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Introduction Générale

omme nous le savons tous, le modéle commercial se développe trés rapidement.
Avec le développement rapide du e-commerce et I'émergence de 1’omnicanal,

beaucoup ont confirmé la fin des magasins traditionnels.

C'est pourquoi les détaillants et les marques utilisent et mettent en ccuvre des méthodes
innovantes pour améliorer I'expérience client en magasin tout en incitant les clients a
consulter leurs canaux numériques.

Cependant, grace a Internet, les clients sont plus intelligents que jamais dans leurs

décisions d'achat. Ils recherchent des produits en ligne en vérifiant la disponibilité, en lisant
les avis et en trouvant les meilleurs prix, et cela, avant méme de passer a 1’act d’achat.
Cela signifie que I'engagement d'achat prend une forme plus profonde, ou chaque détail est
essentiel : I'expérience globale (qu'elle soit physique ou digitale), la personnalisation, la
marque et son histoire. Le changement de comportement des acheteurs offre aux détaillants
une occasion unique de repositionner les magasins traditionnels en tant que centre de
I'expérience client et de concevoir des stratégies pour personnaliser leurs produits et attirer les
consommateurs dans leurs magasins, et de les satisfaire.

Cependant, en creant cette nouvelle expérience client phygitale, il est nécessaire de
s'assurer que les services fournis dans chaque canal offrent une expérience cohérente et
exceptionnelle. Par définition I’expérience client et ses perceptions sont subjectives. Chacun
utilise ses propres filtres pour percevoir l'interaction qu'il a établie avec le vendeur. Bien que
la mesure soit subjective, elle est aussi la plus fidele a I’expérience réelle au moment précis de
I’interaction, que ce soit en magasin ou en ligne.

Par conséquent, la mise en ceuvre d'une version numerique similaire dans le commerce
électronique peut non seulement comparer et vérifier si les clients sont également satisfaits
des services en ligne, mais également comparer et vérifier leur probabilité de devenir des
clients réguliers ou des visiteurs en magasin.

Les entreprises rentables entretiennent de bonnes relations avec les clients. 1l est donc
primordial d'investir dans pour maximiser I'expérience.

Et donc pour gagner la satisfaction des consommateurs, il est nécessaire d'avoir une
compréhension approfondie et une connaissance parfaite de la fagcon dont ils percoivent les
produits ou services. De nos jours, les marques doivent disposer de fonctionnalités phygitales
pour offrir une expérience client transparente, cohérente et parfaite sur tous les points de

contact.
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L’objectif consistant a faire en sorte que le client profite de son parcours phygital
revient a developper la satisfaction a long terme de la clientele et a lutter contre un
taux d’attrition élevé.

Les détaillants doivent étre vigilants quant a la perception de I'expérience client et
disposer d'indicateurs clairement lisibles. En effet, ceux qui placent la satisfaction et la qualité
de I'expérience client au cceur de leurs priorités, réaliseront des performances ainsi que des

bénéfices bien supérieurs a ceux de leurs concurrents.

Si nous revenons au contexte Algérien, nous avons tendance a dire que 1’ Algérie est a
I'dge de pierre en matiére de digitalisation. Toutefois, il y a deux domaines intrinseques qui
semblent y avoir pris une langueur d’avance. Il s’agit de I’expérience et la satisfaction client.

En effet, les entreprises au contexte Algérien, quelle que soit leur taille, ont pris
d’assaut ces dernieres années 1’expérience pour se rapprocher de leurs clients et de les
satisfaire afin d’augmenter leur chiffre d’affaires. Cela vient confirmer 1’adage du client est
roi.

I1 faut se rendre a I’évidence : Il existe des produits ou services sur lesquels nous avons
une réelle maturité, une vraie expérience et pour lesquels nous « attendons » nécessairement
quelque chose de précis. Mais il existe beaucoup d’autres produits ou services pour lesquels
nous n’avons pas formulé d’attentes a priori et ou celles-ci seront implicites (bien manger
dans un restaurant, bien dormir dans un hotel par exemple). La satisfaction va donc prendre
corps autour des « bonnes et mauvaises surprises » qui vont accompagner une expérience de
consommation d’un produit ou d’un service. En ce sens, les études de satisfaction ne sont pas
des études d’opinions, ce sont vraiment des études d’expérience. L’enjeu sera de savoir quels
sont les éléments qui influencent une « bonne ou une mauvaise expérience » qui aboutissent a
une bonne ou une mauvaise satisfaction ». Pour cela une enquéte satisfaction reflétant
I’expérience client a ’heure du phygital est primordiale. Nous avons donc choisi de porter
notre étude de satisfaction auprés des clients de Decathlon El-Djazair, car de par sa récente
implantation sur le territoire Algérien et de son internationalisation, Decathlon met le client au

ceeur de sa stratégie. En effet, I’enseigne accorde une grande importance aux avis clients.
1 Problématique

Comment nous I’avons évoqué précédemment, chaque individu pergoit avec ses propres
filtres les interactions qu’il crée avec un vendeur et donc il est difficile d’évaluer la

satisfaction client car elle est subjective et propre a chaque individu. Ce qui nous amene a


https://www.journaldunet.fr/business/dictionnaire-du-marketing/1198135-attrition-definition-traduction-et-synonymes/
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poser cette problématique : Quels sont les facteurs qui influencent la satisfaction client

pendant I’expérience phygitale et ce avant, pendant et apreés ’achat ?
1.1 Les sous questions

Afin d’apporter les éléments de réponses a notre problématique nous nous sommes posé les

interrogations suivantes :

1- Decathlon prend-t-clle les mesures possibles afin de s’adapter aux exigences des
clients Algériens ?

2- Les clients de Decathlon El-Djazair, sont-ils satisfaits ou insatisfaits ?

3- Quels sont les éléments qui influencent une bonne ou mauvaise satisfaction chez le
client de Decathlon El-Djazair ?

4- L’expérience digitale refléte-t-elle la réalité de 1’expérience physique chez

Decathlon El-Djazair ?
1.2 Les hypotheses
Pour répondre a ces questions nous suggérons les hypothéses suivantes :

- Hypothése 1 : Decathlon El-Djazair prend les mesures nécessaires afin de garantir la
satisfaction de ses clients tant sur le point physique et sur le digital.

- Hypothése 2 : Les clients de Decathlon El-Djazair sont globalement satisfaits.

- Hypotheése 3 : Les éléments qui influencent une bonne ou mauvaise satisfaction sont
liés a des aspects de 1’expérience : cognitifs, affectifs, expérience physique, sociaux
avec les employés et avec les autres clients de Decathlon El-Djazair.

- Hypothése 4 : 1l existe une forte relation positive entre 1’expérience physique et

I’expérience digitale chez Decathlon El-Djazair.

2 Importance de la recherche

Avec l'avénement de I'ere digitale, le marketing a subi de grands changements : les
consommateurs, 1’accés a D’information, les moyens de communication, les modes de
distribution et méme I’environnement économique n’est plus le méme. Le marketing a
cherché a évoluer pour suivre ces changements et permettre a I'entreprise de continuer a attirer
les consommateurs et a faire du business. De nouveaux comportements apparaissent chaque

jour.
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I1 est donc nécessaire aujourd’hui de prendre le temps de bien comprendre et maitriser
ces comportements, afin de satisfaire au mieux le consommateur d’aujourd’hui tant sur le plan
physique mais aussi sur le plan digital ce qui est important pour toute entreprise soucieuse

d’accroitre sa visibilité et son chiffre d’affaire.

3 Les raisons de choix du théeme

L’une des principales raisons de choix de ce théme et qui est 1'importance que le digital peut
avoir dans I’économie d’aujourd’hui et la vitesse a laquelle il progresse. Nous pensons que
c'est un domaine trés intéressant, nous apprécions ce que lI'on peut y trouver, et méme ce qui
Nous a surpris, c'est ce qu’on en pourrait faire aujourd’hui.

En réalisant ce mémoire, nous approfondirons nos connaissances dans le domaine du
digital, qui est désormais une compétence quasi indispensable pour les entreprises,
comprendre le monde numérique est un véritable atout aupres des entreprise. Et avoir comme
entreprise de référence Decathlon El-Djazair nous permet de faire notre mémoire en
expliquant des cas réels et parfois méme vécus, ce qui est plus pertinent. De fusionner des

domaines complémentaires qui sont la satisfaction et I’expérience client physique et digitale.

4 Méthodologie et outils utilisés

Afin de répondre a notre problématique générale, de confirmer ou d’infirmer nos hypothéses
citées préalablement, nous avons choisis de mener une étude qualitative et quantitative.
Concernant la partie théorique : nous allons avoir recours & une étude secondaire
« documentaire », en se référant a des articles, des ouvrages, des sites internet, des travaux de

recherches universitaires tel que des mémoires et les théses de fin d’études.

Nous allons mener aussi une étude descriptive, nous tenterons de décrire
I'environnement de Decathlon El-Djazair dans son ensemble, Nous allons exploiter les
documents remis par I’entreprise d’accueil et réaliser des entretiens auprés du community
manager ainsi qu’avec le responsable relation client et enfin pour la partie pratique : nous
¢laborerons une enquéte satisfaction quantitative a 1’aide d’un questionnaire afin d’évaluer le
niveau de satisfaction des clients de Decathlon El-Djazair. Pour I’analyse des résultats

obtenus nous allons utiliser le logiciel « Microsoft Excel » et le « SPSS » afin de mieux
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répondre a la problématique et de procéder a I’affirmation ou I’infirmation des hypothéses

poséees

Nous comptons aussi avoir notre idée sur le niveau de satisfaction des clients de

Decathlon El-Djazair et de voir I’implication de I’expérience client sur cette derniére.

5 Plan de recherche

Notre plan de recherche s’articulera sur deux grandes parties : théorique et pratique.

Le

premier chapitre intitulé « Satisfaction client: Eléments conceptuels ». Dans ce

chapitre nous avons trois sections.

Le

La premiére section est consacrée aux géneralités sur la satisfaction client, nous
parlerons des différentes notions relatives a la satisfaction, sa naissance et sa
définition, nous aborderons aussi les différentes distinctions ainsi que les
caractéristiques de la satisfaction ;

La deuxieme section résume les différents déterminants de la satisfaction, nous
mettrons en évidence les deux processus qui sont : le processus cognitif et affectif,
ceci sera illustré par le modele de disconfirmation des attentes, cl6turant ainsi la
section avec les déterminants organisationnels de la satisfaction ;

La troisieme section établit les différentes procédures pour mesurer la satisfaction
client.

deuxiéme chapitre intitulé « L’expérience phygitale : ’'union du physique et du

digital » . Dans ce chapitre nous avons trois sections :

Le

La premiére section j’évoquerai des généralités sur le phygital ; son origine et sa
définition ainsi que ses différents objectifs et ses outils partagés entre les deux
mondes : physique et digital et je terminerai avec le parcours phygital ;

La deuxiéme section est consacrée au concept de 1’expérience phygitale ;

Je terminerai mon second chapitre avec une troisieme et derniére section qui sera
centrée sur I’omnicanalité.

troisieme Chapitre « Les facteurs influencant la satisfaction chez les clients de

Decathlon El-Djazair » se compose de trois sections :

Dans la premiére nous allons donner une présentation de 1’organisme auprés duquel
nous avons mené mon étude ;

Dans la deuxieme nous allons présenter la méthodologie de notre enquéte ;
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- Dans la derniére enfin nous étudierons les résultats de notre étude empirique afin d’en

faire une synthese sur le niveau de satisfaction des clients de Decathlon El-Djazair.



Chapitre 1

Satisfaction client : Elements

conceptuels

« La chose la plus importante en communication, c’est d’entendre ce qui n’est pas dit. »

Peter F. Drucker
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Introduction

asatisfaction est une variable-clé des comportements des clients, car 1’objectif de

toute entreprise est de créer une clientele.

Mais pour conquérir durablement un client, I’entreprise doit d’abord bien connaitre
ses besoins et ses modes d’achat car le client aujourd’hui, cherche parmi les produits ou les

services offerts, ceux qui procurent le maximum de satisfaction.

De ce fait, la plupart des entreprises font de la satisfaction client une priorité. Un client
satisfait sera enclin a renouveler son achat et a générer un bouche-a-oreille positif aupres de
seulement 3 personnes de son entourage. A I’inverse, un client insatisfaisante sera pas fidélisé

et risque de diffuser un avis négatif aupres de 11 personnes de son entourage.

Ce chapitre est introductif, dans lequel nous allons présenter le contexte et les notions
de la satisfaction : historique et définitions, caractéristiques et déterminants, nous aborderons

également les différentes méthodes de mesure de la satisfaction.

Ce chapitre sera divisé en trois sections :

La premiére section est consacrée aux généralités sur la satisfaction client, nous
parlerons des différentes notions relatives a la satisfaction, sa naissance et sa définition, nous
aborderons aussi les différentes distinctions ainsi que les caractéristiques de la satisfaction.

La deuxiéme section résume les différents déterminants de la satisfaction, nous mettrons
en évidence les deux processus qui sont : le processus cognitif et affectif, ceci sera illustré par
le modéle de disconfirmation des attentes, cléturant ainsi la section avec les déterminants
organisationnels de la satisfaction.

La troisieme section établit les différentes procédures pour mesurer la satisfaction client
qui sont trois :
» Les clients mysteres ;
» Les indicateurs de satisfaction qui comprennent : les suggestions, les réclamations ou
plaintes et les taux de défection des clients ;

» Et les enquétes satisfaction.
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1. La notion de valeur

Marketing Management définit : « La valeur percue par le client comme la différence entre

I’évaluation qu’il fait de la valeur globale et le colit total de I’offre et des alternatives qu’il

percoit » (Kotler P. , 2019, p. 165)

La valeur globale est la valeur monétaire de 1’ensemble des bénéfices économiques,
fonctionnels et psychologiques que le client tire du produit ou du service. Le codt total
comprend I’ensemble des colits monétaires, fonctionnels (temps, énergie) et psychologiques
que le client supporte dans 1’évaluation, 1’acquisition, 1’utilisation et méme I’abandon de cette
offre. La valeur pergue par le client est donc la différence entre ce qu’il recoit et ce qu’il
donne en échange pour recevoir. Nous pourrions également parler de proposition de valeur
qui comprend I’ensemble des bénéfices et des avantages qu’une entreprise se donne la

promesse de fournir a un client potentiel. (Kotler P. &., 2009, p. 165)

Il faut faire remarquer que la proposition de valeur faite & un client potentiel intégre tout
un ensemble de bénéfices, souvent exprimés en partie dans le positionnement, mais elle
pourrait aussi décrire 1’expérience que le client vivra en achetant le produit, en le consommant

et lors de toutes les interactions avec 1’entreprise.

1.1 Les composantes de la valeur délivrée au client

On distingue six (6) composantes de la valeur liée & une expérience de consommation ou de

possession : (Aurier , Eurard, & N'Goala, 2004, p. 9)

e La valeur utilitaire ou encore, 1'utilit¢ du produit (bien ou service) liée a sa
performance pratique et physique.

e Les connaissances acquises a la suite d’un besoin éprouvé d’étre informé, de maitriser
la catégorie de produit et de s’y sentir compétent.

e Le lien social di au fait que le produit facilite I’échange avec autrui et favorise la
socialisation.

e [’expression de soi du fait que la consommation du produit permet au consommateur
d’exprimer ses valeurs et sa personnalité.

e La valeur spirituelle du produit qui permet le maintien de 1’estime de soi et la défense

de I’ego.
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e Lastimulation expérientielle qui reléve de la stimulation des sens du consommateur au
point de lui faire oublier son environnement physique immédiat et de lui donner une

sensation de bien-étre.

1.2 Les déterminants de la valeur délivrée au client

La valeur pour le client correspond a la différence entre ce qu’il percoit et ce qu’il sacrifie. Le
responsable marketing peut augmenter cette valeur en renforcant les avantages fonctionnels
ou émotionnels que le client retire de 1’offre (a travers les caractéristiques du produit ou la
valeur symbolique de la marque, par exemple) et / ou en réduisant les différents types de
colts en favorisant I’accés au produit grace a une distribution élargie, en facilitant son
utilisation a travers une conception plus conviviale, ou bien sir en abaissant les prix).

(Kotler P. &., 2009, p. 165)

Table 1.1 : Les déterminants de la valeur délivrée aux clients

Valeur délivrée au client
Valeur globale Cot total
Valeurdu | Valeurdu | Valeurdu Valeur Colten Colten Colten Colt
produit service personnel d’image argent temps énergie psychologique

Source : (Kotler P. &., 2009, p. 165)

Pour augmenter la valeur du produit, nous pouvons intervenir sur : les fonctionnalités, la
performance, la conformite, la durabilité, la réparabilité, le style et le design.

L'amélioration de la valeur du service peut concerner les délais, l'assistance a l'installation, la
formation, le conseil, la réparation, le personnel en contact, les autres services.

L'amplification de la valeur d'image reposera sur les symboles véhiculés, les univers associes,
les médias utiliseés.

Et en dernier, I’amélioration de la valeur du personnel concerne: la compétence,
I’apparence extérieure, la disponibilité, la connaissance du client, I’adaptabilité, I’empathie, le
style de communication, la sécurité, la réactivité et I’enthousiasme.

Quant a la diminution du codt en argent, cela peut évidemment dépendre du prix

d'achat, des conditions de paiements, ou des colts d'usage.
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Les codts en temps, en énergie et dépense psychologique constituent la partie non financiére
de I'échange.

En conclusion, nouspourrions faire remarquer que la décomposition de la valeur
délivrée au client fournit « un cadre d’analyse fécond » pour interpréter de nombreuses
situations d’achat.

Elle invite le vendeur & identifier les sources de valeur de son offre face a la concurrence. En
situation défavorable, il doit soit accroitre la valeur globale de son offre, soit réduire le colt
total d’acquisition de cette offre en abaissant le prix, en simplifiant le processus de commande

ou de livraison, ou encore en limitant le risque associé a I’achat.

2. Les attentes du client

Les attentes d’un client englobent I’ensemble des avantages et bénéfices 1égitimes que celui-Ci
est en droit d’attendre du bien ou du service qu’il achéte et/ou qu’il consomme afin de
satisfaire un besoin.

En générale, le client forge ses attentes a partir de son expérience passée du produit.
L’enjeu sera alors de savoir quels sont les ¢léments qui ont influencé une « bonne ou une
mauvaise expeérience qui a abouti a une bonne ou une mauvaise satisfaction ». (Barbaray,
2016, p. 5)

Ces attentes seront donc :

* Subjectives : c’est le client et lui seul qui définit les standards ;

« Individuelles : chaque client aura des attentes différentes ;

» Changeants : en fonction des circonstances ou des événements. Le jour ou je suis pressé
n’est pas le méme que le jour ou j’ai le temps ;

« Evolutives : mon degré de maturité face a un service ou un produit déplace mes attentes,
mon apprentissage me rend plus compétent et donc plus exigeant ;

« Comparatives : mes attentes vont toujours tenir compte des performances du marché, de

VoS concurrents directs et indirects.

Section 1 : Généralités sur la satisfaction client



Chapitre 1 : Satisfaction client : EIéments conceptuels 6

a recherche de différenciation est au cceur de la stratégie de toutes les entreprises.
Cela est rendu inévitable par le contexte économique actuel, marqué par une
concurrence trés puissante entre les acteurs et par 1’arrivée réguliére de nouveaux

entrants sur le marché.

Une entreprise qui souhaite développer sa croissance sur des bases solides et pérennes doit

chercher des leviers de différenciation a travers les différents outils de mesure de satisfaction.

Pour s’imposer donc durablement sur le marché, les entreprises doivent construire une

véritable relation avec leurs clients, générer une forte satisfaction et favoriser la fidélisation.

A travers cette section, je parlerai des différentes notions relatives a la satisfaction, sa
naissance et sa définition, j’aborderai aussi les différentes distinctions ainsi que les

caractéristiques de la satisfaction.

1.1.Historique et definition de la satisfaction

1.1.1 Historique
Avant de définir lasatisfaction, un petit retour historique semble important afin demieux

comprendre le concept.

Depuis plus de 30 années de recherche en marketing, le concept de satisfaction a bien
évolué et semble atteindre son achevement en termes de définition et de caractérisation du
concept (déterminants et conséquences). La littérature scientifique a parfaitement pensé a la
notion de satisfaction et a surtout dégagé une structure explicative de sa réalisation. Depuis
les travaux fondateurs: (Anderson, 1973), (Hunt, 1977) et (Oliver, 1980) la
conceptualisation a permis de prendre conscience de I'importance de la satisfaction des
consommateurs comme un paramétre clé menant au profit. Cette correspondance est le fruit

d’un schéma mental qui se décline en trois équivalences :

1. La qualité du service/produit, fourni par I’entreprise, se traduit par la satisfaction
2. La satisfaction se traduit par une meilleure fidélisation de la clientéle

3. Une clientele fidéle est plus profitable pour I’entreprise a court terme et a long terme
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La satisfaction selon plusieurs approches a été¢ vu sous différents ongles, d’un coté elle
peut émaner d’un processus affectif et cognitif d’un autre, et cela dépend du fait qu’elle soit le

fruit d’une perspective transactionnelle ou relationnelle. (Audrain & Evrard, 2001)

» La satisfaction définie comme une cognition

Cardozo (Cardozo, 1965), qui s’intéresse au processus de formation de la satisfaction, est le
premier & en donner une définition. Il montre par ailleurs que la satisfaction ne se limite pas a
étre la simple évaluation du produit, mais qu’elle dépend des attentes du consommateurs et de
I’effort qu’il alloue pour obtenir ce produit. Les définitions qui suivent conceptualisérent
également la satisfaction comme étant un construit cognitif, émanant d’un processus
d’évaluation.

Ainsi,

- Howard et Steh (1969) la définissent comme étant : « L’état d’étre récompensé de
maniére adéquate ou inadéquate dans une situation d’achat pour les sacrifices
encourus ». (Howard & Steh, 1969)

- Hunt (1977) comme étant : « L’évaluation rendue de 1’expérience était au moins aussi
bonne qu’elle était supposée étre ». (Hunt, 1977)

- Oliver (1981), dans son article fondateur (Oliver R. L., 1981), comme étant ce qui

« résulte d’une comparaison subjective du produit attendu et regu ».

D’apres ces définitions nous pouvons déduire que la satisfaction émane d’un processus
comparatif, ce dernier prétend que la satisfaction résulte d’une comparaison objective entre
les attentes et la réalité du produit, et ceci, indépendamment du processus affectif.

Ce point a servi de point de départ au paradigme de la disconfirmation des attentes que nous

développerons par la suite.

» La satisfaction définie comme une émotion

Sous I’influence croissante du rdle joué par les affects et émotions dans le processus
consommatoires et post-consommatoires Filser 1996 (Filser, 1996), Derbaix et Pham
1989 (Derbaix & Pham, 1989) et Holbrook et Hirschman1982 (Holbrook & Hirschman,

1982), la satisfaction fut également définie comme une émotion pure Fournier et Glen Mick
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1999 (Fournier & Glen Mick, 1999) ; Arnould et Price 1993 (Arnould & Price, 1993) ;
Westbrrok 1983 (Westbrrok, 1988) , exclusive de tout processus cognitif voire une émotion

parmi d’autres :

- Westbrook définit ainsi la satisfaction comme étant « une réponse émotionnelle ».
- Pour Arnould et Price (1993) (Arnould & Price, 1993), la satisfaction est également
un construit purement émotionnel, qui ne peut étre rendu par les conceptualisations

cognitives tel que le modele de la disconfirmation des attentes.

» La satisfaction définie comme émanant d’un processus dual : affectif

et cognitif

Entre ces deux approches « radicales », une troisiéme voie défend 1’idée que la satisfaction
résulte de deux processus, ’'un affectif et I'autre cognitif, qui peuvent interagir. Cette
opeération correspond, a notre sens au point de vue dominant en recherche aujourd’hui, méme
s’il n’y a pas de consensus quant a la nature et au sens de la relation causale entre la
composante affective et cognitive et quant a la nature méme de la satisfaction. (Audrain &
Evrard, 2001, p. 4)

Ce troisieme courant postule que la satisfaction est liée a la fois a 1’évaluation
rationnelle de I’acte d’achat et de 1’expérience de consommation ainsi qu’aux émotions
suscitées par 1’expérience de consommation. (NGANMINI, 2009)

AInsi ;

- Oliver (1997) définit la satisfaction comme étant «une évaluation relative,
subséquente aux affects et cognitions post-consommatoires. » (Audrain & Evrard,
2001, p. 4)

- Aurier et Evrard 1998 la définissent comme étant : « Un phénomene non directement
observable (un état psychologique qui doit étre distingué de ses conséquences
comportementales) ... Un jugement évaluatif... qui résulte de processus cognitifs et
intégre des éléments affectifs ... Un jugement global portant sur une expérience de
consommation... a caractere relatif, résultant de ce que I’évaluation est un processus
comparatif entre I’expérience subjective vécue par le consommateur et une base de

référence initiale... » (Audrain & Evrard, 2001, p. 4)
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1.1.2 Définition de la satisfaction
Dans toute entreprise, nous avons la hiérarchie traditionnellesuivante :

Figure 1.1 : L'organisation traditionnelle de I’entreprise

/\
/ \\‘\

. . N,
/ Direction"
/' générale
/

\

/ .
/ Cadres \\

/

Employés

/ Clients

Source_: (Kotler P. &., 2009, p. 164)
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Cependant, pour les entreprises qui considéerent leurs clients comme la véritable source

de leurs profits, nous avons la hiérarchie inverse suivante :

Figure 1.2 : Vision moderne de I'entreprise : La nouvelle pyramide de I'entreprise

Clients
Combattants du I_
| front o
Clie .
nts ‘

Encadrement

W

Source:(Kotler P. &., 2009, p. 164)

Pour ce type d’entreprises, ce n’est pas le dirigeant d’entreprise qui est au sommet de la
pyramide mais plutdt le client parce que c’est lui qui détermine la survie et le développement
de I’entreprise.

Le concept de satisfaction, du fait qu’il intégre d’autres déterminants que le produit
seul, est un concept de nature différente, plus générale que celui de la qualité et méme
subjectif. Entre la qualité de I’offre et la satisfaction du client, il existe une étroite relation. En
effet, la qualité de I’offre percue par le client influence sa satisfaction a 1’achat et/ou a la
consommation du produit. La qualité de 1’offre proposée est une des clés de la satisfaction du
client. Par ailleurs, pour ce qui concerne les services, la satisfaction du client est beaucoup
plus liée au vécu pendant la prestation de service qu’au résultat final de cette prestation. On
pourrait aussi noter que, parmi les produits offerts sur le marché, un client cherche toujours
celui qui lui procure le maximum de valeur. Il ne sera satisfait du produit acheté que lorsque
celui-ci lui délivrera la valeur qu’il en attendait. De ce point de vue, on pourrait dire, de fagon

générale, qu’il existe un lien entre la valeur de I’offre et la satisfaction du client.
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La satisfaction peut étre définie en marketing comme : « Le sentiment de plaisir ou de
déplaisir qui nait de la comparaison entre des attentes préalables et une expérience de

consommation ». (Lendrevie & Levy, 2014, p. 517)

Ainsi, le client réalise une comparaison entre ses attentes par rapport au produit et son
expérience de post-consommation de ce dernier afin d’exprimer sa satisfaction ou sa non-
satisfaction. En effet, une expérience de consommation supeérieure ou eégale a ses attentes crée
en lui un sentiment de satisfaction. Cependant, une expérience de consommation inférieure a

ses attentes crée en lui un sentiment d’insatisfaction

Une expérience malheureuse n’a pas forcément d’effet durable. En effet, dans certains
cas, elle peut étre jugée suffisamment grave pour entrainer une rupture entre le client et
I’entreprise, mais dans d’autres cas, elle peut étre évaluée comme bénigne, n’entrainant
aucune modification des attentes futures du client. (La satisfaction client et sa mesure,
2013)

D’aprés Kotler, la satisfaction est « 1I’impression positive ou négative ressentie par un
client vis-a-vis d’une expérience d’achat et/ou de consommation. Elle résulte d’une
comparaison entre ses attentes a 1’égard du produit et sa performance pergue ». Elle peut étre
considérée soit comme une émotion, soit comme une appréciation cognitive ou soit comme un
mélange des deux. D’aprés la définition ci-dessus, on peut distinguer trois (3) situations
possibles : (Kotler P. &., 2009, p. 169)

- 1ler cas : les performances du produit sont en deca des attentes du consommateur : on

a un mécontentement ou une déception.

- 2eme cas : les performances du produit correspondent aux attentes du consommateur
> on note une satisfaction.

- 3eme cas : les performances du produit sont au-dela des attentes du consommateur : il
se crée de I’enthousiasme. Pour ce qui est du 3eme cas, la surprise et ’inattendu
peuvent, en effet, créer de 1’enthousiasme chez le client, notamment lorsque la
satisfaction dépasse déja un certain seuil mais a la seule condition que cette surprise

aille dans le méme sens que celui des attentes du client.

Cependant, certains chercheurs en satisfaction, tels que Frederick Herzberg, considérent

que la satisfaction et I’insatisfaction constituent deux concepts relativement indépendants, liés
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a des criteres ou causes différents, car selon (Kotler P. &., 2009): certains attributs du produit
ou du service contribuent a I’insatisfaction sans pour autant générer de la satisfaction ; et
d’autres attributs peuvent constituer une source de satisfaction sans pour autant provoquer
I’insatisfaction quand ils ne sont pas remplis ; enfin, une troisieme série d’attributs influence a
la fois la satisfaction et I’insatisfaction . La figure n°3 présente le paradigme de confirmation /

infirmation des attentes.

Figure 1.3: Paradigme de la confirmation des attentes

Qualite percue < Qualité
_ attendue

= Insatisfaction

Qualité percue

Qualité percue=Qualite
attendue

=Satisfaction / Normalité

Quialité
attendue

Qualité percue >Qualite
attendue

— =Forte satisfaction

Source : (Tremblay, 2006)

Ce modele introduit la notion d’attitude du client. L’attitude est une disposition
relativement durable du client a I’égard d’une offre, elle est formée par de nombreux facteurs
psychologiques, sociologiques et d’expériences passées (Lendrevie & Lévy, Mercator,
2013)

Ainsi, ce modéle souligne la difficulté qu’il y a a mesurer la satisfaction puisqu’il ne s’agit
pas d’un concept objectif mais d’un concept subjectif, propre aux individus et qui n’existe pas
de maniére absolue mais seulement par comparaison. A cette difficulté de subjectivité s’ajoute
un caractere évolutif de la satisfaction, selon le moment ou il recoit le service, la perception et

les attentes du client différent.
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Figure 1.4 : Le modéle de satisfaction d'apres Oliver

Intention
> d’achat

A

Expériences

__ | Attitudes \ Satisfaction/

Insatisfaction

Attentes

Source : (Oliver R. L., Cognitive, affective, and attribute bases of satisfaction response, 1993)

Pour cerner les différents contours de cette notion, nous avons jugé utile de faire recours a
différents auteurs, reconnus comme réputés en la matiére.

Et donc d’aprés les définitions proposées, nous pouvons conclure que la satisfaction est
parfois considérée comme une émotion, parfois comme une appréciation cognitive, et souvent
comme un mélange des deux. C’est un état psychologique résultant de 1’utilit¢ d’un bien et
une évaluation caractérisant un certain niveau de réalisation.

Cependant, si des promesses faibles peuvent engendrer un effet favorable sur la
satisfaction, encore faut-il que les clients aient envie d’acheter. Les entreprises doivent donc
trouver le juste équilibre dans leur politique de communication entre des promesses élevées
susceptibles d’attirer des clients mais aussi de les décevoir, et des promesses faibles qui
entraineront une perception favorable a I’expérience mais qui ont un faible pouvoir

d’attraction.
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1.2 Distinction entre satisfaction et les autres construits

Dans la littérature, le concept de satisfaction a été souvent confondu trois autres construits que
sont I’émotion, Dlattitude et la qualit¢é du service. Ainsi, avant de passer en revue les

déterminants de la satisfaction nous le distinguerons de ces trois construits.

1.2.1 Distinction entre les construits « satisfaction » et « émotion »

Plusieurs chercheurs considerent que la satisfaction est un construit cognitif distinct de
I’émotion et définissent la satisfaction comme étant « 1’état cognitif de 1’acheteur étant
adéquatement ou non réecompensé pour les sacrifices consentis ». (Ladhari, 2005)

D’autres chercheurs proposent que la satisfaction soit de nature purement émotionnelle.
(Burret & Alsinet, 2008), elle est 1I’état d’esprit agréable qui découle de la constatation qu’un
produit, un service, un point de vente ou une action conduit & la réalisation des valeur
personnelles.

En effet, pour créer de la satisfaction client, il faudrait intégrer une double dimension
émotionnelle. 1l y a deux grands objectifs a poursuivre : proposer des produits que désirent les
clients d’une part, développer une relation client fondée sur le respect et I’empathie d’autre

part. (Galiana, 2016)

1.2.2 Distinction entre les construits « satisfaction » et « attitude »

L’orientation évaluative de la satisfaction a parfois conduit des chercheurs a la considérer
comme une forme d’attitude.
La satisfaction du consommateur est un type spécial d’attitude car, par définition, elle ne peut

exister avant I’achat ou la consommation. (Bartikowski, 1999)

La satisfaction se distingue de I’attitude en ce qu’elle est contingente et situationnelle
alors que I’attitude est relativement stable. Selon Oliver : « L’attitude traduit 1’orientation
affective relativement stable d’un consommateur vis-a-vis d’un produit, d’un point de vente
ou d’un processus tandis que la satisfaction traduit la réaction émotionnelle faisant suite a une
expérience non confirmatoire qui agit au niveau de I’attitude de base et qui est spécifique a

I’acte de consommation. » (Oliver R. L., 1981, p. 42)
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1.2.3 Distinction entre les construits « satisfaction » et « qualité du
service »

Dans la littérature sur les services, il existe un debat sur la distinction entre la satisfaction et la
qualité du service. La confusion entre les deux construits, satisfaction et qualité percue, est
surtout due au fait que les chercheurs ont recours au méme modele de disconfirmation lors de
I’opérationnalisation de ces deux construits.

Conscients de la confusion que peut créer le fait de retrouver dans les définitions de la
satisfaction et de la qualité percue le méme aspect comparatif (service attendu et performance
percue). Ces mémes chercheurs précisent que trois ans plus tard la différence entre ces deux
construits : « La distinction entre qualité du service et satisfaction est cohérente avec celle qui
existe entre attitude et satisfaction : la qualité du service représente un jugement global, ou
attitude, qui concerne la supériorité du service, tandis que la satisfaction est associée a une
transaction spécifique. ».(Ladhari, 2005)

Les deux concepts de satisfaction et de qualité du service sont différents mais

fortement corrélés.

1.3 Les caractéristiques de la satisfaction

Le fait que la satisfaction soit définie comme un résultat d’un processus, ne signifie pas pour
autant que celle-ci suive une évolution linéaire et homogéne. (Ziani & Si Khelifa, 2017)

De ce fait, la satisfaction du client est constituée de trois caractéristiques :

1.3.1 La subjectivité

La satisfaction est synonyme d’une correspondance parfaite des attributs du produit, avec les
propres attentes du client et non avec les avantages que le produit peut, réellement lui
procurer. Cela veut dire que la satisfaction ne dépend pas de la réalité objective mais de la
perception d’un produit ou d’un service. Le produit d’une entreprise peut étre le plus
fonctionnel du marché, mais si certains clients n’arrivent pas a utiliser I’ensemble des

fonctionnalités, ils diront qu’il ne I’est pas.

1.3.2 Larelativité
La satisfaction est un sentiment qui varie en fonction du niveau des attentes des clients.

Ainsi, il existe des clients dits « difficile a satisfaire », car leurs attentes sont souvent

supérieures aux capacités du produit a les satisfaire. Cependant, les clients « facile a satisfaire
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» se contentent, en général, du minimum de bénéficies que dégage I’achat ou Ila
consommation s un produit. Ainsi, un méme produit peut provoquer de la satisfaction pour un

client et de I’insatisfaction pour un autre.

1.3.3 L’évolutivité

La satisfaction n’est pas un sentiment statique, figé dans le temps, elle évolue en fonction des
attentes, des standards ainsi que du cycle de vie d’un produit.

Le marché étant en constante évolution ; chacun améliore ses produits ou services pour
gagner des parts de marche, la satisfaction des clients change en fonction de leurs attentes et
des standards du marché. Elle va évoluer chez les clients pendant le cycle de vie et
d’utilisation du produit ou du service. Un client sera plus satisfait aprés 1’acte d’achat,
cependant, ce sentiment diminuera au fil de I’utilisation. En effet, les offres concurrentes

évoluent, et affaiblissent les avantages concurrentiels.

La figure ci-dessous représente les différentes caractéristiques de la satisfaction tiré du livre
« Mesure et développement de la satisfaction client » (Ray, 2002, p. 25)

Figure 1.5: Les caractéristiques de la satisfaction

Qualité percue

Qualité attendue

Subjectivité Evolutivité

Relative

Evolue dans le temps

Perception

Dépend des attentes

Source : (Ray, 2002)
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Section 2 : Les déterminants de la satisfaction

La satisfaction integre des processus a la fois cognitifs et affectifs. Le processus cognitif a été
introduit par (Oliver, 1980) et connu sous I’appellation modéle de disconfirmation des
attentes.

Selon ce modéle, la satisfaction est le résultat de la comparaison entre la performance
percue et les attentes. Contrairement a cette approche cognitive qui a dominé la recherche sur
la satisfaction jusqu’a la fin des années 80, de nombreuses études récentes attestent de
I’influence des réactions affectives (les réactions €motionnelles positives et les réactions
émotionnelles négatives) sur la satisfaction.

Les deux processus, cognitifs et affectif, seront présentés et discutés dans les deux
prochains points.(Ladhari, 2005)

2.1 Le processus cognitif et affectif de la satisfaction

2.1.1 Le processus cognitif

2.1.1.1 Le modele de disconfirmation des attentes
Selon Oliver la satisfaction est fonction des attentes et de 1’écart entre ces attentes et la
performance du produit

La satisfaction est ainsi formée conformément a la théorie du niveau d’adaptation selon
laquelle L’individu ne pergoit un stimulus que s’il le compare a un standard préexistant.
Le modeéle de disconfirmation proposé par Oliver postule que la satisfaction est le résultat de
la comparaison entre les attentes préalables et la performance percue du produit (ou du
service). (Ngon Makon, 2009)

Ce modeéle comporte donc trois principaux construits :

» Les attentes préalables du consommateur en rapport avec le produit (ou le service)

» Le jugement porté sur la performance du produit (ou du service) au cours de

I'expérience de consommation

» La disconfirmation (positive, négative ou neutre) qui résulte de la comparaison entre

la performance et les attentes.
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Ainsi, selon ce modele, un jugement favorable (une satisfaction) ou défavorable (une
insatisfaction) est le résultat d’un processus évaluatif par lequel le consommateur compare la
performance réelle du produit, aprés la consommation, avec les attentes qu’il avait avant la
consommation. Lorsque la performance percue est inférieure aux attentes, il résulte une
insatisfaction. Lorsque la performance pergue est supérieure aux attentes, il s’ensuit une
satisfaction. Enfin, lorsque la performance percue est égale aux attentes, il découle de
I’indifférence. Plusieurs études ont examiné cette relation entre la disconfirmation des attentes
et la satisfaction. Les études montrent une relation linéaire positive entre les deux variables.

Le modéle de disconfirmation a fait l'objet de plusieurs critiques qui ont porté
notamment sur la nature du standard de comparaison, la pertinence de la disconfirmation
comme variable médiatrice, l'influence d'autres éléments cognitifs sur la satisfaction et le réle

des réactions émotionnelles.

Figure 1.6 : Le modele original de disconfirmation

Performance  }

| Disconfirmation |— Satisfaction

Attentes

Source :(Oliver, 1980)

2.1.1.2 Autres antécédents cognitifs

En plus des attentes, de la performance et de la disconfirmation, deux autres éléments

cognitifs ont été¢ avancés comme déterminants de la satisfaction : I’équité et 1’attribution.
(Ngon Makon, 2009)
» L’équité comme antécédent a la satisfaction

La théorie de 1’équité se fonde sur la comparaison entre les colits engagés dans la transaction

et les bénéfices attendus pour chaque partie de I’échange. Selon cette théorie, un acheteur est
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censé comparer son propre rapport a celui du vendeur ou a celui d’un autre acheteur qui a
acheté le méme produit ou a recu le méme service. Cette comparaison conduit le
consommateur au sentiment d’avoir ¢été équitablement trait¢é ou non. Ainsi, si le
consommateur juge que le rapport d’un autre consommateur est supérieur au sien, il sera
mécontent, puisqu’il aura été traité de facon inéquitable. C’est le cas d’un consommateur qui
serait moins satisfait a 1’égard d’une compagnie aérienne s’il se rendait compte que d’autres

voyageurs ont payé moins cher ou ont recu un meilleur service que lui.

> L’attribution comme antécédent a la satisfaction

La théorie de l'attribution a été a l'origine introduite pour expliquer le comportement de
réclamation. Cette théorie suppose que I'échec du produit a satisfaire les attentes du
consommateur devrait les amener a en rechercher les causes. Ces causes peuvent étre
temporaires ou stables (I'attribution de stabilité), internes ou externes (I'attribution lieu de
causalité), volontaires ou involontaires (I'attribution de controle).

L'application de la théorie de l'attribution a été étendue. Ainsi, l'attribution a été
introduite comme antécédent direct a la satisfaction ou l'insatisfaction (Folkes, 1984). Folkes
rapporte que les consommateurs sont plus insatisfaits lorsque la cause de I'échec est attribuée
au fournisseur (cause externe).

L'attribution a aussi été introduite comme antécédent aux reactions émotionnelles elles-
mémes considérées comme déterminant de la satisfaction. (Oliver R. L., Cognitive,
affective, and attribute bases of satisfaction response, 1993)

A titre d'exemple, Oliver distingue trois types d‘attribution : l'attribution externe,
I'attribution interne et l'attribution situationnelle, qu'il considere comme antécédents a la

formation des réactions émotionnelles négatives. (Ladhari, 2005)

2.1.2 Le processus affectif

Dans le champ du comportement du consommateur, les travaux réalisés les deux derniéres
décennies ont montre que les états affectifs du consommateur ont des effets importants,
notamment sur le traitement de I'information par le consommateur, son processus de choix et
son attitude envers les messages publicitaires.

Dans le champ de la satisfaction du consommateur, la faible valeur prédictive du

modele cognitif de disconfirmation des attentes « a incité d'autres chercheurs a s'interroger sur
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I'absence de la prise en compte des dimensions affectives dans I'évaluation de la satisfaction »
(Filser, 1996) est le premier chercheur a émettre et a valider empiriquement I'nypothése selon
laguelle l'intégration des réactions émotionnelles permettait d'améliorer le pouvoir
d'explication de la variance de la satisfaction. A titre de précision, les termes « réactions
émotionnelles » renvoient ici aux réactions émotionnelles générées par la consommation du
produit ou du service.(Ngon Makon, 2009)

En effet, I’intégration des réactions émotionnelles accroit de facon significative le
pourcentage de variance expliquée de la satisfaction. Dans certaines études, il se trouve méme
que les émotions positives et les émotions négatives sont significativement meilleures du
point de vue de I’explication de la variance de la satisfaction que la disconfirmation des

attentes. (Oliver R. L., 1993)

2.2 Les déterminants organisationnels de la satisfaction

Parasuraman, Zeithaml et Berry sont des chercheurs qui se sont penchés sur les déterminants
organisationnels de la satisfaction des clients en général. (Zeithaml, Parasuraman, & Berry,
1993)

Pour eux, la satisfaction ou 1’insatisfaction des clients résulte de la confrontation entre
les attentes et I’expérience du produit (offre pergue). Chacun de ces deux éléments est
déterminé par plusieurs facteurs.

Nous pouvons dire ainsi que 1’offre telle qu’elle est proposée aux clients a d’abord fait
I’objet :

» D’une compréhension des attentes a travers notamment des études de marché ;

» D’une politique de création de produit pour répondre aux attentes des clients ;

» De la réalisation effective du produit (fabrication ou prestations), qui se traduit dans

I’ offre proposée.

Parasuraman, Zeithaml et Berry ont mis ainsi en évidence les différents types d’écart
possible entre les attentes du client et I’offre délivrée par le prestataire. Ils mettent 1’accent sur

5 types d’écart (Figure n°5) (Le Leuch, 2014)

e La qualité d’écoute : écart entre ce que les clients attendent et ce que 1’entreprise

comprend qu’ils attendent ;
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Figure 1.7 : Les cinq écarts d'aprés Parasuraman, Zeithml et Berry

La qualité de conception : écart entre ce que I’entreprise comprend des attentes du

client et la fagon dont 1’offre est congue ;

La qualité de la réalisation : écart entre la fagon dont I’offre est congue et la fagon

dont elle est réalisee et proposée aux clients

La qualité de la communication : écart entre la fagon dont 1’offre est réalisée et la

fagon dont elle est communiquée ;

Satisfaction : écart final, entre les attentes et 1’offre percue, se traduit par la

satisfaction ou ’insatisfaction.

Expérience
passée

Bouche a Besoins
oreille personnels
A
Attentes j
A
A 4
Offre pergue <

Offre proposée

A

Conception de I'offre

A

Compéhension des attentes du client

Source : (Tremblay, 2006)

A 4

Communication
vers les clients

Quatre déterminants principaux des attentes sont soulignés par les auteurs (Zeithaml,

Parasuraman, & Berry, 1993) :

>

Le bouche a oreille, positif ou négatif sur ’offre :
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En matiére de bouche-a-oreille les émotions clients sont donc un excellent prédicteur. Une
émotion négative genere du bouche-a-oreille négatif ; une émotions positive le contraire. Il
faut savoir qu’un client satisfait informe (2 moyen-terme) 5 a 8 autres personnes et qu’un
client insatisfait informe (a court-terme) 10 a 16 autres personnes.

» La communication de ’entreprise vers le client ;

Aujourd’hui, toutes les entreprises sont conscientes de ’importance de la relation client, de
la connaissance client. Mieux connaitre ses clients, étre attentif a leurs retours et a leur
satisfaction constituent des éléments indispensables a la satisfaction de ses derniers.

» L’expérience passée de I’offre ;

Grace a son expérience, I’individu se détache du monde. L expérience lui permet d’échapper
a sa vie quotidienne. L’expérience vécue est donc proche d’une expérience mystique ou
I’individu s’abandonne et s’en remet a des forces supérieures.

Un client souhaitant profiter du service offert, cherche également une valeur utilitaire On
peut dire également que le visiteur attend un service ajusté a sa demande, lui offrant plus de
bénéfices pour ’augmentation de la valeur percue, ou il essaie d’acheter un produit/service en
prix modére, et y en a ceux qui cherche une valeur hédonique comme plaisir ou amusement

personnel et subjectif, est plus importante que celle utilitaire

> Les besoins dont le client cherche la satisfaction.

La satisfaction des clients résulte ainsi de nombreux facteurs exogénes ou endogénes a I'offre.
Les chercheurs en satisfaction soulignent notamment le risque de la surpromesse. Si la
satisfaction résulte d'une comparaison entre les attentes et I'expérience, €lever le niveau des
attentes rendra plus difficile la satisfaction des clients. A l'inverse, des attentes faibles
conduiront a une comparaison trés favorable avec I'expérience. Cependant si des promesses
faibles peuvent avoir un effet favorable sur la satisfaction, encore faut-il que les clients aient
envie d'acheter. Les entreprises doivent ainsi trouver le juste équilibre dans leur politique de
communication entre des promesses élevées susceptibles d'attirer des clients mais aussi de les
décevoir, et des promesses faibles qui conduiront a une perception favorable a I'expérience

mais qui ont un faible pouvoir d'attraction.
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Section 3 : La mesure de la satisfaction

esurer la satisfaction des clients c’est évaluer ou encore apprécier leur
satisfaction face au produit de D’entreprise. Aujourd’hui, de nombreuses
entreprises mesurent régulierement la satisfaction de leurs clients et les facteurs

qui I’influencent.

Un client satisfait est un client fidele. Alors qu’un client fidele est source de profits pour
I’entreprise. On dit qu’'un client satisfait est un client fidele et c’est la raison pour laquelle
toute entreprise qui souhaite se développer doit, sur le long terme, s’assurer de la satisfaction

de ses clients. Cette assurance de la satisfaction ne peut se faire que par la mesure de celle-ci.

A travers cette section, je parlerai des différentes méthodes pour mesure la satisfaction

client :

» Les clients mystéres ;
» Les indicateurs de satisfaction qui comprennent : les suggestions, les réclamations ou
plaintes et les taux de défection des clients ;

» Et les enquétes satisfaction.

3.1 Les clients mystere

De nos jours, le client mystere est en effet I'une des techniques les plus utilisées afin de
mesurer la satisfaction des clients (Cook, 2004) . Mais aussi pour favoriser I'acquisition et la
rétention de la clientéle en plus de diminuer le roulement du personnel (Keedy, 2001). Ainsi,
plusieurs types d'organisation ont recours a des entreprises qui utilisent la méthode du client
mystére tels que les services financiers, I'h6tellerie et I'industrie du tourisme, le commerce de
détail, les concessionnaires automobiles, la restauration et les 18 traiteurs et méme les
services publics et gouvernementaux (Calvert, 2005). L'intérét pour le client mystére semble
bien présent tout particulierement dans le commerce de détail.

Cependant, bien que vraisemblablement populaire, il n'existe que trés peu de littérature

scientifique sur cette technique de mesure (Finn & Kayandé , 1999).
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Cependant, I'utilisation des clients mystéres est une méthode pas trés efficace pour
mesurer la satisfaction des clients, méme si elle demeure la plus utilisée. Elle permet plus de
contréler le respect des normes de service ou encore la qualité des services que de mesurer la
satisfaction des clients elle-méme. La mesure de la satisfaction doit étre menée aupres des
clients eux-mémes par le biais d’indicateurs et d’enquétes de satisfaction. Les entreprises ne
devraient donc pas se contenter d’employer des clients mystéres pour mesurer la satisfaction
de leurs clients mais utiliser cette méthode par moment afin d’avoir une expérience de terrain

sur la maniere dont un client est recu et servi par le personnel de I’entreprise. (N*Goala, 2007)

3.1.1 Typologie de clients mystere
Il existe une différenciation entre le client mystere tel que décrit dans la littérature scientifique
nommeé client mystére « traditionnel » et un nouveau type de client mystére, apparu il y a une

vingtaine d’année, nommé¢ le client mystére « consommateur ».

> Client mystére « traditionnel » :

Dans la littérature, le client mystére « traditionnel » agit comme un consommateur, mais avec
une réelle intention d'acheter et/ou de consommer un produit (Calvert, 2005).
Le client mystére traditionnel. Un releve de la littérature sur cette méthode permet de mettre
en relief certaines caractéristiques de ce type de client mystére, dont :
e Le client mystére « traditionnel » est entrainé a effectuer la tache d’évaluation
demandée. (Calvert, 2005)
e Le client mystére doit s'assurer d'effectuer des prises de mesure objectives et fideles.
(Calvert, 2005)
e Enfin, dans le but de garantir lI'objectivité des données recoltées et d'assurer la fidélité
de ces derniéres, le client mystére évalue exclusivement des normes et des faits plutot

que des perceptions. (Morrison, Colman, & Preston, 1997)

> Le client mystére « consommateur »
Contrairement a un client mystére « traditionnel », le client mystére « consommateur » est un
vrai consommateur, c'est-a-dire gu'il a une réelle intention d'acheter et/ou de consommer un
produit et qu'il effectue son évaluation sur une base volontaire.

Cependant, ce dernier tout comme le « traditionnel » est entrainé a effectuer la tache

d'évaluation demandée mais ne doit pas avoir suivi une formation en vente. Ainsi formé, le
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client mystere doit lui aussi s'assurer d'effectuer des prises de mesure objectives et fideles des
éléments dits « normatifs » de [I'évaluation mais demeure néanmoins un

réel consommateur « naif » face a sa perception du service a la clientéle.

3.2Les indicateurs de satisfaction

Parmi les indicateurs de satisfaction, nous pouvons en citer trois :

» Les suggestions : ce sont les propositions d’idées faites par les clients pouvant aider
I’entreprise a améliorer la qualité de son service et/ou de son bien dans le but de mieux
les satisfaire. Une entreprise, qui se soucie de la satisfaction de ses clients, devrait
donc inviter et surtout encourager sa clientéle a formuler des suggestions ou des

critiques.

» Les réclamations ou plaintes : elles sont la manifestation ou 1’expression du
mécontentement du client. En moyenne, 25% des clients sont insatisfaits de leurs
achats tandis que seulement 5% se plaignent. Les 95% restants pensent que cela ne
vaut pas la peine de formuler une réclamation ou ne savent pas a qui ’envoyer. Ils
suspendent simplement leurs achats a I’entreprise. Parmi les clients qui déposent une
réclamation, entre 54 et 70% continueront a acheter la marque si leur probléme est
résolu. Ce pourcentage s’éléve a 95% si la résolution intervient « rapidement ». En
outre, un client dont on a résolu le probléeme parlera favorablement de son expérience
a au moins 5 personnes de son entourage ; a I’inverse, un client insatisfait en parlera a
11 personnes en moyenne. (Kotler P. &., 2009, p. 172)

Cependant, mesurer la satisfaction du client par le suivi des plaintes n’est pas tres
indiqué puisque beaucoup de clients mécontents ne se manifestent pas et parce que le
suivi des réclamations ne permet pas de mesurer le niveau général de satisfaction des
clients. En revanche, elles révelent les principales causes d’insatisfaction et donnent

des idées de nouveaux produits (biens et services).

» Le taux de défection des clients (TDC) ou taux d’abandon des clients (TAC) :
c’est aussi un indicateur utile d’insatisfaction des clients et il est surtout utilisé dans le

cadre des politiques de fidélisation, car un client perdu ne 1’est pas forcément a jamais.
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I1 est souvent plus facile de reconquérir d’anciens clients, dont on connait les besoins
et les habitudes, que d’attirer des inconnus. (Kotler P. &., 2009), un taux d’attrition
(ou d’abandon) ¢€levé est un symptome d’insatisfaction des clients. Cependant, il ne
permet pas d’en identifier les causes. Il est donc nécessaire de mener une enquéte

aupres des clients pour mesurer et évaluer leur satisfaction.

3.3 Les enquétes de satisfaction

En générale, les clients satisfaits s’expriment rarement. Plus encore, 95% des clients
mécontents n’expriment pas spontanément leur opinion. IS se contentent de changer de
marque ou de produit (bien ou service) sans en informer 1’entreprise qui ne connaitra donc pas
la raison de ce changement. (Kotler P. &., 2009, p. 172)

Pour connaitre le niveau général de satisfaction des clients d’une entreprise et suivre son

évolution dans les temps, il est donc indispensable d’effectuer des mesures a 1’aide d’enquétes
réguliéres aupres d’un échantillon représentatif de la clientele de 1’entreprise.
L'enquéte de satisfaction est une enquéte marketing ayant pour objectif de mesurer la
satisfaction des clients et danalyser les facteurs jouant sur le niveau de cette
satisfaction. (Bathelot, 2020)

En général, ’enquéte de satisfaction se fait au moyen d’un questionnaire administré au

client qui donne son avis sur les biens et/ou services vendus par I’entreprise.

3.3.1 Les raisons de réaliser des enquétes de satisfaction
» Le client au centre de la politique qualité

L’enquéte satisfaction est un outil essentiel du systeme d’information qualité. En amont d’une
démarche qualité, ses résultats alimenteront les réflexions sur les orientations de la politique
qualité. Dans une démarche qualité déja engagée, elle permet les ajustements nécessaires pour
prendre en compte les perceptions des clients. Pour les organismes soucieux de la qualité,
I’enquéte de satisfaction est un moyen de « Savoir » pour mieux « agir ».

La figure ci-dessous illustre quelques objectifs et finalités d’une enquéte satisfaction.
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Figure 1.8 : Objectifs et finalités d'une enquéte satisfaction

Objectifs : savoir

Recueillir les perceptions :
. B ) Finalité : agir
-ldentifier et hiérarchiser les

attentes -Définir les orientations de la
) politique qualité
-Mesurer le niveau de
satisfaction -Positionner les objectifs qualité
Identifier les priorités -Sensibiliser le personnel
d’amélioration

-Lancer des actions

Suivre I’évolution des d’amélioration
perceptions dans le temps.

Source : (Maillot, 2007)

» Un dispositif d’écoute idéal
L’enquéte de satisfaction est 1’outil idéal pour suivre 1’évolution des attentes client et de leur
niveau de satisfaction.

Ce n’est pas ’outil exclusif mais il complete sans équivalent les informations obtenues
par différents canaux : (Maillot, 2007)

Analyse des données disponibles au service clientele ;
Analyse des données du SAV ;

Remontée des perceptions des clients par le personnel ;
Etudes diverses sur le marché ;

Analyse des offres concurrentes ;

Indicateurs de qualité internes ;

V V V V V V VY

Indicateurs commerciaux (taux de rachat, chiffre d’affaires, taux de fidélisation ...)
Au travers d’une enquéte, les clients ont 1’occasion d’exprimer directement leur point de
vue. En effet, I’enquéte de ne se limite pas a explorer les mécontents, comme c’est le cas d’un
dispositif d’analyse des réclamations. Elle évite le filtre que constitue le personnel interne
lorsqu’il est sollicité pour exposer 1’ais du client. L’enquéte n’est pas réalisée par un faux
client comme dans une enquéte mystere. Un véritable client n’évalue pas son fournisseur de

maniére aussi rationnelle.
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Les indicateurs de qualité issus d’une mesure interne ne peuvent pas produire des résultats
identiques. Par exemple, un usager du métro évalue son temps d’attente sur le quai au double
du temps d’attente réel.

Selon son état d’esprit, sa situation, a un moment donné, il peut se déclarer satisfait ou
non du temps d’attente. La perception n’est pas la réalité : le temps peut paraitre plus ou

moins long en fonction des conditions.

> Un dispositif complémentaire aux indicateurs internes
Les indicateurs de satisfaction constituent un des éléments de la politique commerciale des
entreprises.
Pour cette raison, il est également intéressant d’analyser les indicateurs de satisfaction en
les comparant a d’autres indicateurs de résultats, par exemple : (Ziani & Si Khelifa, 2017)
e Le taux de développement des clients ;
e Le taux de fidélisation ;

e [’évolution du chiffre d’affaires par client.

3.3.2 Les caractéristiques d’une bonne enquéte de satisfaction
Pour réealiser une bonne enquéte de satisfaction, il est nécessaire : (Barbaray, 2016)

» D’identifier les déterminants de la satisfaction : il faut énumérer les criteéres de
satisfaction et d’insatisfaction des clients, c’est-a-dire les critéres de jugement et
les indicateurs qu’ils utilisent.

» Dr’analyser les criteres de satisfaction et d’insatisfaction : il s’agit d’évaluer
I’importance de chaque critere et de les hiérarchiser. L’analyse pourrait
éventuellement consister a segmenter la clientéle de D’entreprise par types
d’attente.

» De construire et de mettre en place un barometre de satisfaction : le barometre (ou
mesure) de satisfaction est une étude de satisfaction réalisée régulierement sur un
échantillon représentatif de la clientéle de 1’entreprise. Il peut étre réalisé par
téléphone, par internet, par courrier ou en face-a-face. Il permet d’interroger les
clients sur des aspects spécifiques de leur expérience du bien et/ou du service et
sur leur satisfaction globale. L’utilit¢ du barometre de satisfaction est qu’il permet

de comparer les résultats d’une période par rapport a ceux d’une autre période.
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» De comparer I’entreprise a ses concurrents : il s’agit de comparer les forces et les

faiblesses de I’entreprise a celles de ses concurrents.



Chapitre 1 : Satisfaction client : EIéments conceptuels 30

Conclusion du chapitre :

omme nous venons de le voir dans ce premier chapitre, et a 1’issue de ce qui
précede, nous pouvons ainsi conclure que la satisfaction du client est la résultante

de nombreux facteurs endogénes et exogenes a I’offre (bien ou service).

Nous avons vu dans les deux premieres sections que beaucoup de chercheurs se sont
intéressés a la question de la satisfaction clients. Mais il se sont essentiellement articulées
autour du paradigme de la disconfirmation des attentes qui conceptualise la satisfaction
comme une comparaison entre performances et attentes formant une perception de
confirmation ou de disconfirmation engendrant un jugement de satisfaction.

Et en s’inscrivant dans ce paradigme, nous pouvons dire qu’une grande partie de la
recherche concernant la satisfaction se concentre sur des déterminants théoriques ajoutant
ainsi de nouvelles variables prédictives afin d’en donner un plus grand pouvoir explicatif,
nous parlerons ainsi des déterminants organisationnels de Parasuraman.

Ces idées suggerent clairement que la recherche sur la question de la satisfaction a
probablement sous représenter les aspects émotionnels de la satisfaction et que les études
ultérieures des modes de satisfaction affective ont pu jouer un role correctif.

De ce fait, nous pouvons retenir que le jugement de satisfaction est totalement subjectif,
il est propre a chaque client en fonction de ses expériences et de ses références utilisées pour
comparer. Il est donc difficile d’identifier tous les critéres qui influencent le jugement de
satisfaction, d’autant plus qu’il n’y a pas de relation linéaire entre performance du
produit/service et niveau de satisfaction c’est-a-dire que le niveau de satisfaction n’augmente

pas de facon linéaire avec la performance produit/service.

Dans la troisieme et derniere section, nous avons evoqué différentes méthodes pour
mesurer la satisfaction des clients : client mystére, indicateurs de satisfaction et enfin les
enquétes satisfaction que nous jugeons étre la méthode de mesure la plus utilisée. En effet, les
réponses des clients récoltées grdce a une questionnaire vont permettre a
I’entreprise d’analyser s’il y a besoin et a quel niveau, et déterminer des axes d’amélioration
prioritaires en vue d’assurer la satisfaction du client a tous les niveaux, et de ce fait nous
pouvons méme avancer que les enquétes satisfactions sont le socle d’une stratégie

d’amélioration de la satisfaction client.
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Cependant, les autres méthodes de mesure peuvent servir d’éléments comparatifs : En
comparaison avec d’autres méthodes de mesure de la satisfaction client, les enquétes de
satisfaction permettent d’obtenir rapidement et pour un colit raisonnable une quantité de
réponses suffisante, exploitable et représentative.

Aussi, il est important de mentionner la notion de surpromesse que certaines entreprises
pratiquent sur leur offre afin d’attirer le maximum de clients. Cette pratique présente un
risque et a des conséquences. En effet, si la satisfaction résulte d’une comparaison entre les
attentes et I’expérience, faire de la surpromesse, c’est-a-dire élever le niveau des attentes,
rendra plus difficile la satisfaction des clients. A 1’inverse, des attentes faibles conduiront a

une comparaison trés favorable (une satisfaction) avec 1’expérience.

A cet effet, nous allons dans le chapitre suivant, étudier et analyser 1’expérience client,

au niveau physigue mais aussi au niveau digital.
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Chapitre 2 : L’expérience
« Phygitale » : ’union du
physique et du digital

« La perfection n’est pas atteignable, mais si nous visons la perfection, nous pouvons alors
p b 9
atteindre I’excellence »

Vince Lombard
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Introduction

ous vivons dans un monde connecté. En tant que consommateurs, nous faisons
I'expérience de deux réalités: d'une part, nous sommes confrontés au monde réel :
Nous sortons dans la rue, passons devant des magasins commerciaux, regardons

les vitrines et demandons I’opinion a notre famille ou nos amis.

D'autre part, nous sommes présents sur internet, nous utilisons tous les jours nos
téléphones portables et nos ordinateurs, nous surfons sur les réseaux sociaux instantanément,

nous visitons des sites Web ou e-commerce et vérifions les opinions des autres utilisateurs.

Nous interagissons chaque jour avec le monde « physique » et le monde « virtuel » en
parallele. Cela peut également arriver aux entreprises et aux marques. Les magasins
physiques et les e-commerces convivent dans la méme réalité. Par conséquent, nous parlons
d'un nouveau concept qui cherche a combiner le meilleur du commerce électronique avec le

meilleur du commerce physique, ce qui n’est autre que le phygital.

De nos jours, le phygital est devenu une réalité et deux mondes peuvent étre liés : le
monde physique et le monde digital. Ce dernier est devenu incontournable pour offrir aux
consommateurs une expérience client plus personnalisée, plus efficace, plus humaine, plus
unifiée, cohérente et exceptionnelle via tous les canaux. Il s'agit d'un concept hybride qui allie

expérience client physique et digitale pour donner naissance a une « expérience phygitale ».

Dans ce deuxiéme chapitre nous allons présenter quelques géneralités sur le phygital,
nous aborderons également le concept de 1’expérience phygitale, en mettant en évidence le

coté physique et le coté digital.

Ce chapitre sera divisé en trois sections :
La premiére section nous évoquerons des généralités sur le phygital ; son origine et sa
définition ainsi que ses différents objectifs et ses outils partagés entre les deux mondes :

physique et digital et nous terminerons avec le parcours phygital.

La deuxiéme section est consacrée au concept de I’expérience phygitale, le décortiquant

ainsi en :
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» Expérience physique : son historique et sa definition et nous mettrons en lumiere le
concept du marketing sensoriel au service de I’expérience physique.

» Et en expérience digitale, parlant ainsi de sa définition, ses tendances et en dernier du

triangle de I’expérience digitale.

Nous termineronsnotre second chapitre avec une troisieme et derniére section qui sera
centrée sur I’omnicanalité : sa définition, ses leviers ainsi que le parcours omnicanal en

passant par la différence entre I’omnicanal, le multicanal et le cross canal.
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Section 1 : Géneéralités sur le phygital

on, toujours pas. En 2020, les points de vente physiques existent encore bel et

bien. Le commerce physique est toujours d’actualité, mais il a tellement changé

que nous commencons a parler du phygital depuis plusieurs années. Contraction

du mot « physique » et « digital », ce terme renvoie aux multiples interactions désormais
possibles entre ces deux mondes.

Le parcours d’achat complet d’aujourd’hui ne consiste plus en une simple visite en

magasin. Le nouveau monde phygital implique que les marques doivent offrir une expérience

client homogéne, cohérente et excellente via tous les canaux.

Dans cette section, nous décortiquerons le concept phygital en faisant ressortir son

origine, sa definition, ses outils, et nous terminerons par expliquer le parcours phygital.

1.1 Origine et définition du phygital

Le terme phygital est apparu dans les cercles marketing en 2013. Inventé par 1’agence
australienne Momentum qui a déposé le nom et en a fait sa signature : « An agency for the
Phygital world ». Ce mot qui aurait pu n’étre qu’un buzzword éphémeére risque pourtant de
s’enraciner dans notre vocabulaire tant il traduit parfaitement une réalité que plus personne ne
conteste (Lexi-C, 2016). Il s’agit notamment d’allier le c6té rassurant d’un point de contact
physique, la possibilité de « théatralisation » ou d’immersion expérientielle d’un lieu avec la

richesse informationnelle, commerciale et interactive du monde digital. (Peyredieu, 2019)

Le phygital c’est une évolution du magasin physique qui tend a améliorer 1’expérience
client en incorporant des outils et des technologies innovants. Avec la hausse exponentielle de
’utilisation des smartphones, les clients s’habituent de plus en plus a utiliser leurs téléphones
pour des actions comme la comparaison des prix en ligne, ou la consultation de I’offre des
magasins. En parallele, le développement du e-commerce a poussé les magasins a se
réinventer ; il y a désormais une nécessité de donner envie aux clients de se déplacer, et donc

de donner une plus-value au magasin physique. (LENHOF, 2018)

« En fait, le phygital tout le monde en parle et personne ne dit la méme chose »,
analyse Karine Motch de I’agence Extréme Sensio (Lermite, 2016), spécialisée dans la

digitalisation de point de vente. Le phygital, c’est ce terme un peu barbare auquel tout le
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monde fait référence, sans jamais vraiment le définir. Compris comme la contraction des
termes "physique" et "digital", il s’agit surtout d’une réponse aux exigences des
consommateurs. L’e-commerce a changé la donne pour les magasins physiques. Avec ce

nouveau canal, le consommateur est devenu exigeant.

A partir des différentes définitions proposées, nous pouvons conclure que le
commerce phygital est un point de vente physique qui intéegre une approche du monde digital.
Il adopte des outils innovants et une technologie de pointe au niveau des magasins, améliorant
ainsi I'expérience client en point de vente, permettant aux consommateurs de profiter d'une
expérience d'achat fluide, et personnalisée selon leurs souhaits, car au fil des années, le profil
du client a changé ; Plus connecté et mieux informé, il est aussi plus exigeant et attentif.
Profitant de la plus grande transparence offerte par Internet et les outils de comparaison les

plus avancés, son mode de consommation devient différent.

Le phygital combine des environnements en ligne et hors ligne, en essayant d'utiliser
les meilleurs aspects de chaque espace pour créer une expérience client plus compléte et plus
satisfaisante.

Ce phénomene se caractérise par son positionnement omnicanal, qui offre aux
consommateurs un processus d'achat plus fluide et familier. Aujourd'hui, c'est sans doute le
meilleur moyen de satisfaire les consommateurs exigeants et hyperconnectés qui tentent de

répondre a leurs besoins sur plusieurs plates-formes.

1.2 Les 3i du phygital

Le phygital se concentre sur la réalisation des « trois 1 » : I’immédiateté, 1’immersion et
b

I’interaction.

» Immédiatete : s’assurer que les choses arrivent & un moment précis dans le temps ;
» Immersion : intégrer le consommateur dans une expérience ;

» Interaction : conserver la partie physique et émotionnelle du processus d’achat.

Afin d'obtenir une véritable expérience phygitale, il est nécessaire de trouver une

technologie adaptée pour favoriser I'introduction de I'immédiateté ou de I'immersion.
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En revanche, le domaine digital manque naturellement d'interactivité. Ces trois conditions
donnent aux consommateurs un sentiment d'appartenance a la marque et donc se sentent plus
connectés et confiants, ce qui contribue a améliorer leur expérience globale. (Kaliop

interactive media, 2019)

Figure 2.1 : Les 3i du phygital

Immediateté

Intéraction

Source : (Kaliop interactive media, 2019)
1.3 Les objectifs du phygital

Le réel et le virtuel ont plus que jamais tendance a se superposer. Grace a Internet et au e-
commerce, les consommateurs ont adopté les nouvelles habitudes qu'ils s'attendent a trouver
dans le point de vente réel. Par conséquent, la combinaison actuelle d'e-commerce et de
magasins physiques est vouée a disparaitre progressivement pour soutenir une toute nouvelle
expérience d'achat totalement fluide, transparente, cohérente et multicanal qui n’est autre que

le phygital.
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Parmi les objectifs prioritaires du phygital, on retrouve surtout la nécessité de faire

converger online et offline afin de :

1.3.1 Faciliter ’achat et accompagner le client du pré-
shopping au service aprés-vente

Une étude de PWC - Experience is everything (Clarke & Kinghorn, 2018), réalisée en 2018,
nous apprend que 43% des clients sont préts a payer davantage pour bénéficier d’un meilleur

accompagnement client.

En effet, les exigences de ces derniers sont de plus en plus élevées et ils attendent de
I'entreprise qu'elle fournisse un certain nombre de conseils, de disponibilité et un reel
accompagnement ce dernier est la source du support client, qui est un facteur important dans
le succes de I'entreprise. A l'inverse, une entreprise avec un accompagnement client médiocre
risque donc de perdre certains clients qui resteront a I'écart de la marque aprés avoir vécu une
expérience négative. (Gallemand, 2019)

Cependant, les solutions digitales ne sont pas la pour remplacer les vendeurs présents
dans le magasin. L’alliance du physique et du digital renforce ainsi la relation, et il ne faut pas
oublier que le magasin peut étre encore plus fort grace au digital. [l suffit de trouver le bon
équilibre entre les deux puisque le magasin n’est pas mort, il a encore de beaux jours devant
lui, afin de garantir une accessibilité, une facilit¢ du processus d’achat ainsi qu’un

accompagnement exemplaire lors de ce dernier, du début jusqu’a la fin.

1.3.2 Réinventer et « augmenter » le magasin pour créer
une expeéerience omnicanale

Le parcours client d’aujourd’hui est tres compliqué : les clients ne peuvent pas se détacher de
leurs smartphones, ils peuvent donc accéder a toutes les informations en temps réel, et se
connecter simplement aux réseaux sociaux pour récolter les opinions des utilisateurs de
produits ou services. L'omnicanal n'est donc plus le choix des marques. Ces dernieres doivent
collecter des informations a partir de différents canaux, qu'il s'agisse de magasins,
d'applications, de smartphones ou simplement de sites marchands. Ces informations doivent
étre centralisées et traitées pour atteindre tous les points de contact qui déterminent les

consommateurs et lui fournissent une vision globale, ainsi qu’une expérience unifiée et
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transparente(Kiss the bride, 2018).Ceci formera le socle d’une bonne stratégie omnicanale

guidée par le phygital.

Cependant, le secret d'une stratégie omnicanal efficace est d'identifier les besoins
changeants des clients afin qu'ils puissent étre servis sur les canaux qu'ils apprécient le plus.
Afin de mieux mettre en ceuvre sa stratégie omnicanale, l'entreprise doit non seulement
former et accompagner les clients, mais aussi former et accompagner les commerciaux. Afin
de construire une meilleure relation avec les clients, les commerciaux doivent étre formes et

transformés en experts.

Les vendeurs bien formés sont des vendeurs qui doivent non seulement comprendre
leurs produits, mais aussi les clients ayant des besoins particuliers. Pour cela, les vendeurs ont
besoin d'outils, notamment digitaux, pour faire face aux nouveaux défis du commerce de
détail. Ces mémes outils peuvent apporter aux consommateurs des réponses personnalisées et

pertinentes et répondre a leurs besoins individuels. (Kiss the bride, 2018)

De ce fait, nous pouvons avancer que le vendeur doit donc étre irréprochable car il
reflete I'image de I'entreprise a travers l'attitude de I'accueil a I'expérience d'achat, car le client
prend clairement une position de force. Surtout grace a cette technologie, il peut maintenir
une connexion permanente et un acces instantané aux informations. Connaissant et exigeant,
il s'est habitué aux services fournis par la digitalisation de la vente au détail, qu’il considere

désormais comme acquis.

1.3.3 Collecter et homogénéiser les données clients afin

de personnaliser I’offre et le service

Les magasins phygitaux s’efforcent a offrir a leurs clients une expérience engageante, en
exploitant les data.
Pour cela, il faudrait les collecter et les structurer pour segmenter les fichiers clientele. Cette

segmentation permettra : (Ikomobi, 2019)
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» De bien connaitre les clients afin de leur offrir ’expérience d’achat la plus
personnalisee possible, et surtout celle qui leur correspond le mieux. Cette

connaissance pourra passer notamment par un programme de fidélisation unique ;

» Au vendeur présent dans le magasin, connecté et équipé d’outils numériques, de
reconnaitre son client, de le renseigner et lui offrir des conseils personnalisés via

’utilisation des différents outils digitaux.

S’adresser a chaque client individuellement, et non pas a une clientéle dans son
ensemble : le choix idéal pour la plupart des responsables de la relation client. Méme si elle
est trés simple dans sa définition, la personnalisation client représente un probléme beaucoup
plus compliqué lorsqu'il s'agit de mettre en ceuvre la personnalisation dans les transactions

quotidiennes entre les clients avec la marque.

1.3.4 Intégrer les dispositifs mobiles de localisation pour

informer, éduquer et engager les clients

La combinaison du physique et du digital « phygital » apporte également une nouvelle
expérience d'achat aux clients du magasin. De cette maniere, les marques peuvent optimiser
leur itinéraire en rayon en fonction de la liste de courses du client (emplacement géographique
intérieur par exemple), et utiliser la technologie de numérisation automatique et de paiement
gratuit pour réduire le temps d'attente a la caisse ou simplement utiliser des programmes de
fidélisation promotionnels ou dématérialisés. Cependant, les distributeurs ne doivent pas
éviter d'attribuer une logique purement « émotionnelle » a leurs stratégies de magasins

connectés. (Deschamps, 2015)

1.3.5 Prolonger P’expérience d’achat sur les réseaux
sociaux et encourager les interactions avec les

marques

L’expérience n’est pas un événement intervenant a un instant T mais un processus durant dans

le temps et débutant en amont du passage en magasin pour se prolonger aprés I’acte d’achat :
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I’expérience commence avec le bouche-a-oreille, la publicité, et se poursuit par les services
apres-vente, éventuellement un réachat ou encore le passage a la concurrence.

A I’heure du numérique cette temporalité de I’expérience induit I’impossibilité pour un acteur
du retail de n’étre que physique. La publicité, les informations sur la marque ou les produits,
les services liés a 1’achat doivent étre disponibles en ligne et interagir avec le point de
vente.(Geoblink, 2018)

De ce fait, nous pouvons dire que pour transmettre une expérience client différenciante
en magasin, il est nécessaire d’en poser des dispositifs en ligne via les réseaux sociaux, afin
de répondre aux besoins de linéarité et de cohérence d’expérience attendue par
le consommateur qui initialise son parcours sur le web et le finalise en magasin.

En résumé, le phygital doit proposer un parcours omnicanal avec un passage en magasin

facilité et optimisé permettant de se concentrer sur I’expérience proposée au consommateur.

1.4 Les outils du phygital

La digitalisation des points de vente suppose la mise en place de toute une série d’outils et de
mécanismes visant a améliorer et fluidifier I’expérience d’achat. On distingue des outils du

coté physique mais aussi du coté digital :

1.4.1 Du coté digital
» E-réservation

Concept qui séduit de plus en plus, I’e-réservation permet au consommateur de réserver dans
la boutique la plus proche de chez lui un article repéré sur le web. Contrairement au click and
collect, le client ne s’engage pas a acheter le produit. Le client réserve donc un article en ligne
gratuitement et vient 1’acheter sur place en boutique.

Le concept du e-réservation est de plus en plus populaire et permet aux consommateurs de
réserver des articles qu'ils trouvent en ligne dans le magasin le plus proche. Contrairement au
click & collect les clients ne s’engagent pas d'acheter les produits. Par conséquent, les clients
peuvent réserver des marchandises en ligne gratuitement et peuvent acheter les articles sur

place au niveau du magasin. (Herscovic,2014)


https://www.ebayinc.com/stories/press-room/fr/l-%C3%A9tude-ebay-opinionway-r%C3%A9v%C3%A8le-les-attentes-des-consommateurs-fran%C3%A7ais/
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» Avantage pour le consommateur : le produit est réservé donc il est sir de le trouver
quand il se rend en magasin. Il peut I’essayer, le voir et n’a pas d’éventuels retours a
programmer (chronophage et irritant). Ce service est tres utilisé dans les magasins de
prét a porter.

« Avantage pour le commergant : générer du trafic en magasin.

> Click and collect

Le click and collect revét de plusieurs noms notamment Reserve & Collect, bricks and clicks,
des magasins physiques et des interactions digitales, Check & Reserve ou encore Click &
Pick-Up.

Ce service de click est né vers les années 2000 et permet aux consommateurs de
passer commande directement en ligne pour ensuite récupérer les produits aupres des
magasins physiques de la marque.

Le service fait partie de la démarche omnicanale web-to-store, mais il convient
également avec la démarche mobile-to-store étant donné que de plus en plus de
consommateurs achétent depuis leur Smartphone.

Il confirme la complémentarité entre les boutiques physiques et les boutiques en ligne
et met en valeur le comportement d’achat baptis¢é « ROPO » (Research Online, Purchase
offline) (Alcouffe, 2019).

Il s’agit d’un processus qui entre dans le cadre de la digitalisation des points de vente et
qui permet aux boutiques physiques de profiter de la puissance du digital.
« Avantages pour le consommateur : La gratuité de la livraison, gain de temps ainsi
qu’une disponibilité immédiate des produits
» Avantages pour le commercant : Générer du flux en magasin, mais aussi se rapprocher

de ses clients qui cherchent une relation de confiance avec leurs marques

> Store Locator

Un store Locator est un service utilisé pour localiser un point de vente physique. Il peut étre
fourni sur le site Web ou via une application mobile. Dans le cadre d'un réseau de points de
vente (franchises, agents, etc.). Habituellement, le Store Locator développe des localisateurs
de magasins pour faciliter et simplifier les visites au point de vente le plus proche. Les

marques peuvent également utiliser le principe du « Store Locator » pour diriger les acheteurs
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vers des distributeurs indépendants et multimarques, dans ce cas nous l'appelons « Dealer
Locator ». Lorsque le service Store Locator est fourni sur le site Web, cette fonctionnalité
présente un grand intérét pour l'optimisation du conseil mobile, car ce type de service est

généralement utilisé dans la situation mobile d'un smartphone. (Bathelot, 2018)

> Mobile-to store

Cela est une évidence : le consommateur d’aujourd’hui ne se sépare jamais de son téléphone
mobile. Un phénoméne a prendre en compte dans les stratégies marketing. Désormais, le
mobile doit pleinement entrer dans les outils a privilégier pour interagir avec les clients et
prospects et les inciter a se rendre dans les points de vente.

Le mobile-to-store est un levier publicitaire qui a pour objectif d’amener le
consommateur directement aux magasins des retailers grace aux technologies mobiles. Ce
levier va permettre de renseigner, cibler le consommateur et augmenter le taux d’achat.

De toute évidence, les consommateurs d'aujourd’hui n'ont jamais été séparés des
téléphones portables. Un phénoméne a prendre en compte dans les stratégies marketing.
Désormais, le téléphone mobile doit devenir pleinement I'outil de choix pour interagir avec les
clients et prospects et les inciter a se rendre en point de vente. C'est ce qu'on appelle le « Le
Mobile To store » est une méthode publicitaire congue pour utiliser la technologie mobile
pour amener les consommateurs directement au magasin du détaillant Ce levier va permettre

de renseigner, cibler le consommateur et augmenter le taux d’achat. (mc2i, 2019)



Chapitre 2 : L’expérience « Phyqgitale » : I’union du physique et du digital 44

Figure 2.2 :Le outils online du phygital
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Source : (Digilor, 2018)

1.4.2 Du coté physique

> Les codes-barres connectés

Aujourd'hui, les produits sans code-barres sont rarement trouvés. C'est devenu un moyen
pratique d'identifier le produit. L'acheteur scanne le code-barres du produit via son
smartphone et obtient des informations produit en temps réel et méme des vidéos de

démonstration.

+  Avantage pour le consommateur : la transparence.

* Avantage pour le commergant : I’augmentation de 1’acte d’achat.
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> Borne de commande

Aujourd'hui, les produits sans code-barres sont rarement trouvés. C'est devenu un moyen
pratique d'identifier le produit. L'acheteur scanne le code-barres du produit via son
smartphone et obtient des informations produit en temps réel et méme des vidéos de
démonstration.(Maurin, 2019)

Les bornes peuvent prendre des formes multiples et possédent différents usages. Il est
important de distinguer une borne de commande d’une borne interactive simple, la différence
résidant dans la capacité pour le client a finaliser son parcours d’achat via celle-ci. Une borne
d’orientation en centre commercial ou une borne de jeu concours n’entreront pas par exemple
dans cette catégorie.

Les bornes peuvent prendre de nombreuses formes et avoir différentes utilisations. Il
est important de distinguer une borne de commande d’une borne interactive simple, la
différence réside dans la capacité du client a y terminer le processus d'achat. Par exemple, les
bornes d’orientation au niveau des centres commerciaux ou des bornes de jeu concours
d’entreront pas dans cette catégorie.

Les bornes de commande sont un parfait outil de liaison dans la stratégie cross-canal des
enseignes. Elles permettent un lien harmonieux entre 1’univers web et physique, ce qui limite

les points de friction possibles.

» Les avantages de la borne de commande

- Réduction du temps d’attente

- Une facon ludique d’interagir avec la marque
- Repousser les limites des murs et du stock

- Disparition de la barriére de la langue

- Récupération des données client

- Planification promotionnelle

> Le vendeur connecté

Les vendeurs équipés de tablettes peuvent accéder a leur historique d'achat et aux donneées
clients. lls peuvent ainsi leur fournir des offres personnalisées ajustés. Ainsi, le concept de «
vendeur augmenté » doit apprendre a accompagner les clients dans leur expérience avec la

marque et savoir apporter des conseils « humains » dans un environnement devenu tres
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digital. Par le dialogue, il doit établir une relation personnalisée et unique avec le client, tout
en sachant introduire les nouveaux services et technologies disponibles dans le magasin.
(Peyredieu, 2019)

Avec une tablette ou un smartphone, le vendeur peut accéder a au moins autant
d’information que son client, voir son historique d’achat et lui proposer des offres sur mesure,
commander un article qui n’est pas dans le magasin et proposer une livraison a domicile,
encaisser, enregistrer les points fidélité, envoyer un mail au client pour le remercier de son

achat et répondre a ses questions.

Figure 2.3 : Les outils offline du phygital
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Source :(Digilor, 2018)
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1.5 Le parcours phygital
La transformation des magasins physiques nécessite I'utilisation d'outils numériques pour
accompagner les clients tout au long du processus d'achat ce dernier qui commence bien avant

qu'il ne pousse la porte du magasin. Voici les 3 étapes du processus : (Lexi-C, 2016)

> Avant I’achat

- Le webrooming ou le pré-shopping en ligne

Les consommateurs recherchent d'abord sur Internet des informations sur les produits qui les
intéressent. 1l peut également comparer différentes marques (prix, attributs, avis clients) avant
de se rendre en magasin.

Ce sont genéralement les colts de transport et les délais de livraison qui incitent les
acheteurs a passer au magasin. Inversement, le showrooming (pré-shopping en magasin suivi
d’un achat en ligne) existe également. Dans ce cas, ce qui motivera ’achat en ligne est

souvent le prix plus avantageux.) (Lermite, 2015)

- Store Locator pour trouver le magasin le plus proche :

Une visite sur le site d’'une marque permettra de trouver le magasin le plus proche, ses

horaires, I’itinéraire a suivre, etc.

> Pendant I’achat

- Accueil en magasin
L’accueil dans le magasin doit attirer le client. Et cela commence par un sourire et un bonjour

des I’entrée. 11 s’agit de rassurer le client et le conforter dans ses choix.

- Cohérence de I’offre on & offline :
Gréce aux bornes Wifi en magasin pour faciliter I’accés a 1’internet et aux réseaux sociaux.
Les clients doivent pouvoir étendre leur expérience ou trouver des descriptions de produits

détaillées (fiches techniques) ainsi que des comparateurs de prix sur le Web.
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- Vendeur connecté

Le r6le du vendeur est toujours vital, mais il a fondamentalement change. Il joue désormais le
role d'un veritable expert et conseiller. En gardant un contact permanent avec le stock, il peut
accéder a toutes les donnees de I'entreprise et a I'historique de chaque client. 1l peut donc lui

apporter une aide vraiment décisive et personnalisée.

- Paiement rapide et sécurisé
Simplifier et accélérer le passage a la caisse par tous les moyens : paiement mobile, paiement

aupres du vendeur, etc.

» Aprés I’achat

- Conclure en beauté
Au revoir, merci, avec le sourire ... c'est le minimum requis. Un e-mail de remerciement

personnalisé est un petit geste commercial qui marque I’empathie et la proximité du magasin
et donne envie de revenir. De méme, la borne a la sortie du magasin permet aux visiteurs de

noter leur expérience d'achat ainsi que leur niveau de satisfaction.

- Service Apres-Vente
Quel que soit le canal utilisé pour poser une question ou introduire une réclamation, le SAV
devra centraliser et gérer les informations en toute transparence. Mais au-dela du SAV
traditionnel, il s’agit aussi de prolonger les interactions avec les clients sur les réseaux sociaux
ou via des emailings et d’inciter les acheteurs satisfaits & partager leurs impressions,

leurs astuces, etc.
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Figure 2.4 : Le parcours phygital
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Section 2 : L’expérience client phygitale

ujourd’hui en plein essor, le Phygital comme je I’avais expliqué précédemment,
permet de connecter deux mondes : le physique et le digital. Ce dernier, est devenu
quasi incontournable pour offrir aux consommateurs des expériences client plus

proches, plus efficaces et plus humaines.

Aujourd'hui, les clients s'attendent a ce que leurs expériences en magasin et en ligne
soient similaires, simples et personnalisées. Les commergants doivent s’adapter et devenir
vraiment connectés s’ils veulent suivre le rythme de la demande croissante pour une

expérience client cohérente offerte par de multiples points de contacts et canaux.

Dans cette section, je vais définir les deux grands domaines dans lesquels nous situons

cette expérience :

» Digital : I’expérience d’utilisation d’un site Web, d’une application ou d’un smartphone ;

» Physique : ’expérience axée sur la relation client en magasin.

2.1 L’expérience client physique

L'expérience client est un enjeu majeur pour l'entreprise, et nous la définirons le plus
globalement possible, elle se compose de nombreux éléments spécifiques au client ou a une
partie de son environnement. Enfin, lorsqu'une entreprise souhaite se pencher sur «

I'expérience client », il faut d'abord vérifier si elle peut générer de la satisfaction.
2.1.1 Historique et définition

Le comportement des consommateurs a peu a peu changé. Leur fidélité a diminué et est
devenue plus imprévisible, et ils ont commencé a rechercher l'approche personnalisée de
I'entreprise dans les années 1980. C'est pourquoi la méthode transactionnelle a d'abord cédeé la
place au marketing relationnel, ou la gestion de la relation client est la tache principale. Puis,
dans les années 1990, les entreprises ont tenté d'attirer les consommateurs en leur apportant
I'émotion et la joie désirées.(Giboreau & Body, 2012). C’est dans ces valeurs que

I'expérience client a pris tout son sens et a pu se développer.


https://www.kaliop.com/fr/sous-expertises/digitalinstore/
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Avant de définir I’expérience physique, un petit retour historique semble important

afin de mieux comprendre le concept.

La notion d'expérience a été introduite pour la premiere fois par Holbrook et
Hirschman en 1982. Ils ’ont défini comme étant un : « Etat subjectif de conscience
accompagné d'une variété de significations symboliques, de réponses hédoniques et de
criteres esthétiques » (Holbrook & Hirschman, 1982, p. 132)

Selon (Punj & Steward, 1983, p. 187) « Il est largement démontré que les gens
catégorisent leurs expériences en termes de construits personnels relativement stables. Ces

construits sont uniques a 1 'individu ».

Selon (Arnould & Price , 1993, p. 25) « L'expérience extraordinaire est déclenchée
par des événements inhabituels et est caractérisé par des niveaux elevés d'intensité

émotionnelle ».

Selon(Csikszentmihalyi, 1998, p. 29)« Ces moments exceptionnels sont ce que j'ai
appelé des expériences de flow. La métaphore du « flow » est utilisée par beaucoup de gens
pour décrire le sens de I'action sans effort qu'ils ressentent dans les moments qui ressortent

comme les meilleurs de leur vie ».

Selon (Pine Il & Gilmore, 1998, p. 99)« Les entreprises mettent en scéne une

expérience a chaque fois qu'elles engagent leurs clients de facon personnelle et mémorable ».

Selon (Firat & Dholakia, 1998, p. 95) « La vie doit étre produite et créée, en effet,

construite a travers de multiples expériences dans lesquelles le consommateur est immergé ».

Selon(Schmitt , 1999, p. 57) « Les expériences se produisent aprés avoir rencontré,
subi ou vécu quelque chose. Les expériences aménent les valeurs sensorielle, émotionnelle,

cognitive, comportementale et relationnelle qui remplacent les valeurs fonctionnelles ».

Selon(Filser, 2002, p. 14) « Ensemble des conséquences positives et liégatives que le

consommateur retire de I'usage d'un bien ou d'un service ».
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Selon (Caru & Cova, 2003, p. 276)« La consommation quotidienne d'un individu est
constituée d'une expérience de consommation qui peut se produire avec ou sans relation avec

le marché ».

Selon(Levy, Kumar, & Grewal, 2009, p. 3) « L’expérience n'est pas seulement créée

par les facteurs que le détaillant contrdle, mais aussi, par les facteurs hors de son controle ».

Selon (Dhebar, 2013, p. 200) « Le cycle de 1 'expérience client est destiné a attirer
I'attention sur un lien immédiat entre les points de contact et I'expérience client aux points de

contact. C'est cette expérience qui doit étre convaincante ».

Selon (Maklan & Klaus, 2013, p. 228)« Evaluations cognitives et affectives faites
par le client de toutes les rencontres directes ou indirectes avec 1'entreprise et relatives a leurs
comportements d'achat ».

Selon toutes les définitions citées, nous retiendrons comme définition que I'expérience
client est une fagon d'engager le consommateur avec le magasin et ce, de facon individuelle,
extraordinaire et mémorable, en l'impliquant a différents niveaux (sensoriel, émotionnel,
cognitif, comportemental physique et social) dans le point de vente, ce qui rendrait
I’expérience client comme une somme des intentions et des attentions qui permettent au

consommateur de voir, de ressentir et de percevoir la différence de 1’offre, du début a la fin.

2.1.2 Le marketing sensoriel au service de I’expérience physique

Plus que jamais, le consommateur se retrouve au cceur des enjeux marketing des marques.
Parmi les différentes technologies utilisées, le marketing sensoriel joue un réle pour favoriser
la vente, et surtout, il crée une véritable expérience physique qui fidélise les clients et les
différencie de leurs concurrents.

A lintérieur du magasin, les images, les sons, les odeurs, le toucher ou les golits
peuvent influencer considérablement le comportement d'achat en stimulant la curiosité et le
désir des clients. La définition du marketing sensoriel est de combiner toutes les techniques de
marketing pour stimuler un ou plusieurs des 5 sens, de maniére a favoriser I'achat de produits

/ services et leur expérience utilisateur. (Bathelot B. , 2019)
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Afin de se démarquer de la concurrence, de plus en plus de marques et d'entreprises
choisissent des stratégies basées sur le marketing sensoriel. Par conséquent, de hombreuses
études ont montré qu'une bonne conception sensorielle permettra aux consommateurs d‘avoir

une meilleure expérience au point de vente.

1. L’expérience visuelle :
La vue est certainement le sentiment le plus recherché. En fait, une personne voit de 2 500 a 3
000 messages publicitaires chaque jour. Par conséquent, tout dans la communication de
produits ou de services a son importance : la forme, la couleur, le design et la mise en place. Il
s'agit du premier contact du consommateur avec le produit ou le service. C'est donc la

premiere étape décisive du comportement d'achat. (Paristic, 2018)

2. L’expérience auditive :

L’expérience auditive se définit comme étant une mise en place d'une réflexion stratégique et
I'implantation cohérente sur I'ensemble des supports de communication d'une et unique palette
de sons : l'identité sonore dans tous les supports de communication. Une telle identification
sonore peut inclure un ensemble de sons, de voix, de bruits, de mélodies courtes, de styles ou
d'ceuvres musicales uniques qui sont trés faciles a reconnaitre.

A l'instar de I'identité visuelle ou des activités marketing visant a renforcer le champ «
visuel » de la marque, un objectif marketing raisonnable est de mieux comprendre le champ
d'expression de la marque, afin de véhiculer correctement sa marque, afin que les clients
puissent étre plus immergés dans I'imaginaire de sa famille, et Sublimer ses produits.(Dinas,
2010)

3. L’expérience olfactive :

Le marketing olfactif est un des composants essentiels du marketing sensoriel. L’odorat étant
directement lié & la mémoire profonde, il suscite facilement 1I’émergence d’émotions. Et c¢’est
précisément cet aspect que le marketing olfactif vise a solliciter. (Sharing, 2019)

Dans la plupart des cas, les consommateurs associent I'odeur gu'ils pergoivent au point
de vente ou sur le lieu de vente a I'expérience qu'ils y parviennent. Par consequent, en
considérant avec précision le type de parfum ou d'odeur que les visiteurs sentiront devant le

produit, il est possible de provoquer des réactions émotionnelles, impulsives et irrationnelles.
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4. L’expérience gustative :

Parfois plus difficile & mettre en place, le marketing gustatif est utilisé par de nombreuses
marques autres qu’alimentaires, de cosmétiques ou de produits d’hygiéne comme on pourrait
le penser. Il faut savoir que le palais est capable d’apprécier une grande variété¢ de saveurs
subtiles, autres que les cing saveurs « traditionnelles » que nous connaissons tous, a savoir :
sucré, acide, salé, amer et umami. Il a été prouvé que proposer une expérience gustative
améliore grandement 1’expérience utilisateur et augmente le temps passé dans le point de

vente. (Jarry, 2016)

5. L’expérience tactile :

Le toucher favorise la convivialité et rassure dans un cadre social général. Et bien il en est de
méme lorsqu’il s’agit d’un produit ou d’un service. La texture, la matiére ainsi que la forme
sont des ¢léments différentiant importants dans 1’expérience consommateur. Il est donc
important dans la mise en place d’une stratégie marketing de bien prendre en compte cet

aspect. (Daucé & Rieunier, 2002)

2.2 L’expérience client digitale

Figure 2.5 : Les caractéristiques de la société digitale
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Source: (Batat, 2018)



Chapitre 2 : L’expérience « Phyqgitale » : I’union du physique et du digital 55

2.2.1 Définition

L'expérience digitale couvre toutes les interactions possibles entre un individu et la marque /
I'entreprise et tous les canaux de la marque, y compris les produits spécifiques (comme les
applications).

L’expérience digitale fait référence a la fagon dont les utilisateurs se servent des outils
technologiques mis a leur disposition par I’entreprise et a la maniére dont ils pergoivent des
¢léments et services liés a ’entreprise tels que : service client, publicité, réputation de la

marque, processus de vente, prix, livraison, etc. (Batat, 2018, p. 14)

L’expérience client digitale représente la somme des interactions numériques entre un

client et une entreprise, et I’impression du client a I’issue de ces derniéres. (Borowski, 2015)

L'expérience Digitale est un nouveau paradigme qui place le client au centre de la
relation avec les marques et son écosystéme. Elle permet au client, d’une part, d’améliorer sa
perception et son expérience avec les marques, et d’autre part, d’interagir en continu avec ses
clients et de les fidéliser. Cette relation immersive s’explique par les nouvelles possibilités
offertes par le monde numérique : Web, mobile, réseaux sociaux, objets connectés.( Betzing,
Beverungen, & Beckerl, 2018)

Nous pouvons donc en déduire que la transformation digitale de I'expérience client est
I'intégration des technologies digitales dans toutes les stratégies menées par l'entreprise, car
I'expérience client digitale est considérée comme étant une composante de la stratégie

d’expérience client globale.

2.2.2 Les 3 tendances principales de I’expérience client digitale

Afin d'obtenir une expérience client digitale efficace et satisfaisante, les entreprises doivent
adopter une approche centrée sur le consommateur, ou le point de départ est le consommateur
avec ses caractéristiques expérientielles, post-modernes et ses besoins fonctionnels et
symboliques. En intégrant les consommateurs dans leurs stratégies digitales et marketing, les
entreprises auront une meilleure chance de comprendre les besoins réels de leurs clients. Cette
étape importante intervient avant le concept de I'offre (produit et service) et la sélection du

produit.
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Et donc pour traduire toutes les dimensions de 1’expérience client digitale sur le plan
stratégique, marketing, communication et opérationnel, il y a eu le besoin d’identifier les 3
grande tendances de I’expérience client digitale.

Les entreprises devaient donc les prendre en considération pour concevoir des

expériences client satisfaisantes, ancrées dans un contexte phygital. (Batat, 2018)

» Tendance 1 :Réenchanter le nouveau consommateur

L’expérience client digitale est un moyen de répondre aux besoins des nouveaux
consommateurs dans des pratiques en ligne et hors ligne. Les nouveaux consommateurs ont
trois éléments principaux : le besoin de sens et de signification, I'intégration du digital et la
recherche d'émotions dans ces pratiques de consommation. Offrir une expérience client
digitale satisfaisante, c'est assurer la fidélité des nouveaux consommateurs, une bonne
réputation et créer un avantage concurrentiel durable.

Cependant, si la prise en compte de nouveaux consommateurs est importante pour les
entreprises qui ont besoin de bien les comprendre, la plupart de leurs stratégies digitales
reposent sur le marketing produit, et aujourd'hui cela ne suffit pas a prouver sa particularité.
Et I'exception de marque pour les nouveaux consommateurs. Par conséquent, l'expérience
client numérique est un facteur important pour distinguer et satisfaire les besoins tangibles et

intangibles des nouveaux consommateurs. (Batat, 2018)

» Tendance 2 : La transformation digitale par I’expérience client

La transformation digitale doit se faire en intégrant des expériences client étudiées dans un

environnement physique.

Son adaptabilité¢ a I'environnement numérique pose de nombreuses questions
concernant les aspects suivants : sa conception et sa finalité, la valeur pergue par les clients,
I'adaptabilité aux sites e-commerce, la conversion de taille sensorielle, I'immersion chez les
consommateurs et leur offrir une expérience émotionnelle riche, En méme temps, fournir le
potentiel de solutions au probléme : utiliser la technologie immersive pour créer des

experiences numeriques uniques et memorables.
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Ces enjeux mettent en évidence la nature profonde de la transformation digitale des
entreprises. Ces entreprises doivent subir une transformation numérique globale, qui implique

des changements majeurs qui affectent leurs fonctions internes et externes.

» Tendance 3: L’expérience client dans I’environnement

phygital
L'expérience client est vécue comme un continuum entre I'environnement physique et
I'environnement numérique, créant ainsi un nouvel environnement physique.

L'expérience client phygitale est le principal enjeu de I'entreprise dans les années a
venir. Par conséquent, ils doivent comprendre sa composition et son type afin de créer une
expérience client unique pour assurer une continuité sans obstacle et une grande fluidité.
L'environnement phygital doit intégrer des passerelles et des canaux physiques (Off-line) et

numériques (Online) entre les deux univers - réel et numérique - et vice versa.

2.2.3 Le triangle de ’expérience digitale « TED »

Représente 1’ensemble des moyens et des stratégies que les entreprises doivent mettre en
ceuvre pour concevoir une offre expérientielle digitale globale, efficaceet adaptée a leurs
clients.

Pour toutes les entreprises qui souhaitent créer et améliorer I'expérience client digitale,
I’outil TED est essentiel. Afin de tirer le meilleur parti de I’outil TED, les responsables
marketing et communication doivent suivre quelques étapes pour développer des stratégies
numeériques complétes afin d'améliorer I'expérience client au niveau fonctionnel, relationnel et
émotionnel.

TED correspond aux moyens et stratégies que les entreprises peuvent utiliser pour
concevoir des offres expérientielles digitale qui conviennent a leurs clients et leur permettent
de gagner de nouveaux clients. 1l existe quatre de ces stratégies :

1. Une stratégie a dominante utilitaire

2. Une stratégie a dominante symbolique
3. Une stratégie a dominante sociale
4

Une stratégie a dominante hedoniste
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La premiére (fonctionnelle) vise a répondre a I'utilité et aux besoins réels des clients. Il
s'agit de 1’offre fourni par I'entreprise a ses clients (par exemple, site Web E-Commerce). Les
deux autres (social et hédoniste) visent a améliorer I'expérience client digitale et, en plus de la
nature utilitaire du digital, a répondre aux besoins relationnels et symboliques (par exemple
les médias sociaux) et de divertissement (par exemple les sites de jeux en ligne). La figure ci-
dessous présente le Triangle de I’expérience digitale (TED), son contenu ainsi que les
stratégies pour optimiser au mieux I’expérience client digitale.

Figure 2.6 : Le triangle de I'expérience digitale (TED)
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Section 3 : L’omnicanal : Expérience entre physique et digital au
service du consommateur

vecles nouvelles habitudes des consommateurs omniprésents, surinformés,
exigeants et zappeurs, le défi est de taille. Comme le client vogue et navigue entre
les deux mondes « réel » et « virtuel », sans distinction, il s’agit d’adapter une

stratégie omnicanale afin de lui offrir un parcours fluide et de garantir sa satisfaction.

Cette section sera consacrée a la stratégie omnicanale, nous allons commencer par définir
I’omnicanal, montrer la différence entre I’omnicanal et le multicanal en passant par les leviers

pour une stratégie omnicanale efficiente et nous finirons par le parcours client omnicanal.

3.1 L’omnicanal dans le secteur du retail

Les nouvelles technologies ont un impact considérable sur les comportements d’achats.
Aujourd’hui, les clients sont exigeants, impatients et enclins a donner leurs avis sur les
produits et les services. Les entreprises doivent donc redoubler d’efforts pour leur proposer
des expériences d’achats optimales. L’expérience client omnicanal est donc un défi
stratégique dans le secteur du retail.

« L expérience client omnicanal regroupe les émotions et ressentis d’un
consommateur vis-a-vis d’une marque. Elle comprend toutes les interactions entre 1’acheteur
et la marque avant, pendant et aprés I’acte d’achat ». (Fleuret , 2020)

« Le commerce omnicanal est une approche moderne de la distribution qui met
I’accent sur le développement d’une expérience utilisateur cohérente a chacun des points de
contact online et offline avec le marchand. Il prend donc en compte I’expérience client dans
sa globalité. Par conséquent, le marketing omnicanal consiste a proposer une expérience
transcendant tous les canaux et fournissant simplement aux clients ce qu’ils veulent, quand ils
le souhaitent. » (Le magasin au centre de I'omnicanal, 2018)

A partir des définitions proposées, nous pouvons avancer que la stratégie marketing
omnicanal inclut I'utilisation simultanée de tous les canaux de contact disponibles (physiques
et digitaux) dans I'entreprise. L'objectif est d'analyser I'expérience client sous tous ces angles

pour mieux comprendre les attentes et le comportement des consommateurs.
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L'évolution des comportements d'achat et la transformation digitale de la société obligent
les marques a s'adapter. En effet, du fait que I'acheteur utilise plusieurs méthodes de contact
en ligne et hors ligne successivement et simultanément au cours de son parcours d’achat,
I'acheteur devient un consommateur polyvalent. Les canaux sont complémentaires. Afin
d'établir une stratégie d'optimisation de I'expérience client basée sur I'omnicanal, il est
nécessaire d'étudier en profondeur le parcours client et de mettre en ceuvre une approche
centrée sur le client. En d'autres termes, placer les clients au cceur de la stratégie marketing

pour répondre au mieux a leurs attentes.
3.2La différence entre la stratégie omnicanale, multicanale et cross-canal

La digitalisation de la société a poussé les entreprises sur la voie de I'innovation, développant
ainsi de nouveaux outils, notamment des outils plus performants, ce qui a profondément
modifié le comportement des consommateurs. Aujourd'hui, il existe de nombreux points de
contact entre entreprises et clients, et nous discutons de stratégies : multi-canal, cross-canal et
méme omnicanal. Ensuite, nous clarifierons la différence entre ces trois stratégies. (Fabien,
2016)

Table 2.1 : Différence entre les 3 différentes stratégies : Multicanale, Cross-canal et
Omnicanale

Stratégie multicanal Stratégie cross-canal Stratégie omnicanal

Stratégie marketing combinant | Stratégie marketing permettant | Stratégie marketing optimisant
plusieurs canaux de sollicitation et | aux  différents  canaux  de | I'utilisation simultanée des canaux
de réponses consommateurs. distribution ~ d'une  entreprise | disponibles d’une entreprise.
(magasin physique, catalogue, site
web) de fonctionner ensemble
plutdt que de se concurrencer.

Source : (Fabien, 2016)

Lorsque Internet est devenu une partie du parcours de l'acheteur, le marketing
multicanal a été la premiére méthode de marketing disponible. Dans ce type de marketing, les
utilisateurs peuvent utiliser différents canaux pour communiquer et acheter avec I'entreprise
(par exemple, ordinateurs, en personne et téléphone), mais les canaux sont déconnectés et
complétement indépendants. Ils fonctionnent indépendamment les uns des autres, et comme il
n'y a pas de communication entre les canaux, les clients ne peuvent pas « sauter » d'un canal a

un autre pendant le parcours de I'acheteur.
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De cette fagon, les canaux du marketing multicanal sont en concurrence les uns avec

les autres et les clients doivent choisir le canal avec lequel ils souhaitent travailler. (Collomb,
2018)
Cependant, une stratégie cross-canal est similaire a une stratégie multi-canal, mais il y a une
différence importante : une stratégie cross-canal connecte différents canaux de
communication entre eux. Cela signifie que différents canaux enregistreront et échangeront
des informations entre eux, permettant aux clients de « basculer » entre les différents canaux
de manieére relativement transparente tout au long du parcours de I'acheteur.

Le cross-canal est la prochaine étape logique du multi-canal. Mettre en place de
nouveaux points de contact avec les clients ne suffit plus, 1’idée est en effet d’intégrer les
canaux disponibles dans le parcours client pour le rendre plus fluide. En effet, avec le
développement des outils digitaux, le concept d'ergonomie, notamment I'expérience client, a

émergé.

Les entreprises ont compris I’importance de proposer une expérience cohérente,
homogene dans I’utilisation des canaux. A I’instar des services de livraison, le click-and-
collect est un exemple de stratégie cross-canal : un parcours fluide qui intégre deux canaux (le
web et le magasin) et qui s’adapte au comportement actuel du client. Ces innovations, en
répondant a de nouveaux besoins liés a la tendance du “ou je veux, quand je veux”,

augmentent considérablement les opportunités d’achat chez le client.

3.3 Les leviers pour une stratégie omnicanale efficiente

L'adoption d'une stratégie omnicanale est devenue aujourd'hui une condition nécessaire pour
s'adapter au comportement des consommateurs et leur offrir un processus d'achat optimise.
Pour créer une expérience client omnicanale, vous devez vous adapter au comportement des
clients modernes. Voici donc quelques leviers d'une stratégie omnicanale efficace : (Kazima,
2016)

» Comprendre la clientele : Pour cela, les données doivent donc étre utilisées pour
offrir une expérience client personnalisée : Pour offrir une expérience unique, il est
nécessaire de comprendre au maximum les clients cibles et les consommateurs types.
En d'autres termes, il est nécessaire de collecter et d'analyser avec précision les

données des utilisateurs pour construire une base de données.
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» Adapter une approche centrée client : Les consommateurs jouent un role de plus en
plus actif dans les activités de marketing car ils choisissent quand et ou consulter les
messages et comment les consulter. Dans différentes activités de marketing, il faudrait
travailler « a rebours », c'est-a-dire commencer par le public cible, puis déterminer les

méthodes et outils de communication utilisés pour attirer, servir et encourager I'achat.

» Utiliser les outils de communication appropriés : Faire apparaitre une entreprise la
ou les clients veulent trouver. Comprendre leur comportement et leurs préférences leur
permettra de choisir les canaux et les points de contact appropriés pour communiquer
avec eux. Cependant, les petites entreprises ne disposent pas de suffisamment de
ressources pour faire de la publicité sur tous les canaux de marketing ou pour créer des
entreprises sur toutes les plateformes de médias sociaux. En organisant la
communication autour des besoins des clients, les entreprises peuvent maximiser

I'impact de leurs revenus marketing.

» Travailler la cohérence des différents canaux :Une entreprise doit pouvoir parler
d’une seule et méme voix. Pour le consommateur, elle doit étre reconnaissable
qu’importe le canal utilisé. Par exemple, posséder une charte graphique identifiable
sur tous les canaux.

Enfin, Pour bétir une image de marque solide et unifiée, il est essentiel de coordonner
les messages dans I’ensemble des canaux et des médias. Le matériel de marketing doit
étre uniforme. Les canaux en ligne doivent avoir le méme ton et donner la méme
impression que les canaux classiques (c.-a-d. le magasin les représentants du service a
la clientele ainsi que les équipes de vente doivent aussi communiquer les mémes

messages.

» Faciliter le passage d’un point de contact a I’autre et comprendre les attentes des
visiteurs : L'objectif de la stratégie omnicanal est de faciliter le passage d'un canal a
un autre afin que les visiteurs puissent naviguer facilement et rapidement vers le canal
qui leur convient le mieux. La clé du succes est de pouvoir identifier les préférences
des visiteurs pour un certain canal, afin qu'ils puissent choisir le bon canal, afin qu'ils

puissent convertir.
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» Reduire la frontiere offline/online: La digitalisation du parcours client est
évidemment indispensable aujourd’hui. Mais elle doit étre couplée avec un lien
physique car le digital ne remplace pas I’humain. Quelques exemples : les écrans dans

les magasins, le click and collet, les QR codes a flasher, le click to call, etc.

» S’adapter en interne : est nécessaire pour pouvoir répondre a toutes les demandes sur
tous les canaux sans en delaisser un. Cela passe par le recrutement mais aussi par de
I’automatisation. Travaillez aussi la communication entre les acteurs gérant les

différents canaux pour apporter une meilleure satisfaction client.

Par conséquent, il existe plusieurs fagons de mettre en ceuvre une stratégie omnicanale
efficace. Cela doit étre conforme a la stratégie commerciale globale. Par conséquent, avant
d'aller dans cette direction, certains freins internes doivent étre supprimés, car l'adoption d'une
stratégie omnicanale peut aider I'entreprise a gagner des clients, a améliorer la satisfaction et

la fidélite des clients et a acquérir un avantage concurrentiel.

3.4 Le parcours d’achat omnicanal

Aujourd’hui, le parcours d’un client est devenu plus fluide. Le parcours d’achat omnicanal est
une évolution du parcours d’achat multicanal et du cross-canal. L’omnicanal utilise et
mobilise tous les canaux possibles :

Réseaux sociaux, magasin, E-mails, site e-commerce, application mobile, publicité papier,
etc.

Par conséquent, les clients omnicanaux souhaitent une expérience utilisateur centrée
sur lui. Avoir une vision omnicanale signifie unifier tous les canaux pouvant se compléter, et
les considérer, comme un seul canal.

Par exemple : pouvoir vérifier I'inventaire en ligne en temps réel dans un magasin pres de
chez soi, puis venir récupérer le colis, est une expérience omnicanale. Il faut savoir que si
aujourd’hui, les canaux digitaux sont privilégiés pour I’étape de recherche, la décision finale

se prend en magasin.


https://justsearch.fr/referencement-naturel-seo/parcours-client/
https://justsearch.fr/social-media-sma-smo/
https://justsearch.fr/blog/e-commerce-la-page-daccueil-essentielle-pour-convertir/
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Le parcours d’achat n’est plus linéaire et s’articule en trois phases distinctes : (Just Search,
2019)
1- La découverte de la marque : I’omnicanal permet de multiplier les occasions de
contact car le consommateur utilisant tous les canaux. Cela se fait via ces différents
canaux : publicité display, les salons/événements, snack content sur les réseaux

sociaux, etc.

2- La recherche d’informations : le client va de plus en plus chercher a évaluer et
comparer les offres en utilisant plusieurs canaux : avis sur les réseaux sociaux, devis

sur le site web, prix sur les différents sites e-commerce, etc.
3- La décision d’achat : pour faciliter ’achat, il faut simplifier au maximum le paiement
comme lalivraison. Aprés 1’achat, commence la mise en place d’actions de

fidélisation.

Figure 2.7 : Le parcours d'achatomnicanal

Téléphone

Médias

Sociaux

Brochure

Source :(Kazima, 2016)


https://justsearch.fr/referencement-payant-sea/display-rtb/
https://justsearch.fr/blog/la-livraison-un-element-de-fidelisation-dans-le-e-commerce/
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Conclusion du chapitre

omme nous venons de le voir dans ce deuxiéme chapitre, et a I’issue de ce qui
précéde, nous avons parlé du terme phygital dans la premiéere section, ce terme qui
marie physique et digital tout en gardant le magasin vivant, mais adaptable.

Méme s'il devient Phygital, les atouts et la valeur ajoutée du magasin existeront

toujours, et seront toujours humains.

Grande enseigne ou petit magasin de proximité, chacun doit garder a 1’esprit que le e-
commerce est devenu une pratique familiere et que les clients achétent autrement. Les
consommateurs continueront d'avoir besoin de voir, de toucher, d'essayer d'obtenir le soutien
des conseillers (vendeurs). Le rble du vendeur reste crucial. Il y apporte son expertise, sa
connaissance des produits et sa valeur de marque. En repensant les roles et les compétences
des vendeurs, le magasin présente un autre aspect lié au e-commerce : il est considéré comme
un lieu aux relations et aux services a forte présence humaine ce qui est différent de la relation
digitale qui est froide et dématérialisée.

En effet, engager une stratégic de commerce phygital c’est combiner tous les
avantages du commerce électronique, tels que la recherche facile, le gain de temps et méme
I'amélioration de la visibilité des stocks, tout en maintenant l'attrait des achats en magasin, y

compris le contact avec les gens, les tests de produits et I'achat immédiat.

Dans la deuxiéme section, nous avons parlé d’expérience phygitale qui n’est autre que
I’alliance de I’expérience physique et digitale qui permet en outre de faire vivre une nouvelle
expérience d’achat au client dans le magasin et d’assurer aux client une expérience fluide en
les accompagnant tout au long du processus d’achat en misant sur ’omnicanalité qui a

justement fait I’objet de la troisiéme section de ce chapitre.

L’omnicanalité commence a voir le jour, en poussant la complémentarité des canaux,
encore plus loin, allant jusqu’a les fusionner. Cette solution peut utiliser simultanément
différents canaux pour répondre aux nouveaux comportements des consommateurs : utiliser
les réseaux sociaux pour regarder la télévision, comparer les prix des smartphones dans les

magasins, etc. Les consommateurs d'aujourd’hui et de demain peuvent passer d'un canal a un
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autre a tout moment, vouloir trouver des informations sur Internet, essayer la livraison en
magasin ... llIs veulent obtenir tout a la fois et rapidement.

Face a des parcours clients de plus en plus imprévisibles et complexes, compte tenu des
nombreuses possibilités, 1’omnicanal ne souhaite plus créer de transactions, mais
expérimenter. Par conséquent, I'objectif est de tirer parti des canaux numériques et physiques
et de les connecter pour creer une expérience intégree unique.

De cette maniere, chaque smartphone, tablette, réseau social, paiement sans contact,
etc... est un point de contact entre I'entreprise et le consommateur et personnalisera cette
relation. Le consommateur peut maintenir cette relation a travers un point de contact a tout
moment, et la restaurer a I'endroit qu'il vient de quitter via un autre point de contact.

Par exemple, il peut commencer a faire sa commande dans la voiture sur son téléphone, une
fois rentrée chez lui, la finir sur son ordinateur, puis se la faire livrer ou aller la récupérer en
magasin. L’omnicanale ne met pas de coté les points de vente physique, au contraire, en
revanche il s’agit de points de vente digitalisés.

Le chapitre qui suit, constitue 1’étude empirique de la satisfaction client a 1’heure du
phygital, cas Decathlon El-Djazair.
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Chapitre 3 : Les facteurs
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Introduction

es aspects théoriques présentés dans le premier et le deuxieme chapitre ne
permettent pas de cerner 1’enjeu de notre théme. La prise en considération du c6té

pratique permettra en effet une apprehension plus fine.

Nous proposons tout au long de ce dernier chapitre une projection des idées théoriques
sur le plan réel a travers une étude de cas de I’entreprise Decathlon El-Djazair.

Ce troisiéme chapitre constituera donc la derniére phase et le coeur de notre étude, et ce
dernier est présenté en trois sections.

Dans la premiére nous allons donner une présentation de I’organisme auprés duquel
nous avons mené notre étude, en évoquant les valeurs, les missions et les objectifs de
Decathlon El-Djazair et en présentant aussi le service client qui était notre département
d’accueil et enfin nous allons présenter la structure et organisation de Decathlon El-Djazair :
organigramme ainsi que la fiche métier de chaque responsable de département.

Dans la deuxiéme section, nous allons présenter la méthodologie de notre enquéte :
nous ferons un petit rappel de I’objectif de notre recherche, nous donnerons ensuite le plan de
notre recherche évoquant la méthode de 1’échantillonnage utilisée, et en dernier une bref
explication des méthodes d’analyse que nous allons utiliser dans la 3°™ section.

Dans la troisiéme et derniere section, nous étudierons les résultats de notre étude
empirique afin d’en faire une synthese sur le niveau de satisfaction des clients de Decathlon
El-Djazair.

En premier lieu nous allons commencer par analyser rigoureusement les entretiens
afin de répondre a la premiére hypothese, ensuite nous analyserons notre questionnaire
suivant différentes analyses : régression linéaire multiple, tri a plat, la corrélation linéaire et le
test t de student pour répondre aux autres hypothéses.

Nous cl6turerons notre 3°™ chapitre par une conclusion.
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Section 1 :Présentation générale de I’organisme d’accueil

Dans cette premiére section pratique, nous allons présenter 1’organisme d’accueil accueillant :

allant de sa structure générale jusqu’a la présentation du service client et ses caractéristiques.

1.1Présentation de la structure organisationnelle de Decathlon El-

Djazair

1.1.1 Fiche signalétique de Decathlon El-Djazair
Déja implanté au Maghreb, avec des magasins au Maroc et en Tunisie, il était naturel que
Decathlon vienne servir les sportifs algériens. Samedi 29 juin 2019 marque en effet
I’ouverture du premier magasin Decathlon a Alger, au centre commercial de Bab Ezzouar. Un
premier lieu de contact et de découverte entre sportifs passionnés.

Les facteurs déterminants et constitutifs de Decathlon El-Djazair mais aussi Decathlon
monde sont sa vision, ses valeurs et son cadre de jeu. De plus, I’entreprise se démarque de ses
concurrents par ses marques « in-house », qu’ils qualifient de « marques passion ». Ces
derniéres, au nombre de 20, couvrent la quasi-totalité des sports comme Tribord pour les
sports nautiques et aquatiques ou Wed’ze pour le ski et le snowboard, ces marques sont
propres a Decathlon. Elles mettent a disposition 14 000 références pour 55 disciplines
sportives comme le running, le cyclisme, les sports d’eau et les sports collectifs, tels que le
football et le basketball. A I’instar des services proposés, ces produits sont techniques, malins,
innovants et aux meilleurs prix.

Chaque pratiquant peut ainsi tester et s’équiper quel que soit son sport et son niveau
tout en bénéficiant des conseils avisés d’un des collaborateurs, pratiquant et passionné qui ont
un sens inné de la transmission et de ’accompagnement.

Avec ce magasin, son ADN et la passion du sport, Decathlon El-Djazair entend
accompagner celles et ceux qui souhaitent se mettre et se remettre au sport, dans la superbe et

dynamique ville d’Alger.


https://www.oneblueteam.com/shared/our-mission/fichiers/decathlon-united_our-mission2019_arabic-version.pdf
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Table 3.1 : Fiche signalétique de Decathlon El-Djazair

Forme juridique Decathlon El-Djazair est une société a responsabilité
limitée (SARL)

Capital social 350 200 000,00 DZD

Chiffre d’affaire (Decathlon monde) 12,4 milliards d’euros (2019)

Dénomination sociale Decathlon El-Djazair

Adresse du siége social Lot 43, N°, Quartier des affaires d’ Alger, Centre
commercial, 4™ étage, tour Nord N°420, Bab
Ezzouar, Alger, Algérie

Type de contrat Contrat de distribution

Source : (Document interne a l'entreprise)

1.1.2 Les valeurs de Decathlon El-Djazair
Comme partout dans le monde, le management de Decathlon El-Djazair repose sur le
développement et 1’enrichissement de tous les Hommes de 1’entreprise au travers de ses
valeurs communes : vitalité, sincérité, responsabilité & générosité qui sont le socle d’une

culture d’entreprise forte et unique
1.1.2.1 Vitalite

Autre synonyme : avoir la péche ! La vitalit¢ c’est la vie, ’activité intense, 1’énergie,
’entrain, la vigueur. Les collaborateurs chez Decathlon El-Djazair sont pleins de vitalité car
ils sont avant tout positifs et pleins d’énergie. Ils sont enthousiastes, aiment 1’innovation et la
création, cherchent sans relache a progresser et a faire évoluer les choses. lls Il aiment I'action

comme un sportif.
1.1.2.2 Sincerité

C'est la transparence a travers leurs actes, entre collegues, avec leurs clients et leurs
fournisseurs. Ils veulent beaucoup de cohérence entre ce qu’ils expriment et ce qu’ils

réalisent.
1.1.2.3 Responsabilité

Etre responsable, cela consiste a prendre des décisions, a agir pour leur mise en ceuvre. Les

collaborateurs chez Decathlon El-Djazair et partout dans le monde d’ailleurs assument le
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poids de ces décisions vis-a-vis de leur équipe et de leurs clients. C’est aussi anticiper les
défis et enjeux sociétaux pour orienter leurs actions en faveur du développement durable. Il
est aussi de leur responsabilité de garantir la sécurité de leurs clients et de leurs équipes a
travers le monde.

Et enfin dans le management, la générosité des actions est associée a une exigence forte,
signe de responsabilité.
Leur principal objectif : « Créer I'envie et rendre accessible au plus grand nombre le plaisir et

les bienfaits du sport »

1.1.3 Missions et objectifs de Decathlon El-Djazair

L’objectif de Décathlon est d'équilibrer progressivement la balance commerciale de chacun
des pays ou ils sont implantés : production et distribution.

L’expansion de Decathlon prouve cette volonté d'internationalisation : bientot d'autres
magasins accueilleront les sportifs au coeur des grandes agglomérations européennes ou
ailleurs car la force de Décathlon, ce sont des femmes et des hommes de toutes nationalités
qui ont en commun les mémes volontés. Sportifs passionnés avant tout, ils partagent
naturellement les mémes objectifs. Chez Décathlon, I'essentiel n'est pas de vendre, mais de

voir revenir le client "sportif satisfait”. C'est ce qu'enseigne I'Ecole Internationale des Métiers.

1.1.3.1 Rendre le sport accessible au plus grand nombre

La principale mission de Decathlon est de rendre durablement le plaisir et les bienfaits de la
pratique des sports accessibles au plus grand nombre et c’est la raison pour laquelle
I’innovation est présente a chaque étape de la conception pour créer des produits exclusifs
pour le bonheur des utilisateurs. Chez Decathlon, I’innovation est pragmatique : rendre le
sport accessible a tous ; quel que soit le niveau ou la discipline. Les équipes mettent le sportif
au centre de la démarche et se concentrent sur les innovations d’usage. Elles innovent a

travers des produits accessibles, astucieux, pratiques et singuliers
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1.1.3.2 Placer ’humain au ceeur du développement

Le bien-&tre au travail des coéquipier(ére)s est au cceur des préoccupations de Decathlon.
L’entreprise s’emploie a déployer une politique sociale et humaine en adéquation avec ses
valeurs.

Decathlon est convaincu que des coéquipier(ére)s heureux(se)s et engagé(e)s contribuent

durablement a la performance d’une entreprise.

1.1.3.3 Responsabiliser

Nous vivons dans un monde devenu ‘“volatile, incertain, complexe et ambigu” (selon
I’acronyme anglais VUCA), qui connait la digitalisation, la mondialisation, la course au
progrés d’un coté, mais aussi 1’épuisement des ressources naturelles et I’accroissement des
inégalités entre les hommes de ’autre. Face a cela, les entreprises se doivent d’étre agiles,
rapides et efficientes. Elles ont besoin de coéquipier(ére)s qui osent, entreprennent et prennent

localement des decisions qui font sens avec leur environnement immeédiat.

1.1.3.4 Developper les compétences, révéler les talents

La formation des collaborateurs tout au long de leur vie professionnelle est essentielle au
maintien d’un niveau de compétences adapté au développement de I’ensemble des stratégies
de I’entreprise.

Elle permet aux coéquipier(ére)s de poursuivre leur développement professionnel,
aussi bien sur les compétences liées a leurs métiers qu’a 1’élargissement et au développement
personnel, en les aidant a s’adapter aux multiples changements de leur environnement de
travail.

Pour accompagner chaque coéquipier(€re)s vers plus d’autonomie, tout en proposant
de nouveaux métiers et I’acquisition de compétences nouvelles, Decathlon s’assure que
chacun puisse trouver les ressources a tous les moments de son parcours professionnel.

Grace aux évolutions dans les modes de transmission des connaissances, notamment

en structurant le role de référent dans 1’entreprise, un passage vers une posture de partage du
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savoir et d’expériences concretes est favorisé, tout en mettant 1’accent sur 1’autoévaluation et
la transformation numérique.

Cette méthode d’apprentissage favorise 1’autonomie des coéquipier(ére)s en soulignant
I’importance du développement de leurs compétences et 1’épanouissement personnel, dans un

cadre agile et accessible a tous.

1.1.3.5 Intégrer ’innovation a tous les nivaux

Decathlon a toujours placé I’innovation au cceur de ses stratégies, cherchant a se réinventer en
permanence et a continuer de proposer des solutions sportives adaptées a tous. L’enjeu est
d’autant plus fort en 2018, car les bouleversements mondiaux que nous connaissons remettent

en question nos modes de consommation.

1.1.3.6 Inspirer pour que chacun puisse agir a son niveau

Aider les coéquipiers a devenir acteurs du Développement Durable et agir chaque jour dans le

sens de leurs convictions chez Decathlon.

1.1.3.7 Proposer des offres utiles et écologiques

L’humanité fait face a des défis environnementaux directement liés a 1’exploitation des
ressources de notre planete. Dans un contexte mondial volatil et incertain, Decathlon interagit
a la dégradation de notre environnement en s’engageant vers une transition économique,
écologique et sociétale favorisant des nouvelles maniéres de consommer.

Decathlon prend la mesure de sa responsabilité face a ces enjeux, et explore de nouvelles
maniéres de fonctionner.

En intégrant les réflexions sur I’économie circulaire et de la fonctionnalit¢ dans le
business model, Decathlon met en valeur les énergies déployées par I’ensemble de nos
coéquipier(ere)s engagé(e)s dans plusieurs démarches volontaires : les plateformes favorisant
la réutilisation des produits sportifs, les ateliers permettant la “réparabilité” et la durabilité des
produits, les événements autour des produits d’occasion ou bien les dons.

Ces initiatives locales, en complément de nos activités historiques Atelier et Decathlon

Occasions, donnent un nouvel éclairage aux différentes options que nous proposons a nos
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utilisateurs sportifs : intégrer la “réparabilité” des la conception, favoriser I’apprentissage du
maintien de ’usage des produits sportifs, proposer des produits de seconde vie qui répondent
aux attentes de nos utilisateurs sportifs, ou bien des articles sportifs faits a partir de matieres

recyclées.

1.2Les différents services proposes par Decathlon El-Djazair

1.2.1 Le site E-commerce de Decathlon El-Djazair

Décathlon El-Djazair a profité de la situation sanitaire actuelle pour renforcer sa présence sur
le Net.
Le 23 mars 2020, Decathlon El-Djazair a annoncé le lancement de son site e-

commerce : www.decathlon.com.dz ainsi que le service de livraison sur la wilaya d’Alger.

Le site propose tous les univers de sport et donne désormais acces a des fiches conseil et a des
guides pratiques spécifiques, tous rédigés en interne.
Chaque article affiché sur le site dispose de sa « fiche produit» qui donne toutes les
informations dont un client a besoin ainsi que des images qui compensent I’absence du
produit en réel au cours de ce processus de décision.
L’internaute peut aussi vérifier la disponibilité des produits, ainsi que leurs prix.
S'y ajoute un magazine en ligne qui permet de faire un focus régulier sur les innovations, des
produits, des conseils ou encore l'actualité du groupe.
Au-dela, I'enseigne s'achemine progressivement vers une intégration de ses bases de données
clients. Dans cette optique, les magasins et le site marchand partagent déja le méme centre
d'appels.

Le site E-commerce de Decathlon propose deux services : La livraison a domicile
ainsi que le service click and collect qui est momentanément suspendu mais qui a été

fonctionnel pendant un bon bout de temps.

1.2.2 Les fonctionnalités du site e-commerce de Decathlon El-Djazair

Le site de Decathlon El-Djazair présente multiples fonctionnalités citées ci-dessous :

1.2.2.1 Fonctionnalité site vitrine

Découvrir les articles et les fiches de tous les produits support et de veérifier la disponibilité et

le prix des produits en temps reéels relatifs aux stock e-commerce comme le montre la figure


http://www.decathlon.com.dz/
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dans I’annexe 3.1

On peut voir dans la figure dans I’annexe 3.1qu’en choisissant n’importe quel article

affiché sur le site Decathlon El-Djazair nous pouvons y voir afficher :

- Son prix ;

- Les différentes tailles correspondant a I’article en question ;

- Sa disponibilité en stock E-commerce : quand le produit n’est pas disponible,
I’internaute peut indiquer son adresse mail sur laquelle il recevra une notification dés
que D’article est de nouveau disponible ;

- Sadisponibilité en stock magasin ;

Nous pouvons y voir aussi :

- Une vidéo descriptive du produit ;

- Les avantages du produit ;

- Ainsi que les deétails du produit.

Voir annexe 3.2

1.2.2.2 Possibilité de passer commande en ligne

Le site de Decathlon El-Djazair permet aussi aux internautes de passer commande en ligne
et de choisir entre deux options :

- Livraison a domicile

Le client passe commande en ligne et se fait livrer a 1’adresse indiquée sur son compte

Decathlon El-Djazair.

- Click and Collect

Le client passe commande sur le site Decathlon El-Djazair et passer réecupérer son coli au
niveau du magasin.
Voici les étapes a suivre afin d’effectuer une commande :

1- Se rendre sur le site web www.decathlon.com.dz ;

2- Créer un compte ;

3- Choisir le(s) article(s) souhait é(s) ;

4- Vérifier la disponibilité des articles ;

5- Si les articles sont disponibles : Indiquer la taille et la quantité ;
6- Cliquer sur passer commande ;

7- Indiquer I’adresse e-mail ;


http://www.decathlon.com.dz/
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8- Le mot de passe doit contenir 8 lettres (une majuscule et un chiffre) ;

9- Entrer les informations personnelles ;

10- Entrer I’adresse de livraison si I’internaute choisit 1’option livraison a domicile ;

11- Cliquer sur confirmer ma commande.

Ensuite, le client recoit un mail de confirmation juste aprés avoir valider sa commande.
Il faut savoir que le service de livraison est disponible seulement sur Alger, Boumerdes,
Blida, Tipaza, Tizi Ouzou, Oran, Sétif, Tlemcen, Bejaia, Annaba et Constantine actuellement.
Et que les frais de livraison sont déterminés d’apres le poids et le type des produits que le
client a commandé et selon le lieu. En ce qui concerne le service click and collet, il est

momentanément suspendu mais il a été opérationnel pendant 2 mois.

1.2.2.3 Possibilité de contacter le service client via le site
Decathlon El-Djazair

Le site web de Decathlon El-Djazair permet aux internautes de contacter I’entreprise plus
précisément le service client et d’y laisser un message en cliquant sur la rubrique : Contactez-
Nous. Voir annexe3.3

Le SAV de Decathlon El-Djazair s’occupe de tous les messages regus sur sa
plateforme interne en plus des e-mails.

Les messages recus peuvent étre des demandes de renseignements, des retours positifs,
des encouragements, du soutien, des remerciements pour toute 1’équipe ou encore des
réclamations. Ces derniers que le SAV essaie en vain d’y répondre au mieux et dans de
meilleurs délais afin d’apporter des solutions efficaces pour satisfaire et fidéliser sa clientele,
qui est la mission principale du SAV Decathlon El-Djazair utilisant 1’indétronable devise qui

est « Satisfait ou satisfait, a vous le choix »

1.3Présentation la direction d'accueil : Service client

1.3.1 Qu’est-ce qu’un service client
Il s'agit de I'ensemble des actions qui accompagne la vente d'un produit ou d'un service

pendant I'acte d'achat, Toutefois, le service client ne se limite pas a I'équipe deédiée. Toute
I'entreprise est concernée par le sujet et doit ceuvrer quotidiennement afin d'offrir en
permanence le meilleur service possible

Mais un bon service apporte une valeur ajoutée inestimable et peut méme compenser

des points plus faibles.
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L’équipe se doit d'apporter toute I'attention nécessaire pour satisfaire au mieux la
clientéle, étre a I’écoute de ses désirs et de ses besoins. Il s'agit d'un point fondamental pour

améliorer la position concurrentielle de 1’entreprise.

1.3.2 Différence entre service client et support client

Il n'existe pas toujours de différence claire dans les organisations. Plus généralement, le
support client (ou assistance) vise a répondre spécifiquement aux renseignements techniques
des clients tandis que le service client embrasse I'ensemble des dimensions de la relation

commerciale avec le client.

1.3.3 Les caractéristiques du service client Decathlon El-Djazair
Table 3.2 : Les caractéristiques du service client

Les caractéristiques Explication

Une écoute attentive Essentiel pour se mettre a la place de son interlocuteur
et comprendre réellement les tenants et aboutissant de
ses problémes et de la frustration ressentie.

Une politesse sans faille Y compris face aux critiques acerbes de la clientéle

Une grande réactivité La rapidité est trés importante.

Combien d'entre nous avons pesté en attendant la
réponse d'un opérateur téléphonique a l'un de nos
problémes de smartphone ?

Une proactivité L'anticipation est signe de grands professionnalisme et
engagement.
Une organisation souple, agile Les procédures ne doivent pas étre bloguantes. La

structure doit étre capable de s'adapter. Un personnel
qualifié et compétent est la clé pour apporter des
réponses en toutes situations

Une excellente connaissance de I'entreprise De son fonctionnement, de ses produits.
Une personnalisation de la relation Un client est unique et doit le ressentir
Un suivi sans faille Une fois le contact établi, la demande prise en compte,
il convient de se montrer professionnel et attentionné.
Des services qui vont au-dela des attentes Pour apporter une valeur ajoutée distinctive, source

d'avantage concurrentiel.

Source :(Document interne au département service client)

1.3.4 Les missions du service clients chez Decathlon El-Djazair

Le service client de Decathlon El-Djazair répond aux différents besoins, et se compose de
profils suffisamment variés, mais complémentaires, pour donner entiére satisfaction a la

clientéle.
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Voici les 3 missions essentielles du service client chez Decathlon El-Djazair :

- Avant la vente : Répondre aux demandes d’information, prix, délais de livraison et
conseil

- Pendant la vente: Aider a la création des comptes, information sur les délais
d’avancement d’une commande ainsi que 1’¢état de la livraison.

- Apres la vente : Gestions des retours, échanges, gestion des réclamations clients sur
les différents canaux de contact (E-mailing, réseaux sociaux, magasin et site e-

commerce)
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1.4 Structure et organisation de Decathlon EI-Djazair

Figure 3.1 : L'organigramme de Decathlon El-Djazair
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Source : (Document interne au département RH), 2020

1.4.2 L’organisation de Decathlon El-Djazair

Decathlon El-Djazair comme illustrée dans 1’organigramme cité ci-haut, est hiérarchisée
suivant différentes structures dirigées par un leader pays qui veille a la sécurité et la gestion
optimale de ses ressources.

La décomposition de la structure organisationnelle de Decathlon El-Djazair nous

donne les distinctions suivantes :

1.4.2.1 Leader pays
Ses missions principales :

- Diriger I'entreprise conformément a la vision définie pour I'entreprise par le conseil
d'administration ;

- Partenariat avec des dirigeants de haut niveau pour développer I'entreprise, la
renforcer et assurer sa pérennité ;

- Travailler en étroite collaboration avec le directeur financier pour préparer les budgets
annuels, compléter I'analyse des risques sur les investissements potentiels, et conseiller
le conseil d'administration en ce qui concerne le risque d'investissement et de retour ;

- Travailler en étroite collaboration avec les Ressources humaines (RH) en ce qui
concerne les pratiques d'embauche, la masse salariale et le déboursement des
prestations

Il se charge aussi de :

- Déterminer les objectifs de 1’entreprise ;

- Affiner la stratégie pour les atteindre ;

- Recruter;

- Licencier;

- Déléguer ;

- Connaitre et respecter la législation ;

- Donner son avis a tous les niveaux ;

- Prendre des décisions ;

- Représenter I’image de ’entreprise ;

1.4.2.2 Leader magasin
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Ses missions :

- Elaborer et animer avec son équipe un projet a la fois commercial et humain pour son
magasin ;

- Recruter, former et manager son équipe magasin constituée de 30 a 150 personnes ;

- Cerner, mobiliser et développer les talents de chacun ;

- Favoriser I’évolution de son équipe au sein du groupe Decathlon ;

- Etre le garant des performances économiques et humaines de son site ;

- Prendre des décisions en totale autonomie ;

- Contribuer & ancrer le magasin dans son environnement local.

1.4.2.3 Responsable exploitation
Garantir la sécurité des personnes (clients et collaborateurs) au quotidien et durablement, et la
stireté des biens : voila les missions d’un responsable exploitation chez Decathlon El-Djazair.
- Rendre autonome les équipes sur 1’exploitation (Sécurité-slreté / exploitation
journaliére / maintenance...) ;
- Piloter l’activité économique et humaine, animer la disponibilité et de la
fiabilité des stocks.
Ses autres missions :
- Assurer la maintenance, anticiper et garantir la tenue des frais ;
- Assurer une exploitation magasin et une image au service du commerce ;

- Contribuer aux résultats et aux ratios économiques des rayons et du magasin.

1.4.2.4 Directeur administratif et financier

La finance est présente dans chaque terrain de jeu de Decathlon El-Djazair — la conception, la
production, la logistique, ’immobilier, le retail — qui accompagne la vie d’un produit. En
veritable business partner, les coéquipiers de Decathlon El-Djazair incarnent la richesse des
compétences qui composent la finance. La comptabilité, le controle de gestion, la trésorerie, le
juridique, la fiscalité, I’informatique finance, autant de domaines que de possibilités métiers.
Missions :

- Alimenter et garantir une base de données comptables fiable dans le respect des régles

fiscales, comptables et sociales ;

- Responsable du suivi de financement des magasins ;
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- Alerter sur le respect des procédures internes ;

- Analyser les flux de marchandises pour fiabiliser le stock et favoriser la disponibilité
produit ;

- Réaliser la cloture mensuelle et la révision des comptes de tes magasins ;

- Garantir et optimiser le traitement comptable des frais généraux en magasin ;

- Contribuer a faire performer durablement I'activité et I'organisation du service DAF.

1.4.2.5 Leader ressources humaines
Missions :
- Garantir une paye juste et fiable dans le respect du cadre lIégal ;
- Accompagner la mise en place de la politique alternance ;
- Analyser des frais de personnel pour participer au succés économique des magasins ;

- Former, animer et accompagner les opérationnels magasins vers leur autonomie.

1.4.2.6 Leader Import

Le responsable import gere les commandes etparticipe a faire grandir le portefeuille de
Decathlon El-Djazair. De ce fait, il étudie les besoins de 1’entreprise, négocie les contrats, et
réalise des propositions commerciales. Il est aussi amené a animer une équipe et a échanger
régulierement avec les partenaires et fournisseurs.

Prospections, propositions commerciales, gestion de stocks, rédaction de cahiers des
charges, négociation de contrats de ventes et d’achats, entretien des relations internationales
clients et fournisseurs pour une fidélisation optimale, respect des régles du commerce
international, gestion des commandes internes et externes et respect des délais, évaluation des

produits et marchandises, gestion des contentieux, les missions ne manquent pas.

1.4.2.7 Responsable supply et production
En ce qui concerne ses missions de responsable supply :

- Au sein de ’entrepdt Algérien, responsable de ton activité logistique, il a la charge de
I’approvisionnement du magasin Decathlon El-Djazair. En toute autonomie il choisit
et mobilise son équipe pour garantir 1’atteinte de ses objectifs ;

- Au service de ses clients et du développement de sa filiere logistique, il choisit et
mobilises sn équipe en lui donnant sens, motivation et compétence pour garantir des

délais courts et réguliers, la baisse des colts et la qualité des prestations.
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En ce qui concerne ses missions de responsable production :

Il anime le fournisseur pour garantir les meilleurs performances Codt/ Qualité / Délai
des produits finis ou composants dont il a la responsabilité.
C’est le métier fondamental de la production ;

Il s’assure que les produits soient disponibles au bon moment, au bon endroit et au
meilleur codt ;

Achats : Il déploie la politique d’achats mondiale de son périmétre ;

Amélioration continue : il soutient et anime les démarches d’amélioration continue des

partenaires industriels de son périmetre.

1.4.2.8 Leader E-commerce

Ses missions :

Rendre le sport accessible au plus grand nombre en mettant a disposition des
utilisateurs des applications informatiques de qualité ;

Il fait évoluer ses solutions en collaboration avec ses utilisateurs et met en production
les adaptations fonctionnelles et techniques ;

Il a la charge d’animer des ressources pour garantir la qualité et la fiabilité de ses
applications et d’analyser les récurrences des incidents pour assurer la meilleure
expérience utilisateur ;

Il communique sur des nouvelles solutions, accompagneet forme ses utilisateurs

Gérer le site E-commerce de Decathlon El-Djazair, ainsi que les commandes des
clients et leurs réclamations ;

Il chapote le community manager ainsi que le graphiste.

1.4.2.9 Responsable expansion

Le responsable expansion chez Decathlon El-Djazair favorise le développement commercial

de I'entreprise. Pour atteindre cet objectif, il élabore plusieurs stratégies de développement et

de dynamisation du réseau. Ce réseau, constitué de points de vente, est la séve nourriciére de

I'entreprise.

Le chargé d’expansion analyse sa performance et corrige ses défaillances. Il conseille,

donne des directives aux animateurs de réseau pour un regain de dynamisme. Il recherche en

permanence de nouveaux espaces pour l'installation de points de vente de I'entreprise.



Chapitre 3:Les facteurs influencant la satisfaction chez les clients de Decathlon 84

Toutefois, il ne se contente pas uniquement de créer ces espaces de vente. 1l se livre d'abord a

une enquéte approfondie sur le terrain grace aux études de marche.

1.4.2.10 Responsable IT

Le responsable de service informatique a la charge d'une unité informatique.
Son role : régler les problemes a moindre codt et dans les plus brefs délais, proposer des
solutions informatiques améliorant la rentabilité de I'entreprise.

Il s'assure que son service atteigne les objectifs fixes par la direction des systémes
d'information. Pour cela, il planifie les activités, anime son équipe et met en place des projets

d'évolution en fonction des besoins des utilisateurs.
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Section 2 : Méthodologie de la recherche

ans cette section, nous discuterons de la recherche sur le terrain. Nous passons
d’abord en revue les objectifs de la recherche et déterminons la méthode que nous

entendons suivre.

2.1Rappel des objectifs de la recherche

Chez Decathlon, ’expression du client est une priorité¢ absolue et les avis de ces derniers
conditionnent I’amélioration continue des produits. Retour sur la place du client et de son avis
au sein de I’entreprise. Le sens du client, voila la raison du succes de la marque. Avant méme
de penser produit, avant méme de penser chiffre d’affaires, c’est la satisfaction du client qui
prime. L'enseigne s'efforce de placer le client au cceur de l'entreprise, de I’écouter au
quotidien.

Par ailleurs, il est a noter que 1’évaluation de ce sujet n’a pas encore été traité chez Decathlon
El-Djazair.

L’objectif principal de cette étude est donc de d’analyser le niveau de satisfaction des
clients de Decathlon El-Djazair afin d’évaluer leur expérience dans un environnement
phyagital, dont la problématique est :

Quels sont les facteurs qui influencent la satisfaction client pendant I’expérience

phygital avant, pendant et aprés ’achat ?
Pour arriver a ces fins, nous opterons pour les questions de recherches suivantes :

1- Décathlon prend-t-elle les mesures possibles afin de s’adapter aux exigences des
clients Algériens ?

2- Les clients de Decathlon El-Djazair, sont-ils satisfaits ou insatisfaits ?

3- Quels sont les éléments qui influencent une bonne ou mauvaise satisfaction chez le
client de Decathlon El-Djazair ?

4- L’expérience digitale reflete-t-elle la réalité¢ de 1’expérience physique chez Decathlon

El-Djazair ?

Pour pouvoir trouver des réponses a ma problématique de recherche et les questions

secondaires poseées ci-dessus j’ai formulé les hypothéses suivantes :

- H1: Decathlon El-Djazair prend les mesures nécessaires afin de garantir la

satisfaction de ses clients tant sur le point physique et sur digital.
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- H2: Les clients de Decathlon El-Djazair sont moyennement satisfaits.

- H3: Les éléments qui influencent une bonne ou mauvaise satisfaction chez les clients
de Decathlon El-Djazair sont liés a des aspects cognitifs, affectifs, expérience
physique, digitale et sociale avec les employés et avec les autres clients

- H4: 1l existe une forte relation positive entre 1’expérience physique et 1’expérience

digitale chez Decathlon El-Djazair.

Nous avons commencé par une recherche exploratoire sous forme d'analyse de donnees
secondaires et d’entretiens afin de comprendre le fonctionnement de Decathlon El-Djazair et
sa relation avec ses clients et de pouvoir répondre a la premiére hypothése puis une recherche
finale, qui a été menée sous la forme d'une enquéte afin de tester nos trois dernieres

hypothéses.

2.2Le plan de la recherche

Le choix d'un plan de recherche s'est avéré étre une étape importante dans la réalisation d’une
étude.

L'analyse des documents disponibles est la premiére étape dans ma méthodologie de
recherche. La collecte de données secondaire m’a permis de compléter les informations
fournies par la revue de la littérature, approfondissant ainsi ma connaissance sur la
satisfaction et I'expérience client. Et donc afin de réaliser ce travail de recherche, de répondre
a la problématique et d’affirmer ou infirmer les hypothéses proposées, une méthodologie bien
précise est nécessaire pour collecter au mieux les informations et le meilleur des résultats,
pour cela nous avons mené une étude qualitative sous forme de deux entretiens avec le
community manager ainsi qu’avec le chargé relation client une autre étude quantitative sous
forme d’un questionnaire destiné aux clients de Decathlon E-Djazair.

Nous avons utilisé I’entretien et le questionnaire comme moyen de collecte de données

primaires.

2.2.1 L’entretien

Les entretiens réalisés avec le community manager ainsi qu’avec le chargé relation client de
Decathlon El-Djazair ont pour but de collecter des informations sur la relation de Decathlon
El-Djazair avec leurs clients ainsi que les pratiques et les actions appliquées pour garantir la

satisfaction de ces derniers afin de répondre a notre premiere hypothése.
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La forme de des entretiens que nous avons choisis est la méthode d'entretien semi-
directif, afin de donner la liberté de réponse aux personnes interviewées. Ce type d’entretien
est aussi particulierement efficace avec les experts et les dirigeants d’entreprise trés occupés.

Les entrevues s’étant déroulées selon la méthode semi directive a nécessité
I’élaboration de deux guides d’entretien voir annexe 3.4et annexe 3.5, structurés
respectivement en 6 et 10 questions ouvertes, en langue francaise et au vocabulaire adapté.
Ces derniers se sont faits sur la base des besoins d’informations nécessaires pour répondre a

I’hypothése N°1 citée ci haut.

Apres le recueil du discours des interviewés, nous sommes passées a l'étape de la
transcription des différentes informations obtenues pour ensuite, passer a l'analyse des
données qualitatives. Puis, dans la derniére étape nous résumerons l'ensemble des réponses
données par les répondants en des réponses claires et simples qui vont nous permettre de
répondre a notre premiére hypothése qui est : Décathlon prend les mesures nécessaires afin

de garantir la satisfaction de ses clients tant sur le point physique et digital.

2.2.2 Le questionnaire
Nous allons consacrer ce volet a notre étude quantitative qui nous a permis d’émettre un
jugement sur notre recherche et surtout qui donne une certaine allure a notre travail.

Afin d'augmenter I'efficacité des entretiens, un questionnaire autoadministré a été
élaboré. 1l a été rempli par ceux qui ont déja effectué des achats ou juste visiter le magasin de
Decathlon EI-Djazair ou méme le site E-Commerce de cette enseigne.

I1 s’agit de plusieurs questions structurées, suivant I’objectif de notre recherche et de
I’entreprise.

Le questionnaire comporte différentes formes de questions suivant 1’information
recherchée, nous trouvons :
» Des questions fermées a choix multiples

- A une seule réponse permise : Dans ce cas le répondant dispose d’une liste de choix
supérieure a deux réponses, mais sa réponse doit étre unique.

- A échelle: Ce sont des questions qui permettent aux répondants d'exprimer un
jugement, une opinion ou une attitude de facon graduée.

- Dichotomique : Elles n’offrent que deux types de choix possible, I’intéressé doit
répondre en choisissant une seule réponse comme homme ou femme, oui ou non.

Donc, une seule alternative est proposée au répondant.
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- Plusieurs réponses : Le répondant a la possibilité de répondre par une seule ou

plusieurs propositions.

2.2.2.1 Prés-questionnaire
Nous avons effectué un test a notre questionnaire sur un échantillon exploratoire de 15

personnes, ce prés-questionnaire a été administré en face a face, d’une durée de temps
moyenne de 7 minutes.
Nous avons remarqué que les répondants n’avaient pas de difficultés a répondre aux
questions.
Les avantages d’avoir fait le test du questionnaire en face a face c’est :
- Rassurer le répondant et accroitre le taux de réponse ;
- Adapté aux questionnaires longs et a des questions un peu complexes ;
- Possibilité de faire préciser des réponses ambigiies ou d’expliciter des questions qui ne
sont pas claires.
Les avantages d’un questionnaire en ligne :
- Reéduits les effectifs nécessaires et les cots ;
- Anonymat des réponses plus important qu’en face a face ;
- Plus grande flexibilité (donner le temps aux répondant de répondre quand il le

souhaite).

2.2.2.2 Le questionnaire final
Nous avons effectué quelques modifications apres avoir testé le questionnaire :

- Quelques fautes d’orthographe ;

- Reformulations de quelques questions ;

- Elimination d’une question répétitive.

Notre questionnaire ( voir annexe 3.6) inclut 22 questions, chacune d’elle a un objectif

précis et appartient a une échelle de mesure validée ;

- La premiére question déterminer a quand remonte la derniére fois ou le répondant a
visiter le magasin ou site web de Decathlon El-Djazair. Son échelle de mesure est
nominale.

- La deuxiéme question determine les facteurs motivant a aller vers Decathlon El-
Djazair plutot que d’autres enseignes. Question fermée a choix multiples mais a
plusieurs réponses possibles en ayant le choix d’émettre d’autres réponses. Son échelle

de mesure est nominale.
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- La troisieme question détermine le moyen par lequel le répondant a découvert
Decathlon El-Djazair. Question fermée a choix unique avec la possibilité de
mentionner une réponse qui n’est pas déja cités parmi les réponses proposées. Son

échelle de mesure est nominale.

- La quatrieme question détermine la fréquence a laquelle le répondant visite Decathlon
El-Djazair. Son échelle de mesure est nominale.

- La cinquiéme question est une question a echelle allant de 1 a 7 déterminant a quel
niveau le répondant est content de sa relation avec Decathlon El-Djazair. Son échelle
de mesure est un intervalle.

- Lasixiéme question est une question a échelle allant de 1 a 7 déterminant le niveau de
satisfaction des répondants envers Decathlon EI-Djazair. Son échelle de mesure est un
intervalle.

- La septieme question est une question a échelle allant de 1 a 7 déterminant a quel
niveau le répondant est heureux de sa relation avec Decathlon El-Djazair. Son échelle
de mesure est un intervalle.

- La huitiéme question porte sur 1’aspect cognitif de I’expérience client dans le magasin
Decathlon El-Djazair touchant différents items. C’est une question a échelle (échelle
de Likert) allant de 1 pas du tout d’accord a 7 tout a fait d’accord. Son échelle de
mesure est un intervalle.

- La neuvieme question porte sur I’aspect affectif de 1’expérience du répondant avec
Decathlon El-Djazair, il est porté a répondre sur noter différents items concernant sa
relation avec 1’enseigne. Son échelle de mesure est un intervalle.

- La dixiéme question porte elle aussi sur I’aspect affectif de I’expérience du répondant
avec le personnel de Decathlon El-Djazair, le répondant doit noter quelques items en
rapports avec 1’accueil des responsables sport sur une échelle allant de 1 a 7.Son
échelle de mesure est un intervalle.

- La onzieme question concerne une autre variable de I’expérience client qui est
I’interaction social avec les autres clients de Decathlon El-Djazair, le répondant doit
noter cette derniére selon quelques items. Son eéchelle de mesure est un intervalle.

- La douzieme question porte sur I’aspect « expérience sociale avec les employés », le
répondant doit noter cette derniere selon quelques items. Son échelle de mesure est un
intervalle.

- La treiziéme question concerne 1’expérience physique au sein du magasin Decathlon
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El-Djazair. Son échelle de mesure est un intervalle.

- La quatorziéme question est une question conditionnelle/ question a tiroir: si le
répondant a déja effectué un achat sur le site de Decathlon El-Djazair il passe a la
section suivante qui porte sur I’expérience digitale. Son échelle de mesure est
nominale.

- La quinziéme question porte sur I’expérience digitale avec Decathlon E-Djazair via
son site E-Commerce. Son échelle de mesure est un intervalle.

- La seizieme question détermine différents facteurs qui influence le processus d’achat
en ligne. Le répondant doit noter I’importance de chaque facteur. Son échelle de
mesure est un intervalle.

- La dix-septiéme déterminera le niveau de satisfaction du répondant par rapport a son
expérience globale chez Decathlon El-Djazair (physique + digitale) Son échelle de
mesure est un intervalle.

- La dix-huitiéme question est une question a échelle notant I’intention du répondant
d’effectuer un nouvel achat chez Decathlon El-Djazair. Son échelle de mesure est un
intervalle. Son échelle de mesure est un intervalle.

- La dix-neuviéme question est une question NPS qui concerne [I’intention de
recommandation chez le répondant. Son échelle de mesure est un intervalle.

- La vingtiéme question détermine le genre des répondants, son échelle de mesure est
nominale.

- L’avant derniére question définit la catégorie socioprofessionnelle du répondant. Son
échelle de mesure est nominale.

- La derniére question dessine la catégorie d’age du répondant. Son échelle de mesure

est nominale.

Une fois les données collectées, nous sommes passés au traitement puis a I’analyse et a
I’interprétation de ce gisement informationnel. L’analyse statistique des données collectées

est réalisée a I’aide du logiciel statistique SPSS.

2.2.3 L’échantillonnage
L'une des conditions de I'enquéte par sondage est de pouvoir genéraliser sur la totalité ou une
bonne partie de la population par un échantillonnage représentatif. Cette représentation doit

étre basée sur les caractéristiques de la population mére, a savoir dans mon cas 1I’ensemble des
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clients de Decathlon El-Djazair.

Il existe plusieurs méthodes pour connaitre 1’avis et 1’opinion des clients sur leur
expérience avec Decathlon El-Djazair ou encore de connaitre leur niveau de satisfaction :
Probabiliste ou non-probabiliste

Le choix de I'une de ces méthodes dépend de I'objectif de I'enquéte et d'autres critéres, tels
que :

- Lareprésentativité de 1’échantillon ;

- Lecolt de revient ;

- Le taux de non-réponse ;

- Le choix du mode d’administration du questionnaire.

Pour la méthode de [D’échantillonnage choisie, nous avons suivi la méthode
échantillonnage par quota (non-probabiliste). Cette méthode est basée sur la répartition
connue de la population pour un certain nombre de caracteres ( catégorie socio
professionnelle, tranche d’age, fréquence de visite) L’échantillon est construit en respectant la
distribution de la population, il est choisi de fagon a constituer une image aussi fidele que
possible de la population totale (Clients de Decathlon El-Djazair)
pour les raisons suivantes :

- Accessibilité

- Contrainte de temps et de codt

- Pseudo représentabilité
Concernant mon échantillon, ce dernier est constitué d’un nombre de 122 clients de la base de

données récupérée de chez I’organisme d’accueil.

2.2.4 Analyse préliminaire du questionnaire
Pour analyser notre questionnaire nous avons eu recours a des outils descriptifs mais aussi des
outils modélisation.
En ce qui concerne les outils de modélisation, ces derniers expliquent et prédisent une ou
plusieurs variables par une fonction mathématique d’autres variables, et les outils descriptifs
permettent de donner un résumé numérique pour estimer des parametre d’une distribution tel
que :

- Letriaplat;

- Larégression simple et multiple ;

- Letesttde student;
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- La corrélation.

2.2.4.1 L’analyse de régression linéaire simple et multiple

L’analyse de régression simple se limite a une variable indépendante (X), tandis que la
régression multiple prend en considération plusieurs variables indépendantes pour rendre
compte la variable dépendante (Y).

Le principe est de trouver a et b minimisant le résidu, c’est le critére des moindre carrés.

Conditions d’application
- Lalinéarité du phénomene mesuré ;
- La variance constante du terme d’erreur homoscédasticité ;
- L’indépendance des termes d’erreur ;

- Les erreurs suivent la loi normale.

2.24.2 Letriaplat

C’est une analyse basée sur les résultats d’une étude quantitative. C’est un calcul de fréquence

et pourcentage effectué question par question.

2.2.4.3 Test de student pour un échantillon unique

Le test t pour échantillon unique est utilisé pour tester si la moyenne d'un échantillon (x) pour une
variable spécifique est « probable » ou « improbable » en regard de ’hypothése que cette moyenne

provient d’un échantillon qui a été tiré au hasard d’une population dont nous connaissons la moyenne

(W.

2.2.4.4 Lacorrélation

L'objectif de la covariance est de quantifier la liaison entre deux variables X et Y , de maniére

a mettre en évidence le sens de la liaison et son intensité
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Section 3 : Analyse et résultats

ans cette présente et derniere section, nous allons vous présenter de facon détaillée

I’ensemble des résultats recueillis par nos entretiens ainsi que notre questionnaire.

3.1 Fiche signalétique

Pour identifier le profil de I'échantillon, nous déterminerons les caractéristiques des réponses

aux questions suivantes :
3.1.1 Analyse par Tri A Plat

Le tri a plat consiste a présenter question par question les résultats obtenus pour chacune des

modalités de réponses. Cette analyse est purement descriptive.
3.1.1.1 Lesexe

Table 3.3 : Le sexe des personnes interrogees

Fréquence Pourcentage
Valide Femme 64 52,5
Homme 58 47,5
Total 122 100,0

Source : Effort personnel

Les résultats obtenus seront mieux représentés par le graphique circulaire ci-dessous :
Figure 3.2: Le sexe des personnes interrogées

sexe

EFemme
W Homme

Source : Effort personnel
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Selon les statistiques de notre enquéte, nous remarquons que 52 % des personnes interrogées sont

des femmes, et les hommes quant a eux participent a I’enquéte avec un taux de 48% .

3.1.1.2 Tranche d’age
Table 3.4 : Tranche d'age des interrogées

Fréquence Pourcentage
Moins de 18 ans 2 1,6
18-25 ans 42 34,4
25-35 ans 52 42,6
Valide
35-50 ans 22 18,0
Plus de 50 ans 4 3,3
Total 122 100,0
Source : Effort personnel
Figure 3.3 : Tranche d'age des interrogées
[E Moins de 18 ans

1825 ans
W2535 ans
3550 ans
OPlus de 50 ans

Source : Effort personnel

A travers notre enquéte nous avons essayé de couvrir toutes les tranches d'age afin d'évaluer
les résultats et de mieux définir la nature de la population enquétée.

Nous remarquons que 2% des personnes enquétées ont moins de 18 ans, la seconde
tranche d'age se situe entre 18 et 25 ans avec un pourcentage de 34 %, 43 % pour une tranche
entre 26 et 35 ans, entre 36 et 50 ans avec un pourcentage de 18%, et 3 % pour une tranche

d’age plus de 50 ans.
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Nous remarquons que la majorité des personnes interrogées sont &gées entre 18 et 25ans et
entre 26 et 35 ans car ils représentent la population active pratiquant des activités sportives

que ¢a soit des amateurs ou des experts.

3.1.1.3 La categorie socio-professionnelle
Table 3.5 : La catégorie socio-professionnelle des interrogés

Fréquence Pourcentage
Etudiant 40 328
Employé 59 48,4
Valide Non employé 13 10,7
Retraité 4 3,3
Entrepreneur 6 4,9
Total 122 100,0
Source : Effort personnel
catégorie socioprofessionnelle :
[ Etudiant
W Employé
M Non employé
[ Retraite
O Entrepreneur

Figure 3.4 : La catégorie socio-professionnelle des interrogees

Source : Effort personnel

D'apres le tableau et le graphique ci-dessus, nous constatons que la plus grande tranche des
personnes interrogées sont des employés avec un pourcentage de 48 % suit apres les étudiants
avec un pourcentage de 33%. Sachant que Decathlon El-Djazair cible principalement une

clientéle familiale aux revenus moyens, mais également les jeunes sportifs, d’ou leur
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obligation de proposer des prix attractifs afin de bien répondre aux besoins de ses clients et

maintenir sa domination sur le marché.

Suivi des non-employé avec un pourcentage de 11%, 3% pour les retraités et 5%
entrepreneurs.

3.1.1.4 Raison du choix de Decathlon El-Djazair

Table 3.6 : Les raison du choix de Decathlon El-Djazair

Réponses Pourcentage
N Pourcentage d'observations
Raison choix: La qualité 85 35,7% 70,2%
des produits
Raison choix : Le prix des 71 29,8% 58,7%
produits
Raison choix : Les 20 8,4% 16,5%

Raison du choix de conseillers sport

Decathlon El-Djazair? Raison choix : La diversité 58 24,4% 47,9%
des produits proposés

Raison choix: rapport 2 0,8% 1,7%
qualité prix
Raison choix : sa bonne 1 0,4% 0,8%
réputation
Raison choix: autres pays 1 0,4% 0,8%
Total 238 100,0% 196,7%

a. Groupe de dichotomies mis en tableau a la valeur 1.

Source : Effort personnel

Figure 3.5 : Graphique représentant les raisons du choix de Decathlon El-Djazair

Raison du choix de Decathlon El-Djazair

26%
10%

m Qualité des produits = Le prix des produits
u Les conseillers sport La diversité des produits proposs
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Source : Effort personnel

D’apreés le tableau et le graphique présenté ci-dessus, nous pouvons dire que les personnes
interrogées se partagent dans le choix des facteurs qui les poussent a aller vers Decathlon EI-
Djazair plutdt que d’aller chez une autre enseigne.36 % estiment que c’est la qualité des
produits que propose Decathlon qui prime, s’en suit, a une valeur rapprochée le critére prix de
produits a 31%, 25% des personnes interrogees estiment que la diversité des produits
proposés. Ces trois criteres sont estimés étre les plus importants.
Et enfin, 8% accordent de I’importance aux conseillers sport.

3.1.1.5 Comment les répondants ont-ils découvert Decathlon El-

Djazair

Table 3.7 : Découvrir Decathlon El-Djazair

Fréquence Pourcentage
Valide Rencontre accidentelle lors d’une visite du 15 12,3
centre commercial et de loisirs de Bab
Ezzouar
Visite du site web 13 10,7
Recommandation d'un proche 30 24,6
Réseaux sociaux (Facebook, Instagram, 50 41,0
LinkedIn)
Autre : la personne y travaille 2 1,6
Autre : Decathlon France 10 8,2
Autres 2 1,6
Total 122 100,0

Source : Effort personnel

D’aprés le tableau si dessus, nous remarquons que 41% des personnes interrogées, c¢’est-a-dire
la moitié de notre échantillon ont découvert Decathlon El-Djazair via les réseaux sociaux
(Facebook, Instagram ou LinkedIn). Ce qui rend notre échantillon représentatif, en raison de
I’ampleur que prend le digital dans notre vie quotidienne.

25% des répondants ont découvert Decathlon El-Djazair par la recommandation d’un
proche d’ou I’importance d’un bouche-a-oreille positif. S’en suit 12% des répondants, ayant
découvert cette enseigne lors de la visite du centre commercial et de loisirs de Bab Ezzouar
qui est donc une rencontre accidentelle. 11% ont découvert Decathlon via son site web ; ce
faible pourcentage se justifie par la mise en application assez récente du site web qui s’est
faite au cours de 1’année 2020.

Le graphique ci-dessous permettra de mieux évaluer les résultats :
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Figure 3.6 : Découvrir Decathlon El-Djazair

découvrir decathlon

Source : Effort personnel

Rencontre accidentelle lors d'
[ une visite du centrs commercial
et de loisirs de Bab Ezzouar

W Visite du site web

W Recommandation dun proche

.Réseaux sociaux (Facebook,
Instagram, LinkedIn)

Oautre : 1a personne y travaille

[l Autre : Decathlon France

O Autres

3.1.1.6 Frequence de visite Decathlon El-Djazair

Table 3.8 : Fréquence de visite Decathlon El-Djazair

Fréquence Pourcentage
Tous les weekends 6 4,9
Toutes les 2 semaines 5 4,1
1 fois par mois 31 25,4
Valide 1 fois par saison 53 43,4
2 fois par an 27 22,1
Total 122 100,0

Source : Effort personnel
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Figure 3.7 : Fréquence visite des réepondants

fréquence visite

ETous les weekends
Ml Toutes les 2 semaines
W1 fois par mois

1 fois par saison

2 fois par an

Source : Effort personnel

Nous remarquons d’aprés le tableau et le graphique présentés ci-haut que 43% des répondants
visitent Decathlon El-Djazair une fois toutes les saisons (hiver, printemps, été et automne) car
Decathlon propose des articles propres a chaque saison : des polaires en hiver, du matériel
aquatique en été, des produits de randonnés en automne et, c’est ce qui pousse principalement
une grande partie des clients de Decathlon El-Djazair a visiter le magasin/ site chaque saison.
25% des répondants s’y rendent 1 fois par mois. S’en suit un pourcentage de 22% qui
visitent Decathlon 2 fois par an. Et enfin, de faibles pourcentages de 5% et 4% des répondants

visitant Decathlon tous les weekends et toutes les deux semaine respectivement.

3.1.1.7 L’importance de différents facteurs lors d’un processus

d’achat en ligne
Nous avons poseé cette question selon 10 items distincts, les répondants étaient amenés a noter

ces derniers sur une échelle allant de 1= pas du tout d’accord a 7=Tout a fait d’accord, passant
par 4= neutre. Ces items sont les suivants :

- Laclarté du site

- Multiplicité du choix

- Délai de livraison

- Transparence des conditions de vente

- Prix produits

- Disponibilité des produits

- Possibilité de contacter I’entreprise
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- Possibilité de retourner/ échanger es produits
- Lamarque produit
Afin qu’on puisse analyse I’importance de chacun selon nos réponses, nous avons calculé la
X (wx)
Yw

Nous avons bien évidemment pris en considération I’effet volume. Ce qui nous a permis

moyenne pondérée pour chaque item, suivant cette equation : X =

d’avoir la figure ci-dessous :

Figure 3.8 : Importance des facteurs lors d'un achat en ligne

Pondération
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Source : Effort personnel

Nous remarquons que toutes nos moyennes pondérées prennent des valeurs rapprochées
ou supérieures a 5. Nous pouvons donc dire que nos répondant attribuent une importance a

chacun des facteurs cité ci-haut lors du processus d’achat en ligne.

3.2 Test des hypotheses

3.2.1 Analyse des entretiens
Le but de cette enquéte est de préparer notre étude quantitative au mieux ; L’étude qualitative

dans ce cas, devient le socle de notre étude quantitative ( enquéte par questionnaire) mais
aussi, le but et d'obtenir le plus d'informations possible afin de répondre a notre premiére
hypothése qui est :
Decathlon El-Djazair prend les mesures nécessaires afin de garantir la satisfaction de ses
clients tant sur le point physique et sur digital.

Pour cela, nous avons opté pour des entretiens semi-directifs.

Etant donné que les répondants correspondaient & deux profils différents, nous allons étudier
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chaque entretien individuellement.

Apres le recueil du discours des interviewés, nous passons a I'étape de la transcription des
différentes informations obtenues pour ensuite, passer a l'analyse des données qualitatives.
Puis, dans la derniére étape nous résumons I'ensemble des réponses données par le répondant
en des réponses claires et simples qui vont nous permettre de répondre & notre premiere

hypothése.

3.2.1.1 L’entretien N°1 avec le leader relation client
Apres la réalisation de notre entretien ( voir annexe 3.5 ) avec le leader relation client de

Decathlon El-Djazair « Chanez BESTANDJI », nous sommes arrivés aux conclusions
suivantes :

3.2.1.1.1 Theme 1 : Présentation du répondant

Notre premier répondant est le leader relation client, ayant une précédente expérience de
10ans dans le domaine de la relation client nous lui avons proposé de changer de métier il y a
3 mois et d’occuper le poste de leader relation client pour lancer la partie SAV de ’entreprise

et trouver des solutions afin que le service réponde a I’image de la marque et de I’entreprise.
3.2.1.1.2 Théme 2 : L’arrivée de Decathlon en Algérie

L’objectif de Decathlon El-Djazair a toujours été de répondre aux besoins des sportifs
passionnés en leur proposant dans un méme lieu une multitude d'articles de sports. Leur
promesse est de «rendre accessible au plus grand nombre le plaisir et les bienfaits du sport ».
Le but de Decathlon El-Djazair est donc de rendre le sport accessible au plus grand nombre.
La marque est présente dans plusieurs pays africains ainsi qu’au Maroc et en Tunisie et
I’ Algérie devait absolument faire partie du programme.

Et donc, apres un combat de plusieurs année pour faire rentrer la marque en Algérie
2019 a été I’année ou Decathlon El-Djazair a enfin vu le jour. L ouverture du ler magasin en

Algeérie a été un succes aupres des consommateurs algeriens
3.2.1.1.3 Theme 3 : Les concurrents de Decathlon El-Djazair

Actuellement Decathlon El-Djazair n’a pas de concurrent direct mais des concurrents
indirects qui ne propose pas les mémes produits et prix que I’enseigne.
Cependant, toute 1’équipe de Decathlon méne un combat chaque jour pour minimiser

ceux qui revendent leurs produits a un prix pas tres accessible (les revendeurs)
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Les points de différences entre DECATHLON et les autres marques reste le prix et la variété
des produits selon le sport pratiqué. L’enseigne propose une gamme qui répond a toutes les

pratiques sportives a des prix accessible et tres compétitive.

3.2.1.1.4 Théme 4 : La place du client chez Decathlon El-Djazair
Decathlon El-Djazair offre aux clients un large choix de gamme sur les produits, recrute
également des responsables sport qualifiés dans le domaine afin de mieux orienter le client a
I’utilisation des produits pour son activité sportive. Elle propose également des prix accessible
a tous et pour tous les sports.

Afin de fidéliser au mieux ses clients, I’enseigne propose des remises sur 1’achat de
ses produits en magasin, organise également des jeux concours via Facebook, ainsi que des
ventes flash au magasin.

Le service client travaille continuellement également afin de mettre a disposition des cartes de
fidélités afin d'identifier les clients les plus fideles et de leur attribuer des avantages sous
forme de services, cadeaux ou remises.
3.2.1.2 L’entretien N°2 avec le community manager
Apres la réalisation de notre entretien ( voir annexe 3.4 ) avec le community manager de
Decathlon El-Djazair « Rafik BENLABED », nous sommes arrivés aux conclusions
suivantes :
3.2.1.2.1 Théme 1 : Présentation du répondant

Notre second répondant qui est le community manager de Decathlon El-Djazair « Rafik
BENLABED », occupant ce poste depuis 1’ouverture Decathlon El-Djazair, et donc depuis 1
an et demi.
Ses missions en tant que community manager sont :

- Elaborer une stratégie social media ;

- Création d’un contenu intéressant et diversifié pour chaque réseau social ;

- Assurer une modération optimale ;

- Veille concurrentiel et rapport mensuel ;

- Gérer la partie juridique des réseaux sociaux (Fermeture des pages) ;;

- Refléter au mieux 1’image de Decathlon sur les Réseaux sociaux.

3.2.1.2.2 Theme 2 : La présence de Decathlon El-Djazair sur les réseaux

sociaux
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Une grande partie de des clients et utilisateurs sportifs suivent Decathlon El-Djazair sur les
réseaux sociaux, il recoit énormément de messages concernant les produits et fait le maximum
pour les traiter tous, tout comme au magasin 1’équipe Decathlon accompagne le clients en lui
donnant des informations sur le produit et en le conseillant.

Il nous a avancé que beaucoup de clients qui achétent chez Decathlon El-Djazair c’est grace
aux réseaux sociaux puisqu’il regoit beaucoup de retours, les fans partagent avec eux leurs
achats en photo etc...

Cela dit, le pouvoir de recommandation des avis clients est trés efficace. Il s’agit du premier
point a retenir. En favorisant la voix du client et ’engagement, Decathlon crée de véritables
ambassadeurs de marque chez ses utilisateurs. Il s’agit d’une stratégie de communication
reposant sur le dialogue et la recommandation.

Chague réseau social est différent avec une stratégie spécifique par exemple sur :

- Facebook : c’est un réseau social avec une cible large (18-65) ans. Le community
manager essaye d’adapter un contenu diversifié pour atteindre ses différentes cibles
(publications produits, conseils, motivation)

- Instagram : c’est le réseau de la motivation et du partage

Tout en publiant des photos captivantes et passionnantes avec les produits Decathlon et

incitant la communauté a contribuer au contenu (photos UGC) user generated content.
Ce type de contenu sur les réseaux sociaux c’est vraiment un contenu assez diversifié :
- Conseils ;

- Motivations ;

- Innovations ;

- Parler du c6té humain de Decathlon ;

- Parler de L’écologie et de I’éco-conception chez Decathlon ;

- Parler des différents sports et partager les différents produits chez Decathlon.

3.2.1.2.3 Theme 3 : La gestions des réclamation sur les réseaux sociaux
Les avis clients selon le community manger servent a améliorer de maniére continue les
produits et les services. Toutes ces données sont scrutées et analysées afin d’améliorer les
produits mais aussi de co-innover avec les clients.
Dans le cas ou I’un des client Decathlon n’est pas satisfait, il essaye de se mettre a la
place de celui-ci tout en restant calme et apaisant, écoute et analyse le probléme pour proposer
ensuite une solution rapidement.

Le sens du client, voila la raison du succes de la marque. Avant méme de penser
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produit, avant méme de penser chiffre d’affaires, c’est la satisfaction de I’utilisateur qui
prime. L'enseigne s'efforce de placer le client au cceur de l'entreprise, de 1’écouter au
quotidien. Chez Decathlon on ne parle pas de Customer Centricity mais bien de User
Centricity.
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Conclusion
Pour conclure cette sous-section et en se basant sur 1’analyse de nos entretiens réalisés

pendant la période du stage et en réponse a notre premiere hypothése que nous rappelons est :
Decathlon El-Djazair prend les mesures nécessaires afin de garantir la satisfaction de ses
clients tant sur le point physique et sur digital.

Nous pouvons avancer que :

- Sur le point physique :
Des collaborateurs heureux font des clients heureux. Chez Decathlon El-Djazair il y a une
conviction qui est au coeur de la stratégie, celle que le développement et la montée en
compétences des collaborateurs sont les piliers de la satisfaction client et de la performance de
I’entreprise. Les collaborateurs heureux, qui vendent de bons produits, font des clients
heureux. Cette double évaluation réguliere permet d’engager, lorsque c’est nécessaire, des
actions magasin, a travers des groupes de travail sur le terrain. L’objectif est toujours de
déployer les propositions (réorganisation, transformation des pratiques...) qui émanent des
collaborateurs du magasin plutdt que d’apporter des solutions venues d’en haut.
Decathlon EI-Djazair met donc tout en place et forme ses collaborateurs pour faire en sorte
que les clients soient le mieux renseignés et qu’ils soient servis dans les meilleures conditions
possibles.

- Sur le point digital :
Decathlon El-Djazair s’inscrit comme 1’une des entreprises qui a su prendre le virage digital
de notre société au cours de ’année 2020 en plein période de covid-19 en langant son activité

e-commerce via son site web www.decathlon.com.dz.

Decathlon El-Djazair a di immédiatement se mettre a la page et c’est assez
rapidement qu’elle a créé son premier site d’achat en ligne. Beaucoup plus rapide, avec
livraison a domicile, il est possible de trouver 100% des produits que propose la marque
Decathlon El-Djazair. Comme il est dit dans le livre : « Hier un client devait acheter
uniquement en magasin et était tributaire du bon vouloir des marques en matiére de prix,
d’offre et de service. Aujourd’hui grace a internet et a la multiplicité des interfaces, le
consommateur peut consommer a n’importe quel moment, n’importe ou et sur n’importe quel
support » (Druguet & Valle, 2015, p. 64). On voit a travers cela I’importance du site internet,
les gens cherchent de plus en plus la facilite, comme nous le voyons depuis le début de ce
mémoire, et c’est a travers des solutions comme 1’achat en ligne qu’ils trouvent leur bonheur.

Seulement Decathlon El-Djazair ne va pas s’arréter au processus d’achat avec le

digital et va aller encore plus loin. L entreprise va essayer de créer une communauté avec ses


http://www.decathlon.com.dz/
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clients. Son objectif n’est pas de créer une relation vendeur client mais une relation sportif a
sportif. C’est ce que va faire Decathlon El-Djazair et pour cela le digital va servir.

Mais aussi Decathlon El-Djazair, investit dans la relation client qui est au cceur du
SAV. Decathlon s'est adapté aux habitudes liees au e-commerce et porte une attention
particuliere au site internet decathlon.dz, véritable vitrine digitale de I'enseigne ; « Satisfait ou
Satisfait » la relation client selon Decathlon dans le monde y compris en Algérie. Le SAV de
Decathlon El-Djazair en trois mots
I'excellence de la relation client, la proximité avec les clients de I'enseigne et le sens du
service.
Et donc nous pouvons dire que notre hypothése qui est la suivante :
Decathlon EI-Djazair prend les mesures nécessaires afin de garantir la satisfaction de ses
clients tant sur le point physique et sur digital. Est acceptée.

Decathlon El-Djazair, comme nous ’avons dit auparavant dans ce mémoire, fait des
investissements dans le physique mais aussi dans le digital et ces investissements ont des

objectifs, ces derniers sont liés directement a la satisfaction client.
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3.3Analyse du questionnaire

3.3.1 Test d’hypothése N°2
Rappel sur I’hypothése N°2: Les clients de Decathlon El-Djazair sont moyennement

satisfaits.
La satisfaction est mesurée sur une échelle Likert de 7 points (1= Pas du tout satisfait a 7=
Tres satisfait), et donc un client satisfait doit donner une note supérieure a 4.

Nous avons testé la satisfaction suivant une échelle de mesure validée selon les 3 items
suivant :

- Etes-vous heureux de votre relation avec Decathlon-El Djazair ?

- Etes-vous satisfait de Decathlon El-Djazair ?

- Etes-vous content de votre relation avec Decathlon El-Djazair ?
Nous avons procédé au calcul préalable a la moyenne de ces 3 items : satisfaction client
globale.
Cette hypothése peut étre testée par test de student pour un échantillon unique.
Table 3.9 : Test t de student sur échantillon unique

Valeur de test = 4

t ddl Sig. Différence Intervalle de confiance de
(bilatéral) moyenne la différence a 95 %
Inférieur Supérieur
Satisfaction client 14,389 121 ,000 1,47814 1,2748 1,6815
globale

Source : effort personnel

La valeur calculée de test de student est égale a 14,389 qui est largement supérieure a la
valeur tabulée (1,657) alors cette statistique est statistiquement significative a o= 5%.

Nous acceptons donc la premiére hypothése qui est: les clients de Decathlon El-
Djazair sont globalement satisfaits. Car nous avons effectué notre test de student selon la
moyenne des 3 variables de la satisfaction (content/ heureux /satisfait), en déterminant la
valeur de test a 4 ( qui correspond a « neutre » sur notre questionnaire), ce qui veut dire que si
la moyenne est supérieure a 4 cela impliquerai que les clients de Decathlon El-Djazair sont
satisfaits. Notre test est significatif comme cité précédemment ce qui veut dire que la
moyenne de la satisfaction de notre échantillon unique est supérieure a 4.

Donc nous pouvons déduire que les clients de Decathlon-El-Djazair sont

moyennement satisfaits selon notre cas.
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3.3.2 Test de I’hypothése N°3

Rappel sur I’hypothése N°3: Les éléments qui influencent une bonne ou mauvaise
satisfaction sont liés a des aspects de I’expérience : cognitifs, affectifs, physiques, sociaux
avec les employés et avec les autres clients de Decathlon El-Djazair. Nous allons tester

cette hypothese par I’analyse de la régression multiple.

3.3.2.1 Préparation des données pour la régression linaire multiple

Nous précisons que pour tester cette hypothése nous avons défini une variable dépendante et
des variables indépendantes :

La variable dépendante est : La satisfaction globale chez Decathlon El-Djazair

Cette derniére a été décomposé en 3 variables dans notre question suivant ces 3 questions :

- Etes-vous content de votre relation avec Decathlon El-Djazair ?
- Etes-vous satisfait de Decathlon El-Djazair ?

- Etes-vous heureux de votre relation avec Decathlon El-Djazair ?

Nous avons donc calculé la moyenne de toutes ces variables pour les regrouper dans une

seule variable qui est : La satisfaction globale.
Les variables indépendantes (explicatives) relatives a I’expérience client sont :

- L’aspect cognitif ;

- L’aspect affectif ;

- L’aspect social avec les autres clients de Decathlon ;
- L’aspect social avec les employés de Decathlon ;

- L’aspect physique.

Pour chacun de ces 5 aspects, nous avons calculé les moyennes respectives, car chaque

aspect comprend des items.

Toute 1’analyse est faite sur la base des moyennes préalablement calculées.
3.3.2.2 Taille de I’échantillon

Une équation de régression fiable peut étre obtenue a partir d’un échantillon de 15 répondants
par une variable explicative et donc si nous avons 5 variables explicatives la taille de
I’échantillon sera 15X5.
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Dans notre cas nous avons 6 variables explicatives de 1’expérience client qui sont :

- Aspect cognitif ;

- Aspect affectif ;

- Aspect social avec les autres clients de Decathlon ;
- Aspect social avec les employés de Decathlon ;

- Aspect physique.
Il nous faut donc un échantillon de 90 personnes (15X06= 90). Nous pouvons avancer que

la taille de 1’échantillon est assez suffisante pour conduire une régression linéaire multiple.

3.3.2.3 Lanormalité des résidus

Nous pouvons tester la normalité des résidus selon le diagramme tracé P.P de régression de
résidu standardise.

Figure 3.9 : Diagramme Gaussien P-P normal de régression résidus standardisés

Tracé P-P normal de régression Résidus standardisés

Variable dépendante : satifaction client globale
10

08

08

7

»

Prob cum attendue

02

0o 02 04 06 08 1.0

Prob cum observée

Source : effort personnel

D’aprés ce graphique nous pouvons déterminer les résidus suivant la loi normale.
Donc la condition de la normalité a été vérifiée car il n’existe pas des déviations de la
normalité. A reformuler. L’hypothése de la normalité n’a pas été pas violée, car tous les cas

dans cette analyse forment une ligne diagonale droite et il n’y a pas de déviations majeures.
3.3.24 Lamulti-colinéarité

La multi-colinéarité survient lorsqu’il y a une forte corrélation entre les variables

indépendantes et selon le tableau suivant :
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Table 3.10 : Matrice des corrélations
Matrice de corrélation
Aspect_co Aspect_aff Aspect_so Aspect_so Aspect_ph
gnitif ectif cial_avec_ cial_avec_ ysique
les_autres les_emplo
clients yés
Corrélat Aspect_cognitif 1,000
ion Aspect_affectif ,617 1,000
Aspect_social_avec_ ,456 ,530 1,000
les_autres clients
Aspect_social_avec_ ,448 ,464 ,596 1,000
les_employés
Aspect_physique ,539 ,553 ,455 476 1,000

Source :Effort personnel

Selon les coefficients de corrélation entre les variables indépendantes citées plus haut, toutes

les corrélations sont donc inférieures a 65%. Nous pouvons déduire que la multi-colinéarité

n’a pas été violée.

3.3.2.5 L’indépendance des résidus

La statistique de Durbin Watson est égale a 1,772 (valeur calculée) qui est supérieure a la

valeur tabulée minimale (dl = 1,6203 / dU = 1,7905) et donc elle est entre la valeur tabulée

minimale et la valeur tabulée maximale. Donc 1’hypothése nulle qui stipule 1’existence de

I’autocorrélation n’est ni acceptée, ni rejetée.

A- L’évaluation du modéle
Table 3.11 : Récapitulatif des modéles

Récapitulatif des modéles®

Modéle R R-deux R-deux ajusté Erreur Durbin-
standard de Watson
I'estimation
1 ,3852 ,148 111 1,06965 1,772

Source : Effort personnel

La variation dans la variable dépendante qui est la satisfaction globale, est expliquée

par 14.8% de la variation de nos variables explicatives, c’est-a-dire : I’aspect cognitif, affectif,

social avec les clients, social avec les employés et physique.
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Les aspects de 1’expérience donc, influencent la satisfaction globale des clients a 14,8%.

B- L’utilité du modele

Table 3.12 : ANOVA

ANOVA?
Modeéle Somme des ddl Carré moyen F Sig.
carrés
1 Régression 23,053 5 4,611 4,030 ,002P
Résidus 132,722 116 1,144
Total 155,775 121

Source : Effort personnel

La contribution de I’expérience a la satisfaction est statistiquement significative d’aprés le

tableau ci-dessus.

C’est-a-dire, la valeur calculée (4,030) de Fisher est supérieure a la valeur tabulée

(2,10), donc les aspects de 1’expérience ne sont pas des prédicteurs fiables de la satisfaction

dans le cas de de Decathlon El-Djazair, car, la valeur calculée doit étre au minimum 4 fois

plus grande que la valeur tabulée.

Et ce qui a été dit précédemment, est également supporté par le tableau suivant :

Table 3.13 : Coefficients

Modele Coefficients non Coefficie t Sig.
standardisés nts
standardi
sés
B Erreur Béta
standard
1 (Constante) 3,768 ,452 8,34 ,000
1
Aspect_physique -,052 ,095 -,062 -,551 ,583
Aspect_social_ave ,134 ,091 ,166 1,47 ,143
c_les_employés 6
Aspect_social_ave -,067 ,090 -,085 - 741 ,460
c_Is_autres_client
s
Aspect_affectif ,192 ,110 211 1,74 ,084
2
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Aspect_cognitif ,154 ,093 ,192 1,65 ,101

Source : Effort personnel
Nous pouvons tirer de ce tableau que les différents parametres ne sont pas significatifs.

Nous allons par la suite effectuer un teste Tde student afin de vérifier si I’expérience globale
prise dans sa globalité ( eny incluant toutes les variables indépendantes citées ci-dessus)

influencerait la satisfaction des clients de Decathlon El-Djazair

Table 3.14 : Test t de student sur échantillon unique

Valeur de test = 4

Intervalle de confiance de la

Sig. Différence différence a 95 %
t ddl (bilatéral) moyenne Inférieur Supérieur
Experience globale chez) 17 357 | 129 000 1,779 1,58 1,98
Decathlon El-Djazair

Source : Effort personnel

La valeur calculée de test de student est égale a 17,357 qui est largement supérieure a la

valeur tabulée (1,657) alors cette statistique est statistiquement significative a o= 5%

Nous avons effectué notre test de student selon la variable qui est: 1’expérience
globale, en déterminant la valeur de test a 4, ce qui veut dire que si la moyenne est supérieure
a 4 cela impliquerai que I’expérience globale sur une vue d’ensemble influence sur la
satisfaction chez les clients de Decathlon E-Djazair. Notre test est significatif comme cité
précédemment ce qui veut dire que la moyenne de I’expérience globale de notre échantillon
unique est supérieure a 4. Donc nous pouvons déduire que I’expérience globale influence sur
la satisfaction des clients chez Decathlon El-Djazair.

Nous pouvons donc avancer que I’expérience ne peut pas étre évaluée séparément selon

différents aspects,mais cette derniere doit étre évaluée globalement d’une vue d’ensemble afin
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qu’elle puisse considérée comme un prédicteur fiable et complet de la satisfaction.

Nous rappelons que notre hypothése N°2 est la suivante : Les éléments qui influencent
une bonne ou mauvaise satisfaction sont liés a des aspects cognitifs, affectifs, expérience
physique, digitale et sociale avec les employés et avec les autres clients.

Cette hypothese est rejetée, car aucune variable explicative n’est significative.

3.3.3 Test hypothése N°4

Rappel sur I’hypothése N°4 : Il existe une forte relation positive entre 1’expérience physique
et ’expérience digitale.
A travers cette derniére analyse, nous allons vérifier I’hypothése citée ci-dessus. Pour cela,

nous allons procéder comme suit :

A- Analyse descriptive

Nous allons commencer par une analyse descriptive, afin qu’on puisse dégager de notre
échantillon de 122 répondants, juste les personne qui ont déja effectuer un achat en ligne sur

le site E-commerce de Decathlon El-Djazair.

Table 3.15 : Effectuer un achat en ligne

Fréquence Pourcentage
Valide Oui 33 27,0
Non 89 73,0
Total 122 100,0

Source : Effort personnel
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Figure 3.10 : Achat en ligne via le site web Decathlon.dz

Effectuer un achat en ligne via le site web Decathlon.dz

Eoui
WMo

Source : Effort personnel
D’aprés le tableau et le graphique ci-dessus, nous pouvons remarquer que 33 de nos

répondants représentant un pourcentage de 27% ont effectué un achat en ligne via le site E-

Commerce de Decathlon El-Djazair : https://www.decathlon.com.dz/, contre 73% qui n’ont

jamais effectué d’achat en ligne. Donc nous allons effectuer notre comparaison sur un

échantillon de 33 personnes.

Nous allons a travers cette analyse, voir s’il existe une relation positive entre
I’expérience physique et I’expérience digitale. Pour cela, nous allons calculer le coefficient de
corrélation de Pearson. Nous rappelons que : Le coefficient de corrélation représente la

covariance standardisée, il varie entre - 1 et 1.

Table 3.16 : Corrélations

Expérience_digit Expérience_physi
ale que
Expérience_digitale Corrélation de Pearson 1 ,310
Sig. (bilatérale) ,075
N 34 34
Expérience_physique Corrélation de Pearson ,310 1
Sig. (bilatérale) ,075
N 34 34

Source : Effort personnel


https://www.decathlon.com.dz/
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D’apreés le tableau ci-dessus, nous remarquons que le coefficient de corrélation de Pearson est
égal & + 0,310 (31%) ce qui est une valeur positive mais non significative car elle est
inférieure a 0,5.Cela voudrait dire qu’il existe une relation positive entre 1’expérience
physique et I’expérience digitale mais cette relation est faible. Nous pouvons donc avancer
que I’expérience physique et I’expérience digitale sont faiblement corrélées. Mais la relation
entre ces deux variables n’est pas significative.

Nous allons donc rejeter I’hypothése N°4 qui stipule qu’il existe une forte relation
positive entre I’expérience physique et ’expérience digitale. Car la relation est positive mais
elle n’est pas forte selon notre cas.

Nous présumons donc que les avantages recherchés par les consommateurs dans un
magasins ne sont pas les méme que les avantages recherchée par les consommateurs
connectes.

Car au final, rien ne peut remplacer totalement I’expérience en boutique. Voir, toucher, sentir,
essayer, sont autant de sensations impossibles a reproduire. Le magasin reste le lieu original
de I’expérience, d'autant plus qu'il a su s'adapter aux nouveaux comportements. En effet, le
consommateur ne se rend plus uniqguement en magasin pour acheter, mais aussi pour vivre un
moment privilégié avec la marque, plonger dans son univers et ses histoires. Le digital ne fait
que compléter I’expérience physique en la facilitant et en la rendant encore plus agréable a

vivre.
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Conclusion
our clbturer ce dernier chapitre il faut rappeler que le point de départ de notre étude

¢tait la satisfaction et expérience client a I’heure du phygital. Pour en comprendre un
peu plus, nous avons posé la question de recherche suivante :Quels sont les facteurs
qui influencent la satisfaction client pendant I’expérience phygital et ce, avant, pendant

et aprés ’achat ?

Pour effectuer notre enquéte nous avons eu recours a plusieurs analyses qu'ils nous ont
permis de mieux définir et réduire nos variables afin de confirmer ou de rejeter nos hypothéses de
depart.

Pour cela nous avons d’abord entrepris un travail en interne avec les employés de
Decathlon El-Djazair, qui s’est illustré par la conduite d’entretiens avec le community manager
ainsi qu’avec le responsable relation client de chez Decathlon. Nous en sommes ressortis avec des
résultats y compris une réponse a notre premiere hypotheése qui stipulait que Decathlon El-Djazair
prend des mesures afin s’adapter aux exigences des clients Algériens, ce qui a été confirmé
aprées analyse minutieuse de nos deux entretiens.

Ensuite, nous avons mené une étude sur terrain qui consistait en la réalisation d’une
enquéte aupres des clients de Decathlon El-Djazair ce qui nous a permis essentiellement de

recueillir ’avis des personnes interrogées et obtenir les résultats suivants :

- Notre premiére hypothese :Decathlon El-Djazair prend les mesures nécessaires afin de
garantir la satisfaction de ses clients tant sur le point physique et sur digital été
acceptée et ceci apres 1’analyse de nos entretiens en se basant sur les réponses de nos

deux répondants qui travaillent au sein de Decathlon El-Djazair.

- Notre deuxieme hypothése :Les clients de Decathlon El-Djazair sont moyennement
satisfaits, apres avoir effectué notre analyse nous avons trouvé que notre hypothese

était validée.

- Pour notre troisieme hypotheése : Les éléments qui influencent une bonne ou mauvaise
satisfaction sont liés a des aspects cognitifs, affectifs, physiques, sociaux avec les
employés et avec les autres clients de Decathlon El-Djazair, nos analyses ont
démontré que la satisfaction client n’est pas influencé par ces aspects mais elle est

uniquement influencée par I’expérience client prise dans sa globalité.
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- Enfin, pour notre derniére hypothése: Il existe une forte relation positive entre
I’expérience physique et I’expérience digitale, cette derniére a été rejetée car d’apres notre
analyse, nous avons remarqué qu’il existe effectivement une relation positive entre ces
derniéres mais cette relation n’est pas forte.

Pour conclure cette partie, nous pouvons dire que les résultats sont autant variés que les
études menées dans ce domaine. D’aprés les résultats collectés a travers notre étude
empirique, nous pouvons dire que globalement, les clients de Decathlon El-Djazair sont
satisfaits des différents produits et services proposés car toute 1’équipe de Decathlon prend
des mesures afin de garantir la satisfaction de ses clients tant sur le point physique et sur
digital. Notre étude nous a montré aussi que cette satisfaction est influencée par I’expérience
prise en sa globalité mais n’est pas influencé par les aspects de I’expérience que nous avons
utilisé dans notre enquéte. Il existe probablement des aspects de 1’expérience client par
lesquels la satisfaction est influencée mais que nous n’avons pas touchés lors de notre étude.
Et enfin, les résultats obtenus nous ont montré que qu’il n’existe pas une forte relation entre

I’expérience physique et I’expérience digitale.
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Conclusion Générale
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Conclusion générale

ommencons cette conclusion en faisant un rappel de notre problématique de depart
qui etait : Quels sont les facteurs qui influencent la satisfaction client pendant

I’expérience phygitale avant, pendant et aprés I’achat ?

Ce travail, qui fait I’objet de notre recherche, nous a permis d’appréhender les différents
concepts théoriques inhérents a la satisfaction mais aussi a 1’expérience client a 1’heure du
phygital.

- Tout au long du premier chapitre nous nous sommes intéressés aux éléments
conceptuels de la satisfaction client, nous avons retenu que le jugement de satisfaction
est totalement subjectif, il est propre a chague client en fonction de ses expeériences et
de ses références utilisées pour comparer. Il est donc difficile d’identifier tous les
critéres qui influencent le jugement de satisfaction.

- Le deuxiéme chapitre a traité de I’expérience client phygitale, union du physique et
digital. Engager une stratégie de commerce phygital ¢’est combiner tous les avantages
du commerce électronique, tels que la recherche facile, le gain de temps et méme
I'amélioration de la visibilité des stocks, tout en maintenant I'attrait des achats en
magasin, y compris le contact avec les gens, les tests de produits et I'achat immédiat.

- Nous avons suite a cela, confronté les aspects théoriques et les pratiques de Decathlon
El-Djazair. Dans cette partie, aprés avoir présenté Decathlon El-Djazair et analyser
minutieusement les entretiens que nous avons menés, nous Nous sommes rapproché des
clients de Decathlon El-Djazair en général, nous avons effectué un questionnaire portant
sur la satisfaction ainsi que I’expérience physique et digitale des clients de Decathlon El-
Djazair.

Ce mémoire avait donc pour finalité de connaitre le niveau de satisfaction des clients de
Decathlon El-Djazair a I’heure du phygital et d’évaluer ensuite I’expérience client tant sur le
plan physique et digital afin de vérifier si I’expérience client influence ou non la satisfaction
des clients de Decathlon El-Djazair, mais aussi de comprendre si I’expérience digitale reflete
réellement 1’expérience physique et vice versa.

A travers I’analyse de ce dernier, nous avons constaté que les aspects qui composent
I’expérience client n’ont pas d’influence sur la satisfaction clients qui sont : ’aspect cognitif,
I’aspect affectif, aspect social avec les autres client, aspect social avec les employé et enfin
I’aspect physique. Mais 1’expérience client sur une vue d’ensemble influence fortement la

satisfaction des clients de Decathlon El-Djazair
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Par conséquent, nous avons pu, & travers nos etudes empiriques tester nos quatre

hypothéses :

- Hypothése 1 : Decathlon EI-Djazair prendra les mesures nécessaires afin de garantir la
satisfaction de ses clients tant sur le point physique et digital. Confirmée

- Hypothése 2: Les clients de Decathlon El-Djazair sont moyennement satisfaits.
Confirmée.

- Hypothése 3 : Les éléments qui influencent une bonne ou mauvaise satisfaction sont
liés a des aspects cognitifs, affectifs, expérience physiques, sociaux avec les employés
et avec les autres clients de Decathlon El-Djazair. Infirmée.

- Hypothése 4: Il existe une forte relation positive entre 1’expérience physique et

I’expérience digitale chez Decathlon El-Djazair. Infirmée.

Comme vous pouvez le constater, au cours des différentes parties, chaque hypothese est
complémentaire. Je m’explique : Nous avons validé en premier lieu selon les résultats de nos
entretiens 1’hypothése qui stipulait que Decathlon El-Djazair prend toutes les mesures
nécessaires afin d’assurer la satisfaction de ses clients, que ¢a soit sur le plan physique ( au
niveau du magasin) ou digital( via le site web ou réseaux sociaux) ce qui montre la forte
présence du phygital chez Decathlon El-Djazair ce qui permet en grande partie de valider
I’hypothése N°2 qui a été validée apres un test, cette derniere stipulait que les clients de
Decathlon El-Djazair sont globalement satisfaits.

Dans la troisiéme partie nous avons tenté de savoir si 1’expérience client décortiquée en
plusieurs variables influencait la satisfaction client, et nous avons essayé de répondre a la
troisieme hypothése qui stipulait que les éléments qui influencent une bonne ou mauvaise
satisfaction sont liés a des aspects cognitifs, affectifs, expérience physiques, sociaux avec les
employés et avec les autres clients. Cette hypothese a été rejetée car il s’est avéré apres
analyse, que les aspects composants de I’expérience client pris séparément n’influencent pas
la satisfaction client mais si nous prenions 1’expérience client dans sa globalité, cette derniére
influencerait fortement la satisfaction des clients de Decathlon El-Djazair.

Enfin dans la derniére partie nous avons clairement vu que 1’expérience physique ne
reflete pas ’expérience digitale, car malgré le fait qu’il existe une relation positive, cette
derniere reste faible et ne nous permet pas de dire que le physique refléte le digital ou le
digital reflete le physique mais ces deux derniers sont complémentaires, et ce, selon notre

étude.
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Ce que ce mémoire peut apporter a Decathlon El-Djazair :

Pour I’entreprise Decathlon, c’est trés compliqué de savoir ce que cela peut lui apporter car
c’est une entreprise multinationale et il est difficile de démontrer des choses auxquelles

I’enseigne n’a pas déja pensé.

Cependant nous pensons que le point sur lequel I’entreprise peut s’appuyer dans ce
mémoire c’est de bien comprendre que leur force ce n’est pas leur digitalisation seule mais

I’ensemble des services qu’elle propose.

Limites et points d’amélioration :

Un point d’amélioration que nous aurions aimé apporter a ce mémoire c’est davantage
d’études, nous avons réussi a trouver quelques études pour nous éclairer sur quelques points
mais il nous a été impossible de trouver une grosse étude concernant réellement la liaison

entre I’expérience phygitale et la satisfaction client.

Enfin , il aurait été judicieux d’apporter quelque chose de plus conséquent pour
I’entreprise Decathlon El- Djazair mais il est compliqué de trouver un sujet ou de démontrer
quelque chose qui n’est pas encore été pensée par 1’entreprise.

Malgré cette difficulté et les points d’amélioration a atteindre, nous avons pris plaisir a
écrire ce mémoire. Non pas pour le coté rédactionnel qui n’est pas forcément la meilleure
partie, mais pour 1’apport de connaissances que celui-ci nous a procuré. Aujourd’hui, nous
une meilleure compréhension de 1’expérience client phygitale mais aussi de la satisfaction
client et de son importance dans une entreprise.

Et enfin, en plus des points d’amélioration personnels, nous proposons quelques
recommandations concernant la satisfaction chez le client de Decathlon El-Djazair, les voici :

- Renforcer le lien entre le service client et les autres métiers : La communication
digitale, la finance, la comptabilité, la production etc. Le service client doit étre
étroitement lié a tous ces poles ;

- Le service client ne doit pas étre considéré comme un centre de codt, bien au contraire,
il devrait étre considéré comme étant un centre de profit, il faudrait donc investir dans
ce dernier en 1’équipant d’outils technologiques modernes afin d’avoir un contact avec

les clients plus fluide et plus simple, et bien sdr tout en se focalisant sur le ROI
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« Retour on Investment » ;
- Les canaux de communication devraient étre interconnectés ;

- Etenfin, faire de la satisfaction client un enjeu stratégique pour Decathlon El-Djazair.

Et en dernier lieu, nous pourrions avoir une deuxieme ouverture possible et différente,
ce serait a ’inverse de ce mémoire, se placer non pas d’un point de vu client mais d’un point
de vue collaborateur a I’interne de 1’enseigne Decathlon El-Djazair. Nous avons abordé
rapidement ce point dans la derniére partic avec I’interview des employés de Decathlon EI-
Djazair. Ce serait intéressant d’approfondir ce domaine et de parler davantage du travail en
amont chez Decathlon El-Djazair avec ses collaborateurs, de leurs formations, comment
Decathlon procede afin de bien former ses collaborateurs pour assurer une totale satisfaction
des clients.

Enfin, la derniére ouverture sur laquelle nous pouvons se pencher pour approfondir ce
mémoire serait de parler des magasins de demain. Nous avons évoqué le phygital et de ses
outils au niveau des magasins et sur le web, mais nous n’avons pas réellement imaginé le
magasin de demain. Il serait donc fort intéressant d’imaginer les points de ventes dans

guelques années, a quoi ressemblera le magasin Decathlon El-Djazair dans 10ans et pourquoi.

Nous pouvons imaginer aller plus loin dans ces perspectives d'avenir. Cependant,
n’oublions pas que toutes ces innovations digitales visant a améliorer la satisfaction client ont
un objectif spécifique: en améliorant la satisfaction client, les enseignes cherchent a
augmenter les dépenses des clients, augmentant ainsi les bénéfices de I'entreprise. Le but
ultime est d'augmenter la consommation. Une question se pose de savoir si elle peut étre

augmentée indéfiniment.
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Annexe 3.2
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Annexe 3.4 : Guide d’entretien avec le community manager de Decathlon El-
Djazair

Entretenu : Community manager de Decathlon El-Djazair

1-

10-

Pouvez-vous vous présenter ? Quel est le poste que vous occupez ? Depuis combien
de temps vous 1’occupez ?

Quelles sont tes taches principales en tant que community manager ? Quelle est votre
journée type sur les réseaux sociaux ?

Quelles sont vos missions en tant que CM ?

Les personnes a qui vous répondez sur les commentaires ou messages prives sur les
réseaux sociaux, est-ce qu’ils finissent par acheter chez décathlon ?

En tant que CM, pratiquez-vous la Netnographie?
Quel réseau social privilégiez-vous pour vos publications? Et sur quel réseau social
avez-vous le plus de retour ?

Quel est le genre de contenu publié par Décathlon sur ses réseaux sociaux ?

Quelle est ’image de marque véhiculée par Décathlon sur ses réseaux sociaux ?

Comment Decathlon El-Djazair est-elle positionnée par rapport a ses concurrents dans
le monde digital ? Qu’est-ce qu’il la différencie sur les réseaux sociaux par rapport a
ses concurrents ?

Dans le cas ou les clients sont satisfaits, que faites-vous ? Et dans le cas échéant, que
faites-vous aussi ?



133

Annexe 3.5 : Guide d’entretien avec le responsable service client de Decathlon
El-Djazair

Entretenu : Responsable relation client de Decathlon El-Djazair

1-

Pouvez-vous vous présenter ? Quel est le poste que vous occupez ? Depuis combien
de temps vous occupez ?

Pourquoi vous avez choisi 2019 pour entrer dans le marché Algérien ?

Y avait-il une étude préalable de la demande potentielle en Algérie avant de vous
lancer ?

Quels sont les objectifs que vous vouliez atteindre en vous implantant en Algérie ?
Quels sont vos concurrents directs et indirects ?

Quels sont les points de différence entre Decathlon El-Djazair et ses concurrents ? Et
quel est le budget annuel que vous allouer pour le marketing en général ? En matiere
de recherche, publicité, étude de marché, communication, événementiel, lancement
d’un nouveau produit et fidélisation client.

Quels sont vos déterminants de satisfaction ? Vous misez sur quels leviers pour
provoquer de la satisfaction chez les clients algériens ?

Que faites-vous quand vos clients sont satisfaits, et dans les cas échant, quand ils ne le
sont pas ? Les procédures que vous entretenez dans les deux cas ?

Est-ce que maintenant vous rencontrez un probléme concret ?

- Si oui: Comment avez-vous pris connaissance de ces problemes ? Et quelles
sont les taches a suivre pour la résolution de ces problémes ?

- Sinon: Siy aun probleme de satisfaction, comment vous allez vous y prendre
pour le résoudre ?
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Annexe 3.6 : Le questionnaire

Ce questionnaire est réalisé dans le cadre d'un mémoire de fin de cycle portant
sur la satisfaction client : Cas Decathlon-El Djazair. Je vous remercie pour

votre précieuse collaboration.
*Obligatoire

1- A quand remontre votre derniere visite dans le magasin ou site web de Decathlon El-
Djazair ?*
Une seule réponse possible
*  Aujourd’hui
* Moins d’une semaine
= Entre 1 et 2 semaines
* 1lyaquelques mois

2- Pour quelles raisons avez-vous choisi Decathlon El-Djazair par rapport a d’autres
enseignes ?*
Plusieurs réponses possibles.
= La qualité des autres produits
= Les prix de produits
= Les conseillers sports
= Ladiversités des produits proposés
=  AUTRE (a mentionner)

3- Comment avez-vous découvert Decathlon El-Djazair ?*
Une seule réponse possible
= Rencontre accidentelle lors de la visite du centre commercial de Bab Ezzouar
= Visite du site web
» Recommandation d’un proche
= Réseaux sociaux ( Facebook, Instagram et LinkedIn)
» AUTRE (& mentionner)

4- A quelle fréguence visitez-vous le magasin Decathlon El-Djazair ?*
Une seule réponse possible
= Tous les weekends
= Toutes les 2 semaines
= 1 fois par mois
= 1 fois par saison
= 2 fois par an



135

5- Dans quelle mesure étes-vous content de votre relation avec Decathlon El-Djazair ?*
Une seule réponse possible

(1]2]3]4]5]6]7]

6- Dans quelle mesure
Decathlon El-Djazair ?*
Une seule réponse possible

étes-vous

[1]2[3[4]5]6]7]

satisfait de

7- Dans quelle mesure étes-vous heureux de votre relation avec Decathlon El-Djazair ?*
Une seule réponse possible

(1]2]3]4]5]6]7]

8- Veuillez noter sur une échelle de 1 ( pas du tout d’accord ) a 7 ( Tout a fait d’accord)

vos réactions sur le magasin Decathlon El-Djazair: *

Une seule réponse possible par ligne.

Pas du
tout
d’accord

Pas
d’accord

Légerement
en
désaccord

Neutre

Légérement
d’accord

D’accord

Tout a fait
d’accord

Le magasin
deDecathlon
El-Djazair me
pousse a
penser et
réfléchir

Decathlon EI-
Djazair me
permet de
développer
des
connaissances
sur les
produits du
magasin

Decathlon EI-
Djazair me
permet de
m’exprimer
sur mes
loisirs et
activités
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Decathlon El-
Djazair
éveille ma
curiosité

Decathlon El-
Djazair
éveille ma
créativité

Decathlon El-
Djazair
m’intéresse

9- Comment décrivez-vous votre relation avec la marque Decathlon El-Djazair ?*
Une seule réponse possible par ligne.

Pas du Pas Légérement | Neutre Légérement | D’accord | Tout a fait
tout d’accord en d’accord d’accord
d’accord désaccord
Affectueuse
Amicale
Aimée
Passionnée
Ravie
Fascinée
10- L’accueil des conseillers sport me rend : *
Une seule réponse possible par ligne.
Pas du Pas Légérement | Neutre Légérement | D’accord | Tout a fait
tout d’accord en d’accord d’accord
d’accord désaccord
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De bonne
humeur

Enthousiaste

Surpris

Ravi

11- Notez votre interaction sociale avec les clients de Decathlon El-Djazair *
Une seule réponse possible par ligne.

Pas du tout
d’accord

Pas
d’accord

Légérement
en
désaccord

Neutre

Légérement
d’accord

D’accord

Tout a fait
d’accord

Avant
d’acheter

chez Decathlon
El-Djazair,
Vous

récoltez des
avis sur ce
dernier aupres
des autres
consommateurs

Apreés votre
achat chez
Decathlon,
Vous

partagez votre
opinion avec
d’autres clients
de Decathlon

Je conseille les
clients qui
demandent
mon

avis sur
Decathlon El-
Djazair

Jinteragis avec
les clients de
Decathlon EI-
Djazair

Je me
considére
comme un
membre de la
communauté
des clients de
Decathlon EI-
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Djazair

12- Notez votre interaction sociale avec les employés de Decathlon El-Djazair *

Une seule réponse possible par ligne.

Pas du
tout
d’accord

Pas
d’accord

Légérement
en
désaccord

Neutre

Légérement
d’accord

D’accord

Tout a fait
d’accord

Vous donnez
votre avis sur
Decathlon El-
Djazair aux
employés du
magasin

Vous
demandez
I’avis des
responsables
sport quand
VOuS avez
besoin de
renseignements

En cas de
besoin, vous
contactez le
service client
de Decathlon

Jinteragis
avec

le personnel du
magasin de
Decathlon EI-
Djazair

13- Veuillez noter votre expérience au sein du magasin Decathlon El-Djazair *
Une seule réponse possible par ligne.

Pas du tout
d’accord

Pas
d’accord

Légerement
en
désaccord

Neutre

Légerement
d’accord

D’accord

Tout a fait
d’accord

Je
considére
que visiter
Decathlon
El-Djazair
est un
moyen de
vivre une
bonne
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expérience

Je me sens
bien chez

Decathlon
El-Djazair

Je prends
du plaisir a
faire mes
achats
chez
Decathlon
El-Djazair

Le contact
humain lors
du service
client rend
I’expérience
agréable

J’aime
échanger
avec les
conseillers
sport de
Decathlon
El-Djazair

14- Avez-vous déja effectué un achat en ligne via le site de Decathlon El-Djazair ?*
Une seule réponse possible.

= Qui

®  Non Passer a la question 17

15- Veuillez noter votre expérience digitale avec Decathlon El-Djazair :*
Une seule réponse possible par ligne.

Pas du
tout
d’accord

Pas
d’accord

Légerement
en
désaccord

Neutre

Légerement
d’accord

D’accord

Tout a fait
d’accord

Le processus
d’achat en
ligne est
simple et
rapide comme
dans le
magasin

La
communication
de Decathlon
El-Djazair est
cohérente sur
tous ses
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canaux
(réseaux
sociaux/ Site
web/ Magasin
et E-mailing)

Decathlon El-
Djazair assure
une bonne
gestion de
relation client
(réponses aux
réclamations/
satisfaction et
fidélisation)

Decathlon est
identifiée et
cohérente dans
tous les points
de contact
(Magasin, site
web, réseaux
sociaux, et
emailing)

Le processus
d’achat enligne
de

Decathlon est
efficace en
termes de
temps et de
codts

16- Attribuez une note d’importance a chacun des facteurs suivants lors de votre processus

d’achat sur internet :*

Une seule réponse possible par ligne.

Pas du
tout
d’accord

Pas
d’accord

Légérement
en désaccord

Neutre

Légérement
d’accord

D’accord

Tout a
fait
d’accord

Clarté du site

du choix

Multiplicité

Délai de
livraison
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Rapidité de
I’opération

Transparence
des
conditions de
vente

Prix produits

Disponibilité
des produits

Possibilité de
contacter
I’entreprise

Possibilité de
retourner /
échanger les
produits

La marque du
produit

17- Donnez une note a votre expérience globale chez Decathlon El-Djazair, allant de 1 =
pas du tout satisfaisante jusqu’a 7 = tres satisfaisante*
Une seule réponse possible.

(1]2]3]4]5]6]7]

18- Est-ce que vous avez I’intention d’effectuer un nouvel achat chez Decathlon El-
Djazair ? *
Une seule réponse possible.

(1]2]3]4]5]6]7]




19- Je recommanderai ce magasin a toute personne qui me demandera conseil *

Une seule réponse possible.

(1]2]3]4]5]6]7]

20- Quel-est votre votre sexe ?*
Une seule réponse possible.

= Femme

= Homme

21- Quelle est votre catégorie socioprofessionnelle ?*

Une seule réponse possible.

= FEtudiant

= Employé

= Non employé
» Retraité

= Entrepreneur

22- Quel-est votre age ?*
Une seule réponse possible
= Moins de 18ans

= 18-25ans
= 35-50 ans
=  Plus de 50 ans
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Résumé

Aujourd'hui, l'achat de produits ou de services n’est plus considéré comme une simple
transaction: la consommation est désormais vue comme une Vvéritable expérience. Et donc ,
I'entreprise doit repenser sa stratégie commerciale et prendre en compte un élément de base
qui est I’expérience client afin de répondre aux clients qui sont de plus en plus exigeants.
Facteur de satisfaction, de fidélisation et de différenciation, les entreprises doivent désormais
prendre le temps de bien comprendre le consommateur et maitriser quelques notions et outils
afin d’accroitre leur business tout en assurant une expérience client satisfaisante. De
nombreuses entreprises installées en Algérie commencent a intégrer la toile du digital, car ces
outils pourraient offrir aux consommateurs une expérience d’achat mémorable qui aboutit a

une éventuelle satisfaction et fidélisation.

Mots clés : expérience client, satisfaction, fidélisation, différenciation, digital
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Abstract
Today, the purchase of products or services is no longer limited to simple transactions:
consumption is seen as a real experience. Therefore, to meet increasingly demanding
customers, the company must rethink its business strategy and consider a basic element which
is the customer experience. A factor of satisfaction, loyalty and differentiation, companies
must now take the time to fully understand the consumer and master a few concepts and tools
to grow their business while ensuring a satisfactory experience. Many companies based in
Algeria are starting to integrate the digital web, because these tools could offer consumers a

memorable shopping experience that leads to eventual satisfaction and loyalty

Key words: customer experience, satisfaction, loyalty, digital



