Chapitre 02 : la satisfaction des clients

Introduction :
Le client actuel ne se contente plus du produit en lui-même, mais ce qu'il peut lui apporter, autrement dit une réponse à ses besoins ; de là la fonction de l'entreprise est d'identifier ces besoins et de les satisfaire. 

En effet, la transformation révolutionnaire que mène l'entreprise dans ses activités, sa culture et son organisation orientée vers le client pour la compréhension et l'identification exacte de ses besoins ne vise pas le changement pour le changement, mais c'est une opération de traitement de ses points faibles afin de créer la valeur client. Cette dernière n'est qu'une étape avant de passer à la suivante qui est la satisfaction du client.

Depuis un peu plus d'un quart de siècle, la satisfaction est devenue l'un des thèmes majeurs de l'étude du comportement
 car les entreprises ont compris qu'elle est la mesure de leurs succès et la cible prioritaire
.

Ce chapitre contient trois sections, la première sera consacrée à définir le concept de satisfaction client en abordant ses différents aspects, dans la deuxième, on présentera les enjeux de la satisfaction, et enfin la troisième abordera la mesure de la satisfaction.

Section1 : Le concept de la satisfaction

Le concept de satisfaction a depuis longtemps suscité la curiosité de plusieurs chercheurs en psychologie et en comportement du consommateur. Beaucoup de recherches et d’analyses ont été réalisées dans ce domaine: (Oliver,1980,1981,1989,1993,1997); (Oliver et De Sarbo, 1988); (Aurier et Evrard,1998), (Vanhamme, 2001),  (Kotler,13èmeédition), Daniel Ray(2001,2004), Ladwein (1999).etc.

1.1- Définition de la satisfaction :
A partir de ces analyses, on va tenter de présenter quelques définitions qui permettent d'expliquer l'étendue de cette notion.
Richard Ladwen définit la satisfaction comme suit : "la satisfaction est une conséquence. Elle résulte de la mise en œuvre de différentes actions ayant pour objet l'achat des produits, de services, leur consommation ou leur utilisation. La satisfaction est avant tout un état psychologique que différentes mesures doivent traduire 
".

Selon Evrard
, les mesures citées dans cette définition sont partagées en deux grands domaines :
· Les mesures objectives : elles prennent en compte des comportements répétitifs d'un épisode d'insatisfaction tels que les réclamations.

· Les mesures subjectives : elles se basent sur l'évaluation de la relation existante entre le client et son fournisseur de produit ou service.

Pour Guichard et Vanheems 
 :" La satisfaction peut être définie comme un état psychologique positif ressenti par le consommateur envers un objet, un individu ou même une situation". Ils ajoutent aussi que : "Le consommateur éprouve un sentiment de satisfaction vis-à-vis d'un produit lorsque la performance perçue de celui-ci correspond au niveau de ses attentes".

Quant à Kotler et Dubois, la satisfaction est une : "impression positive ou négative ressentie par un client vis-à-vis d'une expérience d'achat et/ou de consommation. Elle résulte d'une comparaison entre ses attentes à l'égard du produit et sa performance perçue 
".

De ces définitions, on peut résumer que la satisfaction est un passage d'un état défavorable à un état favorable suite à une opération d'achat. On dit qu'un produit procure le sentiment de satisfaction lorsqu'il répond aux attentes des clients en termes de performance perçue, comme le montre la figure (2/1) suivante :
Figure (2/1) : Le développement de la satisfaction du consommateur




Source : N.Guichard, R. Vanheems, comprendre du consommateur et de l'acheteur, Bréal, P58

A partir de cette figure, on distingue trois situations ; lorsque la performance perçue est au dessous des attentes (insatisfaction, déception), et lorsque la performance est au même niveau (satisfait) ou au dessus des attentes (enthousiasme), c'est pourquoi, ce modèle est appelé le modèle de confirmation/infirmation
.

Une mauvaise expérience n'a pas toujours un effet durable, mais parfois elle peut être fatale pour l'entreprise. La succession des expériences malheureuses influence l'évaluation de la qualité fournie.

Afin d'analyser ces états psychologiques, il devient nécessaire d'intégrer le concept d'attitude dans le processus.

L'attitude influence la décision d'achat et les attentes. La confrontation entre l'expérience et les attentes provoque la satisfaction ou l'insatisfaction.

La figure (2/2) présente l'interaction entre l'attitude, expérience, et attentes et comment les concepts conduisent à la satisfaction ou l'insatisfaction. 

Figure (2/2): Le modèle de la satisfaction (d'après Oliver)







Source : Lendrevie, Levy et Lindon, Mercator, 8ème édition, Dunod, Paris 2006, P856
La littérature marketing a défini plusieurs types de satisfaction 
:

a) Satisfaction spécifique à une transaction c'est-à-dire une évaluation liée à une expérience d'achat d'un produit ou d'un service, elle intègre des processus cognitifs et affectifs. La plupart des recherches se sont basées sur ce type de satisfaction spécifique, prenant l'exemple de: (Anderson et Fornell, 1994; Churchill et Surprenant, 1982; Oliver 1980;…).

b) Satisfaction par rapport à une marque ou satisfaction cumulée c'est-à-dire l'évaluation de plusieurs expériences d'achat de même type.

c) Satisfaction microéconomique c'est-à-dire la satisfaction de tous les clients de l'entreprise.

d) Satisfaction macroéconomique, elle concerne la satisfaction au niveau macroéconomique c'est-à-dire au niveau d'une entreprise ou d’une culture.

1.2- Les caractéristiques majeures de la satisfaction :
Daniel Ray (2001) propose trois caractéristiques de la satisfaction qui sont : la subjectivité, la relativité et l'évolutive
.

1.2.1- La satisfaction est subjective :
La satisfaction dépend de la perception des clients aux produits/services de l'entreprise et non pas de la réalité du produit.

Donc la probabilité est forte que la perception du produit soit différente de la réalité. Cette vérité existe pour le client, mais pas pour le fournisseur car ce dernier s'intéresse aux caractéristiques intrinsèques du produit d’où la différence des deux perceptions.
1.2.2- La satisfaction est relative :
La satisfaction du client varie aussi selon le niveau de ses attentes. Ce qui compte pour lui ce n'est pas le fait que le produit soit le meilleur qui se vend, mais qui répond le mieux à ses attentes.

· La formation des attentes du client:
Le processus de formation des attentes se base sur les facteurs qui se définissent par:

· La conjoncture (situation) actuelle du marché;

· L'expérience personnelle d'achat;

· Les informations récoltées par le consommateur:

1- La publicité;

2- Les médias ;
3- Le bouche à oreille ;

4- Etc.… 

Dans ce contexte, les entreprises évitent les promesses afin d'écarter tout sentiment de déception (plus les attentes sont importantes plus la déception est grande) chez le consommateur en cas de leur non réalisation. Deux cas de figures de présentent: 

· Soit l'entreprise ne propose pas beaucoup de promesses, dans ce cas elle risque d'être rejetée lors de la comparaison avec les concurrents ;
· Soit elle exagère dans ses promesses, elle risque d’être non crédible et génère une insatisfaction future.

Ainsi, le consommateur devient de plus en plus mature dans ses décisions d'achats et il essaye de développer des attentes réalisables afin de ne pas être déçu.

· La théorie de l'équité:
Généralement, les distributeurs se réfèrent à cette théorie en cherchant à donner l'impression au client "d'avoir fait une bonne affaire" bien que le produit ne réponde peut –être pas à ses attentes.
L'hypothèse de cette approche est la suivante : "quelle que soit la qualité perçue, certains clients seront satisfaits s'ils jugent la transaction équitable". 

De ce fait, le consommateur compare entre son ratio coût/avantage et celui du fournisseur, si:

1. Les deux ratios sont égaux, il se sentira "satisfait" et équitablement traité.

2. Son ratio est défavorable par rapport à celui du fournisseur, il sera désenchanté car il est non équitablement traité.

3. Son ratio est plus favorable que celui du fournisseur, il se sentira enthousiaste et très satisfait même si sa perception des performances est au dessous de ses attentes.
1.2.3- La satisfaction est évolutive :
La satisfaction client est à caractère changeant, elle évolue au fil du temps et dépend de deux variables différentes : les attentes et le cycle d'utilisation des produits.

· L'évolution des attentes :
L'innovation et les recherches faites afin d'augmenter la performance des produits ont permis l'évolution continue des offres ainsi que des attentes du client.

Les fournisseurs constatent que les enquêtes de satisfaction ne détectent pas cette évolution et les résultats sont presque les mêmes d'une enquête à l'autre.

Cette situation s'explique par deux causes : 

1. Le temps est court entre la première et la deuxième enquête, ce qui ne permet pas d'observer cette évolution, en plus, les actions correctrices mises en place ne génèrent pas des résultats immédiatement.

2. L'entreprise entretient un plan d'actions et des changements en interne etc.…et s'attend à ce que pour un niveau de prestation élevée, elle obtienne une satisfaction supérieure. Alors qu'en même temps la concurrences effectue les mêmes enquêtes et applique son propre plan d'action.

Les offres donc évoluent et les attentes des clients également. Cela explique pourquoi les résultats des mesures ne sont pas différents, et aussi que les actions menées par l'entreprise ont donné leurs fruits et que le niveau de satisfaction est maintenu.

· L'évolution pendant le cycle de vie et l'utilisation du produit/service :
Comme il a été déjà dit, la satisfaction évolue au fil du temps avec l'utilisation du produit/service. Elle débute juste après l'achat et suit une courbe généralement descendante pour les raisons suivantes :
1. Les enquêtes de satisfaction effectuées juste après l'achat influence le consommateur, ce qui donne des résultats biaisés et cela pour deux raisons:

2. Le phénomène de dissonance cognitive, c'est un phénomène psychologique qui s'explique lorsque le consommateur se trouve dans une situation contradictoire entre son comportement d'achat et son attitude. Pour faire cette contradiction, il essaye donc d'adapter son attitude à son comportement. Lors d'une enquête il prétend qu'il est satisfait bien qu’il ne le soit pas en réalité.
3. La deuxième raison est que, lorsque le produit est acheté pour la première fois et le consommateur n'a pas encore essayé le produit. Il juge qu'il est satisfait à partir de ses croyances et non pas de son expérience réelle du produit.

4. L'évolution technologique des offres banalise les anciennes offres qui existent sur le marché. 
Le meilleur moment de mesurer la satisfaction client est à la fin de la consommation du produit acheté, si la satisfaction positive est considérée comme un acquis pour l'entreprise, ce n’est pas une garantie pour qu'elle soit choisie. 

1.3- Le processus de formation de la satisfaction 
:
Le processus de formation de la satisfaction se base sur le modèle classique de décision d'achat "multi-attributs".

Les caractéristiques physiques du produit (taille, prix, performance,…) et les bénéfices forment les attributs du produit. L'évaluation de ces derniers permet de distinguer entre: les attributs intrinsèques (les ingrédients de base) et les attributs extrinsèques (le prix, le packaging…)
, et donc chaque produit est un ensemble d'attributs.

Le modèle "Multi attributs" provient de l'analyse microéconomique du processus d'achat dans lequel le consommateur cherche à maximiser son utilité.

Pour s'y faire, le consommateur évalue les bénéfices les plus importants de chacun des produits en concurrence, et arbitre entre eux afin de choisir celui qui réalise plus de bénéfices.

Alors, l'agent économique ne perçoit plus le produit en lui-même (le tout), mais il voit en lui un ensemble de bénéfices et une solution à son problème (besoin). Ainsi, l'agent économique rationnel cherchera bien évidemment le produit qui propose plus d'attributs afin de maximiser son "bénéfice-consommateur" ou autrement dit “satisfaction future".
Le raisonnement inconscient des consommateurs se compose de plusieurs étapes :
· Sélectionner seulement les attributs potentiels car il ne peut pas les prendre tous en considération en même temps et puis cela demande un raisonnement complexe.

· Classer les attributs selon leurs "poids" ou degré d'importance aux yeux du consommateur. 

· Comparer chacun des produits concurrents à partir de cette grille d'analyse (les notes contribuées à chacun des produits sur chaque produit).

· Enfin, choisir le produit qui procure le plus de bénéfices.

Le principe du modèle "Multi-attributs" est de proposer une relation linéaire entre la satisfaction globale et chaque attribut : si la performance perçue sur un attribut augmente, cela induit à l'accroissement de la satisfaction globale.

Le modèle général 
 est le suivant :

Où: x, y, z,…= représentent l'importance relative.

La satisfaction sur l'attribut est notée sur une échelle, par exemple: de 1: mauvais, à 4: excellent.

L'identification des attributs qui permettent de réaliser une satisfaction globale élevée est primordiale et en même temps difficile.

L'approche classique considère que la relation entre la satisfaction globale et le niveau de performance des attributs est linéaire, mais s'est avérée déficiente pour estimer les véritables leviers de la satisfaction. Ceci est du à la multi colinéarité des variables explicatives qui conduit à une mauvaise estimation des coefficients de la régression. Mittal, Katrichis et Kumar (2000) pensent qu'une régression linéaire pour cette relation n'est pas toujours vérifiée.

Des études dans le domaine de la psychologie du travail et en marketing montrent que les relations peuvent être non linéaires et complexe
.
1.4- Le comportement d'insatisfaction:

Généralement, la satisfaction est considérée comme un continuum allant d'une grande satisfaction à une grande insatisfaction, bien que des études réalisées dans le domaine montrent que les deux concepts sont autonomes, indépendants et non opposés
.

Cette constatation a été faite pour la première fois dans une étude consacrée à la motivation au travail en 1959 par Herzberg, Mausner et Snyderman. Leur recherche a montré qu'un attribut contribue soit à la satisfaction ou soit à l'insatisfaction, mais pas les deux à la fois.

Selon cette théorie, certains attributs contribuent à la satisfaction client sans pour autant générer de l'insatisfaction lorsqu'ils ne sont pas réalisés, et d'autres peuvent être une source d'insatisfaction sans pour autant provoquer la satisfaction lorsqu'ils sont remplis. Donc, les attributs peuvent contribuer d'une manière non linéaire à la satisfaction globale.

Par ailleurs, une contribution linéaire indique que la satisfaction et l'insatisfaction se situent aux extrêmes d'un même continuum.

La figure (2/3) suivante schématise les deux approches : la théorie classique et la théorie bi-factorielle d'Herzberg …(1959):
  




Source : Anne Françoise, Audrain Pontevia; op-cit, P25
Ensuite, d'autres études (Kano et Al.) ont appuyé les recherches initiales d'Herzberg. Kano constate qu'il existe des attributs qui ne contribuent qu'à la satisfaction et d'autres qu'à l'insatisfaction et enfin des attributs qui influencent à la fois la satisfaction et l'insatisfaction (dans le cas linéaire).

Cette approche multidimensionnelle (modèle de Kano) définit quatre types de fonctions de contributions d'attributs à la satisfaction globale:

·    Les contributions attirantes : elles contribuent à augmenter la satisfaction globale, et leur non réalisation n'influence pas le niveau de satisfaction.
· Les contributions nécessaires : les contributions nécessaires dont la réalisation ne conduit à aucune satisfaction particulière, mais dont la non réalisation entrainera l'insatisfaction du client.
· Les contributions "Unidimensionnelles” : c'est une fonction à caractère linéaire. Elles contribuent à augmenter la satisfaction si l'évaluation de la performance de l'attribut est positive et vis versa.
· Les contributions "Secondaires” : jouent faiblement sur le niveau de la satisfaction globale.
Figure (2/4) : les quatre principaux facteurs identifiés par Kano et Al (1984):

                          Attribut unidimensionnel

    Satisfaction    
insatisfaction

                             Attribut attirant


   Satisfaction
              absence de satisfaction

                                             Attribut nécessaire

   Absence d'insatisfaction  
insatisfaction

                                                 Attribut secondaire

   Absence d'insatisfaction 
insatisfaction de satisfaction

La satisfaction et l'insatisfaction sont deux phénomènes comportementaux différents. Les facteurs qui contribuent à la satisfaction sont "les facteurs de motivation", et ceux qui conduisent à l'insatisfaction sont "les facteurs d'hygiène"
. Donc, les actions prises afin de réduire l'insatisfaction qui est déterminée à partir d'une enquête de satisfaction ne seront forcement pas les mêmes que celles cherchant à optimiser la satisfaction
.
1.4.1- La réponse à l’insatisfaction 
:

Il existe plusieurs formes de réponses à l'insatisfaction. Day et London (1977) les ont classées en deux catégories: les réponses publiques et les réponses privées.









Source : Richard Ladwein, op- cit, p 359
Figure (2/5) : les réponses à la satisfaction

Les réponses privées à l'insatisfaction sont non identifiables par l'entreprise. Elles se manifestent soit par le boycott du client au produit ou à la marque, soit par une mauvaise publicité au sein de son entourage et sa famille ou ce qu'on appelle un bouche à oreille négatif.

Les réponses publiques à l'insatisfaction ont une visibilité sociale. Donc, plusieurs solutions peuvent s'offrir au client insatisfait. La première est de réclamer auprès du distributeur ou du fabricant pour obtenir réparation, remboursement ou compensation pour le désenchantement. La deuxième est de faire appel aux organisations de défense du consommateur. Enfin, la troisième, la plus lourde pour l'entreprise qui consiste à engager des procédures judiciaires.

Feike (1985) confirme l'hypothèse selon laquelle le consommateur insatisfait enchaine sa réponse d'une manière séquentielle. En effet, il commence par réclamer auprès du fabricant ou le distributeur et s'il n'obtient pas satisfaction, il boycotte le produit ou le service. Ensuite, il exprime sa mauvaise expérience à son entourage. Enfin, il fait recours aux associations de défense du consommateur avant d'engager une action judiciaire. Dans certains cas, cet enchainement admet une exception. L'individu parfois se contente de ne plus acheter le produit sans se plaindre ou engager d'autres actions.

Cette situation est la plus compliquée pour l'entreprise car elle risque de perdre ses clients. Généralement, elle est due au fait que le consommateur pense qu'il ne vaut pas la peine de réclamer, compte tenu du temps nécessaire et des efforts à produire.

En outre, la principale préoccupation des entreprises pour traiter l'insatisfaction est l'identification des actions dans lesquelles le consommateur s'engage. Dans le cas des actions privées ou publiques, l'entreprise peut gérer la situation, mais le problème se pose lorsque le client ne proteste pas. Alors, c'est dans l'intérêt de l'entreprise de maitriser la qualité de son produit/service et d'encourager le comportement de réclamation.
1.4.2- Le traitement du comportement de réclamation 
:
En moyenne, parmi les 25% des consommateurs insatisfaits seulement 5% qui réclament, les restants pensent qu'il ne vaut pas la peine de réclamer, ils quittent les produits de l'entreprise.

Fornell et Wernerfelt (1987) montrent qu'un consommateur insatisfait qui a bénéficié d'une compensation sur sa réclamation devient plus fidèle  et il développe un bouche à oreille positif
.
Il est dans l'intérêt de l'entreprise de mettre en place des dispositifs facilitant aux clients insatisfaits la formulation de leurs réclamations de façon à pouvoir résoudre le problème. Les numéros verts, service après vente, les sites internet et les adresses e-mails permettent une communication à double sens. Il faut que le client ait l'impression que l'entreprise lui accorde de l'importance. Les éléments suivants permettent de renouer une relation de confiance:

· Mettre en place une hotline gratuite disponible à tout moment;

· Envoyer au client un suivi sur l'avancement de la résolution du problème et le rassurer;

· Accepter et assumer la responsabilité de la situation sans rendre le client responsable;

· Recruter dans le service clients un personnel compétent pour comprendre le client et gérer le problème;

· Résoudre la réclamation en faisant du sur mesure;
Section2 : Les enjeux de la satisfaction 

A partir de ses achats, le consommateur cherche à satisfaire ses besoins et ses désirs qui lui procurent une satisfaction et en même temps une rentabilité pour l'entreprise. En revanche, cette dernière peut assumer une perte importante dans le cas de non satisfaction du client. Donc la régression sur l'échelle de satisfaction aboutit au même résultat sur l'échelle de rentabilité de l'entreprise, ce qui justifie l'importance de la satisfaction dans la préservation de la continuité de l'entreprise
2.1- Les modèles de la satisfaction :

Plusieurs modèles de satisfaction ont été élaborés, ils ont fait l'objet d'une littérature abondante
.

2.1.1- La qualité du service et la satisfaction :
L'évolution des normes ISO 9000 ont poussé les spécialistes de qualité à intégrer de plus en plus la notion de la satisfaction des clients dans leurs travaux.

Le déroulement chronologique de la relation client/entreprise se résume en quatre étapes
 :

Etape 1 : A partir de son service d'études marketing et son système d'écoute clients, l'entreprise transforme les attentes des consommateurs en qualité désirée, c'est-à-dire après avoir intégré les études sur la concurrence et ses possibilités, l'entreprise va définir le positionnement de son offre.
Etape 2: Cette étape se passe au sein de l'entreprise, elle consiste à transformer la qualité désirée ou voulue en qualité réalisée, c'est-à-dire l'entreprise mobilise en interne  les processus pour obtenir la qualité réalisée.
Etape 3: Elle consiste à mettre le client en contacte avec le produit à travers une politique de communication/vente qui permet au client après l'achat du produit et sa consommation de former sa perception sur la qualité. Il s'agit là de la qualité perçue.
Etape 4: La dernière étape, le client compare entre la qualité attendue avant l'achat et la qualité perçue après l'expérience d'achat. Cette comparaison génère soit la satisfaction ou l'insatisfaction.


 





Source : Daniel Ray, Mesurer la satisfaction client ; Editions d'Organisation; Paris 2001; p 37
Figure (2/ 6): la mesure de satisfaction
Donc, la satisfaction est la différence entre la première et la dernière étape du processus, plus l'écart diminue plus les attentes se rapprochent de la perception.

Des écarts négatifs entrainent l'insatisfaction du client, on distingue trois types d'écarts négatifs:

1. La qualité attendue inférieure à la qualité désirée, cela signifie que le système d'écoute clients est défaillant;

2. La qualité désirée inférieure à la qualité réalisée, il s'agit d'un problème de qualité et de performance de l'entreprise;

3. La qualité réalisée est inférieure à la qualité perçue, dans ce cas, le processus de communication/vente n'est pas performant ;

Quelle que soit la qualité réalisée, seule la qualité perçue qui compte car à partir d'elle le client choisit son fournisseur.

Donc, il existe un lien fort entre la satisfaction de la clientèle et la qualité perçue, mais la question qui se pose est :" existe- t-il une différence entre les deux concepts ?".

La satisfaction  comme elle a été déjà définie un peu plus haut est: le résultat ou la conséquence d'une expérience particulière de consommation, quant à la définition de la qualité, elle est plus compliquée et problématique. Elle est définie comme une évaluation réalisée indépendamment de toute expérience de consommation
.
On constate une divergence entre les deux définitions. L'attitude à l'égard de la qualité perçue se développe d'une manière indépendante des expériences de consommation (par la publicité, bouche à oreille,…), mais elle est aussi la conséquence d'une multitude d'expériences, par contre, la satisfaction ou l'insatisfaction dépendent d'une expérience déjà vécue qu’elle soit positive ou négative. A partir de la différence entre ces deux concepts, on distingue deux niveaux de qualité perçue, comme le montre la figure (2/4) suivante :





Source: Richard Ladwein; Le comportement du consommateur et de l'acheteur; Editions Economica; Paris 2003;  p 379
Figure (2/7): la qualité perçue de la satisfaction

Le premier niveau nait de l'évaluation des caractéristiques de l'offre et de l'intensité des attentes que le client développe vis-à-vis du produit ou de la marque et il est indépendant des expériences précédentes du client. 
Au niveau deux, la qualité perçue à postériori est dépendante de l'expérience de consommation du produit/marque et elle ne signifie pas la satisfaction. La différence entre la qualité et la satisfaction reste insuffisante pour séparer les deux concepts. Certaines variables indépendantes de la qualité perçue influencent la satisfaction sans pour autant influencer la qualité. En plus, certains incidents sont remarquables et contrôlables, et d'autres variables ne donnent même pas à l'entreprise le temps de les rectifier ou de les remplacer, ce qui laisse penser que l'évaluation de la qualité de service n'est pas forcement dépendante de la satisfaction.

2.1.2- La satisfaction et la dis confirmation des attentes :

En se référant au premier modèle, on constate que les différences mises en évidence entre la satisfaction et la qualité perçue ne donnent pas les informations sur les déterminants de la satisfaction.
Cadozo (1965), a été le premier à considérer que la satisfaction dépend d'un coté de l'effort fourni par le client afin d'avoir le produit et d'un autre coté de l'intensité de ses attentes. Il a montré dans ses études que le client qui a des attentes élevées est moins satisfait que celui qui a peu d'attentes envers le produit ou l'expérience d'achat. D'autres études (Olshavsky et Miller, 1972) ont contredit les résultats de Cadozo. Elles ont prouvé que si les attentes ne sont pas élevées, le client n'évalue pas la performance du produit d'une manière favorable.
Cette contradiction s'explique par la théorie de la cohérence cognitive, en considérant que le client cherche à être cohérent dans ses attitudes afin d'éviter tout problème ou litige dans ses évaluations. Donc, il fait en sorte de diminuer la différence entre les attentes et la performance perçue en cherchant tout ce qui est possible pour que la performance atteigne le niveau de ses attentes.

Le principe du modèle
 prend en considération les attentes du client par rapport à l'offre et le niveau de performance effectivement réalisé car le client évalue le produit sur la base de ses caractéristiques et de ses attributs. Cette différence entre les attentes et la performance perçue, est appelée la dis confirmation, comme le montre la figure (2/8) suivante:





Source : Ladwein Richard ; Le comportement du consommateur et de l’acheteur ; Economica 1999 ; p349 

Figure (2/8) : le modèle de dis confirmation des attentes
La dis confirmation peut être positive, négative ou nulle comme le montre le graphe suivant :

                             Attentes





Niveau de performance
Source: établi par notre soin
Si la dis confirmation est positive cela signifie que les performances sont supérieures aux attentes, l'évaluation du client est plus que favorable et il est satisfait.

Cette situation est présentée dans le graphe par la zone (1). Mais si au contraire, les performances perçues sont inférieures aux attentes, le client devient insatisfait et il évalue d'une manière négative tous les attributs du produit. Cette idée est présentée par la zone (2).
L'analyse de la dis confirmation explique la satisfaction à l'égard des produits non durables, mais ce n'est pas le cas des produits durables car ces derniers sont liés obligatoirement à l'expérience d'achat durant la période d'utilisation.

Pour ce type de produit, la satisfaction dépend de la performance perçue.

2.1.3- Le modèle de la dissonance cognitive: 

La théorie de la dissonance cognitive (Festinger, 1957) montre que tout écart entre la performance perçue et la performance réelle engendre un déséquilibre psychologique conduisant à un état de tension pénible pour le consommateur. C'est pourquoi ce dernier s'efforce à réduire, voire à éliminer cet écart avec la tension ressentie
. Deux solutions s'offrent à lui
:
Solution1: Il modifie la perception qu'il a du produit choisi et diminue sa désirabilité subjective des autres alternatives pour que son choix soit le plus conforme avec ses attentes mais cet ajustement rend la réévaluation du produit artificielle.

Solution2: Elle consiste à recevoir d'une manière positive toutes les informations qui renforcent son choix.

Brehm (1956) dans ses recherches effectuées sur les biens durables a prouvé que le consommateur modifie l'évaluation des alternatives après la décision d'achat, et réévalue le produit choisi d'une manière plus favorable que les produits qui n'ont pas été choisis, alors qu'avant la prise de décision, toutes les alternatives étaient également désirables. En outre, plus l'état de dissonance est élevé, plus les individus modifient leur évaluation au bénéfice du produit choisi.

Ainsi, lorsque le consommateur achète un produit il lui est particulièrement désagréable de se rendre compte que peut être il ne correspond pas à ses attentes.

De ce fait, lorsqu'une information relative à son choix remet en cause celui-ci, elle l'entraine à un état d'inconfort psychologique. L'expérience montre que les informations reçues après l'achat ont un grand effet sur la satisfaction que celles reçues avant l'achat.

Si on considère que la théorie de la dissonance cognitive est valide, cela signifie que le client est satisfait de son choix même s'il ne répond pas à ses attentes. Sur cette base, si le client s'est impliqué dans l'achat d'un bien et que son évaluation indique une dis confirmation négative, il se déclare satisfait, mais il ne répétera jamais l'achat. En revanche, s'il obtient une dis confirmation positive. (Lui aussi) s'estime satisfait et il réachète le produit.
Pour conclure, on résume ces trois modèles dans le tableau (2/1) suivant :
	Modèles
	Thème
	Résultat

	1- La qualité de service et satisfaction


	Mettre en relation l'évaluation des caractéristiques de l'offre et la satisfaction à l'égard du produit/ marque.


	· Ce modèle a en évidence les différences existantes entre la satisfaction et la qualité perçue.

· Il a montré que la qualité perçue ne dépend pas toujours de la satisfaction ou autrement dit, la qualité n'explique pas forcément la satisfaction.

· Ce modèle n'a pas donné des déterminants de la satisfaction.



	2- La satisfaction et la dis confirmation

	La relation entre les attentes des consommateurs à l'égard de l'offre et le niveau de performance perçue 

	· La satisfaction est le résultat de la différence entre les attentes et l'évaluation de l'offre. Cette différence est appelée la dis confirmation.
· L'analyse de la dis confirmation explique la satisfaction à l'égard des produits non durables.



	3- Le modèle de dissonance cognitive 

	
	· Le modèle de dissonance cognitive explique la satisfaction à l'égard des produits durables.
· Ce modèle explique mieux les raisons pour les quelles le modèle de dis confirmation des attentes est moins valables pour les produits durables
.

· Si ce modèle est valide, le client soit satisfait de son choix même s'il ne répond pas à ses attentes.




Source : établie par l’étudiante
2.2- la chaine de satisfaction- profit
:
Le lien entre la satisfaction client et le succès de l'entreprise a été depuis longtemps considéré comme une croyance, mais aujourd'hui des preuves le confirment.

Les entreprises relient la rentabilité à la satisfaction client et celle-ci à la satisfaction du personnel.


Source : Netter (O), Hill (N) , Satisfaction client: de la conquête à la fidélisation; Editions ESKA; Paris 2000, p 43

Figure (2/9): La chaine de satisfaction - profit
La satisfaction du personnel et leur adoption d'une culture orientée vers le client permet de réaliser une plus grande valeur à ce dernier, ce qui implique l'augmentation de sa satisfaction, puis sa fidélité et enfin une valeur ajoutée pour l'entreprise qui renforce sa profitabilité.
2.2.1- Garder les clients le plus longtemps et gagner plus: 
  

                               -La rétention client est liée aux bénéfices-

Des études ont montré qu'une augmentation de 5% de la fidélisation client peut générer une augmentation de 25% jusqu’à 85% du résultat.

En plus la rétention des clients est moins couteuse que d'acquérir de nouveaux.

2.2.2- Le client attaché reste plus longtemps:


-l'attachement est le moteur de la rétention-

Les entreprises cherchent à créer un sentiment d'attachement chez le consommateur afin de le retenir. Ce sentiment se traduit par la répétition d'achat, sa recommandation du produit à son entourage et sa sensibilité au prix diminue.

La répétition d'achat ne constitue pas vraiment une preuve d'attachement, ce cas s’explique dans le cas d'un monopole où le client achète sans qu'il soit attaché à l'entreprise et il est une proie facile à la concurrence.

Donc, c'est par la mesure de l'attachement et de la confiance que l'entreprise obtient le meilleur indicateur de rétention client.

2.2.3- Les clients satisfaits sont plus attachés :

Beaucoup d'entreprises, quelles que soient leurs domaines, ou leurs tailles ont constaté qu'il existe un lien solide entre la satisfaction client et son attachement.
Cependant, cette relation n'est pas fixe, elle change d'un marché à l'autre, voire entre les fournisseurs du même marché. Les promotions et les incitations spéciales peuvent attirer des clients satisfaits mais pas des clients parfaitement satisfaits. Plus les clients sont satisfaits, plus ils sont attachés à l'entreprise/la marque et plus ils lui font confiance.

2.2.4- Pour satisfaire le client répondez à ses besoins:


La satisfaction client résulte de la réalisation de ses attentes et de ses besoins. A partir des recherches marketing et les enquêtes, l'entreprise arrive à déterminer ces attentes, à percevoir le produit le plus adéquat à fin d'atteindre le plus haut niveau de satisfaction client.

Le bouquet valeurs clients est l'ensemble des valeurs offertes par l'entreprise à son client. Cet ensemble se traduit par les services, les produits et avantages, et les présentations que l'entreprise procure à l'ensemble de ses clients.

2.2.5- Le bouquet valeurs client est livré par le personnel:

La satisfaction du client vient de celle du personnel. Cette dernière dépend souvent du sentiment de pouvoir faire un bon travail. Il est important pour l'entreprise de satisfaire ses employés tout au long du processus qui leur permet de réaliser les attentes du client.

Si le personnel ne trouve pas l'environnement et les conditions idéaux  au sein de l'entreprise (ambiance de travail, la complicité entre les collègues…), ils se démotiveront, leur productivité diminuera et leur satisfaction baissera.

Par ailleurs, les clients donnent beaucoup d'importance au fait de traiter avec le même interlocuteur. Donc, pour le client le changement de personne est considéré comme une perte d'un contact en qui il faisait confiance, même si elle est toujours au sein de l'entreprise.

La qualité de service interne dépend de la liberté de l'employé pour obtenir des résultats pour les clients et aussi de la façon dont les collègues se comportent entre eux. Il est fondamental pour l'entreprise d'identifier les clients, de comprendre leurs besoins, de chercher des améliorations et les mettre en œuvre.

   

                                

                         -Le bouquet des valeurs client est lié à la satisfaction du personnel-
2.3- les indicateurs de la satisfaction:
L'étude du comportement de la satisfaction chez le consommateur se détermine par trois déterminants qui sont : les attentes, la performance perçue et la conformité.
2.3.1- Les attentes:

Elles s'expliquent par la performance attendue ou espérée par le client lors de l'achat du produit/la marque.

Parasurman et al ont défini quatre déterminants principaux des attentes
:

· Le bouche à oreille positif ou négatif sur l'offre;

· Les besoins personnels que le client cherche à les satisfaire;

· Les expériences vécues;

· La communication de l'entreprise vers les clients.
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                                  Figure (2/10) : le modèle de la satisfaction
Source : adapté de Parasurman, Zeithaml et Berry, in Lendrevie, Levy, Lindon; op- cit, p857
Le client conçoit ses attentes à partir de ses connaissances du produit acquis de son utilisation auparavant, de son contact avec l'entourage "de bouche à oreille", ou des promesses des vendeurs et de la publicité. Les chercheurs en satisfaction préviennent du risque de la surpromesse. Si les promesses sont disproportionnées, l'entreprise risque de multiplier les déceptions, mais si elles sont très faibles le produit risque de ne pas attirer suffisamment le consommateur.

Les sociétés les plus performantes augmentent à la fois leurs promesses et leur niveau de performance
.

Les chercheurs en satisfaction préviennent du risque de la sur promesse car elle augmente les attentes du client ce qui crée un sentiment de déception chez lui en cas de la non réalisation de ses attentes.

L'offre telle qu'elle est proposée aux clients est passée par le processus suivant:

1- La compréhension et la conception des attentes des clients à travers les études de marché;

2- La création d'une offre qui répond à ces attentes;

3- La réalisation effective de l'offre (produit/service).

Parasurman et les autres ont déterminé cinq étapes:
· Ecart 1 : La qualité de l’écoute : c'est l'écart entre les attentes des clients et la perception de l'entreprise à ses attentes. Cet écart résulte de:

-La mauvaise circulation des informations d'un niveau à un autre dans l'entreprise.

-Ne pas donner d'importance aux recherches marketing pour connaitre les vraies attentes des clients.
· Ecart 2 : La qualité de conception : c'est l'écart entre ce que pense l'entreprise qu'il répond aux attentes et la conception du produit. Ce gap quant à lui, il résulte de :

-Une erreur dans l'interprétation des attentes des clients.

-Manque de communication entre la direction de qualité et la direction de la clientèle chargée des recherches. 

· Ecart 3 : La qualité de réalisation : c'est la différence entre l'offre conçue et l'offre réalisée. Il résulte de :

-La diminution du degré de communication horizontale entre la direction de production et la direction des ventes.

-Absence du système de veille chez l'entreprise.

· Ecart 4 : Qualité de la communication : c'est l'écart entre l'offre proposée et la façon dont elle est communiquée (publicité,…). 

· Ecart 5: Satisfaction: l'écart entre les attentes des consommateurs et l'offre perçue. Cet écart se traduit par la satisfaction ou l'insatisfaction.
Donc, la satisfaction est les résultats des facteurs exogènes ou endogènes à l'offre.

Il existe d'autres déterminants des attentes
 qui sont :

· Les attentes concernant les caractéristiques du produit:
La qualité correspond aux caractéristiques du produit que le consommateur considère importantes et qui peuvent lui réaliser une satisfaction après son utilisation. Les critères de la qualité diffèrent entre les produits durables et les produits non durables.
· Les attentes concernant les bénéfices et les couts sociaux:
Il s'agit du bénéfice ou le cout social que le client reçoit en achetant le produit, c'est-à-dire la réaction des autres vis-à-vis de lui. Cette réaction peut être positive ou négative.

· Les attentes concernant les couts du produit/service:
Le client conçoit des attentes concernant les couts ou le prix à payer pour avoir et bénéficier du produit/service. Ces couts regroupent le prix et les efforts moraux et matériaux fournis pour se procurer le produit.

Les attentes des clients évoluent dans le temps en fonction du développement des prestations de l'entreprise et de ses concurrents. Plus l'entreprise améliore ses offres, plus l'acheteur devient exigeant et cherche toujours mieux. Leurs attentes d'aujourd'hui ne sont plus celles de demain.
2.3.2- La performance perçue:
C'est le niveau de performance obtenu par l'utilisation et la consommation du produit. Churchill et Permant considèrent que l'importance principale de la performance perçue réside dans la fait qu'elle soit la référence dans la détermination du degré de la réalisation des attentes que le client a conçues à partir du produit choisi parmi d'autres.

2.3.3- La conformité:
Il s'agit de la différence entre les attentes et le niveau de performance effective (l'expérience) reçu après l'achat du produit.

La conformité est définie comme "le degré de déviation de la performance du produit par rapport au niveau des attentes avant l'opération d'achat
".

Si le niveau des attentes est plus élevé, cela rendra plus difficile la satisfaction des clients. Au contraire, les attentes faibles conduiront à une comparaison favorable avec l'expérience et c'est la situation idéale pour l'entreprise.

Section3: La mesure de la satisfaction.

Plusieurs entreprises mesurent constamment la satisfaction de leurs clients et les facteurs qui l'influencent afin de déterminer les nouvelles attentes des consommateurs et mesurer leur fidélité.
Au-delà du suivi des attentes, l'entreprise doit toujours se soucier du développement des performances de la concurrence. Pour cela, il est recommandé à l'entreprise de mesurer la satisfaction à l'égard de ses produits et des produits de la concurrence.

3.1- Pourquoi mesurer la satisfaction client?

Plusieurs facteurs expliquent pourquoi l'entreprise mesure la satisfaction de ses clients
:
3.1.1- La perte de la clientèle:

Chaque année, les entreprises perdent de 10% à 30% de leurs clients. De nombreuses entreprises ne sont pas conscientes des couts de cette perte. Loin de se soucier des clients qu'elles perdent annuellement, les entreprises s'efforcent à s'investir dans une politique de conquête de nouveaux clients au lieu de remédier et de mobiliser les moyens matériels et financiers pour mettre fin à cette fuite et garder les clients à long terme.

La question qui s'impose dans ce contexte est : pourquoi les clients quittent ils l'entreprise?
3.1.2- Les écarts de service (les "gaps" de service):
Une théorie est venue répondre à la question posée ci-dessus qui est la théorie des "écarts de service", en Anglais "service gaps". Elle est le résultat de 20 ans de labeur mené par des chercheurs spécialistes en satisfaction.

La figure  suivante montre les cinq gaps de services:
Les fissures




Source : Oliver Netter, Nigel Hill, op- cit, p21
Figure (2/11): les gaps de services
Cette théorie montre que le gap global qui est le fossé séparant le client satisfait du client insatisfait est le même que l'écart entre les attentes et l'expérience.

L'insatisfaction des clients apparait juste après le surgissement de l'un de ces gaps:
Gap1: Le gap de promotion

Généralement, la communication marketing est à l'origine de l'insatisfaction du client. Pour gagner de nouveaux clients, l'entreprise vante ses produits et lance des promesses qui risquent de ne pas être tenues.

Certaines publicités génèrent des attentes qui ne pourront être satisfaites et créent de faux espoirs et une déception chez les clients recrutés.

Gap2: Le gap de compréhension

La deuxième source d'insatisfaction est la perception erronée de vraies attentes des clients. Lorsque la direction n'a pas une compréhension précise des besoins et ne connait pas ce qui est important pour ses clients, bien évidemment, elle ne réussira pas à faire ce qui est le mieux pour eux, malgré les efforts fournis pour assurer un produit de qualité.

Gap3: Le gap d'organisation/procédures

Même si l'entreprise est au courant de ce qui compte beaucoup pour ses clients, elle risque de les perdre et de les décevoir si elle n'inclue pas ces attentes dans son mode d'organisation comme des procédures opérationnelles.

Une compagnie aérienne peut savoir que ses clients s'irritent quand ils font la queue devant les guichets de contrôle. Si la direction ne prévoit pas plus de guichets, les clients attendront et repartiront mécontents.

Gap4: Le gap "comportemental"

Cet écart survient lorsque le personnel de l'entreprise n'est pas bien formé pour suivre les procédures et les règles qui sont adaptées aux besoins et priorités clients;

Pour mettre en évidence les gaps entre les attentes des clients et les performances de l'entreprise; cette dernière peut organiser une enquête de satisfaction, puis un audit qui permettra de se vérifier que les différents services de l'entreprise respectent les règles de procédures. Si ces procédures répondent à tous les points, donc il faut vérifier le comportement du personnel et les motiver afin d'améliorer la qualité du service client.

Gap5: Le "gap" de perception

La dernière source d'écart possible est: la perception des clients à la performance de l'entreprise qui n'est généralement pas conforme à la réalité.
Un client qui a une expérience désagréable avec l'entreprise, il gardera une mauvaise image d'elle et se convaincra qu'elle ne respecte pas ses clients. Pour lui faire changer son jugement et modifier sa perception, une expérience de soins attentifs doit être répétée combien de fois.
Le livre "A passion for excellence" de son auteur Tom Peters (1985) a mis en lumière que la perception des clients est la seule réalité, quelque soit le niveau de service réalisé, cela n'empêchera pas les clients d'avoir des idées préconçues.

Les gaps précités naissent d'un écart de perception entre ce que les entreprises croient qu'elles fournissent et ce que les clients croient qu'ils ont reçu. C'est avec des enquêtes de satisfaction régulières que l'entreprise peut détecter ces écarts et les combler.
3.1.3- Le coût de la perte de clientèle:

L'une des causes qui pousse l'entreprise à se soucier de la fuite de ses clients et à s'efforcer à les garder, ce sont bien les couts de la conquête de nouveaux clients qui se révèlent très élevés par rapport à ceux de conserver un client préexistant.
3.1.4- La valeur de "la rétention client": 
La conservation des clients existants est très lucrative. Cette vérité a été constatée par de nombreuses entreprises à travers leurs programmes de fidélisation.

Le meilleur moyen de fidélisation est la satisfaction client, pour y parvenir, il faut être proche du consommateur et concevoir ce qui correspond le mieux à ses attentes.

L'analyse du terme "la valeur du cycle de vie client" permet d'établir comment une amélioration du taux de rétention se répercute en une amélioration de la rentabilité, ainsi "la valeur du cycle de vie client est une fonction de la dépense moyenne du client avec une entreprise multipliée par le temps de conservation du client pour cette entreprise".

Cette définition montre que plus le client est fidèle plus il dépense et plus la rentabilité de l'entreprise augmente. Prenant l'exemple d'un client qui dépense dans un centre commercial 300 DA par semaine, donc 15900 DA par ans.

Si son cycle de vie s'étend sur 10 ans, sa valeur   pour l'entreprise est de 159000DA. Les études d'impact sur les profits des stratégies marketing PIMS ont montré qu'une entreprise qui réussit à avoir les meilleurs taux de satisfaction pour son service client facturera 9% de plus que celles qui ont de mauvais taux.

3.2- Les outils de mesure de la satisfaction clients:

Plusieurs méthodes aux résultats complémentaires peuvent être utilisées dans la mesure de la satisfaction des clients
:

3.2.1- Les réclamations:

Laurant Hermel: "La réclamation est un outil de remontée spontanée de la clientèle. Elle ne touche qu'une partie de la qualité perçue car les clients font remonter ainsi leur insatisfaction
".

La réclamation est un moyen de mesure de la satisfaction, il permet à l'entreprise de connaître la source d'insatisfaction chez ses clients. En effet, elle donne plusieurs idées de nouveaux produits.

Un client qui réclame est toujours client de l'entreprise si cette dernière sait comment le satisfaire en répondant correctement à sa réclamation.

3.2.2- Les enquêtes de satisfaction
:

Dans le but de connaitre le niveau de la satisfaction et son évolution dans le temps, l'entreprise effectue des enquêtes de satisfaction d'une manière régulière auprès d'un échantillon représentatif de la population étudiée.
Il s'agit d'une mesure quantitative qui se caractérise par un questionnaire envoyé par courrier, téléphone ou face à face dans lequel on demande aux clients d'exprimer leurs opinions sur le produit ou le service de l'entreprise. Cette mesure se focalisera sur une expérience d'achat donnée. Ces baromètres de mesures peuvent intégrer des questions sur les concurrents afin de mesurer la compétitivité de l'entreprise sur son marché.

3.2.3- Le client mystère
:

C'est une méthode qui ne mesure pas directement la satisfaction client, mais elle vérifie que l'entreprise regroupe toutes les conditions d'une satisfaction client optimale. Elle consiste à engager une personne incognito à jouer le rôle d'un client et à noter les remarques positives et négatives.
Ce client mystère peut même provoquer des situations problématiques afin de voir comment le personnel de l'entreprise réagit vis-à-vis de la situation. Le genre d'étude est considéré comme des enquêtes sur les moyens et les ressources utilisées par l'entreprise
.

3.2.4- Le taux de départ:
C'est une méthode qui complète l'enquête de satisfaction. Elle consiste à déterminer les incidents majeurs qui poussent les clients à quitter l'entreprise et à changer de fournisseur. Ces incidents peuvent ensuite être classés et mesurer leur influence sur la perte des clients.
Cette approche ne permet pas de mesurer la satisfaction générale vis-à-vis de l'entreprise mais elle permet de repérer les problèmes critiques et leurs conséquences.
3.3- Les principales phases d'une étude de satisfaction: 

Les enquêtes de satisfaction créent de la part du client interrogé une prise de considération et une envie d'amélioration.
Si les entreprises ne prennent pas sérieusement les attentes des répondants en considération, elle génère une plus grande insatisfaction, une déception et diminuera la volonté du client à coopérer.
Donc, il est nécessaire pour l'entreprise d'avoir la volonté et les moyens de changer.

Une enquête de satisfaction passe par les phases suivantes:

Figure (2/12): les étapes d'une étude de satisfaction



Source: adapté de l'ouvrage: Jean Philippe Faivre; Concevoir et réaliser une enquête de satisfaction des clients; AFNOR 2007; p91   
3.3.1- Phase préliminaire: Collecte d'information.
Avant n'importe quelle enquête de satisfaction, l'entreprise doit regrouper les informations   existantes sur la satisfaction de ses clients.
3.3.2- Phase1 : Préparation de l'enquête.
Cette phase vise à
:

· Préciser les objectifs de l’enquête ;
· Etudier les informations collectées concernant les clients de l'entreprise;

· Déterminer l'objet et la cible de la mesure ;
· Déterminer la méthodologie (techniques de recueil, taille de l'échantillon);

· Suivre en interne la conduite du projet jusqu'au résultat final.
Choix des objectifs:

Au niveau de cette phase, l'entreprise identifie les objectifs à poursuivre et à faire des choix.
Les principaux objectifs sont :

· Connaitre les attentes principales des clients et leurs préoccupations ;
· Mesurer le niveau de satisfaction des clients ;

· Suivre l'évolution de la satisfaction des clients dans le temps ;
· Définir des objectifs internes à l'entreprise.

La cible de l'étude :

En général, il est impossible d'interroger l'ensemble de son fichier client, pour cela l'entreprise interroge un échantillon représentatif de ses clients.

Cet échantillon doit comprendre :

· Les clients de l'entreprise ;

· Les clients perdus ;

· Les clients de la concurrence ;

· Les clients communs (ceux qui sont en même temps clients de l'entreprise et de la concurrence).

En effet, la mesure de la satisfaction peut se porter sur le dernier achat ou sur l'ensemble des expériences vécues auparavant et peut aussi se faire sur l'ensemble des produits/services de l'entreprise ou sur une partie (une enquête sur un champ limité). Par exemple : un hôtel peut souhaiter connaitre la satisfaction de ses clients concernant seulement l'accueil ou la restauration.

Les enquêtes de la satisfaction globale permettent de déterminer les points faibles et forts de l'entreprise, alors que les enquêtes sur un champ limité mesurent certains paramètres de l'offre.
3.3.3- Phase2 : Recherche exploratoire.
La phase exploratoire a pour but la détermination :

· Des différentes composantes de la satisfaction ;

· De la composition de la population à enquêter ;
Son rôle se résume dans les points suivants :

· La détermination des indicateurs sur lesquels le client choisit son fournisseur ;

· L'hiérarchisation des attentes des clients ;

· L'identification des attentes spécifiques à une catégorie de clients ;

· Le recueil des raisons de satisfaction et d'insatisfaction.

La recherche exploratoire s'appuie sur deux techniques de recueil d'information qui sont : Les entretiens "face à face" et la réunion de groupe.

Dans le cas où le budget de la recherche est insuffisant, d'autres alternatives moins satisfaisantes et moins couteuses peuvent être proposées à l’entreprise 
:

· Les études documentaires : il s'agit des informations qu'on peut trouver dans les documents internes de l'entreprise tels que: les réclamations, courrier clients, informations issues des commerciaux, les anciennes études…, ou en externe auprès: des organismes publics et parapublics, organismes professionnels, la littérature spécialisée,…

· Des entretiens avec les experts de l'entreprise : réunir les experts de l'entreprise qui sont en contact avec les clients afin de dresser à partir de leurs expériences la liste des déterminants de satisfaction.

a) Les réunions "face à face"
:
La réunion "face à face" est un entretien individuel qui se passe chez l'interviewé (à domicile pour une étude auprès des particuliers et au sein de l'entreprise pour une étude dans un marché B to B).

La durée de l'entretien est en moyenne de 1h à 1h30.

Dans un entretien individuel, deux aspects qui sont pris en considération :

Le choix des personnes à interroger afin de toucher le plus large éventail d'opinions et l'organisation de l'entretien afin d'en tirer le maximum d'informations.

Cette méthode permet :

· L'interprétation des gestes et attitudes des répondants qui ont du mal à s'exprimer ;

· L'analyse des attentes clients en profondeur ;

Trois techniques d'interview sont utilisées dans l'entretien individuel :

· Interview non directive :
Il s'agit d'un entretien qui laisse la liberté au client d'exprimer ses idées, de raconter les histoires vécues et d'anecdotes qui seront utiles dans l'analyse, l'enquêteur fait quelques gestes comme le hochement de la tête ou il utilise quelques expressions telles que: "je vois…", "je comprends…".

Cette technique prend beaucoup de temps pour peu d'informations. C'est pour cela qu'elle n'est pas vraiment utilisée.
· Interview semi directive :
Contrairement à la première technique, l'enquêteur intervient dans l'entretien en proposant des thèmes de réflexion, c'est-à-dire son intervention se limite à l'organisation de l'enquête et non sur son fond.

L'enquêteur est aidé par un guide d'entretien qui lui permet de vérifier que l'ensemble des thèmes proposés ont été traités, quant à l'ordre des questions, il n'est pas important pour ne pas couper le fil des idées de l'interrogé.

Cette forme d'entretien est généralement enregistrée et ensuite transcrite (comprend les propos de l'interrogé et ses gestes).

· Interview directive :
Il s'agit de poser quelques questions dans un certain ordre, mais ce type d'entretien se rapproche des méthodes quantitatives. Il est généralement complété par des réunions de groupe.

b) Les réunions de groupe :
Il s'agit d'une discussion organisée et dirigée par un animateur expérimenté   autour d'un thème bien déterminé.

Le groupe comporte 8 à 10 personnes réunies afin de débattre le thème proposé, la réunion se déroule au sein de l'entreprise (généralement une salle spécialement aménagée ou dans la salle de réunion). La durée moyenne de l'entretien est de 2 heures.

Il est enregistré et filmé par une caméra vidéo et complétée par des remarques prises lors de la réunion.
Le rôle de l'animateur est difficile car il doit guider le groupe pour qu'il ne dévie pas la discussion et il doit empêcher que certains éléments ne monopolisent pas la parole et donner la chance à tout le groupe de s'exprimer.
La réunion de groupe est moins riche en informations que l'entretien individuel, mais en revanche, la confrontation des opinions et la dynamique de groupe permet de ressortir les critères de satisfaction et leurs hiérarchisation ainsi que les attentes des clients.
c) Traitement et analyse des informations recueillies :

D'abord il faut organiser et ordonner les informations collectées lors de l'entretien individuel ou la réunion de groupe, ensuite classer et lister les principales idées et en particulier les points forts et faibles, les critères d'évaluation tout en tenant compte du vocabulaire utilisé par l'interrogé.

Enfin, une fois que les idées principales sont identifiées, il faut les hiérarchiser selon leur degré de répétition dans l'entretien.

3.3.4- Phase 03 : Enquête quantitative
Les informations recueillies à partir d'une recherche exploratoire permettent seulement d'agir mais elles ne sont pas satisfaisantes pour bâtir une stratégie.

En outre, les études quantitatives cherchent à refléter la population dans ses différentes composantes à partir d'un échantillon représentatif.

L'enquête quantitative passe par cinq étapes comme la montre le schéma suivant :





 
Source : adopté à partir de Véronique des Garets, études et recherches commerciales, Edition Economica, 1997; p44
Figure (2/13) : les étapes d'une enquête quantitative
a) Définition des conditions de l’enquête :
Il faut préciser dans cette étape les renseignements demandés, le degré de précision, le temps et le budget nécessaire pour l'enquête et bien évidemment les objectifs de l'étude, qui sont :
· Mesurer l'importance de chaque critère de satisfaction ;
· Mesurer le niveau de satisfaction par rapport à la performance de l’entreprise ;
· Mesurer la satisfaction globale de l’échantillon ;
· Connaître les critères influents le plus sur le niveau de satisfaction et le comparer au niveau de performance de l'entreprise.
b) L’échantillon :
Le nombre des clients d'une population est si considérable qu'il n'est pas évident d'interroger chacun d'eux car il est à la fois long et coûteux. L'entreprise doit donc réaliser une enquête auprès d'un échantillon précis et présentatif, puis les résultats obtenus seront extrapolés sur la totalité de la population.

L'échantillon doit être fiable et présenter une plus grande précision. Pour cela, il existe plusieurs méthodes d'échantillonnage qui permettent de retenir les éléments qui fournissent l'image la plus fidèle de la population :
· Les méthodes probabilistes :
Véronique des Garets définit la méthode probabiliste comme suit: "Ce type de méthode fait intervenir le hasard dans la désignation des unités de sondage. On l'appelle également sondage aléatoire. Chaque unité de sondage a une probabilité connue à l'avance d'être interrogée. Ces méthodes consistent à tirer au sort dans une base de sondage l'ensemble des unités composant l'échantillon
"

· Les méthodes non probabilistes : 
Véronique des Garets explique les méthodes non probabiliste :"Ces méthodes sont utilisées lorsqu'on ne possède pas la liste de l'ensemble des unités de sondage ou d'individus composants la base de sondage
"

*La taille de l'échantillon:
La taille de l'échantillon aléatoire est déterminée par la qualité de la sélection de l'échantillon, par l'homogénéité de la population mère, et par le degré de précision souhaité ou le seuil de confiance qui varie généralement entre 99%, 95%, 90%.

Lors de la détermination de l'échantillon aléatoire, il faut satisfaire les conditions suivantes:

1- L'échantillon doit être supérieur ou égal à 30;

2- Eviter qu'il soit biaisé ou qu’il souffre d'une déviation.

Il existe plusieurs méthodes statistiques qu'on peut adopter pour calculer la taille de l'échantillon.

c) La réalisation de l'enquête:

· Les options de l'enquête:

Avant d'établir le questionnaire d'enquête, il faut au préalable déterminer le mode de recueil de l'information car la reformulation et le nombre des questions du questionnaire doit correspondre avec les modes de recueils d'informations.

Les principaux modes de recueil sont:
Entretien en face à face
:

C'est une méthode qui offre une flexibilité dans l'élaboration du questionnaire et une grande diversité du lieu d'enquête (rue, domicile, magasin…). Il est utilisé assez souvent pour les produits  de grande consommation.

Comme toute méthode, elle a ses avantages et ses inconvénients qu'on citera ci après:
	avantages
	inconvénients

	-permet à l'interviewé de comprendre toutes les questions ;
-possibilité de poser les questions longues et complexes ;
-facilite la détermination d'un échantillon aléatoire pour des enquêtes à domicile ou dans les bureaux…

-le taux de réponses élevé. 
	-son cout est élevé surtout si la taille de l'échantillon est grande ;
-la sensibilité de quelques questions personnelles ;
-besoin d'enquêteurs expérimentés ;
-les enquêtes dans les rues ou les magasins demandent des questions précises et abrégées.


Tableau (2/2) : les avantages et inconvénients d'un entretien face à face
Source: Netter (O), Hill (N); op- cit; p138

Entretien téléphonique :
Aujourd'hui, cette formule se développe de plus en plus grâce au développement du téléphone et aux avantages qu'elle présente, qui sont :
· La communication à distance aide l’interrogé à s'exprimer librement ;
· Le taux de réponses élevé ;
· Un cout faible par rapport à l'entretien en "face à face” ;
· Une grande rapidité ;
· Elimination des problèmes de distance ;
Sauf que l'enquête téléphonique à des inconvénients qui sont :
· La durée de l'entretien est courte ;
· Difficulté de se procurer les numéros de téléphone.
Questionnaire :
C'est la mesure la plus adéquate pour la mesure de la satisfaction des clients, l'enquêteur élabore une liste de questions en forme de questionnaire administré au client, que lui le remplit tout seul sans l'intervention de l'enquêteur. Le questionnaire sera ensuite envoyé par internet, la poste, ou main à main.

Le questionnaire est utilisé dans les entreprises de services comme les banques, les hôtels…. Ses avantages sont :
· L'élimination du biais de l’enquêteur ;
· Cette méthode assure aux interrogés l’anonymat ;
· Elle permet d'avoir l'opinion de certains clients qui ne répondent pas aux deux méthodes citées avant ;
Ses inconvénients sont :
· La durée de l'enquête est longue ;
· Le taux de réponses est faible ;
· Manque de précision des réponses collectées.
L'élaboration du questionnaire :
Le questionnaire est un outil indispensable pour le recueil d'information. Il oriente la réflexion de l'interrogé sur un thème précis et il délimite l'information à recueillir.

Dans un questionnaire, on distingue plusieurs types de questions mais les plus importantes sont les questions ouvertes et les questions fermées. Ces dernières sont utilisées dans une enquête où le temps est mesuré et quant on cherche des réponses quantitatives.
· Les questions ouvertes:

Ce type de questions laisse la liberté au répondant de répondre librement. La réponse à ces questions peut être très riche en information mais difficile à analyser et à quantifier. Elles sont posées généralement dans la fin du questionnaire.
Exemple: Que pensez-vous de l'accueil?

· Les questions fermées:

Les questions fermées imposent au répondant de choisir entre plusieurs réponses préétablies.

Elles peuvent être dichotomiques c'est-à-dire laisser au client le choix entre deux réponses possibles.

Exemple: Est-ce que vous avez une voiture?

Oui 
Non
Comme elles peuvent être à choix multiples en permettant à l'individu de choisir entre plusieurs réponses. Si l'interrogé à le droit de choisir qu'une seule réponse, on parle de question à choix multiple et réponse simple, et si l'interrogé peut cocher sur plusieurs réponses, on parle de réponses à choix multiples.
Exemple: Quelles marques d'électro ménagers préférez vous?

· Philips

· Arthur Martin

· Ariston

· Uniem

· Autres à préciser     ………………………………
· Les échelles de mesure:

En plus des questions ouvertes et fermées, le questionnaire comporte plusieurs types d'échelles de mesure qui servent à mesurer l'attitude des personnes
.

Les échelles de Likert:

L'échelle de Likert mesure le degré d'accord ou de désaccord. Elle est organisée en cinq degrés. Cette présentation à fait l'objet de critiques de certains auteurs qui recommandent d'éliminer la classe médiane car elle est le refuge de ceux qui ne veulent pas prendre position.


 Vraiment 
Plutôt 
Ni d'accord
Plutôt
vraiment
  En désaccord
en désaccord
ni en désaccord
d'accord
d'accord
Les échelles verbales:
Elle est semblable aux échelles de Likert. Ce type d'échelles utilise des mots pour décrire des degrés dans les attitudes étudiées.
Dans la mesure de la satisfaction les deux concepts étudiés sont l'importance et la satisfaction.

L'importance:

Insignifiant                 Assez
Ni important
important
     très 

insignifiant
ni insignifiant
important

Satisfaction:

Très 
Assez
Ni satisfait                   Assez
 très 

mécontent
mécontent
ni mécontent
satisfait
satisfait
Les échelles sémantiques différentielles:
Elles sont définies comme des échelles d'attitudes entre deux opposés.
Au contraire des deux échelles citées avant, elle est composée de sept échelons sur lesquels le répondant définit la force de son attitude.

Importance: 
                       Pas                                                                                                                             Très

important
important
Performance:   
                   Très peu
     Très
                        Accessible                                                                                                                accessible
Les échelles non graduées:
Elle est semblable au principe des échelles sémantiques, sauf que les échelons sont remplacés par une ligne droite.

 

Pas important
très important

Les échelles numériques de notation:
Il est demandé aux répondants d'attribuer une note sur dix pour définir leurs forces d'attitude concernant le niveau de satisfaction du client de l'entreprise. Elle contient de cinq à dix points.

Les échelles ordinales:
Quant à ce type d'échelles, il est demandé au répondant de classer la force de son attitude par rapport aux critères proposés par ordre de préférence ou par ordre d'importance.
Les échelles de SIMALTO:

SIMALTO est l'abréviation de "Simultaneous Multi Attribute Level Trade Off". Elles sont généralement utilisées dans les entretiens individuels. Elles permettent de comparer la performance de l'entreprise par rapport à la concurrence.
· Le test du questionnaire
:

Une fois que le questionnaire est établi, il va être testé auprès d'un petit échantillon de personnes de la population d'étude.

Ce test est nécessaire pour assurer la compréhension des questions par les répondants. Il doit donc vérifier :
· La compréhension des termes utilisés, qui ont des interprétations différentes pour chaque client.

· Le temps nécessaire pour l'administration du questionnaire ;
· L'enchainement des questions ;
En effet, il est de préférence que le test soit répété autant de fois que possible pour que le questionnaire soit compris par les interrogés.

d) Analyse des résultats:

Après avoir ramassé les questionnaires, l'enquêteur suit ces étapes
:

· La vérification des questionnaires et l'élimination de ceux qui sont incomplets;

· La codification et la saisie des réponses;

· L'étude et le traitement quantitatif des données en utilisant des logiciels informatiques: SPSS, Evieus, Sphinx…à fin de faciliter la prise de décision.
e) Le rapport final:

C'est la dernière étape de l'enquête quantitative. Le rapport final représente la synthèse finale des informations collectées, il comprend par fois un rappel des données des autres études pour comparer et proposer des recommandations.

Faute de temps, cette étape est négligée bien qu’elle soit très importante pour la prise de décision et pour le développement des actions à entreprendre afin de réaliser la qualité souhaitée par les clients.

3.3.5- Phase 04: la communication des résultats
L'enquête de satisfaction prend toute sa valeur dans la phase de communication des résultats. Ces derniers doivent être transmis en interne et en externe.

En interne, ils doivent être communiques à la chaine hiérarchique en partant des dirigeants jusqu'au personnel en contact direct avec les clients et en passant par les différents responsables fonctionnels. La communication interne permet la prise de décisions et leurs mises en œuvre.
En externe, les résultats positifs de l'enquête sont communiqués auprès des associations de consommateurs, la presse, les clients, les clients stratégiques de l'entreprise et s'il faut, les actionnaires et les partenaires afin d'améliorer et de renforcer l'image du produit/service.
Conclusion :
Chaque entreprise a réalisé que la raison primordiale de son existence est la satisfaction des clients, ensuite la production.

La satisfaction exprime une situation de saturation matérielle, physique et sociale chez le consommateur. Le comportement de satisfaction ou d'insatisfaction résulte d'une opération d'évaluation après chaque achat ou d'une comparaison entre les attentes des clients et la performance de l'entreprise.

Le comportement de satisfaction génère pour l'entreprise une grande profitabilité et des comportements positifs vis-à-vis du produit/marque, tels que: l'augmentation des fréquences d'achat, la fidélité au produit/marque, un bouche à oreille positif, mais en même temps il ne faut pas se concentrer totalement sur lui et ignorer le comportement d'insatisfaction car il a un impact négatif  sur l'entreprise et sur son activité qui dépasse l'impact que laisse un client satisfait. Il est ainsi dans l'intérêt de l'entreprise d'étudier et d'analyser le comportement d'insatisfaction pour comprendre ses causes et ses conséquences qui apparaissent en forme de réclamations, rupture avec l'entreprise, appel aux organismes de protection du consommateur…
Sauf qu'il ne faut pas considérer le consommateur insatisfait comme un ennemie car il reste toujours client et pour l'entreprise la chance de le reconquérir et regagner sa satisfaction bien évidemment si elle comprend et prend en considération les causes de son insatisfaction.

Et pour connaître les raisons et les niveaux de satisfaction et d'insatisfaction, l'entreprise n'a qu'à effectuer des études et mesurer la satisfaction client soit à partir des données internes de l'entreprise soit en effectuant des recherches sur le terrain qui sont plus significatives et exactes. Ces recherches permettent à l'entreprise de prendre les bonnes décisions pour améliorer ses performances et augmenter la satisfaction de ses clients.  [image: image1.png]


[image: image2.png]


[image: image3.png]


[image: image4.png]



Performance perçue





Satisfaction/ insatisfaction





Attitudes





Attentes





Expérience





2





1





Intentions d'achat














5-le rapport final
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Gap 05:


"Gap de perception"


Le niveau de service perçu par le client n'est pas celui qui a été fourni





Gap 04:


"Gap comportemental"


Le service livré ne correspond pas aux normes fixées par l'entreprise





Gap 03:


Gap de procédure/ organisation


Les attentes clients ne se sont pas traduites en systèmes et procédures opérationnelles.





Gap 02:


"Gap de compréhension"


Perception erronée des attentes des clients par la direction





Gap 01:


"Gap de promotion"


Ce que l'on dit du service diffère de la réalité





Le fossé de la qualité de service :


Le fossé qui sépare le client insatisfait du client satisfait est l'écart qui peut exister entre attente et expérience
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Phase 04:


Synthèse et communication des résultats





La satisfaction globale= (x* satisfaction sur l'attribut A) + (y* satisfaction sur l'attribut B) + (z* satisfaction sur l'attribut C) + etc.…
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