyen de la satisfaction de la dimen$iim a I'environnement est de 6,10, il

appartient a lintervalle de [5.3 - 6.8] cela igdée que le personnel en contact est
moyennement satisfait, et le score moyen de isfaetion globale est de 51,68, il appartient
a lintervalle de [41.7-54.4] ce qui désigne qeeclient est moyennement satisfait, cette
hypothése est confirmé mais avec faible impact.
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Conclusion

La satisfaction du client est donc cet eldoradoualiqout praticien précautionneux
prétend. Et c'est cette fin ultime qui alimente aacles efforts des théoriciens dans la

détermination de la nature de cette notion.

La vie économique en voie de tertiarisatiten est que plus friande. Comprendre les
mécanismes de la satisfaction est un passage obligél faut mobiliser une armée de savants

besogneux, les entreprises s'y affairent sansuete le jeu en valant la chandelle.

Pour délivrer ses prestations, elles sollicitest $ervices d'un groupe d’hommes et de
femmes qui seront érigés en tant que dignes repesds de leur image et de leurs valeurs.
Combien est lourd le poids de leur responsabiiitéis peut étre qu'un certain nombre n'en a
méme pas conscience. Personne n'en doutera ewantisker désinvolture et le dilettantisme

d'une partie de cette communauté dans I'accompiessiede sa mission.

On s'est tout d'abord concentré sur le sentimgythmlogique ressenti par le client et
on a fini par en déduire qu'il fallait peut-étedgr un ceil attentif sur celui de cet interface qui
ne comprend pas toujours les enjeux supérieurs dctivité a laguelle il a été mélé.

Cet intérét soudain pour le bien étre du persoenalontact n'est évidemment pas le fruit de
considérations altruistes. On se demande plu#dts djuelle mesure sa satisfaction pourrait

engendrer celle du client. Et la question n'estsaas poser de réelles difficultés.

Si I'on confronte nos deux questionnaires, on s@peque des interfaces dont deux
tiers se targuent de détenir toutes les compétenéeessaires, sont percus par une partie
assez conséquente des clients sondés comme desyémpblutdt moyens dans la
connaissance des produits, la maitrise des opgsatisouvent incapables de traduire

clairement des informations.

Quant a la dimension sociale, les conclisigan sont pas meilleures. Les employés sont
moyennement courtois, de méme pour l'amabilité, péience et la compréhension.
L'ensemble des interfaces témoigne d'ailleurs dirmenage, d'une fatigue et d'un stress

auxquels il est confronté au quotidien. Et il béara propos de faire le lien afin d'en tirer des
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lecons. Il apparait que la société tourne en sfiesté, surcharge son personnel et le résultat

s'en fait ressentir en terme de qualité d’accueil.

Aussi, ce résultat mitigé quant a la qualité ddéolanation, peut étre mis en relation
avec la difficulté de I'équipe a gérer des clignésfois agressifs. L'entreprise a donc tout
intérét a revoir son dispositif  qui échoue touttamt dans la dimension technico-

fonctionnelle que dans la dimension sociale.
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Recommandations

Nos suggestions et recommandations concernentcamssatations sur le terrain et reposent

sur les résultats obtenus lors de notre enquéte :

La plus grande richesse d'une entreprise est saume® humaine. Cette derniére est en effet
un moteur qui garantit la satisfaction du clienagua I'offre générale du service et qui, a

travers l'interaction renforce la relation clienttreprise.

Afin de réaliser une interaction fructueuse, cormoas tenons de nos résultats que il ya une
satisfaction globale moyenne des interfaces, fissuite pour assurer celle de la clientele,
d’ailleurs, nous [l'observons, les consommateunst somoyennement satisfaits, nous

proposons aux responsables les trois clés inmsides pour améliorer la situation :

X La formation : les formations destinées au personnel permettatialimenter

I'aspect relationnel et technique. Sur I'aspecatiehnel, il est nécessaire d’'orienter vers
'amabilité, la courtoisie, I'écoute du personnelea le concours de professionnels du
marketing venant transmettre des formations dégsll autour du sourire marketing, des
techniques relatives au service clientéle, ledmueil. Quant au volet technique, il assure la
maitrise du poste, il s'attache a la  connaissathes différents services offerts et du

processuel afin de réduire la période d’attentiéstiter les erreurs.

X Le matériel : autant il est indispensable pour une entrepriagod’ un personnel
gualifié et en nombre suffisant pour produire aeffeccacité, autant il lui est impérieux de
disposer de moyens matériels adéquats et en nawpies pour fonctionner avec efficience.
Il est donc nécessaire de mettre a leur dispositio matériel développé et un systeme
informatique qui permet d’assurer la coordinatidnlee contrle, d'éviter des taches
administratives inutiles, d’automatiser le trawvail vue du suivi des opérations d’achat et du
service apres vente, de diminuer [l'utilisatienmhpier , d’éviter les erreurs commises par

le personnel et de donc réduire son stresse mooptmisant leur travail.
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X La procédure: pour une meilleure exécution de travail et une dftéi de
linformation quant a la quantité et la disponiiéil de I'information et pour assurer la
coordination entre sur le service technique, resable des installations et le personnel en
contact cette coordination processive est indispliele. Le personnel en contact, maitrisant
des informations sur les actualités, les dispatdsil les dérangements, transmises avec
clarté, sera plus a l'aise dans sa mission aetlg plus compétant et psychologiquement
rassuré, ce qui se ressentira sur la qualité depmestations. compétant de répond des
préoccupations du client et fournit I'informatiotil& aux abonnées de I'ACTEL.

"Ces trois clés doivent étre approfondies afinndéiorer les performances”
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Résumé

Dans le cadre spécifique de la prestation descsyil'interaction entre le personnel en
contact et le client est un objet indispensabler mi#livrer le message de I'entreprise. La
satisfaction du personnel en contact va avoir nflednce directe sur I'évaluation du service
par le client. la mesure de la satisfaction du guamel, la détermination des facteurs qui
permettent au personnel de satisfaire le cliefésefacteurs explicatifs de la performance du
personnel et de mettre en avant le possible rOiateir sur la satisfaction de la clientéle
afin de garantir le succés de cette relation leprise suit les outils de marketing afin de
conserver leur position.

Mots clés :marketing des services, satisfaction du clienisfsattion du personnel en contact
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Conclusion générale

Notre objectifs était du monter I'impact de la skction du personnel en contact sur la
satisfaction de la clientéle a cet effet résum@éqgipaux éléments sur le plan du recherche

Le premier chapitre, intitulé " généralités Bumarketing des services " s'intéressera
tout d'abord a la notion de service puis a sesli¢atpns sur la théorie marketing,
notamment avec I'élaboration d'un concept neuflgjuest spécifique, la servuction, mais

également sur la pratique, avec I'avénement dimmarketing des services.

dans un deuxieme chapitre, on abordera la sdimfacdu personnel en contact ; les
considérations sur la notion de personnel, puiscelle de satisfaction, concepts proches,
théories, mesure, pour finir avec une présemtates résultats de notre questionnaire destiné
a I'équipe "interface" de’ACTEL

Enfin, le troisieme chapitre se concentrera sumolidon de satisfaction du client suivant
la méme structure que le précédent, avec catecifdes conclusions de I'enquéte destinée
aux clientsL’ACTEL et I'étude de I'impact de la satisfaction du perssl en contact sur la

satisfaction de la clientele.

Ce qui permet de donner support a la partie pratiqutravail, qui se conjugue en une

étude analytique a travers un questionnaire.

Ce qui permet de donner support a la partie pratiqutravail, qui se conjugue en une
étude analytique a travers un questionnaire.

Quatre parmi les sept hypothéses sont infirmésedlgres confirmé

» La satisfaction générale du personnel n'entraire mécaniquement celle du client est
infirmé.

e Aussi la deuxieme hypothése est infirmée qui dinsatisfaction dans la dimension
organisationnelle du personnel peut entrainer nsatisfaction sur la dimension technique ou
sociale du client par contre

* La satisfaction liée au poste du personnel en co@tain impact positif sur la satisfaction

sociale du client est confirmée mais (par un failmpact)
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* Ainsi, La satisfaction liée au poste du personmetentact induit la satisfaction technico-
fonctionnelle du client est confirmé par un failslgact)

* Mais celles de la satisfaction liée a l'organisatdu personnel en contact induit a la
satisfaction sociale de la clientéle et la sattida liée a l'organisation du personnel en
contact a un impact positif sur la satisfactiorhteco-fonctionnelle du client sont infirme.

» Mais, La satisfaction liée a I'environnement duspanel en contact influence la satisfaction

globale du client par un impact faible.

Pour une interaction efficace entre le personnedantact dans la prestation du service
d’ apres nos résultats des deux enquétes nous a@mu d’une satisfaction et insatisfaction
sur les variables qui juge cette satisfaction das<garties c’est pour cette raison nous avons
suggére des recommandations utile pour améliorsatiafaction du personnel, d’'une part et

le client,

d’autre part sur des clés essentiels comme lagdiiomtechnique et relationnel pour un
personnel qualifié et compétant pour assurer Iafaation du client et mis en disposition un
matériel innovant par un systeme informatique peimet assurer la coordination et le
contrle et éviter les taches administratifs dotomatisé le travail pour diminution de
l'utilisation de papier afin d’assurer le servigpres vente et suivre les opérations d’achat
pour éviter les erreurs font par le personnel @tiiré le stresse de l'interface client et mieux
satisfaire le client aussi, des procédures peitingim d’'assurer la fluidité de I'information
qui concerne la quantité et la disponibilité deférmation et assure la coordination entre sur
le service technique qui fais les installationsegbersonnel en contact cette coordination est
indispensable pour, satisfaire le personnel etacbigui sera alaise et a tout les actualités sur
le travail sur la disponibilité du service, sur ldérangement et d’autre part pour étre
compétant de répond des préoccupations du clidouatit I'information utile aux abonnées
de 'ACTEL.

Notre étude a été limite par des contraintes kéestemps vues la courte durée du stage
ainsi que les difficultés rencontrées lors de ldecte des questionnaires aupres des clients et
les contraintes financiéres qui nous a pousse@oen a faire une étude avec un échantillon

plus représentatif.

Et comme tout recherche scientifique, connait ldeges et des contraintes liées par

les difficultés de l'accés a l'information au niveke lieu de stage pour faire une étude avec
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une échantillon représentatif et une qui nécessitbase de sondage et aussi pour cette étude
le mieux de faire une études qualitatif qui sert aieux de richesse de l'accueil de
linformation et pour apporter plus d’éclaircissamh sur ses résultats, nous recommandons
de nouvelles pistes de recherches qui viendraientoatinuité ou en complément a notre
travaille qui pourrait s’articuler autour de « ljpact de la satisfaction du client sur la
satisfaction du personnel en contact», et une «@tode comparative de l'impact de la
satisfaction du personnel sur la fidélisation dantl» tel ces projets permettrait de rajouter
un aspect objectif a cette recherche en apporanikelles utilité de les recherches prochains

pour les étudiant et une référent pour I'entreprise



