Chapitre 04 : Réalisation et analyse d'une enquête de satisfaction 

Introduction :

Le développement accru que l'économie nationale a connu par l'ouverture du marché local à la concurrence étrangère, a confronté les entreprises locales à de grands défis qui leur exigent de présenter des offres plus compétitives répondant aux attentes et aux perspectives de leurs clients.

Le secteur agroalimentaire, et plus exactement la filière boisson n'a pas fait exception. Cette dernière occupe une place très importante du point de vue économique et social car elle participe dans la réalisation d'une marge assez forte et dans le recrutement d'une main d'œuvre importante.

Parmi les entreprises exerçant dans ce domaine, l'entreprise « Taiba Food Compagny » (TFC) qui fera l'objet de notre étude. La TFC connue sous la marque Ramy est une entreprise privée jeune qui a su tracer son chemin et se positionner dans le marché algérien des boissons rafraichissantes non alcoolisées. La grande réussite de RAMY dans un laps de temps court ne peut pas passer inaperçue, pour cela elle mérite la réflexion et l'étude.

Notre chapitre sera structuré comme suit : la première section sera consacrée à la présentation de la TFC, ses capacités et sa politique marketing ; quant à la deuxième section, elle sera consacrée à une étude sur le terrain, c'est-à-dire à la réalisation et à l'analyse d'une enquête de satisfaction.

Section1: Présentation de Taiba Food Compagny (TFC)
L'entreprise « Taiba Food Company » est très connue au niveau national par sa gamme variée de jus RAMY. Dans ce qui suit, on présentera la création et le développement de son activité dans le milieu des consommateurs.

1.1- Historique et présentation de l'entreprise: 

Délice Food Company "DFC" est une entreprise privée de droit algérien ayant démarré en 2005 sous le nom de "RAMY". Elle est constituée juridiquement en SARL avec un capital social de deux cent millions de dinars (200 000 000DA). Son effectif total est de 314 agents répartis entre les cadres, les techniciens et les exécutants.
L'activité de cette entreprise était la fabrication et la distribution des boissons non alcoolisées fruitées (Ramy) et de produits agroalimentaires en général.

En 2006, elle a élargi sa production vers la production des boissons énergétiques Wild Buffalo et Mizo.

En 2007, Taiba Food Compagny (TFC) a été créée. Elle s'occupe désormais de la production des jus cités ci-dessus. Quant à la DFC, elle s'occupe de la distribution, de l'importation et de la commercialisation exclusive du jus et des produits laitiers provenant d'Arabie Saoudite (Al marraï), de biscuits et de beurre (Americana).
Le site de production est situé dans la zone industrielle de Rouiba à Alger, une zone stratégique pour l'approvisionnement en matières premières ainsi que pour la distribution de produits finis sur tout le territoire national.

Après deux ans d'activité, l'unité a été déplacée et implantée au niveau de Guedhia dans la zone industrielle B de Rouiba afin de faire face à la demande croissante. 
La TFC occupe une superficie de 5000m2 couverts par trois bâtiments de trois étages, tandis que la DFC s'étend sur une superficie de 2000m2.

En 2009, l'entreprise Ramy Food Company a démarré son activité. Elle est spécialisée dans la production de jus en Tetra pack (carton) d'un litre et de 20 Cl.
1.1.1- Les missions de l’entreprise :
La mission principale de la TFC est d'offrir au consommateur algérien un produit d'une qualité inégalable et un service irréprochable.

De cette mission en découlent d'autres qui sont :
· Le développement de l'activité de l’entreprise ;

· L'assurance d'un approvisionnement régulier du marché des jus et des boissons énergétiques ;

· La réponse aux attentes des consommateurs afin de les fidéliser à travers un développement optimal de ses produits ;

· La disponibilité d'atouts concurrentiels pour pérenniser et développer son activité ;
1.1.2- Le positionnement de l'entreprise dans le marché international :

Le marché des boissons gazeuses et des jus connait l'intervention de plusieurs intervenants qui sont parfois difficiles à identifier.

Selon une étude effectuée par l'EDPME en collaboration avec l’Association des Producteurs Algériens de Boissons (APAB), il ya entre 400 à 450 opérateurs spécialisés réellement dans la production des jus de fruits et des boissons gazeuses, alors que le Centre National du Registre de Commerce (CNRC) a recensé plus de 1450 opérateurs
.
Dans le tableau (4/1) suivant une liste des concurrents les plus importants actuellement sur le marché:

	Activité
	Secteur privé
	Secteur public
	Entreprises étrangères

	Boissons gazeuses
	Hammoud Boualem, Ifri, Pepsi, ABC exquise, Royal…
	Groupe GBA
	Existent mais n'influencent pas le marché

	Jus de fruits
	Vita jus, Royal jus, Hammoud, Ifri, Bonjus, Fruital, Jutop, Nigaous, NCA Rouiba.…
	ENA jus.
	Faible

	Boissons plates
	Ifri, Touja
	Julo
	Faible


Source: établi par l’étudiante. 

Selon une enquête réalisée par un bureau d'étude français Nilsen portant sur la disponibilité des jus au niveau des grandes villes d'Algérie (Oran, Alger, Constantine) ainsi qu'au niveau de l'Est, du centre et de l'Ouest, le marché des jus de fruits est essentiellement dominé par les marques suivantes: Ramy, Rouiba, Bonjus, Vitajus, Ifri. 
Dans ce qui suit, nous montrons la part de marché de chacune de ces marques réparties par région.

Tableau (4/2) : part du marché des entreprises concurrentes (Est, Centre, Ouest) pour L'année 2008

	produits
	Est
	Centre
	Ouest

	Ramy

Bonjus

Rouiba

Vita jus
	31%

42%

35%

19%
	34%

25%

39%

26%
	35%

33%

26%

55%


Source : établi à partir des données de Nilsen 2009.

Graphe (4/1): part du marché des entreprises concurrentes (Est, Centre, Ouest) pour L'année 2008
[image: image1.png]partdu marché

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Est Centre Ouest

les régions

m Ramy
W Bonjus
™ Rouiba

m Vitajus





Source : établi par l’étudiante.
On constate que les parts du marché de l'entreprise TFC dans les trois zones sont très proches, même par rapport aux parts de ses concurrents.
1.1.3. L'environnement de l'entreprise TFC:

L'environnement externe de TFC est influencé par cinq principaux facteurs, qui sont : le pouvoir des clients, le pouvoir des fournisseurs, la concurrence entre les firmes du même secteur, la menace des produits de substitution et enfin le risque d'entrée de nouveaux concurrents.

En amont, afin de concevoir un produit de qualité, l'entreprise TFC traite avec des fournisseurs étrangers et locaux qui sont les leaders dans leur domaine. En aval, TFC a opté pour la distribution indirecte en choisissant les grossistes (dépositaires), et les grands comptes : les centres commerciaux, les supermarchés, les superettes,… 

L'entreprise TFC s’exerce dans un environnement non stable qui est soumis à la menace d'entrée de nouveaux concurrents directs ou indirects, auxquels elle doit faire face d'une manière continue.

La figure (4/1) suivante présente les acteurs influençant l'environnement de l'entreprise TFC : 

Figure (4/1) : les acteurs influençant l'environnement de l'entreprise TFC











Source : établi par l’étudiant.

1.2. L'activité de la TFC:

La principale activité de la SARL TFC est la production des jus Ramy et les boissons énergétiques (Mizo et Wild Buffalo).

La capacité de la production de cette entreprise est de 104 000 Hectolitres/jour comprenant la gamme suivante :

· Jus Ramy : c'est un jus pasteurisé à haute température qui ne contient ni colorant ni conservateur, très riche en pulpe.

· Jus Mizo : c'est un produit qui possède les mêmes caractéristiques du jus Ramy sauf qu'il est plus vitaminé, mais dernièrement l'entreprise a arrêté sa production.

· Boisson énergétique Ramy Wild Buffalo : la boisson énergétique, par définition, est une boisson diététique glucidique de l'effort qui a été créée pour les sportifs. Elle apporte de l'énergie sous forme de sucre à assimilation rapide et de sucre à digestion lente des vitamines et des sels minéraux.

Elle est généralement basique pour contrer les effets d'acidose par accumulation d'acide lactique. Originalement, elle est développée en petite canette de 250ml. De nouveaux formats en bouteille sont apparus avec bouchons refermables pour plus d'ergonomie pour les sportifs et les gens actifs, une des caractéristiques du consommateur type.

Dans ses débuts, la gamme Ramy était limitée en six parfums conditionnés dans des bouteilles (PET) de 1,25L et deux parfums conditionnés dans des bouteilles en verre de 33Cl mais après environ six mois, la production de ces dernières s'est arrêtée (bouteilles en verre de 33cl).
Tableau (4/3): Gamme Ramy (2005)
	Désignation
	Contenance

	Orange

Fraise

Orange-Abricot

Orange- Pêche

Ananas

pêche
	1.25L(PET) / 33Cl (verre)

1.25L(PET) / 33Cl (verre)

1.25L(PET)

1.25L(PET)

1.25L(PET)

1.25L(PET)


Source : établi par l’étudiante.
Ensuite, elle a élargi cette gamme dans un court terme par le lancement de nouvelles saveurs embouteillées dans des bouteilles PET de 2L, 1.25L, 75 CL, 33CL, en canette de 240ml, et en carton de 1L, 20CL , comme le montre le tableau (4/4) suivant:
Tableau (4/4): GAMME JUS RAMY

	
	DESIGNATION
	CONDITIONNEMENTS 

	1
	BOISSON ORANGE
	(2L, 1.25L, 75 CL, 33CL PET)-(24CL CANETTE)- (1L, 20CL CARTON)

	2
	BOISSON ORANGE LIGHT
	1.25L PET

	3
	BOISSON MANDARINE
	(75CL, 33 CL, PET) – (1L CARTON)

	4
	BOISSON PECHE
	1.25 L PET-24CL CANETTE

	5
	BOISSON POMME
	1.25 L PET

	6
	BOISSON KIWI
	1.25 L PET

	7
	BOISSON FRAISE
	1.25 L PET

	8
	BOISSON MURE
	1.25 L PET

	9
	BOISSON MANGUE
	1.25 L PET

	10
	BOISSON CITRON
	1.25 L PET

	11
	BOISSON ANANAS
	(1.25 L, 33CL PET)-(24CL CANETTE)- (1L CARTON)

	12
	BOISSON ANANAS LIGHT
	1.25L PET

	13
	BOISSON ORANGE-ABRICOT
	(2L, 1.25L, 33CL PET)-(24CL CANETTE)-(1L, 20CL CARTON)

	14
	BOISSON ORANGE-MANGUE
	1.25L, 33CL PET

	15
	BOISSON ORANGE-PECHE
	(1.25L, 75CL, 33CL PET)-(1L, 20CL CARTON)

	16
	BOISSON ORANGE-PECHE 
LIGHT
	1.25L PET

	17
	BOISSON ORANGE-ANANAS
	1.25 CL PET

	18
	BOISSON ORANGE-PECHE-
FRAISE
	(1.25L, 33CL PET)-(1L, 20CL CARTON)

	19
	BOISSON ORANGE-PECHE-FRAISE LIGHT
	1.25L PET

	20
	BOISSON MURE RAISIN
	1.25L PET

	21
	BOISSON COCKTAIL GRENADE
	1.25L PET

	22
	BOISSON COCKTAIL PASSION
	1.25L, 33CL PET

	23
	BOISSON COCKTAIL MANGUE
	1.25L, 33CL PET

	24
	BOISSON COCKTAIL ORANGE-ANANAS-MANGUE-AUTRES FRUITS
	1.25L, 20CL CARTON


Source : document interne du service marketing.
1.2.1- Evolution de la production de l'entreprise TFC par type de parfum:

Tableau (4/5): Evolution de la production par type de parfum du jus Ramy
(U : Litres)

	Désignation
	2006
	2007
	2008
	2009
	Total général

	Mangue
	0
	0
	0
	346503
	346503

	Cocktail Mangue
	0
	0
	26579
	187907
	214486

	Orange-fraise
	3041533
	236968
	8859
	56503
	3343863

	Pomme
	0
	226031
	606895
	3101133
	3934059

	Kiwi
	0
	368211
	788520
	61551
	1218282

	Pêche
	522350
	349983
	846109
	85412
	1803854

	Citron
	94037
	1002557
	1089753
	1166867
	3353214

	Cocktail Passion
	0
	0
	1736517
	582119
	2318636

	Fraise
	722915
	1655131
	872688
	872522
	4123256

	Orange-mangue
	0
	2037925
	3185092
	997356
	6220373

	Ananas
	0
	2424366
	3078775
	1022322
	6525463

	Orange-pêche-fraise
	2123196
	3179018
	3388867
	1014438
	9705519

	Mandarine
	1256285
	3532647
	4496341
	1040719
	10325992

	Orange-Pêche
	720711
	4119599
	504647
	1261478
	6606435

	Orange-abricot
	634754
	5056534
	4584938
	1223371
	11499597

	Orange
	18791711
	13264011
	12538907
	11443300
	56037929

	Total général
	27909498
	37454988
	37755495
	24463501
	127577461


Source : document interne du service marketing.
Graphe (4/2): Evolution de la production par type de parfum du jus Ramy (U : Litres)
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Source : établi par l’étudiante.
En analysant ce graphe, on constate que la quasi-totalité de la production de l'entreprise pendant les quatre ans se base sur la production du jus Ramy à base d'orange, suivie ensuite par les cocktails (orange- abricots, orange-pèche-fraise) et les mono fruits (mandarines, ananas). Le reste des parfums sont produits avec des quantités limitées. Cela montre que la plus grande demande est sur le jus à base d'orange.
1.3. Le développement du chiffre d'affaire de l'entreprise:

L'entreprise DFC réalise chaque année un chiffre d'affaire considérable. Le tableau (4/7) qui suit montre l'évolution indiciaire du chiffre d’affaires (CA) pour les années (2006, 2007, 2008).
Tableau (4/6) : L'évolution indiciaire du CA

	
	2006
	2007
	2008

	Evolution indiciaire
	100
	514.05
	644.54


Source: Documents interne du service marketing.
Graphe (4/3): l'évolution indiciaire du chiffre d'affaires (CA)
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Source : établi par l’étudiante

Ce graphe montre une évolution rapide et considérable du CA d'une année à l'autre grâce à l'augmentation de la demande et l'appréciation des produits de l'entreprise par les consommateurs.

1.3.1- Evolution de la part de chaque produit dans la chiffre d'affaire total de l'entreprise:
Le tableau (4/7) qui suit montre la participation du  produit Ramy et Mizo dans le chiffre d'affaires de l'entreprise:

	
	2008
	2009

	Ramy
	88%
	77%

	Mizo
	12%
	23%


Source: Document interne du service marketing.
Graphe (4/4): la participation du  produit Ramy et Mizo dans le chiffre d'affaires de l'entreprise
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Source : établi par l’étudiante
D'après le tableau, on remarque que la plus grande part du CA est réalisée par le jus Ramy. Cela signifie qu'il est apprécié par les consommateurs et que la demande sur lui est grande
1.3.2- Evolution de la part de chaque parfum dans la CA provenant du jus Ramy:
Tableau (4/8): Evolution de la part de chaque parfum dans le chiffre d’affaires provenant du jus Ramy (En %)

	Désignation
	2006
	2007
	2008

	Orange-pêche-fraise
	2.88%
	11.77%
	6.47%

	Orange-abricot
	8.63%
	0.41%
	8.14%

	Fraise
	9.84%
	0.09%
	1.7%

	Orange-fraise
	4.14%
	0.9%
	0.017%

	Orange
	39.19%
	0.51%
	26.74%

	Mandarine
	17.09%
	12.81%
	8.76%

	Pêche
	7.11%
	1.35%
	1.65%

	Citron
	13.63%
	3.7%
	2.12%

	Orange-Pêche
	9.81%
	1.46%
	0.71%

	Orange-mangue
	0
	7.26%
	6.21%

	Orange-abricot
	0
	19.62%
	8.93%

	Orange-pêche
	0
	16%
	9.83%

	Kiwi
	0
	1.42%
	1.54%

	Ananas
	0
	9.41%
	6%

	Orange-pêche-fraise
	0
	12.35%
	6.6%

	Pomme
	0
	0.87%
	1.18%

	Cocktail Passion
	0
	0
	3.38%

	Total
	100%
	100%
	3 020 406 724


Source : Etabli par l’étudiante à partir des données de la direction commerciale.

Graphe (4/5): Evolution de la part de chaque parfum dans le chiffre d’affaires provenant du jus Ramy (En %)
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Selon le graphe, le parfum orange contribue en moyenne à (22.15%) du chiffre d'affaires provenant du jus Ramy, ensuite les cocktails à base d'orange et la mandarine avec (7.86%) puisqu'ils constituent des produits de substitution en cas de non- disponibilité du parfum orange. Les autres parfums participent en moyenne à (4.06%) dans la CA.

1.4- L'organigramme de l’entreprise : 

La direction générale a conçu un plan fonctionnel approprié au volume d'activité de l'entreprise et à la nature de ses produits afin de faciliter la réalisation de la mission de l'entreprise.
1.4.1- Direction générale: 
C'est la fonction prédominante au sein d'une entreprise. Elle s'applique à définir les choix statistiques de l'entreprise. Elle rassemble, gère et anime les forces et les ressources nécessaires à la réalisation du projet de l'entreprise.

Ses missions sont :

· Régler les difficultés ;

· Désigner les principaux responsables de l'entreprise et leurs missions ;

· Coordonner les différentes fonctions de l’entreprise ;

· Chapeauter les différents services de l'entreprise et contrôler les investissements.

Cette direction s'occupe de la gestion administrative de l'entreprise, elle est composée d’un :

· Secrétariat

· Assistant

· Bureau de contrôle qualité

· Agent de saisie
1.4.2- La direction finances et comptabilité:
Cette direction comprend deux services:

· Service1: comptabilité générale

· Service2: la trésorerie

Elle a pour rôle la détermination de la politique financière de l'entreprise et l'utilisation rationnelle des ressources financières, elle est chargée de:

· La comptabilisation des opérations financières;

· Assurer un bon fonctionnement financier et comptable de l'entreprise;

· Assurer le suivi des investissements propres à l'entreprise;

· La gestion de la trésorerie
1.4.3- La direction commerciale:
Cette direction est considérée comme le moteur de l'entreprise, elle est chargée de la commercialisation des produits de l'entreprise. Elle a pour tâches:

· Le suivi des ventes directes et indirectes;

· L'évolution des produits finis dans les magasins;

· L'animation des négociations commerciales avec les clients ;

· L'élaboration des actions commerciales ;

· La détermination de la politique des prix;

· La satisfaction des commandes de l'entreprise;
Elle est composée de quatre services:
a) Le service vente indirecte, il s'occupe de:

· Assurer l'écoulement des produits;

· Programmer les commandes;
b) Le service vente directe : il s'occupe de:

· La facturation des commandes;

· Le chargement des produits;

· L'accueil des clients qui sont en contact direct avec l’entreprise ;

c) Le service suivi et contrôle des ventes: quant à lui, il s'occupe de:

· Veiller sur le maintien des relations commerciales;

· Etudier le marché en développant les ventes par régions;

· Contrôler et suivre les agents commerciaux qui sont chargés de la livraison des produits;
d) Le service stock des produits finis: 
Il s'occupe de la gestion des produits finis pour éviter les ruptures de stock et cela dans le but d'assurer le bon fonctionnement de l'unité.
1.4.4- La direction marketing:

Elle est indispensable au sein de l'entreprise. Elle a comme missions:

· La communication à travers les différents outils : publicité, les promotions…
· Concevoir la politique de qualité du produit ;

· Etendre et développer le marché de l'entreprise;

· Améliorer l'efficacité et la performance de l'entreprise;

· Suivre les changements du marché et les mouvements des concurrents;

· L’élaboration des stratégies de fidélisation;
La fonction marketing regroupe trois services:
a)  Le service publicité et promotion : il a pour objectif :

· Créer une image favorable auprès du public ;

· Faire connaitre le produit de l'entreprise et informer les consommateurs des nouveautés ;

Ce service se charge aussi de l'élaboration du planning média en choisissant le moyen médiatique, la période adéquate et la programmation des périodes sur lesquelles on doit agir par la promotion.
b)  Service emballage : son rôle est:

· La protection, la communication à travers l'étiquetage et la stylistique..., et il se base beaucoup sur le rôle commercial que joue l'emballage.

c)  Service études et veille : il se charge de :

· La prospection du marché ;

1.4.5- La direction production :
Son rôle est d'organiser la production dans les ateliers et les usines de l'entreprise, autrement dit prévoir et organiser matériellement la production avec une maitrise des coûts et des délais. Elle s'occupe de :
· L'organisation des programmes de production ;

· L'amélioration de la production et l'étude de la qualité ;

· L'exécution du plan de la production ;

· Le suivi régulier de la production ;

· L'optimisation de la production et la minimisation des couts ;

Cette direction se divise en deux services :

a) Service production : Ce service est composé de deux ateliers :
· Le premier regroupe quatre lignes de jus :

Trois lignes pour les bouteilles en ligne (PET), l'autre ligne de production pour les cannettes.

Sa capacité de production est de 704 857 Hectolitres/an.

· Le deuxième atelier se charge de la production de la boisson énergétique. Sa capacité de production est de 210 240 Hectolitres/an
Il a comme tâches :

· La prise en charge de la gestion de toutes les opérations liées à la transformation de matières premières en produits finis ;

· L'élaboration des rapports d'activités périodiques de son service; 
b) Le service des stocks des matières premières:

Il assure la programmation de la consommation des matières premières et il veille à la bonne gestion des stocks de la matière première en évitant les ruptures de stocks.
1.4.6- La direction ressources humaines:

Elle s'intéresse à la gestion des ressources humaines disponibles au sein de l'entreprise et elle a plusieurs fonctions telles que :

· La gestion des affaires générales et sociales ;
· La prise en charge juridique des employés, la résolution des litiges et l'amélioration des conditions de travail ;
· La sécurité sociale
Elle est composée de trois services qui sont :
a) Service personnel : Il est chargé des recrutements, de la formation, du suivi des carrières et des dossiers administratifs.

b) Service paie et prestation sociale :

-L'élaboration des salaires suivant la présence (pointage) des travailleurs ;

-Suivi des activités liées aux œuvres sociales ;

c)  Service des moyens généraux : 
Ses fonctions sont : le transport, la sécurité et l'hygiène.

1.5- Présentation du produit RAMY :

1.5.1- Produit:

Le jus de fruit RAMY est le seul jus sur le marché algérien qui a réussi à regrouper la qualité, la variété et le design.

Ses caractéristiques intrinsèques (pasteurisé et sans éléments conservateurs) lui ont permis de se positionner dans le marché des boissons et d'être le leader.
*Les caractéristiques extrinsèques du produit :

Le produit RAMY se distingue par quatre caractéristiques :

· La qualité: RAMY est une boisson préparée à base de la pulpe et de l'extrait de jus de fruits et de l'eau traitée. Sa conservation se fait sans l'ajout d'éléments conservateurs mais par le traitement thermique et la pasteurisation.
· Le goût: RAMY a un goût unique propre à lui, il est riche en pulpe et en particulier de fruits. Il est d'une saveur exceptionnelle et d'une odeur naturelle de fruit.

· La variété: La gamme du produit RAMY est très variée, des boissons à mono fruits aux boissons cocktails, conçues à partir des fruits classiques aux fruits exotiques du sucre au light embouteillées dans des bouteilles à différents volumes et formes du 24cl au 2l et du PET aux canettes.

· Design: Beaucoup d'importance est donnée à la conception de l'emballage et aux graphismes attirants de la bouteille contenant des informations claires et utiles.  

1.5.2- La distribution :
Afin d'assurer la distribution et la vente de ses produits, la TFC a adopté la distribution indirecte et a choisi et sélectionné ses clients grossistes (dépositaires) et les grands comptes qui sont les hyper marchés, les supermarchés, les superettes et les cafés.
L'entreprise TFC utilise trois canaux de distribution qui sont classés comme suit:

Canal 01 : circuit ultra court


Ce circuit est utilisé dans le cas des hôtels, cafés et les restaurants.

Dans ce type de circuit l'entreprise assure la livraison avec ses propres moyens.
Canal 02 : Le circuit mi- long
 

Dans ce type de canal deux intervenants qui interviennent dans la distribution  du produit de la DFC vers le consommateur final. Dans ce cas ce n'est pas l'entreprise qui assure la livraison des produits à partir de ses dépôts.

Canal 03 : le circuit long

 


L'entreprise utilise ce type de circuit pour couvrir plus de régions possibles, cela rentre dans sa politique d'extension de son activité dans les régions de l'Est, l'Ouest et le Sud.

La DFC assure la livraison de ses produits par ses propres moyens seulement au niveau de six wilayas : Alger, Tizi Ouzou, Boumerdes, Tipaza, Blida et Ain Defla. 

*La force des ventes de l’entreprise :

Elle est organisée en deux groupes :

· La force des ventes interne : dirigée par le directeur commercial et les inspecteurs commerciaux ;

· La force des ventes externe : elle est composée de distributeurs privés agréés par l'entreprise et qui sont  30 répartis sur dix (10) wilayas.

1.5.3- le prix :
Le prix diffère selon le parfum (la boisson à base de kiwi est plus chère que celle à base d'orange…) et selon le canal de distribution, et à ce niveau on entre dans le jeu du partage de la marge bénéficiaire entre les différents intervenants de la chaine de distribution  en faisant en sorte qu'ils optent pour le parfum sur lequel ils peuvent bénéficier des marges les plus élevées.

1.5.4-  la communication :

L'entreprise TFC a plusieurs cibles et avec chacune d'elles elle utilise les moyens les plus appropriés :

Les fournisseurs : elle utilise avec eux les supports tels que : les catalogues, les salons et les invitations…

Administration : ce qu'on veut dire par l’administration : les ministères, les associations,… En ce qui les concerne l'entreprise organise des journées, des portes ouvertes, des réunions, des invitations et des rapports…

Le consommateur : c'est la cible la plus importante et la plus large, Pour cela l’entreprise a suivi plusieurs procédures pour leur faire connaître ses produits :

· En 2006: pour annoncer l'arrivée de son produit sur le marché des boissons, la TFC s'est déplacée dans les magasins d'alimentation générale et elle a fait déguster le jus Ramy bien frais. Ensuite elle a offert des bouteilles de jus pour les faire gouter aux autres. Cette mise en scène a réalisé un bouche à oreille très positif et elle a permis à la marque de se positionner rapidement sur le marché.

Elle a participé à (dans) la manifestation commerciale de la production national "منتوج بلادي " à Riadh el Feth où elle a présenté son produit pour la première fois. Elle a aussi sponsorisé la page sportive du journal El Khaber et de son supplément. Elle a organisé des tombolas en offrant deux voitures lors de la coupe du monde 2006.

· L'entreprise a participé dans les salons et les foires nationales et internationales, et a organisé des séances de dégustation ;
· Elle a lancé la publicité sur les lieux de vente (PLV);
· L'été 2008, elle a mené une campagne publicitaire à travers la radio (el Behdja, la chaine 1,…).
· En 2010, elle a lancé une publicité pour son nouveau produit Ramy en boite dans le quotidien El Khaber.
La satisfaction de ses clients est sa priorité. A cet effet, la TFC à mis à leur disposition une ligne téléphonique appelée ligne consommateur dont le numéro est sur tous les emballages des produits TFC. Cette ligne va permettre au consommateur de se renseigner et de réclamer.
En été 2010, la TFC a lancé son site web afin d’être plus proche de ses consommateurs, de recevoir leurs réclamations et leurs propositions pour l'amélioration du produit. Ce site sera un atout pour l’entreprise car c'est une nouvelle fenêtre de communication. 

Enfin, nous pouvons résumer les points forts et les points faibles de la Taiba Food Company comme suit :

Points forts:

· La DFC possède un réseau de distribution étendu sur six wilayas ;

· La variété de la gamme permet l'augmentation des ventes ;

· La bonne qualité du produit Ramy.

Points faibles:

· Le budget réservé à la communication est très limité;

· Le prix du jus est élevé par rapport à la concurrence;

· Le conditionnement du jus ne permet pas son exportation;

· Insuffisance dans la politique commerciale et financière. 


Section 02 : Enquête de satisfaction des produits Ramy

L’analyse des informations et des données de l’entreprise Taïba Food Company (TFC) a donné une image claire sur ses activités, sa stratégie et son positionnement concurrentiel. 

Le but de notre recherche est la détermination du niveau de la satisfaction et de la fidélité des consommateurs des jus Ramy et le lien entre ces deux variables. Pour ce faire, une enquête de satisfaction a été organisée auprès de ces consommateurs.

Cette enquête passe par deux principales étapes : la recherche exploratoire et l’étude quantitative.

2.1- Recherche exploratoire :

La recherche exploratoire permet l’identification des différentes composantes de la satisfaction. Elle est considérée comme un préalable à une étude quantitative, et cela dans le cas où il n’existe pas des études précédentes contenant les variables de la recherche.

2.1.1. Le but de la recherche : les objectifs de cette recherche sont :
- la détermination des composantes les plus importantes influençant la décision d’achat.

- L’identification des indicateurs sur lesquels les clients choisissent leurs fournisseurs ;

- La détermination des principales attentes des clients. 
2.1.2. La détermination de l’échantillon :
Ce type de recherche n’exige pas un échantillon précis et représentatif, il suffit seulement qu’il réponde aux objectifs précités.

2.1.3.  la collecte d’information :

La recherche exploratoire s’appuie sur deux techniques de collecte d’informations : les entretiens individuels et les réunions de groupes.

Faute de moyen et en raison de la complexité du caractère du citoyen algérien qui n’est pas habitué aux entretiens de groupe, il nous a été difficile de les réaliser.

En revanche, des entretiens individuels ont été effectués auprès de dix (10) personnes pour une durée de 10 à 15 mn pour chacun et d’autres entretiens avec les experts de l’entreprise TFC qui sont en contact direct avec le consommateur.

a) Les entretiens individuels :

Au cours de ces entretiens, chaque individu a répondu aux questions suivantes :

· Quels sont les critères que vous avez pris en considération lors de l’achat d’une boisson fruitée ?

· Quelles sont vos attentes au moment de l’achat d’un jus de fruit ?

A partir de leurs réponses, nous avons déterminé les critères de l’étude quantitative qui sont :

1. La composition du produit :

· Présence de la pulpe ;

· Acidité ;

· Sucre ;

· L’élément conservateur ;

2. La qualité des aromes proposés ;

3. Design ;

4. Variété des volumes des bouteilles (1.25L, 2L,…..) ;

5. Facilité d’utilisation du produit ;

6. Largeur de la gamme ;

7. Disponibilité du produit au bon moment et au bon endroit ;

8. Le prix ;

9. Image et notoriété de la marque ou de l’entreprise ;

10. Campagne promotionnelle, cadeaux, réduction,…;

11. Présence du service consommateur ;

12. Le respect de l’environnement.

2.2- L’étude quantitative :

Les informations collectées à partir de la recherche exploratoire sont insuffisantes pour concevoir une stratégie marketing. Pour cela l’étude quantitative s’avère importante et même indispensable pour ce genre d’enquête.

2.2.1.  Définition des conditions de l’enquête :

Cette étape présente le cadre général de l’enquête :

a) La problématique :

La problématique de notre recherche a pour but la détermination du lien existant entre la satisfaction et la fidélité.

b) Objectif : les objectifs tracés par cette enquête sont :

· Confirmer ou infirmer les hypothèses de la recherche ;
· Connaitre et mesurer le niveau de satisfaction ou d’insatisfaction des clients de la marque Ramy ;

· Mesurer le niveau de fidélité des consommateurs de la boisson Ramy ;

· Identifier la perception du client par apport aux produits Ramy. 

· Comparer entre les attentes des clients et leurs niveaux de réalisation ;

2.2.2. L’échantillon :
Contrairement à la recherche exploratoire, l’étude quantitative exige un échantillon aléatoire précis et représentatif de la population d’étude.

Et comme le but de cette enquête est de mesurer la satisfaction et la fidélité des consommateurs de la marque Ramy, il est nécessaire que l’échantillon soit tiré d’une population d’étude comportant uniquement les clients de la TFC.

Afin de le réaliser, nous avons opté pour le sondage en grappe en suivant ces étapes :

· La segmentation de la wilaya d’Alger en cinq secteurs et cela à partir d’une carte géographique de la wilaya comme le montre le tableau (4/9) suivant
 :

· Ensuite, la préparation d’un tirage au sort de trois communes de chaque secteur ;

· Puis, la détermination du nombre de ménages et leurs pourcentages pour chaque commune présélectionnée par rapport aux totaux ménages ;

· Enfin, le calcul de la taille de l’échantillon :

La taille de l’échantillon est déterminée par un seuil de confiance de 95% (c’est le seuil le plus utilisé dans les études marketing) et à un seuil de risque de ±5% suivant la formule mathématique suivante :

                 
e= erreur standard en pourcentage, il est calculé en divisant le seuil de risque 5% sur 1.96.

p= proportion des caractéristiques à étudier dans la population d’étude, supposant qu’elle est de 75%.

E= taille de l’échantillon.

N= nombre total des ménages de la wilaya d’Alger.(N= 571087)

En prenant le degré de confiance de 95%, la taille de l’échantillon est :

e= 0.05/1.96

e= 0.0255

(0.0255)^2= [((0.75*(1-0.75)/E)* ((571087- E)/571087)]^1/2


· Enfin, l’échantillon est réparti sur les 15 communes présélectionnées selon le pourcentage du nombre des ménages pour chaque commune par rapport au total de ménage de l’échantillon comme le montre le tableau (4/10), par exemple :

Le nombre de ménages de la commune Rouiba est de : 11888, le pourcentage de ménages de cette commune du total ménages est : 11888/ 199557= 6%. Donc, sa part de l’échantillon est : 288*6%= 17.28, donc 17 ménages, de la même manière pour les autres communes.

Tableau (4/10) : la répartition de l’échantillon
	Communes tirée par zone
	Nombre de ménages
	% de ménages de total ménages
	Part de chaque commune de l’échantillon

	Zone Nord :

Bab El Oued

Bologhine

El Harrach
	12549

08484

09214
	6.28%

4.25%

4.62%
	18

12

13

	Zone Est :

Bab Ezzouar

Rouiba

regharia
	18341

11888

15799
	9.19%

6%

8%
	26

17

23

	Zone Ouest :

Ben Aknoun

Dely Brahim

bouzaréah
	03879

06967

16422
	2%

3.5%

8.22%
	6

10

24

	Zone Sud :

Bir Khadem

Douéra

Baraki
	14862

10131

20630
	7.44%

5.07%

10.33%
	21

15

30

	Zone Centre :

Alger Centre

Sidi M’hammed

kouba
	16036

13616

20739
	8%

6.82%

10.4%
	23

20

30

	Total
	199557
	100%
	288


Source : établi par l’étudiante.
2.2.3. La réalisation du questionnaire :
Afin de toucher toutes les catégories de la société, le questionnaire est présenté en deux langues : arabe et français.

Il est composé de deux questions introductives et de trois sections :

La première question permet de déterminer la boisson préférée parmi les trois choix proposés (jus de fruits, boisson gazeuse, eau). Quant à la deuxième, son but est d’identifier l’emballage (plastique, carton, verre, canette) le plus demandé.
Chaque section a un objectif précis :

Section 01 : l’importance des critères

L’objectif de cette section est de mesurer l’importance des critères de l’étude et les priorités du client lors de son choix d’une boisson fruitée parmi d’autres. Le questionné est amené à répondre à la question suivante : « Quels sont les critères que vous avez pris en considération lors de l’achat d’un jus de fruit ? Mettez une croix dans la case qui correspond à votre opinion, et dans le cas d’absence de réponse cochez dans la case (sans opinion) »

Exemple : 

Facilité d’utilisation du produit (ouverture, fermeture, conservation,…)




Pas du tout 
peu important    sans opinion        assez important
très satisfait

important

Section 02 : Mesure du niveau de satisfaction des clients de la TFC

Cette section comporte les mêmes critères que la précédente, sauf que cette fois- ci, le client évalue son niveau de satisfaction pour les jus Ramy en lui demandant de suivre la formule qui suit :

« En tant que consommateur des jus Ramy, nous aimerions connaitre votre niveau de satisfaction vis-à-vis de ce produit, nous vous demandons de mettre la croix dans la case qui représente le mieux votre point de vue. »

Exemple :

La qualité des arômes proposée



    Très 
mécontent         sans opinion
assez satisfait            satisfait

mécontent

Section 03 : évaluation du niveau de fidélité des clients de l’entreprise

La section trois comporte cinq (05) questions. Son but est d’évaluer le niveau de fidélité des clients de l’entreprise TFC.

1ére question : elle permet de connaitre la fréquence d’achat de la boisson Ramy et de comprendre les raisons pour lesquelles le client choisi la réponse « occasionnellement » ou « quotidiennement ».

2éme question : quant à cette question, elle permet d’identifier les concurrents de la marque Ramy et de les classer selon la préférence des consommateurs.

3éme question : dans cette question, il est demandé au consommateur de comparer la boisson Ramy et la première marque de jus préférée.

4éme question : il s’agit de mesurer la probabilité que le client change la marque Ramy au cas où un concurrent proposerait de nouvelles offres (promotions, cadeaux,…..).

5éme question : elle permet de savoir si le consommateur recommande la marque Ramy à son entourage.

Et pour finir, un espace de trois lignes est réservé pour les commentaires et les recommandations. 

 

2.2.4.  La collecte d’informations :

Les questionnaires ont été distribués dans différents endroits : superettes, centres commerciaux, dans des endroits publics (arrêts de bus, les écoles,…), dans les bâtiments…

La récupération de la majorité des questionnaires s’est faite sur le champ puisque le chercheur pose et explique les questions en même temps, mais le reste des questionnaires est récupéré le lendemain.
2.3- L’analyse des résultats :

La récupération des questionnaires est suivie par leur dépouillement qui révèle que sur 288 questionnaires distribués, 39 ont été rejetés pour différentes raisons (réponses incohérentes, questionnaires non complétés…).
L’analyse des questionnaires est faite à l’aide du logiciel SPSS, qui a permis :
   1-La présentation des tableaux statistiques ;

   2-Le calcul de la moyenne et la moyenne pondérée des réponses des questionnaires ;

   3-L’analyse de la relation entre le niveau de satisfaction (x) et le niveau de fidélité (y) à partir d’un modèle linéaire simple
;

Yi= a0 + a1 xi + ei

   4-La réalisation des différents tests :

· Test des paramètres de Student ;

· Test de Fisher ;

· Test de coefficient de détermination

Quant à la présentation graphique, elle a été réalisée par Excel. 
Dans ce qui suit la présentation et l’analyse des résultats de la recherche.
2.3.1- L’analyse des réponses du questionnaire :

Avant d’entamer l’analyse, il est nécessaire d’effectuer le test de fiabilité du questionnaire.
    -Test d’Alpha de Crombach :

Le coefficient Alpha Crombach varie entre 0 et 1, plus il se rapproche de 1 plus les données sont stables et fiables.

Tableau (4/11) : test d’Alpha de Crombach
	Crombach Alpha
	N

	0,6807
	249


Dans notre cas, le coefficient dépasse 50%, il est de 68,07% ce qui indique la fiabilité et la crédibilité des questions.

a)  L’analyse de la première question : « boisson préférée »
Les réponses à cette question ont permis d’établir ce tableau :
Tableau (4/12) : résultats de la première question
	
	Fréquence
	Pourcentage

	Jus de fruits 

Boisson gazeuse

Eau
	167

67

15
	67.1%

26%

6%

	Total
	249
	


La majorité de la population de l’échantillon (67.1%) préfère les jus de fruits et 26.9% préfère les boissons gazeuses. Cela peut s’expliquer par le fait que certains ont acquis une bonne hygiène de vie et d’autres sont réticents à cause des maladies (le colon, l’obésité, le diabète,…) susceptibles de s’aggraver par la consommation de boissons gazeuses. 
b) L’analyse de la deuxième question : « emballage préféré »
Tableau (4/13) : résultat de la deuxième question
	
	Fréquence
	%

	Plastique

Carton

Cannette

Verre
	62

82

34

71
	24.9

32.9

13.7

28.5


L’emballage en verre et en carton sont les plus préférés par la population. Ils présentent respectivement 32.9% et 28.5%, suivis par l’emballage en plastique (24.9%). Cela se rapporte à une population plus instruite et plus informée des inconvénients du plastique. Quant aux cannettes, elles sont plus choisies par les jeunes.
c) L’analyse de la section 1 :

Il s’agit dans cette section de trouver les priorités du consommateur lors de son choix d’une boisson parmi d’autres. Le tableau (4/14) suivant présente les moyennes d’importance.

Tableau (4/14) : le degré d’importance des critères de l’étude

	Critères
	Pas important
	Peu important
	Sans opinion
	important
	Très important
	Moyenne pondérée

	Présence de la pulpe
	19
	13
	15
	107
	95
	3.99

	
	7.6%
	5.2%
	6%
	43%
	38.2%
	

	acidité
	7
	10
	33
	105
	94
	4.08

	
	2.8%
	4%
	13.3%
	42.2%
	37.8%
	

	sucre
	0
	7
	6
	101
	135
	4.46

	
	0
	2.8%
	2.4%
	40.6%
	54.2%
	

	Elément conservateur
	1
	2
	21
	73
	152
	4.5

	
	0.4%
	0.8%
	8.4%
	29.3%
	61%
	

	Qualité des aromes proposés
	5
	4
	10
	86
	144
	4.45

	
	2%
	1.6%
	4%
	34.5%
	57.8%
	

	Design
	5
	14
	10
	118
	102
	4.2

	
	2%
	5.6%
	4%
	47.4%
	41%
	

	Variété des volumes des bouteilles
	20
	31
	12
	90
	96
	3.85

	
	8%
	12.4%
	4.8%
	36.1%
	38.6%
	

	Facilité d’utilisation du produit
	9
	16
	6
	88
	130
	4.26

	
	3.6%
	6.4%
	2.4%
	35.3%
	52.2%
	

	Largeur de la gamme
	5
	18
	8
	92
	126
	4.27

	
	2%
	7.2%
	3.2%
	36.9%
	50.6%
	

	Disponibilité du produit
	4
	10
	5
	81
	149
	4.45

	
	1.6%
	4%
	2%
	32.5%
	59.8%
	

	Le prix
	17
	16
	6
	48
	162
	4.29

	
	6.8%
	6.4%
	2.4%
	19.3%
	65.1%
	

	Image et notoriété de la marque
	17
	36
	29
	84
	83
	3.72

	
	6.8%
	14.5%
	11.6%
	33.7%
	33.3%
	

	Compagne promotionnel, cadeaux,….
	39
	126
	19
	33
	32
	2.57

	
	15.7%
	50.6%
	7.6%
	13.3%
	12.9%
	

	Présence du service consommateur
	27
	28
	61
	84
	49
	3.4

	
	10.8%
	11.2%
	24.5%
	33.7%
	19.7%
	

	Le respect de l’environnement
	18
	12
	33
	103
	83
	3.88

	
	7.2%
	4.8%
	13.3%
	41.4%
	33.3%
	


Source : établie par l’étudiante.
L’ensemble des critères étudiés définit la qualité globale du produit. A partir de ce tableau, nous constatons que la quasi-totalité des critères étudiés sont considérés importants dans l’orientation de la décision d’achat des jus de fruits.
En tête de ces critères, « l’élément conservateur » avec une moyenne de 4.50 qui représente mention « très bien », cela s’explique par la prise de conscience du consommateur des dangers provoqués par les substances chimiques ajoutées aux jus de fruits, suivi par le « sucre » avec une moyenne de 4.46. L’importance accordée à ce critère s’explique par le fait qu’il est le premier élément ressenti au moment de la prise de la première gorgée de la boisson.

Ensuite « la qualité des arômes » et « la disponibilité du jus au bon moment et au bon endroit » avec une moyenne de 4.45, la multitude et la diversité des choix offerts sur le marché ainsi que l’augmentation proportionnelle du niveau de vie des consommateurs algériens traduisent cette importance accordée à la qualité des arômes. Quant à « la disponibilité des produits », elle s’explique par le fait que la consommateur n’est pas toujours prêt à fournir plus d’efforts pour chercher une marque (x) quel que soit sa qualité ou son prix.

Le prix est très important dans la prise de la décision d’achat (moy=4.29) puisque le client essaye toujours de trouver un produit qui réalise une plus grande utilité avec un minimum de coûts. De même, pour « la diversification des arômes et des goûts », l’entreprise propose un grand choix pour satisfaire le client d’où l’importance accordée à ce critère qui a réalisé une moyenne de 4.27 équivalente à celle du critère « facilité d’utilisation ». Ce dernier est considéré comme une condition essentielle pour la préservation de la boisson avant et après son utilisation. Le design est à la tête des éléments considérés « importants » avec une moyenne de 4.20.

Concernant les deux composantes acidité et présence de la pulpe, elles sont considérées importantes, puisqu’elles réalisent des moyennes respectives de 4.08 et 3.99. Leur importance est liée aux goûts et aux préférences des consommateurs.

Les résultats des critères : variété des volumes des bouteilles, la notoriété de la marque, la présence du service consommateur et le respect de l’environnement présentent des moyennes respectives de : 3.85, 3.72, 3.4 et 3.88. Nous constatons que le critère le plus important parmi ces critères est le respect de l’environnement qui s’explique par le fait que les gens se sentent de plus en plus concernés par la préservation de l’environnement, donc ils souhaitent la conception d’un produit répondant aux normes internationales. La notoriété est un critère important pour certains consommateurs qui cherchent la valeur psychologique que la marque leur procure.

En dernier, les campagnes promotionnelles ne représentent que 2.57 en moyenne, et donc elles sont jugées peu importantes. Cela peut se traduire par le manque de confiance à l’égard de l’entreprise après une mauvaise expérience et par le que le consommateur s’intéresse plus à la qualité et aux prix.

La représentation graphique du tableau reflète l’ordre décroissant de l’importance des critères étudiés.
Graphe (4/6) : les moyennes des degrés d’importance
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d) Analyse de la section 2 : mesure du niveau de satisfaction des clients de la TFC.

Cette section comporte les mêmes critères cités auparavant mais cette fois ci pour déterminer le niveau de satisfaction des consommateurs de la marque Ramy.

Le tableau (4/15) présente les moyennes des degrés attribués à chaque critère.

Tableau (4/15) : les degrés de satisfaction
	Critères
	Très mécontent
	Assez mécontent
	Sans opinion
	Assez satisfait
	satisfait
	Moyenne pondérée

	Présence de la pulpe
	19
	21
	22
	106
	81
	3.84

	
	7.6%
	8.4%
	8.8%
	42.6%
	32.5%
	

	Acidité
	11
	26
	37
	90
	85
	3.85

	
	4.4%
	10.4%
	14.9%
	36.1%
	34.1%
	

	sucre
	6
	23
	6
	81
	133
	4.25

	
	2.4%
	9.2%
	2.4%
	32.5%
	53.4%
	

	Elément conservateur
	12
	6
	39
	53
	139
	4.2

	
	4.8%
	2.4%
	15.7%
	21.3%
	55.8%
	

	Qualité des aromes proposés
	3
	17
	12
	83
	134
	4.31

	
	1.2%
	6.8%
	4.8%
	33.3%
	53.8%
	

	Design
	25
	38
	24
	97
	65
	3.56

	
	10%
	15.3%
	9.6%
	39%
	26.1%
	

	Variété des volumes des bouteilles
	0
	12
	26
	79
	132
	4.33

	
	0
	4.8%
	10.4%
	31.7%
	53%
	

	Facilité d’utilisation du produit
	0
	6
	14
	109
	120
	4.37

	
	0
	2.4%
	5.6%
	43.8%
	48.2%
	

	Largeur de la gamme
	2
	18
	13
	89
	127
	4.29

	
	0.8%
	7.2%
	5.2%
	35.7%
	51%
	

	Disponibilité du produit
	15
	35
	15
	93
	91
	3.84

	
	6%
	14.1%
	6%
	37.3%
	36.5%
	

	Le prix
	69
	82
	16
	47
	35
	2.58

	
	27.7%
	32.9%
	6.4%
	18.9%
	14.1%
	

	Image et notoriété de la marque
	12
	24
	64
	81
	68
	3.67

	
	4.8%
	9.6%
	25.7%
	32.5%
	27.3%
	

	Compagne promotionnel, cadeaux,….
	64
	110
	57
	11
	7
	2.14

	
	25 .7%
	44.2%
	22.9%
	4.4%
	2.8%
	

	Présence du service consommateur
	12
	19
	134
	44
	40
	3.32

	
	4.8%
	7.6%
	53.8%
	7.7%
	16.1%
	

	Le respect de l’environnement
	12
	16
	133
	42
	46
	3.37

	
	4.8%
	6.4%
	53.4%
	19.9%
	18.5%
	


Source : établie par l’étudiante
Graphe (4/7) : la présentation graphique des moyennes de la satisfaction
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A partir du tableau et du graphe, la plus grande satisfaction est réalisée par « la facilité d’utilisation du jus Ramy » avec une moyenne de 4.37, cette satisfaction s’explique par le recours de la TFC à des fournisseurs utilisant des techniques de très haute technologie en matière de qualité d’emballage, de bouchon…suivie par la variété des volumes de bouteilles et la qualité des arômes proposés par l’entreprise en constituant un autre succès pour la TFC puisqu’elles ont satisfait les consommateurs en réalisant une moyenne de 4.33 et 4.31 successivement.

Le critère « largeur de la gamme Ramy » a réalisé une moyenne de 4.29, c’est une gamme qui s’étend sur une large variété d’arômes (mono fruit, cocktail) et de volume afin de satisfaire une plus grande partie de la population. Quant au « sucre » et à « l’élément conservateur », ils présentent une moyenne de 4.25 et 4.2 qui correspondent à la satisfaction des consommateurs. Cela se traduit par l’appréciation du degré de sucre dans la boisson Ramy.

Pour les deux autres composantes (pulpe et acidité), elles sont moins satisfaisantes, la concentration de la pulpe dans la boisson est pour certains consommateurs gênants, surtout pour les enfants qui préfèrent beaucoup plus les jus sans pulpe.

La disponibilité de la boisson au bon moment et au bon endroit a la même moyenne que celle du critère de « la présence de la pulpe » qui est de 3.84 avec une mention « assez satisfait » et cela est dû à la faiblesse du réseau de distribution surtout au niveau des détaillants.

Concernant l’image de l’entreprise et la notoriété de la marque Ramy, elle est appréciée par les clients qui lui ont attribué une moyenne de 3.67.

Le prix des jus Ramy et les campagnes promotionnelles sont en dernier rang avec des moyennes 2.58 et 2.14 pour chacun des deux critères. Les clients trouvent que les prix sont élevés et peu compétitifs par rapport aux prix des marques concurrentes mais tout en admettant que le prix de Ramy reflète sa qualité.

Enfin la majorité des interrogés n’ont pas d’opinion sur les deux critères « respect de l’environnement », « présence du service consommateur ».

L’entreprise « TFC » n’a pas une politique claire concernant « le respect de l’environnement » même si on peut le déduire à partir de son nouvel emballage en carton. Quant au critère du « service consommateur », il peut s’expliquer par le fait que les consommateurs ont eu de mauvaises expériences avec d’autres entreprises, c’est pourquoi ils ont des doutes sur la crédibilité des services aux consommateurs.

e)  Comparaison entre l’importance des critères d’étude et le niveau de satisfaction :

Le graphe (4/8) ci- après est établi à partir des données des deux tableaux (4/15) et (4/16), permet la détermination des résultats de la comparaison : 

Graphe (4/8) : la comparaison entre la satisfaction et le degré d’importance
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Ce graphe montre que l’entreprise a atteint pour certains critères de l’étude et a dépassé pour d’autres les attentes de ses clients qui sont :

· La variété des volumes de bouteilles de jus Ramy ;


· Facilité d’utilisation de la boisson ;

· Largeur de la gamme ;

· Image et notoriété de la marque Ramy ;

Il fait aussi saillir quelques points faibles de l’entreprise et qui peuvent influencer par la suite la satisfaction de ses clients :
· La présence de la pulpe :

Le décalage est faible entre le degré de satisfaction et les attentes des clients. Selon quelques interrogés, quelques bouteilles de jus Ramy contiennent beaucoup de pulpes qui rendent le jus épais ainsi que la mauvaise publicité sur l’origine de la pulpe et le fait qu’elle n’est pas naturelle.

· Acidité :

Cette insatisfaction se traduit par le fait que certains consommateurs trouvent que le jus manque un peu d’acidité.
· Sucre :

Les consommateurs trouvent que le jus Ramy est très sucré concernant certains arômes (fraise, mangue,…).

· Elément conservateur :

Ce décalage, bien que le jus Ramy soit sans conservateur, se traduit par le fait que la population ne croit pas et ne fait pas confiance aux entreprises nationales.

· Qualité des arômes :

Le décalage entre le niveau de satisfaction et les attentes des clients est très faible, ce qui explique que l’entreprise est très proche d’atteindre leurs attentes en terme de qualité d’aromes.

· design :

La forme de la bouteille du jus Ramy est critiquée par ses consommateurs qui la trouvent moins attirante par rapport à celles des jus concurrents.

· Disponibilité du produit :

Le réseau de distribution de la TFC est défaillant, il n’arrive pas à couvrir toutes les régions de la wilaya d’Alger, ce qui diminue la disponibilité de la boisson Ramy et ses différents aromes.

· Prix :

C’est un élément important influençant la décision d’achat. Pour les consommateurs, les prix du jus Ramy sont élevés par rapport à la concurrence bien que la majorité d’eux admettent que la qualité du jus Ramy reflète son prix.

a) Compagne promotionnelle :

Ce mécontentement s’explique par le fait que l’entreprise n’organise pas des campagnes promotionnelles.

· service consommateur et le respect de l’environnement :

Malgré l’importance de ces deux critères, les consommateurs ne sont pas au courant si réellement l’entreprise les prend en considération.

En effet, la TFC a réalisé une satisfaction globale puisque l’écart entre le degré de satisfaction et les attentes de ses clients est très faible. Sauf en ce qui concerne les critères : le design, la disponibilité du jus et le prix sont les points faibles qui expriment l’insatisfaction de la majorité des clients.

· Le coefficient de la satisfaction :(IS)

Ce coefficient permet de connaitre la capacité de l’entreprise à satisfaire ses clients, il est calculé suivant la formule suivante :

           Ʃ SE j * PE j   
 Ʃ SQj  * PQj
ISI=
= 

     NE
N

n : nombre de critère Qj
PQj : le poids de chaque critère Qj (tableau 1)

SQj : moyenne de satisfaction (tableau 2)

N : nombre de degré dans l’échelle utilisée (N=5).

Tableau (4/16) : le coefficient de satisfaction

	Qj
	SQj
	PQj 
	SQj*PQj

	Q1
	3.84
	0.0661
	0.253824

	Q2
	3.85
	0.0676
	0.26026

	Q3
	4.25
	0.0739
	0.314075

	Q4
	4.2
	0.0745
	0.3129

	Q5
	4.31
	0.0737
	0.317647

	Q6
	3.56
	0.0696
	0.247776

	Q7
	4.33
	0.0638
	0.276254

	Q8
	4.37
	0.0705
	0.308085

	Q9
	4.29
	0.0707
	0.303303

	Q10
	3.84
	0.0737
	0.283008

	Q11
	2.58
	0.0711
	0.183438

	Q12
	3.67
	0.0616
	0.226072

	Q13
	2.14
	0.0426
	0.091164

	Q14
	3.32
	0.0563
	0.186916

	Q15
	3.37
	0.0643
	0.216691


Source : établi par nos soins
    ISI=0.7588                                     ISI=75.88%

Le coefficient de la satisfaction « IS » représente un pourcentage important de 75.88%, ce qui traduit la grande capacité de l’entreprise à satisfaire ses clients.

Cet indice permet à l’entreprise de comparer sa performance globale d’une année à l’autre.

f)  L’analyse de la section 3 :

A partir des réponses données dans cette section, nous allons mesurer et évaluer le niveau de fidélité des consommateurs de la boisson Ramy.

Les réponses à la première question de cette section montrent que la fréquence d’achat des jus Ramy est élevée, elle représente 45% par rapport aux produits concurrents et elle est suivie de 18.1% pour les consommateurs qui achètent la boisson Ramy quotidiennement. C'est-à-dire que Ramy est leur marque préférée.

	
	Occasionnellement
	Moins par rapport aux autres 
	Pareil aux autres
	Plus que les autres boissons
	quotidiennement

	fréquences
	29
	38
	25
	112
	45

	pourcentages
	11.6%
	15.3%
	10%
	45%
	18.1%


Tableau (4/17) : les fréquences d’achat
Cependant, plus de 50% des consommateurs sont susceptibles de changer les produits Ramy et de s’orienter vers la concurrence au cas où celle-ci présenterait des offres promotionnelles intéressantes (réduction des prix, cadeaux,…). Cela peut s’expliquer par la cherté de la boisson Ramy et l’absence des campagnes promotionnelles, ce qui encourage les consommateurs à suivre la concurrence.

   Tableau (4/18) : les fréquences de la 2éme question
	
	certainement
	possible
	impossible

	Fréquences
	75
	131
	43

	pourcentages
	30.1%
	52.6%
	17.3%


En outre, 77.5% des consommateurs recommandent la boisson à leur entourage, on peut les considérer comme des prescripteurs car ils peuvent être à l’origine d’un bouche à oreille positif.
   Tableau (4/19) : les fréquences de recommandation

	
	OUI
	NON

	Fréquences
	193
	56

	pourcentages
	77.5%
	22.5%


La TFC s’exerce dans un environnement très concurrentiel, selon les réponses des consommateurs, on trouve Rouiba (NCA) à la tête des concurrents de la boisson Ramy, ensuite Hammoud Boualem, puis Touja, Vita jus, Danao, N’gaous et Ifri et d’autres boissons avec des pourcentages faibles : (Jutop, Jocker, Candia, Fruits d’or,…).

   Tableau (4/20) : évaluation de Ramy

	
	Moins
	Sans opinion
	Pareil
	Meilleur
	Moyenne pondérée

	La présence de la pulpe 
	39
	13
	32
	165
	3.28

	
	15.7%
	5.2%
	12.9%
	66.3%
	

	Acidité
	48
	17
	108
	76
	2.85

	
	19.3%
	6.8%
	43.4%
	30.5%
	

	Sucre
	20
	7
	90
	132
	3.34

	
	8%
	2.8%
	36.1%
	53%
	

	Elément conservateur
	10
	44
	72
	123
	3.24

	
	4%
	17.7%
	28.9%
	49.4%
	

	Qualité des aromes proposés
	32
	13
	56
	148
	3.28

	
	12.9%
	5.2%
	22.5%
	59.4%
	

	Design
	156
	11
	42
	40
	1.86

	
	62.7%
	4.4%
	16.9%
	16.1%
	

	Variété des volumes des bouteilles
	24
	13
	107
	105
	3.17

	
	9.6%
	5.2%
	43%
	42.2%
	

	Facilité d’utilisation du produit
	27
	8
	160
	54
	2.97

	
	10.8%
	3.2%
	64.3%
	21.7%
	

	Largeur de la gamme
	25
	12
	63
	149
	3.34

	
	10%
	4.8%
	25.3%
	59.8%
	

	Disponibilité du produit
	39
	3
	134
	73
	2.96

	
	15.7%
	1.2%
	53.8%
	29.3%
	

	Le prix
	161
	14
	41
	33
	1.78

	
	64.7%
	5.6%
	16.5%
	13.5%
	

	Image et notoriété de la marque
	45
	24
	113
	67
	2.81

	
	18.1%
	9.6%
	45.4%
	26.9%
	

	Compagne promotionnel, cadeaux,….
	142


	54
	37


	16


	1.72

	
	57%
	21.7%
	14.9%
	6.4%
	


A partir de ce tableau, les interrogés considèrent la boisson Ramy meilleure que leurs premières marques préférées citées dans la question 7, en ce qui concerne les points suivants :

· La présence de la pulpe,

· Le sucre ;

· Elément conservateur ;

· Diversité des aromes proposés ;

  La boisson Ramy est au même niveau avec ses concurrents concernant les points suivants :

· L’acidité ;

· La variété des volumes ;

· La facilité d’utilisation du jus ;

· La disponibilité des produits au bon moment et au bon endroit ;

· La notoriété et l’image de la marque ;

alors qu’ils la trouvent moins attractive que ses concurrents en ce qui concerne : le design, le prix et les campagnes promotionnelles.

g) La relation entre le niveau de fidélité et le niveau de la satisfaction :

Pour connaitre la relation entre le niveau de la satisfaction et le niveau de la fidélité des consommateurs de la boisson Ramy, on a établi un modèle linéaire simple entre ces deux variables :

                                        Yi= ao+ a1 xi+ ei
Avec : 

Yi = le niveau de fidélité, calculé par la moyenne pondérée des éléments de la section (3).

Xi= le niveau de satisfaction, calculé par la moyenne des éléments de la section (2).

· L’équation du modèle : 1
           y=0.666+0.815x

Avec : 

n=249

K =2 (nombre des variables du modèle « a0, a1 »)

α=5% (le seuil de risque)

Le coefficient de corrélation R est de 81%, cela signifie qu’il existe une relation positive et forte entre le niveau de satisfaction et le niveau de la fidélité des consommateurs de Ramy.

La présentation graphique des données de (x) et (y) est un nuage de points condensés ayant une orientation positive ; comme le monte la figure suivante :

 Graphe (4/9) : graphe de nuage des points de fidélité/ satisfaction
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· Test du modèle2 :

Il existe trois principaux tests statistiques pour tester la qualité du modèle :

· Test R2 :
L’étude statistique a donné un coefficient de détermination de 65.7%, cela signifie que 65.7% des variations de y s’expliquent par les variations de x.

· Test des paramètres de Student : 
Test de paramètre a0 :
Les hypothèses sont :

                                     H0 : a0=0

                                     H1 :a0≠0

tc =4.619

tt=t247(0.025)=t(247, 0.975)=1.96    

La règle de décision :

                d(T)=   b0         |T| ≤ t(247 ;0.975)

                                     b1        |T| > tt

   tc > tt
  l’hypothèse H0 est rejetée, donc la variable (a0) est significativement différente de zéro.

Test du paramètre a1 :

     Les hypothèses sont :            H0 :a1=0




                       H1 :a1≠0

tc =21.728

tt=1 .96

    tc  >  tt   
        L’hypothèse H0 est rejetée, donc la variable (a1) est significative, ce qui signifie que le niveau de satisfaction a un impact sur le niveau de fidélité.

Test de Fisher:

                                          H0: a0=a1=0
            iϵ {0;1}

                                          H1: Ǝ ai≠0

Fc=472,103          

Ft =F(1,247,0.95)=3.84

La règle de décision :

          d(F)          b0        Fc˂ Ft
                           b1        Fc≥Ft
    Fc>Ft               L’hypothèse H0est rejetée, donc le modèle est accepté au seuil 5% et toutes les variables sont significatives.
Conclusion :

L’entreprise TFC est l’une des entreprises leader sur le marché algérien des boissons fruitées, c’est une position acquise par les efforts fournis en matière de ressources humaines compétentes, de matériels sophistiqués,…

Elle a toujours pour objectif la satisfaction et la fidélisation de ses clients à travers une stratégie marketing basée sur la performance et la qualité du produit.

L’enquête effectuée auprès des consommateurs de Ramy a confirmé l’hypothèse de l’existence d’un lien entre le niveau de la satisfaction et le niveau de la fidélité des consommateurs de Ramy qui se traduit par le coefficient de corrélation R=81% et un niveau élevé de satisfaction de 75.88%.

Cette étude a été difficile à effectuer, mais elle nous a permis d’avoir des résultats logiques et cohérents avec les résultats théoriques.
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