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Résumé

La présente recherche se concentrer sur 'impala dealité de service sur la

satisfaction des clients de la compagnie Algériedamassurances CAAT.

Le but principal de traiter ce theme est de pr&eant cadre théorique qui limite et
décrit les concepts de service, en s’est bas@asyrdlité de service qui est devenue un enjeu
majeur pour toute entreprise a fin de satisfairelisatéle, ainsi que de clarifier le concept de
satisfaction et indiquer les outils pour le mesafer d’'identifier les éléments de satisfaction

et insatisfaction pour améliorer la qualité de s@rfourni.

Ce travail de recherche vise a comprendre I'impada qualité de service sur la
satisfaction de la clientéle. Afin d’y arriver, peasent travail s’est scindé en deux volets, le
premier théorique qui aura pour role d'apportesma précision sur la qualité de service et la
satisfaction des clients. Tandis que le second eslfeprésenté sous forme d’un cas pratique
qui aura pour mission d’apporter des éléments plensges aux sollicitations qui exigent ce

theme.

Mots clés :

Qualité de service, satisfaction client, CAAT assue.



Abstract

This research focus on the impact of service quality on customer satisfaction of the

Algerian Company of Insurance.

The main purpose of treating this subject isto present atheoretical framework, which
[imits and describes the service concepts, making is based on quality of service that has become
major challenge for any business purpose to satisfy its customers, and to clarify the concept of

satisfaction and dissatisfaction elements to improve the quality of service

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

Keywords:

Service quality, customer satisfaction, CAAT Insurance.
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Introduction

Durant les 19éme et 20éme siécles, les activitésetteur de service n‘ont pas
toujours été considérées comme une source de pidthjcmais aujourd’hui, avec le
développement technologique et la croissance raggdééconomie, le monde s’intéresse de
plus en plus au secteur de service.

Face a une demande exigeante et une concurremgee f&t sans cesse, les
compagnies d’assurance appliquent les techniquasatleting pour répondre aux attentes
des clients.

Elles utilisent une stratégie de d#fciation qui permet d’occuper un bon
positionnent sur le marché.

Une entreprise de service vise la dominance dumastlle cherche toujours des voix pour
maintenir un avantage compétitif durable. L’'unecds voix « la qualité de service » offerte
aux clients.

La qualité de service est devenuelémeént indispensable pour satisfaire les besoins
des clients et d’établir une relation durable aeerx. De plus, I'entreprise de service
s’intéresse principalement a l'appréciation de laalig¢ de service. Cette derniére est
considéré comme un indice signifiant pour I'évaluatde I'écart entre les attentes des clients
et la performance percue.

La mesure de la satisfaction desmtdieonstitue un élément essentiel de la culture
organisationnelle axé sur la qualité de serviceesll trés important dans une institution
financiére de connaitre les besoins des clientoetprendre leur attentes afin de créer des
services adéquat, et habiliter les employés a tepaaux besoins des clients.

En effet, le client est le seul jutg la qualité de service, son avis est primordial,
c’est lui qui détermine le niveau d’excellence dwge, et il en veut toujours plus.

Par ailleurs, les attentes des clients évoluent detemps, il convient donc de vérifier
continuellement ses attente pour pouvoir les satestonvenablement, pour cela, le client est
au centre de toute les attentions. Le défi considatisfaire le client avant qu'’il ne se tourne
vers les concurrents.

Ce contexte actuel, a suscité notreosité de comprendre et d’appréhender la
relation qui existe entre la qualité de servicdaesatisfaction clients dans une compagne
d’assurance, de ce fait, nous avons opté pourd cle notre theme de recherche.

Notre travail de recherche, sera centré sur ldutisn de la problématique suivante :
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Dans quelle mesure, la qualité de service affedle-da satisfaction des clients de la
compagnie d’assurance CAAT ?

Tout au long de notre travail, nous allons essaljassouvir notre curiosité en
résolvant notre principale problématique, dans leellg découle plusieurs questions
subsidiaire :

» Sous-Question n°1 Les clients de la CAAT sont-ils satisfait par laatji¢ de service
offerte par la compagnie ?
» Sous-Question n°2 :Comment les clients vont mesurer la qualité deiserfourni

par La CAAT ?

» Sous-Question n°3 :La qualité de service est-elle le seul critere igfiluence la
satisfaction clients de la CAAT ?

Afin de répondre a ces questions, nous avons déeidérmuler les hypothéses suivantes :

> Hypothése 01 :La compagnie Algérienne des assurances répandtsmes de sa
clientéle en matiére de la qualité de service.

» Hypothese 02 :La qualité de service au niveau de la CAAT estutabe de la
rapidité d’exécution.

» Hypothése 03 :Le critere du prix affecte d'une fagcon notable &isfaction des
clients de la compagnie d’assurance CAAT.

Le but de notre travail de recherche est de défesr différentes techniques et
méthodes suivi par I'entreprise dans le domaink dgialité de service et d’essayer de révéler
ses forces et faiblesses afin de contribuer a so#liaration dans le sens que désirent les
clients aujourd’hui.

En ce qui concerne les principales méthodes desitediinformation afin de trouver
des réponses aux interrogations de la problématigqaeis avons opté, en plus des études
documentaire interne et externes, pour une étudati@ative, « sondage » orienté vers la
satisfaction des clients, aux niveaux de la quatiééservice nous avons pour cela, étayé notre
travail en trois chapitre :

Premier chapitre : aura pour vocation d’approfondir les fondementstiggies de la qualité
de service, au premier lieu nous allons traitexdecept de service, ensuite le marketing mix
et a la fin le concept de la qualité de service.

Deuxieéme chapitre :nous l'avons réservé a I'étude de la satisfactiorcleent, on abordant

dans la premiere section la notion de satisfacebrmans la deuxieme nous allons identifier
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les différentes méthodes de mesure de la satisfactients et pour la derniére section on a
traité I'interaction entre la satisfaction et lzatjté.

Troisieme chapitre : nous I'avons consacré pour I'analyse de la relatiotre la qualité de
service et la satisfaction au sein de la compadugerienne des assurances totale. i
Comportera trois sections, dans la premiére ndossaprésenter I'organisme d’accuell, la
deuxieme est réservé au marketing mix de la comeadans la derniére section nous allons
essayer d’évaluer la perception du client face quiaité de service rendu par la CAAT, et

son impact sur la satisfaction des clients a tsauerquestionnaire
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Introduction

L’'importance croissante du secteur des services &ronomie nationale et mondiale
est évidente. D’'une part, le secteur des serviepgesente 80% des activités, est un grand
générateur en matiére de création d’emploi.

D’autre part, compte tenu du développement de Inatiele des services et de
'ampleur des investissements engagés dans ceusesttade I'accroissement de son role
economique.

Dans un marché de plus en plus agressif le butafoedtale de chaque entreprise est
d’acquérir ensuite de satisfaire et enfin de fekfides clients.

A ce propos la qualité de service est un atoutstfécie la compétitivité des

entreprises, quelle que soit leurs tailles et laatwvités.
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Section 1 : Le concept du service.

Le développement économique joue un rble importims I'évolution du secteur des
services en exercant une influence déterminantelasudéfinition des systemes et des

prestations offerte sur les marchés.
1. Les services :
L’'une des premiéres difficultés a surmonté esecdd la définition méme des services.
1.1. Définition du service :
Il existe plusieurs définitions de service, nousmens celles-ci :

« Un service est une activité ou une prestatiommssge a I'échange essentiellement
intangible et qui ne donne lieu a aucun transferpipriété .un service peut étre associée ou

non a un produit physiquet».

« Un service est une activité économique offgrte une partie a une autre typiquement
sans transfert de bien, créant de la valeur grdado&ation ou I'accés a des biens, de la main
d’ceuvre, des compétences professionnelles, deallatisins, des réseaux ou systémes,

séparément ou ensembfe».

« Un service est un acte (ou succession d'acte)lutée et de localisation définie(s)
accomplie(s) grace a des moyens humain et/ou reEtémise en ceuvre au bénéfice d’'un

client individuel ou collectif, selon des processetscomportement codifiée®s.

A travers ces définitions nous retiendrons que devise est une activité intangible,
créatrice de la valeur pour le consommateur etdot&re entre trois éléments de base qui
sont : le client, le support physique et le pergbram contact, et qui vise a satisfaire et a

mieux répondre aux besoins des clients.

1 KOTLER Philip, KELLER Kevin et MANCEAU Delphine marketing management, Pearson
Edition, 14émé édition, Paris2012, P404

2LOVELOCK Christopher, WIRTZ Jochen et LAPERT Denimarketing des services, Pearson
Edition, 7éme édition 2014, P616

3 DEMOULIN Christian et FILIPO Jean Paul : 7 fac®uwlés de réussite, édition d’organisation,
1991.P20
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2. Les spécificités du service :

Les services présentent quatre caractéresignajeures qui influencent les politiques

marketings :
1.1.Lintangibilité :

Les services sont intangibles, car on nd pas les voir, les toucher, les sentir, les

gouter ou les entendre avant de les acheter.
La notion de tangibilité recouvre en réalité deurehsions :

v" Une dimension physique I'impossibilité de voir et de toucher les seesc
v" Une dimension mentale qui se traduit par la difficulté de se faire udée a

priori sur le service et de I'imaginer.

Divers outils sont a la disposition des entrepriss services pour tangibilité leurs

prestations:

* Les locaux : communiquent une certaine image de la prestatidaverisent
son bon déroulement, par exemple, des entrées phsltiet des postes d'accueil
multifonctions facilitent le service et évitent tpeue, tandis que le décor et 'ambiance
sonore influence la perception du client ;

* Le personnel :doit se consacré a répandre aux attentes desscliestenues joue
un réle important pour identifier les employés et Irattacher a certaine
caractéristique d’'image ;

» L’équipement : doit étre en cohérence avec la promesse, toud@mamt du

temps de contact pour le personnel soit dispomible les clients ;

» Les outils de communications les publicités, les brochures et les sites web

doivent exprimer I'expérience de prestations prépss

* Les symboles de la marque comme les logos, sont également un moyen de

communiquer sur la nature du service et doiverg @résent sur les lieux de

prestation ;

» Les tarifs : doivent refléter le positionnement choisi.

1 KOTLER Philip, DUBOIS Bernard et MANCEAU Delphin®arketing Mangement ,15éme édition, Paris,
2015, p444.
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1.2. L’indivisibilité (I'inséparabilité) :

Le service est fabriqué en méme temps qu’il ess@mé, c'est-a-dire il y a une
simultanéité entre la production et la consommat@mnne peut pas donc fabriquer, stocker
puis vendre le service, car si le service compaorte prestation humaine, la personne fait

partie intégrante du serviée.
2.3. La variabilité :

Un service est éminemment variable selon les catamtes qui président a sa
réalisation, par exemple : le service offert pae agence bancaire sera tres différent, selon
gue le client se présente a une heure de granderaf€é ou il devra attendre ou bien a une
heure creuse ou le conseiller pourra consacregrdpg a répondre a ses questfons.

Les entreprises peuvent améliorer le controle dditgude plusieurs maniérés

v Investir dans un personnel qualifiée, afin d’harmmen le niveau du service
rendu ;
v Mesurer la satisfaction des clients ;

v' Codifiée le processus de prestation du service.
2.4. La périssabilité :

Le service est non stockable, donc on ne peut @asrserver pour l'utiliser ou le

vendre plus tard, il est souvent consommeé et galimultanément.

Il faut donc adapter plusieurs stratégies qui p&ene de synchroniser l'offre et la

demandé:
Du c6té de la demande :

v' Offrir des prestations complémentaires aux heuasses.

v" Proposé des services complémentaire afin d’'ocdapsientéle en attente.

1LAURENT Hermel ET GERARD Louyat : 100 question p@emprendre et agir La qualité de
service, Afnor, 2005, p5
2 LAURENT (Hermel) ET GERARD (Louyat) : op.cit., p4

3KOTLER Philip, KELLER Kevin, MANCEAU Delphine et DBOIS Bernard : marketing
management, Pearson Edition, 12éme édition, PAQ§, p468

4 KOTLER Philip, KELLER Kevin et MANCEAU Delphineop.cit. Marketing management, 14émé
édition, pp 412-413
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Du co6té de l'offre :

v Accroitre la participation du client a la réalisatidu service ;
v' Employé du personnel supplémentaire pour les pésidé pointe.

Figure N°1 : Les caractéristiques d’un service

Intangibilité Inséparabilité

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

Variabilité Périssabilité

3. Les types de service :
Il existe deux types du service, le service de lease service périphérigque
3.1. Le service de base :

Le service de base est la raison pour laquelldiémtcse rend dans I'entreprise de
service. Il s’agit tres souvent de ['activité qate ou de métier principal de I'entreprise de
service : Par exemple, la nuitée pour I'hotel, epais pour un restaurant, donc I'exercice de ce
métier ne suffit pas a créer de la différencédtre attractif pour les clients. Donc le service

de base doit satisfaire le besoin fondamental liksts.
3.2. Les services périphériques :

Les services périphériques sont congus et organis@ur de service de base pour
I'améliorer, lui donner de la valeur, le rendregfacile d’utilisation et augmenter son intérét
et son attractivité, la diversité des services gh@nique joue souvent un rble dans la
différenciation et le positionnement de I'entreprie services. Des éléments supplémentaires
ou I'amélioration du niveau de performance peuaatoitre la valeur du produit de base et

permettent au fournisseur de le faire payer ples par exemple une piscine dans un hotel.

ILOVELOCK Christopher, WIRTZ Jochen, LAPERT Denis EMUNOS Annie: marketing des services 7éme
Edition Pearson 2014. P86.
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Christopher Lovelock nomme « fleure de servicéenidemble constitué :
Du service de base et des services supplémentaingsdriphériques.

Figure N°2 : fleure de service

Paiement
oe

Service
de base

=)

Source :HERMEL (L) et LOUYAT(G), « 100 question pour comprke agir la qualité de service »
AFNOR édition, Paris, 2009, p18

Hospitalité

5. La notion de servuction :

La servuction est un néologisme proposé par EIGRIEARNGEARD, c'est le
résultat de la contraction des SERVice/prodUCTION.

5.1. Définition de la ser
vuction :
Il existe plusieurs définitions de la servuctionusa retenons celle-ci :

« La servuction, constitue I'une des nombreuses Bpges des services que s’attachent a

identifier les auteurs : ils prennent, en cela date-pied de la plupart des travaux sur le
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marketing qui considerent les produits et servameame des notions identiques qui se gerent

de la méme maniéré.

« Organisation des moyens matériels et humain néoessda prestation de service.
Elle distingue les interactions entre les cliertdye les clients et le front office (personnel en
contact, environnement matériel), entre personnetatact et environnement matériels, et

entre front office et back-office (organisationeirite de soutieny.

«L’organisation des moyens matériels et humains ssgee a la prestation de

service» 3

A travers ces définitions nous retenons que laugdion est un systéme d’organisation
des moyens matériel et humain nécessaire a la giodiet a la prestation de service.

Figure N°3 : Représentation du modele de servuction
|

; i Support

physique

7N

Interne a I'entreprise

De service

o>

Personnel en
<>
contact

|
|
|
Systeme d’organisatiorh
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

/ Client B
<«

Source :Laurent (Hérmel) ET Gérard (Louyat) : 100 questionr comprendre et agir, La
gualité de service, Afnor, 2005, P 25

EIGLIER Pierre et LANGEARD ERIC : servuction mariket des services, édition international,
Paris 1996 P202

2 LENDREVY Jacques, LEVY Julien : Mercator, 11éméiéd, Dunod, Paris 2014, P1015.

3 LENDREVY Jacques, LEVY Julien et LINDON Denis : Mator édition DOLLOZ, 7éme édition,
Paris 2003, p1013
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Ce schéma a l'intérét de présenter de manierersgtitfue la facon dont se fabrique
un service avec les différents acteurs en prédgtieat et personnel de I'entreprise) ainsi que

les éléments matériel nécessaires pour la falitali service (support physique).

Ce schéma montre également que le client a un coatec une partie visible de
I'entreprise, mais que le service nécessite, égatenies moyens et une organisation « non

visible » du co6té client.

Les termes de « Front office » et de « Back officmnt souvent utilisés pour désigner

ces deux éléments.
5.2. Les éléments de la servuction :

Le client est présent dans la servuction, il egligg@renante au processus, il participe

a la fabrication du service. Cela va méme plus leirclient est non seulement présent et actif.

Dans la servuction, mais sa présence est une dé&ioas de I'existence du service.

En d’autres termes, s'il n’y a pas de client dansyistéme, il ne peut avoir de senvice.
5.2.1. Le support physique :

Il s’agit du support matériel qui est nécessaita production du service et qui sera
utilisé soit par le personnel, soit par le cliesit par les deux a la fois. Ce support physique

peut étre divisé en deux grandes catégofies :

v' L’espace dans lequel va se passer la servuctioenegénéral un immeuble ou
la partie de 'immeuble dans laquelle se trouvimtiié, son décor et son agencement.

v' Les instruments nécessaire au service sont cofispar tous les objets,
meubles ou machine mis a la disposition du perdameontact et /ou du client. Leur

utilisation par I'un et par l'autre permettra laliéation du service.
5.2.2. Le personnel en contact :

Regroupe I'ensemble des personnes employées pareleise de service, et dont le
travail nécessite un contact direct avec le cliggégrsonnel de réception a I'hétel, guichetiers

de banque, hotesse dans les transports?..etc.

LEIGLIER Pierreet LANGEARD Eric .op.cit.p14
MICHEL TARDIEU, Marketing et gestion des servic&slition Chiron, paris, 200422
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5.2.3. Le systéme d’organisation interne :

Est constitué de toutes les fonctions classiquebed&eprise : production, finance,
marketing, personnel.., mais aussi certaine fondiéghnique spécifiques qui sont nécessaire
a la réalisation du service : dans un magasin,oot ls systéme d’achat, d’entreposage, de

manutention des marchandides.
5.2.4. Les autres clients :

Plusieurs clients bénéfice de service en enédemps et dans le méme lieu, cela
introduit des interactions entre eux, qui peuvefiuencer le comportement ou I'attitude des
uns et des autres, dans une certaine mesure peisggeut contrdler cette interaction, pour
rendre le contact entre les clients agréables gtifsopar la gestion des files d’attente et la

séparation des guichéts.
5.2.5. Le service :

Le service constitue I'objectif du systémest les résultats produits par le systéme de
servuction. Il est la résultante de l'interactiamtre les trois éléments de base que sont le
client, le support physique et le personnel enaminCette résultante constitue le reposé pour

un hétel, ou d’étre transporté d’une ville a ungapour le trairf.
5.3. L'interaction entre différents éléments de syeme de servuction :

Un service est une interaction de cing gsa@léments de systéme de servuction, on

identifie donc les interactions qui existeht :
5.3.1. L’interaction entre le client et le personnieen contact :

La premiere interaction est celle qui exisigre le client et le personnel en contact,
sans clients il n’y a pas de service, et le persban contact joue un réle trés important dans
la production de service.

5.3.2. L'interaction entre le client, le personneén contact et le support physique :

3 Laurent Hermel ET Gérard Louyat : 100 questionrmmumprendre et agir la qualité de service,
Afnor, 2005, p26

4 1bid.p28

1L ENDREVIE(Jacques), LEVY(Lévy) et LINDON (Denis),évkcator, Edition Dalloz, 7éme édition,
2003, P 975

2Laurent Hermel ET Gérard Louyat : op, cit.p27

S3LENDREVY Jacques, LEVY Julien, op.cit., P 860-862
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C’est une relation triangulaire entre le client,plersonnel en contact et le support

physique.

Le support physique du service mis a la dispositdansalarié et des clients est trés

important a la réalisation du service.
5.3.3. L’interaction entre I'organisme interne de lentreprise et les autres éléments :

L’interaction entre les trois éléments de la setiamcn’est possible que grace a un
systeme d’organisation interne. Il faut entendrelpggartie caché au client : la stratégie de

I'entreprise, les procédures, le management...etc.

Si le client est uniguement en contact avec lai@aitible de I'entreprise, toute la
partie immergée de l'organisation est décisive danproduction du service et sa qualité

finale.

La formation et I'encadrement du personnel en atntas procédures qu’ils doivent
suivre, les moyens matériels qui a a sa disposikiagencement du lieu de vente, les produits

qu”il vend sont déterminé par cette partie caced arganisation.

La qualité de la prestation finale au client dépg@odr un large part de la bonne

interaction entre les parties visible et invisid&l’organisation.
5.3.4. L’interaction entre clients :

Un dernier élément est celui de l'interaction désnts entre eux, c’est un €lément de
la prestation de service qui influencent le comgroent ou l'attitude des clients et qui peut
étre contrdlé par I'entreprise comme la gestion files d’attente, plus de personnel a la
disposition du client, séparation des guichets, etc

Section 2 : Le mix marketing des services

Les hotels et les banques investie aujourd’hui t@ap plus dans le marketing. De
méme que les compagnies d’assurance, les compagéarennes, les restaurants et les

sociétés de tourisme.
1. Le marketing des services :

Le marketing des services passe par un positionmeoh@r des politiques qualités

particulierement soigné, permettent de construgeakpériences client mémorables.
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1.1. Définition du marketing de service :

Le marketing des services est pratiqué fortemens tizs entreprises dont les activités

sont a domination de service.
Il existe plusieurs définition nous retiendrondesei :

«« Marketing des entreprises dont les d@égvisont a dominante des services. Le
marketing des services se caractérise essentigltqrae I'immatérialité des services et par la
simultanéité, dans l'espace et le temps, de la ymtomh et de la consommation des

services .

« Ensemble des techniques marketings désvd@ua création et la commercialisation
de services. Le marketing des services tire I'dgsdethe sa spécificité du caractére intangible
des services et de I'importance primordiale deualitg des différents éléments influencant la
délivrance du service (accueil, ambiance, relatimmaine,..). La commercialisation des

services est aussi influencée par I'absence déljiliiés de stockage 3.

A travers ces définitions nous retiendrons g marketing des services est 'ensemble

des outils marketing utilisé pour la commercial@au service.
Plusieurs éléments sont a 'origine d’'un marketieg service's

v"Un concept clair : élaboré par I'entreprise dans sa stratégie niagkgour
mieux répondre aux besoins de la clientéle ciblée ;

v"Une implication forte de la direction générale dan$a qualité : les directions
des grandes entreprises s’occupe beaucoup plasqielité et du respect des normes,
surtout dans le cas de franchise ;

v"Un niveau de normes élevées ;

v' Une segmentation soignée des clientsc'est-a-dire mieux s’occuper des
clients rentables (des réductions de prix et degces spécifiques a ces derniers).

1 LENDREVY Jacques, LEVY Julien : Mercator, 11éméiéd, Dunod, Paris 2014, P 998
“http:/Mww.définitions-marketing.coroonsulté le (25/03/2016a 18 :3 2).

3 KOTLER Philip, KELLER Kevin et MANCEAU Delphinemarketing management, Pearson
Edition, 14émé édition, Paris2012, p 419
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1.2. Les formes de marketing dans les services :

Les caractéristiques spécifiques des serviceslgligation d’intégrer le client dans la
production du service ainsi que la place prépondérde la relation entre le personnel de

contact el le client entrainent une réflexion mérigespécifique au service.

Trois types de marketing doivent étre combinés mitenir une relation de service

réussie. Il s’agit dt
1.2.1 Le marketing externe :

A pour vacation de faire connaitre l'entispy sa marque et ses services aux
consommateurs afin de leur donner envie d’achetesérvices de I'entreprise. Ce marketing

ressemble au marketing des produits classiquesenaigegrant la spécificité des services.
1.2.2. Le marketing interne :

A pour objectif de valoriser le personnetletle former pour qu’il soit compétent dans

la mise en place d’une relation de service pousng®r le personnel et le satisfaire.

L’entreprise doit mener une réflexion quirpet au personnel de bien comprendre les
enjeux et d'intégrer I' « orientation clients » dtesprit service » dans ses comportements

guotidien.
1.2.3. Le marketing interactif :

A pour vocation de créer une relation lssgbermanente possible entre le personnel et
les clients. Cette relation a forte composantdiogiaelle doit donner confiance au client pour

gu’il reste fidele au prestataire le plus longterppssible.

'HERMEL Laurent ET Gérard Louyat : 100 question poamprendre et agir la qualité de service, Afn6Q=
p25
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Figure N°4: les trois types de marketing dans lesctivités de services

Marketing intern/ Marketingterne
Personnel Client
Marketing interactif

Source: HERMEL Laurent et GERARDLOOquestion pour comprendre et agir.Afnor.2005.p55
2. Le marketing mix des services :

Dans les stratégies possibles de positionnemnfient produit, le marketing utilise
généralement quatre élément de base : le produiprik, la place (ou distribution) et la

promotion (ou communication).

On se qui concerne le marketing mix des serviégsult de trois élément associée a la
réalisation du service est nécessaire : I'enviramem@ physique, le processus et les acteurs.
Ces sept éléments du marketing des services repe@seun enjeu variable décisionnel
interconnecté auquel sont confrontés les respoesalals entreprises de service.

Selon Christopher Lovelock Le mix marketing de s#r\se compose de 7 variables

qui sont comme suit :
2.1. Le produit :

Les responsables doivent a la fois sélectionnecdeactéristiques du produit de base
(produit ou service) et le package de service supehtaire associée, en référence aux

bénéfices attendus par les clients et le positioreme du produit face a la concurrence.

En bref, nous devons préter attention a tous Ipecas des performances du service

afin de créer de la valeur pour le client.

1L OVELOCK Christopher, WIRTZ Jochen et LAPERT Denisarketing des services, Pearson
Edition, 5éme édition 2004, pp21-22
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Le service doit donc, étre le plus simple possiaece que les clients participent a sa
mise en ceuvre ainsi que le reste des éléments siraction. L’évolution permanente des
besoins de la clientéle oblige les entreprisesti@ipar et & accompagner cette évolution par
la mise au point de nouveaux produits ou servipesiy innover dans les services il est

possible d'utiliser plusieurs méthodés :

v' Les premieres sont les méthodes d’écoute de latélee: les réclamations sont
une des premieres sources a exploiter d’'une partepgu’il faut traiter le probleme
des réclamants et d’autre part parce que les racd@smmettent le doigt sur des
dysfonctionnements manifestes du service ou dignol de la demande ;

v' Des études qualitatives (interview semi directréginion de groupe, groupe de
créativité), des études quantitatives et étudeatisfaction ;

v Les sources documentaires sont également a exploite

En paralléle de ces dispositifs d’étude externentieprise doit mettre en place un
systeme de remontées de l'information venant daite(réseaux de distribution, partenaire,
vendeur, agent d’accueil...) qui peuvent étre solarce d’'innovation par exemple nouveaux

systéme de facturation.
2.2. Le lieu et le temps :

La livraison des éléments du produit aux clientpligue des décisions aussi bien en
termes de lieu et de temps d’exécution, que deadétkt moyens employé. La livraison peut
nécessaire des moyens de distribution physiqudeatrénique ou les deux selon la nature du
service offert. L'utilisation des services de megssees et d’'internet permet la réalisation des
services dans un cyberespace au choix du cliergntiéprise peut livrer le service
directement ou utiliser un intermédiaire comme eprésentant qui regoit une prime ou un
pourcentage du prix de vente. La rapidité d’exécugt la commodité du lieu et du moment

de livraison pour le client deviennent des élémenfortants de la stratégie de service.
Pour impliquer les réseaux de distribution darrelation de service :

v il est nécessaire de le sensibiliser a la placeoitapte qu’'il occupe dans la

servuction. Par exemple : avant d’entamer une mctiamélioration de ses services,

'HERMELLaurent et GERARD Louyat : 100 question poomprendre et agir la qualité de service,
Afnor, 2005, p65
2 lbidem. P 103
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une administration a proposé a son personnelrdmmnérer des personnes travaillant
dans différent secteurs considérés en pointe damsdlité de service.

Cette sensibilisation doit étre suivie d’'une forimatqui peut s’appuyer sur les
résultats d’étude de satisfaction permettant emsist se fixer en commun des objectifs a

atteindre et surtout une réflexion sur I'action @ttre en oeuvre.

L’action peut étre poursuivie par des enquétesidienysteres dont les résultats sont

ensuite analysés en commun par s’améliorer esariliune boucle d’amélioration continue.
2.3. La promotion et la formation :

Aucun programme marketing ne peut réussir sans conwuation efficace. Cet
elément remplir trois réle vitaux : fournir les ammations et conseils nécessaires au client,
convaincre les clients potentiels des avantagegroduit et les encourager a acheter au bon
moment. Dans le marketing des services, la comratiait est essentiellement de nature
éducationnelle, particuliérement pour les nouvedients. Les entreprises peuvent avoir a
informer leurs clients des bénéfices du serviceebqguand l'obtenir, et renseigner sur la
facon de participer aux processus de service. bamamication peut étre effectuée par des
personnes, comme des représentants ou des commeroia encore a l'aide de médias
comme la télévision, la radio, les journaux, lemgarines, les affiches, les brochures et les
sites internet .Les activités de promotion peuwedfitencer le choix de la marque, quant aux

offres commerciales, elles peuvent étre utiliserpociter les clients a acheter.

Il faut encourager le phénoméne du « bouche d@reille la part des clients et avoir

une communication interne performante car elle vede personnel en contact avec le client.

La communication en activité de service doit s'amusur différentes mode de
communication. Il faut s’appuyer sur la continuati@xterne mais également sur la

communication interné :

v' La communication externe :pour la prospection, il faut souvent s’appuyer sur
des média généraux et, dans le cas de serviced pudntic, sur les mass médias. La
nécessité de fidéliser la clientele demande souVetitisation de médias plus
interactifs comme le marketing direct, le télémérig internet... ;

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

Ici la communication interne et la formation jouemn réle important pour donner au

personnel « I'esprit service », les bonnes attéuetecomportement face a la clientéle.

Un moyen de communication complémentairesesvent fournis par le service client,
le service consommateurs ou le service aprés-vénpermet de compléter et d’enrichir la

relation avec le client.
2.4 Le prix et les autres couts de services :

Cet élément regroupe la gestion des codtstspar les clients lors de I'obtention des
bénéfices du service offert. Les responsables elesces ne décident pas seulement du prix
de vente, des marges commerciales et des condifioasciére, ils recherchent aussi la
minimisation du service (par exemple les dépendwxas a un voyage), le temps et les
efforts (par exemple pour convertir d'une monnaigna autre lors d’un voyage a I'étranger,

ou pour rentrer a pied pendant que la voiture mséparation).

La politique de prix doit définir le prix caervice qui se détermine par rapport a trois

critéres principaux':

v' Le prix doit couvrir tous les couts du service.
v Il ne doit pas dépasser la limite supérieure dg quii représente la valeur du
service aux yeux du client. Elle est déterminéedearétudes de marché et des entretiens avec
les clients potentiels.

v' Le prix doit tenir compte de ceux pratiqué pardaaurrence.

Du fait de 'immatérialité du service, le clientténdance le trouver trop élevé. Plus
que dans la vente du produit, le prix va étre untatdle indicateur de niveau de qualité du

service.

lbidem.p58
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La fixation du prix d'un service dépend de plusgetacteurs. Assez souvent, les
entreprise partent de leurs couts de producti@joetent une marge gu’elle considere comme

« normale » ou « habituelle » dans leur sectepeetent ainsi proposer un prix.

Dans certains cas, cette réflexion les poussetéa @us loin en cherchant dans leur
offre un service différenciateur qui pourra justifpar exemple un prix supérieur a l'offre du

marché.

D’autre entreprise peuvent combiner ces démarchex aine étude du prix
psychologique qui est réaliser en intégrant un milan de client potentiels pour estimer a
quel prix les clients seraient les plus nombreaxléeter le service.

Figure N° 5: Elément a prendre en compte pour la %ation du prix d’un service

Limite supérieur du prix qui représente la valeursdrvice aux yeux du client

Limite intermédiaire du prix fixé par la concurrenc

Limite inférieur du prix qui peut étre demandé...

Qui couvert les couts

Source :HERMEL Laurent et GERARD Louyat : op.cit. p48

L’entreprise qui fixe le prix des services qu'ellend cherche souvent a maximiser
I'utilisation du service pour obtenir des écononiéichelles et I'utilisation optimale de ses
investissements tant en matériel qu’en personnkd.deut également chercher a maximiser
ses revenus et/ou sa marge.

La fixation du bon prix dépend fortement de I'iidhce qu'un changement de prix a
sur la volonté d’achat des consommateurs on failagu concept d’élasticité.

Le concept d'élasticité décrit le degré de réactlerla démarche aux changements de

prix. Elle se mesure de la maniére suivante

! Ibidem. p49
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Elasticité de la demande = variation I man %

Variation des prix (en %)

Tableau N°1 : Les élasticités-prix

Une hausse du prix de vente entraine une diminut&ia
Elasticité-prix demande du bien /service de la part des ménagésvérse,
négative une baisse du prix de vente se traduit par une angtion de

la demande du bien/service.

Elasticité-prix La variation du prix de vente d’un bien/service atecune

Nulle incidence sur la demande globale de ce bien/service

Elasticité-prix Une hausse du prix de vente entraine une augmeamidei la
positive demande adressée a ce bien/service (cas du seatkixe.

Source HERMEL Laurent ET Gérard Louyat : 100 question poamprendre et agir la qualité de service,
Afnor, 2005, p48

2.5. L’environnement physique :

L'apparence des immeubles, du paysage, des véhjcdies ameublements, des
équipements, du personnel, des documentationsted smprimé, et tous élément visible
montre le niveau de qualité des services d’uneeprife et ont impact profond sur les

perceptions des clients, d’ou la nécessité d'y gppée plus grand soin.
2.6. Le processus :

Le fait de créer et de délivrer les éléments dudgpito aux clients nécessite
I'établissement de processus (méthode et séqueactod dans la réalisation du service)
effectifs. Mal définis, lents, bureaucratiques mefficaces du travail, ce qui entrainera une

baisse de productivité et un accroissement desassd’échec.
2.7. Les acteurs :

Beaucoup de services dépendent de l'interactiore des clients et les employés de

I'entreprise (se faire couper les cheveux ou paalegc un interlocuteur dans un centre
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d’appel). La nature de ces interactions influeraréement la perception des clients quant a la
qualité de service. Une société de service a sudéptoie des efforts considérables en

recrutement, formation et motivation des employes.
Section 3 : La qualité de service

1. La qualité de service :

La qualité des services représente un concept atbsén raison de leurs
caractéristique, dans ce secteur on ne peut dédirqualité de facon objectives a partir de
spécifications technique de fabrication, elle pseilement étre analysée a travers la vision
des clients.

En absence de mesures objectives, la qualité dstiedéomme I'écart entre les

attentes des clients et la prestation pergue.
1.1. Définition de la qualité de service :

La notion de la qualité de service s’applique attesg des services mais également
dans le domaine des produits en ce qui concerreefeges associés et notamment le service

apres-vente.
Il existe plusieurs définition nous retiendrondeei :

« La qualité de service est une évaluation cogritibng terme, de la livraison du service

pour une entreprise.»

« La qualité de service désigne la capacité d’umica répondre par ses caractéristiques

aux différents besoin de ses utilisateurs ou consateurs .

« La qualité de service est la difféerence entre déentes du client en matiére de
performance et son évaluation de la performandeséégpar le prestataire étudié. En d’autres
termes, la qualité de service serait la différeange la qualité et la qualité percue par le

client »3

1 LOVELOCK (Christopher), WIRTZ (Jochen), LAPERT (fis) ET MUNOS (Annie): marketing
des services 7éme Edition Pearson 2014. P 615

www.definition-marketing.com consulté le 04 /04180 14 :27

3 GERARD Tocquer et MICHELLanglois « marketing desvices, le défi relationnel » 1992, p 45.
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A travers ces définitions nous ne retiendrons quguilité de service est la différence
entre les attentes du client en matiére de prestatialisé par le prestataire et I'évaluation de

la performance réalisé par ce dernier.

La littérature sur le marketing souligné deux tydéferent de la qualité percue qui

peut le client vu dans leur engagement :
1.1.1. La qualité attendue :

La qualité attendue contraint le productawhercher et proposer sa spécificiteé, sa
différence, pendant que le client apprend, lui aigihen fonction de ses attentes. Du coté
déclinent, il existe la qualité attendue, puis lalgé percue une fois qu'il a consommeé le
service. Du c6té de I'offre, il existe la qualiféchée par I'entreprise et la qualité réalisée par
celle-ci. L'enjeud'une démarche qualité consiste a faire en sortdaggealité attendue par le
client correspond a celle affiché par I'entrepripg, est égale elle-méme a la qualité percue

par le client et réalisée par l'entreprise.
1.1.2. La qualité percue :

La qualité percue est le résultat d'urcessus d'évaluation du client qui compare sa
perception du service a ses attentes. Plusieusurgutiéfinissent également la qualité du
service comme la satisfaction des attentes desitglienais y ajoutent un élément
d'invariabilité a travers le temps, de constancéadeerception. La qualité percue du service
constitue donc une variable stratégique particemieemt importante puisqu'elle permet a
I'entreprise de se différencier de ses concurtentssur le plan de son image que de ses codts
d'opérations et donc de sa rentabilité.

Alors la qualité percue d'un service p&tué présentée comme « un jugement global
concernant la supériorité du service » ou encorenoe la différence entre les attentes du

client concernant la performance du service epseseptions du service regu.

2. Les différentes mesures de la qualité de service

1 LACHKAR (M), « Les déterminants de la qualité esipétielle comme facteurs de positionnement
dans le secteur de I'hoteliere de luxe », mémarmaitrise en administration des affaires, Unitérsi
du Québec,

Montréal, 2006, p 8.

2SYLVIE (R), « Impact de I'utilisation d’internetsla qualité percue et la satisfaction du
consommateur »,

Thése de doctorat en science de gestion, Univétaité 1X — Dauphine, 2003, p 28
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Sans moyens de mesure, les responsablesurent savoir s'ils existent des écarts de
qualité de service et mener les actions correctaggropriées. Ensuite, la mesure est
nécessaire afin de déterminer si, apres corredsnpbjectifs d’amélioration ont été atteint

ou non.
La mesure de la qualité de service peut étre rgg@en deux larges catégories :
2.1. Les Mesures « molles » de la qualité du sergic

Berry et Parasuraman expliquent queles entreprises ont besoin d'établir des
systémes d’écoute en continu utilisant des divemséghodes parmi différente groupe de
client. Une étude simple de la qualité du servisteuae photo prise a un certain moment sous
un angle particulier, une vue plus profonde et prise de décision éclairé proviennent d’'un
ensemble de photos prise en continue sous difEsemtgles formant I'essence d’'une écoute

systématique .
Les mesures clé de la qualité de service oriergétatomprennent :

Des études marketing annuelles ;
Des enquétes transactionnelles ;
Des feed-back client ;

Des achats mysteres ;

AU NN

Des focus groupe et des revues de service.
D’autre mesure molle peuvent étre envisagée :

v'Les enquétes en continu sur des titulaires de aopgot téléphone ou courrier,
En utilisant des procédures scientifiques d’écliantage afin de déterminer la
satisfaction des clients au sens le plus large dam®ntexte relationnel ;

v Les panels conseil composés de client pour offrifeed-back et un conseil sur
les performances du service ;

v Les panels et les enquétes auprés des employéesdafidéterminer les
perceptions de la qualité du service délivré aentlsur des dimensions spécifiques,

les barriéres a I'amélioration du service et degyestions d’amélioration.

1LOVELOCK (Christopher), WIRTZ (Jochen) et LAPERT€RIs): op.cit. p439

2 bid.
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Concevoir et mettre en ceuvre a une large échedleniguétes clients afin de mesurer
le service a travers une large gamme d’attribuéstnpas une tache facile. Les managers
opérationnels percoivent quelque fois les résultadsnme des menaces lorsque des
comparaisons directes sont faites sur les perfacasarespectives de différents départements

d’'une méme entreprise.
2.2. Les Mesures « dures » de la qualité du service

Ces mesures ce référent typiguement aux procesgratimnnels ou aux résultats.
Elles prennent en compte des données telles gigenles de fonctionnement opérationnel du
service, le temps de réponse, les taux de panrdes eouts de livraisons .Dans un service
complexe, les opérations effectuent de multiplesures de qualité qui sont enregistrées a
différente stade du déroulement du processus. [@arservices a facile contact, ou les clients
ne sont pas trés impliqgué dans les procédures wmisibn, beaucoup de mesure
opérationnelles concernent les activités de baalestqui ont un effet secondaire sur les

clients?!
3. Les modeles d’évaluation de la qualité de seréc

Depuis les années 80, des chercheurs s’intéreaddarqualité du service et étudient sa
Mesure. Les principales études sont les suivant8&RVQUAL de Zeithmal, Berry et
Parasuraman, le modele de Gronroos,et SERVPERFaent Taylor, Afin de comprendre
les enjeux Principaux concernant la mesure de dit§udu service, il est nécessaire de tenir

compte des principales études précédentes.
3.1. Le modéle SERVQUAL :

Le modele SERVQUAL est le résultat d’'un programneerecherche financé par le
marketing science institut aux Etats-Unis et mesrémis chercheurs, Parasuraman, Zeithalm
et Berry (1991). Leur programme de recherche dépataune étude qualitative des services
qui identifia que, quel que soit le service étudigs, consommateurs utilisaient des critéres

similaire pour évaluer la qualité.
Selon cette étude, la qualité pouvait étre évaduéeing dimensions :

v' Tangibilité ;

! Ibidem, p440

2 ISABELLE Frochot et PATRICK LegohéreMarketing du tourismeDunod Paris, 2010, p 102
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Fiabilité ;
Serviabilité ;

Assurance ;

SN NEE NN

Empathie.
Le modele SERVQUAL, décortique le processus deilditg de service.
Cinq zones de difficulté apparaissent :

v L’écart entre les perceptions de l'entreprise et des des clients:
L’entreprise ne percoit pas toujours ce que lesaomateurs attendent ni la maniere
dont ils jugent la qualité des services proposé@sifies cliniqgues peuvent croire que la
majorité des patients se préoccupent particulientmme la qualité des repas servis, alors
gue la gentillesse et la réactivité des infermiézas semble beaucoup plus importantes ;

v L’écart entre les perceptions de I'entreprise et le normes de qualité :
I'entreprise peut fixer des normes floue ou inaddéguPar exemple, la clinique peut
demander aux infermiéres de réagir rapidementausser le délai adéquat ;

4 L’écart entre les normes de qualité et la prestatio effective : de nombreux
facteurs peuvent nuire aux prestataires de servige personnel mal préparé ou
surchargé, des pannes déquipement, parfois dextidies contradictoires comme
prendre le temps d’écouter le client et le serkispapidement ;

v L’écart entre la prestation et les communications ernes :les attentes des
clients sont influencées par les promesses fadas th publicité, si une brochure vante
le calme d’un hoétel situé au bord d’'une autorolitee peut y avoir que déception ;

v' L’écart entre le service percu et le service attend: cet écart résulte de tous

les écarts précédents et détermine la qualité pafgiservice.

KOTLER (Philip), DUBOIS(Bernard) et MANCEAU(Delphi) Marketing Mangement.5éme
édition, Paris, 2015, p 462
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Figure N° : le modele SERVQUAL sur la qualité de swice

Bouche a oreille Besoin personnelg Expérience passé

Service
< attendu S

Ecafts

Service pergu

Client

Entreprise

Ecartn° 4 Communication
externe

Prestation du
service

Ecart n‘%

Traduction des perceptions en
normes de qualité

Ecartn° 1 Ecart n°2

Perceptions des attentes des cliepts
vus par I'entreprise

Source:KOTLER (Philip), DUBOIS(Bernard) et MANCEAU(Deljpte) : Marketing Management
15éme édition, Paris,p463
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3.2. Le modele de la qualité de service de Gronroos

Gronroos (1990) a proposé une autre dimensionragilé qualité de service. Il divise
la qualité de service pergue en une dimension tgolret une dimension fonctionnelle. La
qualité technique se réfere au contenu (le « glau»service donné au client. La qualité
fonctionnelle se réfere a la maniere (le « comméiakont est octroyé le service : le traitement
réserver au client par le personnel de la firmegdact des autres consommateurs, etc. la qualité
expérimentée par le consommateur est jugée enfémnt a ces deux dimensions, I'image de

I'entreprise de service intervenant comme variatbelératrice.
3.3. Le modele SERVPERF :

Cronin et Taylor en (1992) ont critiquent le modSERVQUAL et ils ont développé
le modele SERVPERF, qui évalue la qualité de sersia la base de la performance pergue
du service fourni sans tenir compte des attentesahsommateur, ce modeéle se définit
comme « I'évaluation de la performance sur la liisa ensemble des dimensions qui ont

une relation avec le service fourn? ».

Selon ce modéle la qualité d’'un service doit étesumnée telle une attitude. Pour cela,
ils proposent une échelle de mesure basée surflarppance, démontrant notamment que la

qualité du service est un antécédent de la sdi@fadu consommateur.
4. Les outils d’analyse de la qualité de service :

Lorsqu’un probleme de qualité de servicevignt de causes internes contrélables, il
faut prendre les mesures adéquates, nous citomgugseoutils qui peuvent étre utilisé pour
que le probléme ne se reproduise pls :

4.1. Le diagramme d’'ISHIKAWA :

L’analyse des causes et des effets utilise technique développée par un expert en
qualité, le japonais Karou Ishikawa. Toute les eaugossibles de dysfonctionnement sont

recensées aussi exhaustivement que possible esé¢ @asuite en cing catégories :

Equipement, main d’ceuvre (ou personnel)iéne, procédure et autre sur un

graphique de cause et effets, connue aussi sosrial’ « aréte de poisson ».

1 LAMBIN Jean-Jack et CHUMPITAZ : Marketing strat§ge et opérationnel, Dunod, Paris, 2002,
P345

www.e-markeitng.fr consulté le (12/04/2016).

3CHRISTIAN Pinson : marketing des services, Dunatjs? 2009, pp87-88
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Le diagramme d’Ishikawa a été adapté récemmensarwices par Lovelock qui a ajouté

trois autres groupes, le personnel a été divisiean :

v' Personnel de front office et personnel de backeffafin de mettre en évidence le
fait que les problemes de services de front stéges directement par les clients
ne sont pas de méme nature que les problemes kistage.

v L’ «information » a été séparée des « procédurefir-de mettre 'emphase sur le
fait que beaucoup de problemes de service résultentmanque d’'information, en
particulier cause du personnel de front stage @mett'informer les clients sur le

réle qu’ils auront a jouer.

Figure N°: Le diagramme causes-effet I’'ISHIKAWA.
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/}ur('.\,w .
d’accueil
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télephone
A [ /}g'urm

copmptoirs d’ouverture information

de vente

Source :http://www.google.dz/search?gimage=le+diagramm&EHKAWA consulté le (05/04/2016
a 14 :33).

4.2. Le Blue printing :

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

équipements et les activités de back stage quomephs partie de I'expérience de service.
C’est un outil trés puissant d’identification deslgemes,
4.3. Le bilan financier des actions d’amélioratiorde la qualité :

Une des raisons d'étre du ROQ (Return onlit@liast que les efforts d’amélioration

de la qualité peuvent étre coordonnés avec leggmoges d’améliorations de la productivité.
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Les programmes d’améliorations de la qualité ddivé&ine soigneusement évalués
financierement et prendre en compte les réactieaglients. Une entreprise dont le niveau de
qualité de service est faible peut gagner rapidémem qualité avec de modestes

investissements d’amélioration.

D’une maniere générale, il faut se souvenir queoigt de réparation du service est

inférieur au cout d’'un client mécontent.
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Conclusion

Nous avons abordé dans ce chapitre les fondentefisdue de la qualité de service,
nous avons parlé dans la premiére section surrieepd service et le systeme de servuction

pour bien connaitre le secteur des services etpsasficités.

Dans la deuxieme section nous avons parlé du miketiag de service et les genres

de marketing qu’on appligue dans le secteur dusrv

Dans la derniere section nous avons abordé le poacelité de service, nous avons
connu c’est quoi la qualité de service, les dimamside la qualité de service, les différentes
méthodes de mesure, les principaux modeles poualliér et I'ensemble des outils utilisé

dans la mesure da la qualité de service.

Apres avoir définir le concept de service et dgualité de service, nous allons abordée
dans le second chapitre le concept de satisfaetides differentes mesure de la satisfaction,
et nous allons essayer de clarifier I'impact deylelité de service sur la satisfaction des

clients dans un cadre théorique.
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Introduction

La satisfaction joue un réle important dans le domales services, en effet, son
importance peut déterminer de facon pertinentauigiesde I'entreprise ou non, donc un

contexte marqué pour une concurrence féroce ef afiled’acquérir des marches.

Dans ce cadre-la, I'entreprise doit passer pae &#tpe qui est trés importante dans
le processus de fidélisation du client, ainsi Feptise doit orienter sa politique en
direction du client, et utiliser tous leurs moygwur avoir une prestation de service de

qualité qui sera a la hauteur, afin de satisfaived exigences.
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Section 1 : Le concept de la satisfaction client

La notion de satisfaction est difficile a saisirrqea qu’elle renvoie a l'aspect
psychologique d’un client, a cet effet nous allomsttre I'accent sur la satisfaction en la

éclaircissant et en abordant la relation étroitdajtelie a la qualité de service.
1.1 Définition de la satisfaction :
Il existe plusieurs définition de concept satistatinous retiendrons celle-ci :

« En marketing, la satisfaction est un sentimenpldesir ou de déplaisir qui nait de la

comparaison entre des attentes préalable et urigienpe de consommatioth. »

«La satisfaction est une impression positive olatieg ressentie par un client vis-a-vis
d'une expérience d'achat et/ou de consommatiom dservice, elle résulte d'une

comparaison entre ses attentes a I'égard du pretisit performance percug »

« L'impression d’étre convenablement ou non récampeour les sacrifices supportés
lors d’une situation d’achat»

A partir de ces définition nous retiendrons qusdasfaction est un sentiment et /ou
une impression qui nait 'ors de la consommationndbien ou d’'un service, on peut

distinguer trois situation possible :

% La performance < aux attentes le tle=t insatisfait
% La performance= aux attentes le tle=n satisfait
% La performance >aux attentes le tlet tres satisfait

1 LENDREVY (Jacques), LEVY(Julien) : Mercator, 11égdition, Dunod, Paris 2014, p 1014
2 KOTLER(Philip), KELLER (Kevin Lane), DUBOIS(Berndy et MANCEAU (Delphine):
marketing management, 12eme édition, Pearson EdocBiaris 2006, p829

3 RAY(Daniel) : mesurer et développer la satisfattibient, Paris, édition d’organisation, 2001,
p24
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1.1.2 Les caractéristiques de la satisfaction :

La plupart des recherches menées dans ce domairebonti a distinguer trois
caractéristiques de la satisfaction qui peuveet @ésentées comme st :

1.1.2.1. La satisfaction est subjective :

La satisfaction d’'un client ne dépend daesa perception a propos d’un produit ou
un service .ll est donc fort probable que cettegtion serait loin de la réalité ; ceci peut
impliquer une forte dérive a I' entreprise , sutt@our celles qui possédent une grande
notoriété , car elles voudront a tout prix don@emieilleur image de leurs produit ou service
, mais cet effort pourrait ne pas suffire pour gena perception du client , sachant que
cette perception est la plus important puisquet ¢&eslient qui choisit son fournisseur .

1.1.2.2. La satisfaction est relative :

Puisque ‘elle dépend de la perceptionclient, la satisfaction varie selon les
niveaux d'attente. Si nous prenons deux clieneensl demandant de nous donner leurs avis
sur un service donné, il est fort probable quesleuis seraient différents, pour la simple
raison que les attentes du client sont fondéesiseirbase de référence, un standard défini

par :

e L’état actuel du marché ;
* Les expériences personnelles d’achat ;

* L’information obtenue par le consommateur.
1.1.2.3. La satisfaction est évolutive :

La satisfaction évolue avec le temps erction : des attentes et de I'utilisation des
produits et/ ou services d’'une fagon ou le consatear méme satisfait a un moment il
devient plus exigeant de plus en plus dans la dutavec I'évolution technologique vis-a-
vis le produit ou méme I'évolution des tendancestucelle et méme psychologique du

consommateur.

Daniel (R): Mesurer et développer la satisfactilent, les éditions d’organisation, Paris,
2001, pp. 25-28
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Donc, Les clients définissent leurs atentn fonction des standards ou de
références .La concurrence oblige les fournissawss placer au-dessus du niveau moyen

de l'offre, ce qui implique une évolution de cesnstards.

Figure N°2-01: les trois caractéristiques de la sesfaction.

| Quialité percue |

Qualite attendue

Subjective :

Relative : dépend Evolutive :
des attentes varie dans le

Perception temps

du client

Source :RAY (Daniel) :Mesurer et développer la satisfaction cligparis, édition
d’organisation, 2001, P24

1.2. Les types de la satisfactiort :
On distingue trios types de satisfaction

«+ Satisfaction global partielle :

La satisfaction partielle se porte sur des compmesa(ou démentions) particuliere
du service : la logistique, I'accueil, le confda,sécurité ....

La satisfaction globale porte sur le service audpitodans son ensemble. Lorsque
les démentions sont bien choisies, la satisfactjmbale constitue la somme

(pondérée ou non) des satisfactions partielles.

X/

«» Satisfaction ponctuelle cumulée :

La satisfaction ponctuelle porte sur une expériepadiculiere d’utilisation du
service, au produit définie dans le temps et déspace : une commande
spécifique.

La satisfaction cumulée porte sur 'ensemble dggrences réalisées par le client

au cours d’'une donnée : I'ensemble des commandiésniee.

PHILIPPE Détrie: Les réclamations client§™3dition, édition d’organisation, Paris, 2007, P.30.
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« Satisfaction isolée comparée :

La satisfaction isolée sur les seules performangdesl’entreprise, soit ces

performances entre elle, ou leur évolution darergps.

La satisfaction comparée porte sur la performaecéedtreprise par rapport a

celles de la concurrence peut étre constatée.
1.3. Le paradigme de la Confirmations des attentes

La recherche sur la mesure de la satisfaction e&s#ntiellement structurée autour
du paradigme de la confirmation des attentes. Ceiateconceptualise la satisfaction a
partir des trois notions que sont la comparaises,dttentes et les perceptions. Selon ce
modéle, lorsque la qualité percue est inférieuda gualité attendue, il en résulte de
I'insatisfaction. Au contraire, quand la qualité¢qee est supérieure a la qualité attendue, le

client ressent une forte satisfaction.

Enfin, lorsque la qualité percue est égale a lditguattendue, le client éprouve une

simple satisfaction (ce sentiment se situe danzane de normalité).
Le paradigme de la confirmation des attentes ésrsatisé dans la figure suivante:

Figure : N°2-02 : Le paradigme de la Confirmationgles attentes

Si qualité percue vs qualiteé
attendu

Si qualité percue <qualité
' attendue : insatisfaction

Si qualité percue= qualité

“ attendue : normalité ou
satisfaction

Si qualité percue > qualite
attendue : forte
satisfaction

Source :DANIEL Ray : Mesurer et développer la satisfactitanla clientéle, Edition
d’organisation, Parig008, P.58.



Chapitre 2 : les éléments essentiels de la satidiao 39

Ce schéma explique le paradigme de |diroaation des attentes qui montre les
différents niveaux de satisfaction (insatisfactiomprmalité ou satisfaction et forte

satisfaction).
1.4. Les critéres de satisfaction

Les travaux et recherches auprés des difféerenesum tnous ont permis de pouvoir

proposer et regrouper les critéres de satisfaetioinois classés

Tableau N°2-01: les différents criteres de satisfaction

Les critéres Signification

lIs sont considérés comme une particularité pemitenn
par les clients.
Les critéres basiques A ce titre, ils ne génerent pas directement de la
satisfaction lorsqu’ils sont correctement évaluéssm
ilIs peuvent constituer des sources dinsatisfagtion

significatives en cas de défaillance.

Méme si ces criteres sont évalués positivement ou
Les critéres géneraux négativement, ils contribuent soit la satisfaction

I'insatisfaction.

D
)

Ces criteres ne pénaliseront pas I'évaluation dg
Les critéres de valorisation| prestation, méme en cas d’absence ou de défaillance
En revanche, si la prestation est percue comme
performant sur ces critéres, la satisfaction dentlserg

améliorée.

Source :MONIN Jean-MichetLa certification qualité dans les services, Bditi
afnor,Paris.2001

Ce tableau montre clairement les divers criteresadisfaction et leurs significations,

les criteres sont : basiques, généraux et de gatawn.

1 MONIN Jean- Michel la certification qualité dans Iservices, Edition afnor, Paris.2001, P.110.
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1.5. La démarche de satisfaction du clieft

Pour satisfaire le client, il faut suivre une cewadémarche qui est fondée sur les

principes suivants :
1.5.1. Bien connaitre ses clients

C’est le point le plus important dans notre démayconnaitre son client c’est le faite
d’identifier ses attente ou plus exactement sesgpéion pour savoir ce qui lui rend satisfait,
mais savoir ce qui créer de linsatisfaction, cgitise de conscience se fait par le biais des

etudes marketing (segmentation, ciblage, identiboades besoins....).
1.5.2. Management participatif:

L’'immobilisation des ressources de I'entreprisewgtout les ressources humaines,
dans ce cas, nous parlons de délégation de redplités@rganisation du travail et son
efficacité) car les gens font du bon travail etexince qu’ils font et pour cela il faut qu'ils
participent a la gestion (la prise de décision@mrmun) il faut qu’ils soient au courant de
tout ce qui se passe autour d’eux, ainsi il fasitelecourager a travailler ensemble en les

guidant seulement.
1.5.3 Progresser en utilisant les méthodes et outils deuglité et mesurer :

Tout cela dans le but d’'amélioré le service et mepées défaillances. En fait, cela
rentre dans le domaine de la gestion de la qudétéentreprise (utiliser les méthodes de
contrble de qualité pour avoir évidement une bogualité et en conséquences satisfaire le

client).
1.6. L'importance de la satisfaction du client

La satisfaction est a la source du concept mardgetithe est aussi considére comme le
vecteur du développement de I'entreprise ainsilguerime Jean DUFFER et J-LoUis

MOULINS :

2NUEL Marie-Josépheconstruire sa relation client, édition puits fie&aris, 2008. P .298.

2DANIEL Ray : Mesurer et développer la satisfactitient, Edition d’organisation, Paris 2010, P.29.
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« La satisfaction de consommateur vis-a-vis d’wdpit conduira probablement a des
achats répétés, I'acception des autres produila d&me ligne et une publicité de couche a

oreille favorable »

En effets la satisfaction est une variable clés @ 'apprentissage du comportement
d’achat, et dans la formation des habitudes, @tenpt aussi d’expliquer pour une large part
la répétition des conduites .On peut distinguersdén définition due donne Philipe

KOTLLER au marketing les deux éléments suivants :

. La satisfaction du consommateur.

e Laréalisation de produit par I'entreprise.
Mais sans donner de véritable réponse a leur @eacbnvergent ou divergent.

En fait la convergence entre profit et satisfactoes désire et des besoins des
consommateurs selon certain auteurs d’ouvrage dketirag, elle repose sur la notion de

verdict consommateur qui exprime sa satisfactior’aete d’achat.

D’une maniére générale en achetant un produit plywdun autre, le consommateur

désigne sa préférence. Plus sa préférence estegnalnd il achéte.

Une offre adéquate engendrera un développementhifiuecd’affaire sois par un

accroissement des ventes, soit par un accroissetagntx de vente.

Dans cette optique, I'entreprise qui a pour missienfaire des profits doit donc

obtenir des consommateurs un verdict favorabléeffoszant de satisfaire leurs besoin.

Cela signifie que I'intérét de I'entreprise estraltié a I'itérer du consommateur.
Section 2 : Mesurer la satisfaction

La mesure de la satisfaction permet aux entrepd$dentifier les éléments moteurs
de la satisfaction et de I'insatisfaction pour aorér I'offre de ces produits et services. Donc

la mesure de la satisfaction est un élément nédoegsaur chaque entreprise.

2.1. Définition de la mesure de satisfaction :
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Mesurer la satisfaction est définie comraE: « un processus qui vise a recueillir
des renseignements qualitatif indiquant dans qualésure les attentes des clients sont

satisfait ».

Donc la mesure de la satisfaction est wemble d’étapes qui consiste a collecter des

informations aupres des clients afin de mesurerdegré de satisfaction.

La mesure de la satisfaction est menéeeauges clients par le biais D’indicateur de

satisfaction et d’enquéte de satisfaction.
2.2. Les étapes de la mesure de la satisfaction :
Il est nécessaire de passer par 4 étapes pour mieswrer la satisfaction des clierfts :

v' Etape 1: Identifier les déterminants de la satisfetion: Il faut d'abord
connaitre les criteres de satisfaction et d’ingatison des clients, au-dela de
l'intuition qu’on peut en avoir. Une étude qualiat (entretien en face-a-face ou
en groupe) permet d’explorer I'expérience du progar les clients. D’identifier
les criteres de jugement et les indicateurs qutilssent ;

v’ Etape 2: Analyser les criteres de satisfaction edl’insatisfaction: Il faut
mesurer I'importance de chaque critére et idemtiés priorités des clients. Les
études sont quantitatives et utilisent différenteshnique possibles, comme
'analyse conjointe (ou Trade off), pour hiérassriles critéres (pondération) et
eventuellement segmenter la clientéle par typdetite ;

v Etape 3 : Construire et mettre en place un baromeétr de satisfaction c’est
une étude de satisfaction conduite de fagon régudiér un échantillon
représentatif de clients, qui porte sur des asppésifiques de leur expérience du
produit. L4intéret du barométre est de comparerdssltats d’'une période sur
'autre. L'étude peut étre réalisée par courriar, igléphone, par internet ou face-
a-face.

3. Les obstacles rencontrés dans la mesure de sfgion *:

Il est nécessaire de retenir que lorsqu’on demande client de s’exprimer sur une

entreprise ou un service, ou mesurer la performaecee dernier sur un critéere donné, la

1 DUMOULIN Jean-Louis : clients satisfaits, entreygrigagnante, Edition Organisation, Paris
1993, P20

2 LENDREVY Jacques, LEVY Julien : OP.cit. P576

!NEGROUZ Abdelhak L’impact de qualité de produit sur la satisfactéanclient, cas : laboratoires
VENU, mémoire de Master en sciences commerciafiiro: Marketing, EHEC Kolea 2015, P 48.
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signification attaché a un critére est difféerentencclient a un autre. C'est-a-dire, les raisons
et les circonstances de la satisfaction sontreiffi€s. De ce fait, I'entreprise doit également
savoir que le personnel y compris les managersyesda manipuler les résultats d’'une
enquéte, par exemple : redoubler 'effort justeareament de I'enquéte ou bien en excluant de

I'échantillon les clients grincheux.

Ainsi le fait que le client présente lui-méme umgler c’est le cas dont celui-ci sait
gu'une enquéte de satisfaction est en cours, dopeut exagérer son mécontentement

d’obtenir d’avantage de concession.

Pour faire face a tout ¢a, I'entreprise doit prendertaines précautions qui peuvent

I'aider dans sa mesure du phénomeéne de la satisfacsavoir :

v" Bien choisir I'échantillon des clients concernégsta-dire il doit étre réellement
représentatif du segment visé et couvrir I'intéiggade champ de la mesure ;

v Disposer d'intervieweurs et d’analystes compétentia matiére.
4. La mesure qualitative et quantitative de la sasifaction client :
4.1. La mesure qualitative :

4.1.1. Définition de I'étude qualitative :

L’étude qualitative se définit comme étant : « éoétude qui permet d’analyser et de
comprendre les motivations et les comportements idéividus. Elle est basée sur des
meéthodes issues de la psychologie appliquée (andhgntretiens individuels ou de groupe,

technique projective...) 3.

Donc I'étude qualitative se base sur des méthosleses de la psychologie afin de

mieux comprendre les comportements des individus.
4.1.2. Les objectifs cette étude a pour objectif de :

v' Disposer de la liste des différentes composantda siatisfaction sur lesquelles
le client juge avec ses mots et son vocabulairgeavice de qualité ;

v' Permet de recueillir les raisons de satisfactiordinsatisfaction des clients
ainsi que ses attentes, elle peut étre égalemknsaurce d’idées d’amélioration du

service.

2 CLAUDE demeure : aide-mémoire de marketing, 6édigoé, Dunod, Paris, 2008, P53.
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4.1.3. Les techniques de recueil qualitatifselon CLAUDE Demaurtes études qualitatif

peuvent étre réalisé a l'aide de :

L’entretien individuel ;
L’entretien de groupe (focus group) ;

L'observation ;
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Méthode projective.
4.2. La mesure quantitative :
4.2.1. Définition de I'étude quantitative :

L’étude quantitative se définit comme étant « togétiede qui permet de mesurer des
opinions ou des comportements. Elle est le plusestiubasée sur un sondage effectué sur un
échantillon représentatif de la population a étudies résultats chiffrés issus de ce sondage
donnent, aprés analyse, la mesure du phénomeénigé €pail exemple, mesurer la notoriété

d’'une marque .

D’'une autre maniere, I'étude quantitative mesure aginions et des comportements

d’individus, et cherche des résultats chiffrée.

! Claude demeureaide-mémoire de marketinQp.cit. , p60
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Figure N°2-03 : les éléments du dispositif de I'étle quantitative

Type de résultats
attendue et fiabilité

Délais

Cout

d’étude
guantitatif

Questionnaire p .
Echantillon

Mode de recueil
de l'information

Source :LAURANT Hermel : mesurer la satisfaction clientd&=MOR, 2001, P33.
4.2.2. L’échantillon et méthode d’échantillonnage

Pour connaitre I'opinion de la population, il faadrinterroger chaque personne, c’est
ce qui fait dans le cadre d’'un recensement extab4is recenser les opinions de toute la
population serait a la fois trop long et trop comtel’entreprise doit donc réaliser une
enquéte par sondage, les résultats ainsi obtemoist sxtrapolés a la population tout entiére

I'’échantillon doit satisfaire a deux conditions :

v Etre de taille supérieure ou égale a 30.
v" Ne doit souffrir d’aucun biais, d’aucune déviatiale, fagcon a étre représentatif

de l'univers étudié.

La validité des résultats obtenus dépend essamtielit de la représentativité de

I’échantillon observé.
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v Les techniques d’échantillonnage :

Il existe deux grandes catégories de méthode potenw un échantillon: les

méthodes probabilistes et les méthodes empiridues :

* Les méthodes probabilistes Elles se caractérisent par le fait que chaque
individu de la base de sondage a une probabili@we et différente de zéro de faire
partie de I'échantillon. Le choix de I'échantillae fait par tirage au sort dans la
population a étudier. Leur principal avantage espduvoir mesurer avec précision la
marge d’erreur des résultats obtenus, grace auladcprobabilité. Celle-ci est liée a
la taille de I'échantillon. Par contre, pour pouveifectuer un tirage au sort, ces
méthodes nécessitent de disposer de la liste emde tous les membres de la base
de sondage. Cela représente un colt important [@subases importantes (codt

d’acquisition du fichier total).

On distingue plusieurs méthodes probabilistes :

! Claude demeure : op.cit. , P61.
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Tableau N°2-01 : les méthodes d’échantillonnages qabilistes

Nom de la méthode

Principe

Caracteéristique

Sondage aléatoire
Elémentaire

Tirage au sort simple des
individus de la base de sondage (¢
peut utiliser pour cela une table de
nombres au hasard).

— Bonne représentativité,

r- méthode simple,

— nécessité de disposer de
Liste exhaustive de tous les
membres de la base de
sondage,

— méthode utilisée
uniquement pour les bases
sondage de faible
importance.

a

de

Sondage aléatoire
Systématique

Tirage au sort d’individus
régulierement espacés dans la bag
de sondage (par exemple, tirer un
Individu tous les dix).

— Possibilité de biais si la

— nécessité de disposer de
Liste exhaustive de tous les
membres de la base de
sondage

sdase de sondage est réduite

a

Sondage stratifié

Tirage au sort (aléatoire
élémentaire) d’'individus dans des
groupes homogeénes (strates) réali
dans la base de sondage (par
exemple, tirer au sort3 éleves de
chaque classe d'un lycée).

— Des individus de chaque
Strate figureront dans
sEschantillon,

— difficulté parfois pour
Déterminer les strates,

— nécessité de disposer de
Liste exhaustive de tous les
membres de la base de
sondage.

a

Sondage en grappes

Tirage au sort (aléatoire
élémentaire) de grappes dans
lesquelles tous les membres sont
interrogés.

— peu fiable,

— nécessité de disposer de
Liste exhaustive de tous les
membres de la base de

sondage.

— Simple (peu de dispersion)

a

Source: CLAUDE demeure : op.cit., p62.

Les Méthodes empiriques Elles se caractérisent par le fait que la sdlactes

membres de I'échantillon n’est pas aléatoire maisonnée. Beaucoup plus simple,

ces méthodes n’exigent pas de posséder la listustitie de tous les membres de la

base de sondage.

On distingue deux méthodes empiriques :
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v' La méthode des quotas

v' La méthode des itinéraires
4.2.3. Les techniques de recueil de I'informationuwpntitative :

Il existe plusieurs techniques de recueil de l'infation, on se limitant a ses quatre
techniques qui sont les plus utilisé lors d’'uneugitg quantitative :

L’'entretien en face a face
L’entretien téléphonique

Le questionnaire par voix postal
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Le questionnaire par internet
5. Les outils de mesure de la satisfaction client :

Il existe plusieurs outils de mesure de la satigfagarmi lesquels':
5.1. Les réclamations :

Est un outil de remontée spontanée de &ntgie, elle ne touche qu’une partie de
gualité percue, car les clients font remonter digis insatisfactions, le public écrit rarement
pour féliciter I'entreprise sur son excellente dgéade service qu’elle considere comme

normal, mais cela arrive parfois.

Le client qui réclame est considéré commegéneur, alors que toute réclamation
devrait étre accueillie par I'entreprise comme ugageau », un client qui réclame est «
toujours un client» et I'entreprise peut encoredgsfaire et le conserver, si elle sait répondre

correctement a sa réclamation.
5.2. Le client mystere :

Elle est utilisé par I'entreprise non pasumpeonnaitre directement qu'elle est la
satisfaction client, mais plutot pour vérifier g@unit les conditions d’'une satisfaction clients

optimale.

hY

Cette enquéte consiste a jouer le role du client etérifier a partir de grilles
préétablies ou de scénarios, comment I'entreposenft le service dans le cahier des charges

du service propose a la clientele.

1HERMEL Laurent : Mesurer la satisfaction cliem$nor, 2001, PP 12-13
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L’enquéte de satisfaction clients est plutét unesune du résultat atteint par

I'entreprise aupres de sa clientéle.
5.3. Les études et barométres de satisfaction :

Les études de satisfaction regroupent une sénmeadeire des différentes composantes

de la qualité sur différent critéres représentédearindicateurs.

Les études ont pour objectif de mesurer I'écarteetdt qualité percue et la qualité
attendue, il s’agit d'une mesure qualitative réadiqupres d’'un échantillon représentatif de la

population étudiée.

Mais il est utile pour une entreprise de dévelogles mesures réguliere lui permettant
d’adapter et d’améliorer ses prestation, le baroeneétgroupe les mesures d’indicateurs les

plus pertinents pour connaitre la satisfaction.

Ces barometres peuvent intégrer des comparatifslavencurrence afin de mesurer

la compétitivité de I'entreprise sur son marché.
6. Les outils de recueil de I'information :

Pour recueillir les informations, le chargé I'enquéte peut faire appel a plusieurs
outils, qui permettent d’attendre les objectifsI'dééude concernée. Parmi ces outils on peut

citer :
6.1. Le face a face :

Est une formule assez souvent utilisé. &ffee I'avantage d’'une grande diversité de

choix du lieu pour l'interview (rue, domicile, seride magasin).

La souplesse de cette formule réside dangaite qu'elle permet d'utilisé des
guestionnaires courts, mais également de plus lehg®onne la possibilité de montrer des

photos, des affiches, des textes et méme de fairegdes produits.
6.2. Le téléphone :

Le recueil d’'informations par téléphone est de guglus utilisé car son colt est peu

élevé et I'obtention des informations est immédidte téléphone permet de contacter des

I HERMEL Laurent :Mesurer la satisfaction clientdp.cit. , P40
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individus géographiquement trés dispersés et le@endes télé-enquéteurs est facile (écoute

téléphoniquef.
6.3. La réunion de groupe :

Elle réunit environ une dizaine de participantaietanimateur expérimenté. Elle est
souvent filmée, grace un systéme, vidéo qui permetenrichir 'analyse en intégrant le ton

des propos recueillis I'expression des participants

Cette permet également, a des personnes extéri@uaestunion de groupe (chef de
projet par exemple) de réagir en leger difféeré poasser des messages a I'animateur afin
d’approfondir certaines idées nées lors de lesnggsaentre participants. Le groupe peut étre

utilisé comme un laboratoire dans lequel on pestetales idées d’amélioration deservice
6.4. Le questionnaire :

Le questionnaire dans une enquéte par sondi@gaite I'information a recueillir, il
oriente la réflexion de la personne interrogéetsuou tel theme. Il arrive souvent que 'on
critiqgue les questionnaires, car le choix et larfalisation des questions ne laissent pas assez
de champs a lI'expression du public et peuvent ménenter les réponses. Alor gu’en
général, on définit de facon correcte I'échantillon investit peu dans la préparation et la

mise au point du

Questionnaire. C’est portant un point fondatalesurtout dans des enquétes satisfaction
clients, car les questionnaires sont destinéseaudifisés plusieurs fois de suite au cours des

années.

2 CLAUDE Demeure : aide-mémoire de marketing, OpRfi7
3 HERMEL Laurent: Mesurer la satisfaction clientp. €. P28
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6.5.1. Organisation des themes du questionnaire :
La structure du questionnaire va dépendre de plissEéments :

Figure N°2-04 rstture du questionnaire

Différentes formes de

questions Liste des thémes a

aborder

Questionnaire

Nombre maximum de Type de recueil de

guestions I'information

Source LAURENT Hermel, op.cit, P36.

Le questionnaire doit susciter I'intérét de la perge a interroger, il faut donc éviter

gu'il soit trop long et que les questions soieaptcompliquées pour l'interviewé.
6.5.2. Les différents types des questiohs
Il existe deux principaux types de questions :

» Les questions ouvertes souvent laissées pour la fin du questionnaigp@sent a
l'interviewé de s’exprimer librement, sur un ou gikurs points particuliers des termes qui lui
sont propres.

Les réponses a ces questions peuvent étre tres eichinformation, et de ce fait
difficile et longues a analyser.
> Les questions fermées gui obligent le répondant a faire son choix entre wu
plusieurs propositions.

Les questions fermées sont les plus fréquentesldsienquétes de satisfaction.

Il en existe de nombreux types :

! lbid. P37.
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v

La question a réponse unique finterviewé ne peut choisir gu'une seule réponse
dans une liste proposée ;

La question filtre : elle permet de créer des « aiguillages » danduéstgpnnaire
selon sa réponse le répondant sera guidé de fafféredte.

Exemple : si vous étes satisfait du service pagdazjuestion 5, si vous étes insatisfait
passez a la question 12 ;

La question a choix multiples :I'interviewé choisit une ou plusieurs réponses dans
une liste proposée ;

La question de classement proche de la question précédente, on peut demander
répondant de classer par ordre d'importance déanis (ou croissante). Ses raisons
de satisfaction par rapport a un service donné ;

La question a échelle d'attitude :le répondant choisit une réponse sur une échelle
proposée. Exemple : concernant I'accueil dans \agygnce, vous diriez que vous étes

satisfait, assez satisfait, peu satisfait, pa®dtdatisfait.

Le questionnaire peut étre distribué sur urie gostale ou via internet (télématique).

Section 3 : L’interaction entre la satisfaction efa qualité

L’évolution actuelle des normes 1ISO 9000 poussentésponsables qualité a intégrer

de plus en plus la satisfaction client dans leérinmetres.

Dans ce contexte qui évolue rapidement, on note que

> |l est nécessaire d'intégrer la mesure de la satisi client dans les processus
de I'entreprise.
> |l est mieux de s’appuyer sur une structure efficqui va permettre la bonne

répartition des taches et une meilleure définitien indicateurs.

La satisfaction client vient aprés que la qualid passée par certaines étapes. Le

déroulement chronologique des relations « clietriépnise » est déterminé par quatre étapes

suivantes :

De la qualité attendue a la qualité désirée ;
De la qualité désirée a la qualité réalisée ;

De la qualité réalisée a la qualité percue ;

D N N NN

Comparaison entre la qualité percue et la quatiendue.
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3.1. De la qualité attendue a la qualité désirée :

Aux départs, I'entreprise doit étre le plus proctieses client, et tous cela a travers un

processus d’écoute adaptés par cette derniéere.

Cette action d’écoute transformera la qualité dttenen qualité voulue car elle permet
de connaitre au paravent les attentes de cess;lietidlonc mieux répandre a ces attentes.

Figure N°02-05 : le processus d’écoute

Client Entreprise

Qualité attendue Ecoute client Qualité désiré

Source :DANIEL Ray : mesurer et développer la satisfactbent, Paris, édition d’organisation,
2001, P34.

3.2. De la qualité désirée a la qualité réalisée :
La deuxiéme étape consiste a passer de la quéstéed a la qualité réalisée.

Dans cette phase, on implique la participationvactiu client pour la réalisation du
service, car s'il on exclut, cette étape restespparente pour lui puisque elle a généralement

lieu au sein de I'entreprise.
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Figure N° 2-06 : De la qualité désirée a la qualitééalisée

Client Entreprise

Qualité attendue ECOUTE CLIENT > Qualité désirée

Qualité reéalisé

Source: DANIEL Ray: op.cit, p 34
3.3 De la qualité réalisée a la qualité percue

Une fois la qualité est réalisée, I'entreprise dmitransmettre a I'acheteur, a ce stade
'entreprise doit faire un effort de communicatiaqy’il faut ni plus, sinon le client risque
d’étre décu en pensant que I'entreprise a exageréatiere de publicité, ni moins car il est

fort possible gu’il n'achétera pas en faisant umgaraison avec ses concurrents.

Apres I'achat, consommation et /ou utilisation,pitaduit, le client se forgera une idée
de ce bien ou service. Ainsi I'entreprise connddrperception du client pour promouvoir par

la suite mesuré sa satisfaction.



Chapitre 2 : les éléments essentiels de la satidiao

Figure N°02-07 : le processus de communication/vent

CLIENT

ENTREPRISE

=3

Qualité attendue

Qualité désirée

Qualité percue

Qualité réalisé

Source: DANIEL Ray: Op.cit P35.

3.4 Comparaison entre la qualité percue et la quaé attendue :

La comparaison sera donc entre la qualité perquegd’achat ou l'utilisation) et la

gualité attendue (avant I'achat).

Cette comparaison génere le niveau de satisfagotiatiinsatisfaction du client :

v' Si la qualité percue est inférieur a la qualitératue cela veut dire que le client est

insatisfait ;

v' Si la qualité percue est supérieur a la qualiténdiie cela veut dire que le client est

trés satisfait ;

v' Dans le cas d’égalité (qualité attendue=qualit€yy, cela veut dire que le client est
satisfait c'est-a-dire que les attentes des cli@nts pas dépassé ce qui a été fournis

par I'entreprise.
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Figure N° :02-08 comparaisons entre la qualité attedue et la qualité percue (mesure de
la satisfaction).

Client Eayirise
—> Qualité attendue Ecoute client Qualité désire
Satisfaction du | || Formation de I'attitude
client i ; Démarche
i -Croyances, attentes .
(Qualité ; 5 Qualité
percue/attentes| || | -Confiance/attachement
{ alamarque
| -Intention d’achat
"""""""""""""""""""" N
N Qualité percue Vente Qualité réalisé

Source: DANIEL Ray: Op.cit.P35.

La satisfaction mesure les écarts potentiels, éatébut et la fin du processus, afin
de satisfaire ces clients I'entreprise doit :

v" Minimiser les écarts afin de faire correspondrerd#s et perception ;
v Créer des écarts positifs tout au long de cettaelde facon a ce que la perception
Soit supérieure aux attentes du client.

Il existe trois écarts d’insatisfaction, c’est-@edies écarts négatifs entre les qualités :

v Le premier écart existe entre « qualité attendeewqualité désirée », cet écart est di
a I'absence d’écoute client, soit a I'écoute défamie de ce dernier ;

v' Le deuxieme écart réside dans la différence «guddisirée » et « qualité réaliser », a
ce niveau on peut dire qu’il y a un probleme aweaivde la qualité, le cahier de
charge (précédemment définis) n’est pas respexddéléla réalisation du produit ou
service ;

v Le dernier écart probable apparait entre « quadaéisé » et « qualité percue », cet
écart apparait lorsqu’il y a un probléme au nivdada communication/vente, on peut
rencontrer des probléemes d’ordre logistique (retanctur de livraison...).
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Figure N°02-08 : mesure de performance et mesure datisfaction.

Mesure de la satisfaction
(perception)

Client Eayirise
—> Quallté attendue Ecoute client Qualité désiré
Satisfaction du | || Formation de I'attitude
client ; Démarche
| -Croyances, attentes Performance
(Qualité , Qualite de
percue/attentes -Confiance/attachement lentreprise
i alamarque
-Intention d’achat
"""""""""""""""""""" N4
N Qualité percue Vente Qualité réalisé
N/

Mesure de la
qualité (réalité)

Source: DANIEL Ray: Op.cit.P36.

D’aprés ce schéma, on peut donc relever deux tyjpedicateurs :

v' Les indicateurs de qualité interne qui permettemtndesurer la performance de

I'entreprise.

v' La mesure de la satisfaction des clients qui pemdonsidération tous le processus

(de I'écoute client jusqu'a la réalisation et adison du service).

A partir de la nous constatons que la mesure dsatsfaction concerne I'ensemble de

I'entreprise et pas seulement le front office.
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Conclusion

Dans ce chapitre nous avons abordé le concepfagdton qui est important pour
toute entreprise afin d’étre plus compétitive som snarché, nous avons clarifié ce concept
qui est difficile a saisir parce qu’il renvoie aadpect psychologique d'un homme, ses
caractéristiques et ses enjeux, ensuite nous anptes différents outils pour le mesurer afin
d’identifier les éléments de satisfaction et ir&fatition pour améliorer les services, et enfin
nous avons traité la relation entre la qualité eleise et la satisfaction qui vient aprés que la

gualité soit passée par certaines étapes.
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Section 1 : Le Marchés des Assurances en Algérie :

Apres l'indépendance, plus de 160 compagnies d‘assa étaient présentes en
Algérie, le législateur algérien a reconduit patda62-157 du 21 décembre 1962, tous les
textes afin de sauvegarder les intéréts de la maga attendant la mise en place d'une
réglementation spécifigue. En quittant le pays, dempagnes étrangeres ont laissé des
engagements qui ont finalement été pris en chaagdepmarché algérien, pour régler les

indemnisations de leurs assurés.

Le marché des assurances en Algérie est par dapgsstla premiére est caractérisée
par la nationalisation de l'activité et spécialigatdes compagnies, la seconde, quant a elle,

consiste a la déspécialisation et a 'ouverturggassive du marché.
1. Les intervenants dans le marché algérien des asances :

Le cadre institutionnel du marché algérien desrasses est composé de trois institutions
autonomes : le conseil national des assurances JCldAcommission de supervision des

assurances (CSA) et la centrale des risques (CR).
1.1. Le conselil national des assurances (CNA) :

Il constitue une force de réflexion et de propositipermet de préserver les intéréts des
parties impliquées dans la concertation. Présiadégainistre des finances, il représenter
I'organe consultatif des pouvoirs publics sur toaitqui se rapporte a situation, I'organisation
et au développement de I'activité d’assurance atsdrance. Son avis est notamment requis

pour I'étude des demandes d’agrément des compadjagsurance et de courtiers.
1.2. La commission de supervision des assurancesS@) :

L’état contrdle I'activité d’assuranet de réassurance par le biais de la commission
qui agit et qualité d’administration de contrble emoyen de la structure chargée des
assurances au ministére des finances, et cela gaaik des inspecteurs d’assurance. Elle a

pour objet de

- Protéger les intéréts des assurés et bénéficgedntrats d’assurance, en veillant a

la régularité des opérations d’assurance ainsi d@’'&olvabilité des compagnies

IKPMG, rapport sur le marché algérien, p19
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d’assurance, pour cela la CSA peut requérir deerézps d’évaluation liées aux
engagements réglementes ;
- promouvoir et développer le marché national desrasses, en vue de son intégration

dans l'activité économique et sociale.
1.3. La centrale des risques (CR) :

Créée auprés du ministére des finances et rattaclheetructure chargée des assurances au
ministére des finances ; elle a pour mission ldect# et la centralisation des informations
afférentes aux contrats d’assurance-dommages #isumapres des sociétés d’assurance et les
succursales étrangeres d’assurance agréees. Hnle$fesociétés doivent lui déclarer les
contrats qu’elles émettent. La forme et la péribélides ces déclarations sont fixées par arrété
du ministére des finances. La centrale les infodmetous cas pluralité des assurances de

méme nature pour un méme risque.

D’autres acteurs interviennent dans le marché ialgétes assurances a savoir : les agents
généraux, les courtiers et les banques. Tous ¢tevémants sont sous la tutelle du ministre

des finances.
2. les sociétés d’assurance en Algérie :
2.1 Les compagnie d’assurance publique :

Elles sont au nombre de sept société et représdaterajorité du marché des assurances en

Algérie :

» La compagnie algériennes d’assurances et de réassuf{CAAR) est la société la
plus ancienne sur le marché des assurances ;

» La société nationale d’assurance (SAA) est class@ipre en production globale sur
le marché par son chiffre d’affaire ;

» La compagnie algérienne d’assurance (CAAT) reptédardeuxiéme compagnie sur
le marché par son chiffre d’affaire prés de 15.Bianils de Dinard ;

» La compagnie algérienne des hydrocarbures (CASahtadémarré son activité en
2000 et dont les parts sont détenu par Sonatrach ;

» La compagnie centrale d réassurance (CCR), ceist@uasiment seule sur le marché

de réassurance en Algérie.
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» La caisse nationale de la mutualité agricole (CNM#gst une société généraliste

spécialisée dans la couverture agricole ;

La mutuelle des travailleurs de I'éducation (MAATEEst une mutuelle d’assurance dont les

souscripteurs sont généralement des employés teusee I'enseignement et de la culture.
2.2 Les compagnies d’'assurance privee :

» L’algérienne des assurances (2A) appartenant aipgralgérien Rahim ;
» La générale assurance méditerranée (GAM) rachat@8@7, par le fond
d’investissement spécialisé sur I'Afrique basé aigu

» Alliance assurance du groupe algérien Khelifati.
2.2.1 Des compagnies privées étrangeres :

» La Trust Alegria assurances et réassurances (TR{UST)
» La compagnie internationale d’assurance et de uéasse (CIAR) ;
» La Salma assurance Algérie, filiale du groupe 18al#slamic Arabe Insurance

Compagny de Dubai.......

3. Présentation de la CAAT :
La compagne Algérienne des assurances CAAT est emteeprise publique
economique, société par action (EPE/SPA) au dapliéa 11.49.000.000 DA, détenue

entierement par I'état Algérien, actionnaire unique

La CAAT a été créeée en avril 1985 ppratiquer les assurances liées aux transports
du fait de la spécialisation, alors, des compagd&ssurance et du monopole de I'état sur
I'activité d‘assurance.

Les réformes engagées vers la fin des années 80pemis la levée de la
spécialisation et par conséquent la transformatienla CAAT en entreprise publique
économique, société par action, agréé pour pratigresemble des branches d’assurance.

A partir du F" juillet 2011, la CAAT est devenue, de par la lohe compagnie
d’assurance(dommages toute branches) suite a daadi®m des assurances de personnes des

assurances de dommages.
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L’entreprise est I'un des principaux leaders sumi@ché algérien des assurances et

joue un réle majeur dans le marché des assurances.

Depuis sa création, le niveau de croissance decshugtion a toujours été équivalent

ou supérieur a celui du marché.
3.1. Missions et Objectifs de L'entreprise :
3.1.1 Les missions de la CAAT :

La CAAT a pour mission fondamentale de protégerpesonnes et les entreprises

contre les risques assurables avec la plus gramlgéyde service.

Sur le plan économique et social, les missionladfes par I'entreprise ont pour
principal but de soutenir la croissance économigue protégent les entreprises et les

particuliers contre les risques assurables avewldeur rapport (qualité/ Prix).

En effet, en tant qu’entreprise économique a capitpublics, la CAAT se doit

participer a la protection du patrimoine national.
3.1.2 Les objectifs de la CAAT :
La compagnie Algérienne des Assurances Totalesiagipectifs de :

> Diversification de son portefeuille ;

> Préservation de sa position sur le marché deseasstjansports ;

> Accroissement de ses parts de marché sur les dugneshes ;

> Modernisation de sa gestion et développement deesssurces humaines par
la mise en place de programme de formation permaempluridisciplinaires ;

> Acquisition d’outils informatiques modernes de falge et d’interconnexion

pour la prise de décisions rapide et en temps réel.
3.1.3 Organisation de la CAAT :

Le modéle dorganisation de la CAAT se caractérsgtuellement par une

structuration a la fois par fonction et par branche

Par fonction la CAAT est structuré en directiontcaglies ayant chacune des missions

spécifiques sur les plans, administratif, financiemptable, de I'audit et de la planification.
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Par branche, I'organisation regroupe au niveaurakles aspects techniques (structure
transport, risques industriels, risques simplesjugs simples, automobile et assurance de

personnes).

Dans I'espace géographique la CAAT a procédé dagquert a une décentralisation par
I'installation des succursales (directions régiesalreprésentant la compagnie au niveau

régional et auxquelles sont rattachées les ageliazses.

Sur le plan fonctionnel, les fonctions traditionesl ont été complétées par les
fonctions du management moderne lié au marketingg placements financiers et a

l'informatique.
3.1.3.1 Les structures chargées de la gestion :

> La Direction Générale : sous l'autorité d'un PDG (Président Directeur
Général) regroupe I'ensemble des directions cergrgui assurent trois fonctions
fondamentales ; une fonction technique, une foncdministrative et Financiere et
une fonction de management qui sont représentéd¢'siganigramme (voir annexe).

» Les directions centrales sont au nombre douze (13)savoir :
-La Direction Finance et Comptabilité : DFC
-La Direction Ressources Humaines : DRH
-La Direction Contréle et Audit : DCA
-La Direction Marketing : DM
-La Direction Planification Organisation : DPO
-La direction Administration des Moyens : DAM
-La direction Informatique : DI
-La direction des Valeurs Immobilieres : DVI
-La direction Réassurance : DR
-La Direction Assurance Transport : DAT

-La Direction Assurances Risques Industriels : DRI
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-La Direction Assurance Automobile : DA

» Les directions régionales (Succursales)sont au nombre de sept (7) actuellement :
Trois pour Alger : (Alger 1, Alger 2, Alger 3), QraConstantine, Annaba et Ghardaia.

Les succursales disposent d’'une certaine marge aleauvre leurs permettant de
s’'imposer entre le réseau commercial et la diracgiénérale qu’elles représentent chacune
dans sa région placé chacune sous l'autorité ectér de succursale, assisté d’'un directeur
adjoint, les succursales assurent les mémes fosctexistantes au niveau du siege et

disposent en plus d’'un département des recours.

4. Organisation de la direction régionale de Constdine :

Dans le but de réaliser les objectifs qui leur dbdts, des Directions Régionales sont

organisées selon les principes suivants :

Une réorientation des activités du Directeur Régjiorers une meilleure prise en
charge du « commercial » et du réseau en géndrdk & clientéle en particulier, avec la
création du poste de Directeur Régional Adjointlguiéchargera de la gestion courante et de

la coordination des structures internes ;

Une conception des structures technico-commerciaédsn une organisation par
branche, a l'effet d’opérer, dans chaque branclmdargence, au sein des directions
régionales, de compétences techniques capablesuctasin meilleur soutien aux agences et

un meilleur contrble de I'activité de ces dernieres

Une orientation de [I'activité technico-commerciatkes Directions Régionales
répondant aux impératifs d’adaptation au marchdeanaitrise de ses affaires (production et
sinistres), d’'une part, et & la responsabilisatiten ces structures au plan des résultats

techniques par branche d’assurance, d’autre part ;

Une conception souple de l'organisation hiérarchigau sein des Directions

Régionales pour mieux responsabiliser tous lesl@shelans le sens vertical de la pyramide

Sur la base des principes ci-dessus, le Direcigional est secondé par un Directeur
Adjoint.
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La Direction Régionale de Constantine est compdséalépartements suivants :

» Département « IARD et Transport » ;

* Département « Automobile » ;

» Département « Commercial » ;

» Département « Administration générale» ;
» Département « Finances et comptabilité »

« Département « Informatique ».

4.1Descriptions du département commercial :

Le département commerciale a pour mission de :

* Procéder aux études du marché local et a I'évalnate son potentiel de la région
et définir les cibles de clienteles pour les agencatachées a la Direction

Régionale ;

* Encadrer le réseau commercial et le soutenir demsdtions commerciales qu’l

développe en relation avec les départements teobsiq

* Veiller a 'analyse du portefeuille et proposer &&sions a entreprendre en vue du
développement des affaires ;

» Etre aI'écoute des doléances et répondre awamétions des assurés ;
e Animer le réseau commercial ;

» Participer a la représentation de I'entreprise dassnanifestations régionales et
autres opérations de communication réalisées dangilimetre d’action de la
Direction régionale ;

» Développer les moyens et les supports d’'informatien de communication au
plan local ;

» Promouvoir une image cohérente de I'Entreprise ;
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» Participer aux procédures de collecte des infoonatiutiles en liaison avec les

plans définis par la Division Marketing ;

« Contribuer a la réalisation d'une combinaison &roentre les données

contextuelles locales avec les plans de développeded’ Entreprise ;

» Développer I'émergence d'un avantage concurrerfaee aux concurrents
(flexibilité, accueil, capacité de réaction) possa@arer un positionnement local plus

performant ;

* Veiller au comportement et aux réactions des “hets” face a la demande pour
améliorer le sens de la communication au sein gearé et faciliter I'adhésion du
client au choix des produits.

Figure : 3-1 : Organigramme de la direction Régionke de Constantine :

Directeur régional

Directeur adjoin

1 ] ] ] ] l

Finance et Automobile Commerciale Informaiqli Transport

administratipn

Comptabilité

Agences Seur Document interne de la CAAT

Direct
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Section 2 Le marketing mix de la CAAT

L’analyse du mix marketing permet d’identifier Ipgncipaux leviers d’amélioration

pour les entreprises d’assurance en Algérie.

Nous allons donc essayer d’analyser le marketing mmrketing de la compagnie
Algérienne des assurances a travers les 7P quiitcems les éléments du marketing mix de

service.

1. Les quatre composantes traditionnelles du marketg mix:

McCarthy avait regroupé ces variables en quategoaies :

1.1 Le produit :

La CAAT offre des produits différents a des cliedif§érents, les voici brievement :
1.1.1 Assurances des risques industriels :

Pour améliorer la gestion des entreprises et afiellgs puissent étre performantes, la
CAAT propose a celle-ci les couvertures suivantmss: de machine, responsabilités civile et

perte d’exploitation. Cette assurance couvre :

v' Les dommages matériels causés aux biens assurdsr(g@t contenant) ;
v' Les dommages immatériels (privation de jouissapege de loyer...) ;

v' Responsabilité encourues en cas d’'incendie.
1.1.2 Assurance des risques de construction et dentage :
Celles-ci englobent les assurances suivantes :

v/ L’assurance tous risques chantier et engins, elerre les dommages que peuvent
subir les biens faisant partie de I'ouvrage a qoirgt ou utilisés pour le construire ;

v' L’'assurance responsabilité civile décennale, couareresponsabilité civile des
architectes, controleurs techniques et entrepren@pres 10 ans de réception
définitive de I'ouvrage ;

v' L’assurance responsabilité civile professionndhégrvient lorsque la responsabilité

civile est engagée pour des travaux de construction
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1.1.3 Assurance tous risques informatiques :

Elles protegent I'équipement informatique contiedemmages résultant de : chutes-chocs,
1.1.4 Assurance transports :

Répartie en trois types :

v Assurance maritimes ;
v Assurances aériennes ;

v' Assurance terrestre.
1.1.5 Assurance contre les effets de catastrophesturelles :

Cette assurance a pour objet de couvrir les domsndigects causés aux biens, suite a
la survenance d’'un évenement naturel (tremblementede, inondation, tempéte...), elle
concerne les propriétaires des biens immobilielsse¢xploitants d’activité industrielle et / ou

commerciale.
1.1.6 Assurance multirisque professionnelle :

Elle permet aux artisans, commercant et profesdibésales d’exercer leur activité en
toute quiétude, en assurant leur patrimoine cdafreisques suivants : incendie et explosion,

vols, bris de glaces, dégats des eaux.
1.1.7 Assurance multirisque habitation :

Cette assurance concerne les propriétaires, ledaioes et chefs de famille ; elle

englobe (05) garanties dans un seul et méme cantdéitisque :

Incendies et explosions ;
Vols ;
Bris de glaces ;

Dégats des eaux ;

ASERNEE N NERN

Responsabilité civile.
1.1.8Assurance crédit :

Elle couvre les entreprises contre les risques Hyg (commercial lorsque il s’agit

d’une entreprise défaillante).
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1.1.9 Assurance automobile :

Pour une bonne couverture et une prise en chamjderat efficace du véhicule
(personnel, commercial ou utilitaire), la CAAT nzela disposition de ses clients une gamme

de garanties a des tarifs d’assurances concursentie

v Dommages au véhicule (tous risques, vols et inesndiris de glaces et dommage
collision) ;

v Dommages aux tiers (responsabilité civile) ;

<\

Dommages aux personnes (personnes transportées) ;

v Protection juridique (défense et recours).

Pour les assurances de personnes, la CAAT a ddeidééer un partenariat avec la
banque extérieur d’Algérie BEA et le front natibdanvestissement FNI, dans le cadre de la

création d’'une filiale dénommé TALA (Tamine Life gérie).

Suite a la loi N° 06-04 du 20 février 2006 (moditiagt complétant I'ordonnance n°95-07 du
25 janvier 1995 relative aux assurances), qui edig compagnes d’assurance en Algérie a

séparer les assurances dommages des assuranegsames.

Il faut noter aussi, que la CAAT a lancé un nouvpeaduit qui est considérer comme
un service supplémentaires pour les clients deolapagne, il s’agit d’'une assistance

automobile qui contient deux formule

v' Formule sécurité : Dépannage/Remorquage

v" Formule aisance :Dépannage/ Remorquages et Assistance aux passagers

Selon le chef de département commerciale de &titin régionale, la succursale de

Constantine a réalise le plus grand nombre de \wmtke territoire national.
1.2 La Distribution (le lieu et le temps) :

Le réseau commercial est composé de 154 pointsmte Yagence directes, bureaux et
agents généraux d’assurance) et 70 points en [sameases encadré par sept succursales

régionales, couvrant I'ensemble du territoire nalo

L’ensemble des points de vente constituant le téska distribution de la CAAT

dispose de moyens matériels adéquats (notammdidutié informatique), de la technicité,



Chapitre 3 : Analyse de la relation entre la qualé de service et la satisfaction
client au sein de la CAAT 71

du savoir-faire et de I'expérience nécessaire &éddisation de I'ensemble des opérations
d’assurance pour lesquelles la compagne est agrée.

Figure N° 3-2 : Le circuit de distribution de la CAAT :

CAAT
Compagnie

Réseau

Réseau Direct indirect

Agent
généraux

Bancassurance

D’apres ce schéma, la distribution des produitsigeau de la compagne s’effectuent
directement, c.-a-d. Les produits sans commeseiapar le prestataire lui-méme (les agences
de la CAAT) ou indirectement a l'aide des agentség@ux, des bancassurances et des

courtiers.

» Les agents généraux sont des professionnels indépendants exercaamttvite

d’'intermédiaires pour le compte d’'une compagnesiiesnce.
En Algérie, 'agrément d’un agent général est sdboné aux conditions suivantés :

v" Avoir une bonne moralité ;

v Etre 4gé de 25ans au moins ;

2www.cna.dzconsulté le 11/05/2016
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v’ Etre de nationalité algérienne.
Posséder I'une des conditions de capacités professles suivantes :

v' Etre titulaire d’'un dipléme de fin d'étude secomdaibu d'un titre reconnu
équivalent et justifier d’'une expérience dans lendme des assurances d'une
durée de dix ans au moins ;

v Etre titulaire d’'un dipléme d’étude supérieure appndie ou de troisieme cycle
dans une discipline juridiques, économique, finarecou commerciale et justifier
d’'une expérience de 3ans aux niveaux des assurances

v Disposer d’'une garantie financiere soit sous fodom dép6t auprés du trésor, a
titre de caution, soit d’'une caution bancaire délia concurrence du montant de la
garantie fixé a 500.000 DA.

» Les courtiers : personne qui met en relation deux autres persofpigsique ou
morales) susceptibles d’étre intéressées a la raffaiee, et de passer un contrat entre
elles, donc le courtier n'est mandataire de santlet I'agent général est mandataire

de sa société d’assurance.

Il existe de nombreux courtier partenaire de la TAAN site quelque uns :CAP

Assurance, Maher Assurance, ABS Assurance et BESTirance.

» La bancassuranceveut dire la distribution des produits de l'assemamar les
banques.
Les sociétés d’assurance peuvent distribuer leduteod’assurance par I'entreprise
des banques et des établissements financiéere.
Les produits de la CAAT sont disponibles dans g=mnaes de |la BEA et de la BNA.

Au niveau de la région de Constantine, la CAAT pdssde 16 agences directes et de

14 agents généraux:
Les agences directes de la CAAT se répartissentneosuit

(Constantine 1, Constantine 2, BSD Showroom SAWAQO, Constantine 3, Sétif 1, Bordj
Bou Arreridj, Msila, Jijel, Ain M’Lila, Batna 1, Bika, Batna 2, Sétif 2, Chelghoum el Aid,

Mila, Constantine 4)

! Rapport annuel 2015 de La CAAT
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Les agents généraux ce situe sur les zones swvaBiskra Batna, EI Eulma, Mila,
Bouakal Batna, ElI Alma Sétif, Constantine, el KHyoDonstantine 1, TAHER Jijel, Sétif,
Bordj Bou Arreridj, Constantine 1, Constantine 2,Kdéaroub Constantine 2, El Khroub

Constantine 3.
1.3 La communication (La promotion et La formation):

La communication est importante pour les entreprigei désirent accroitre sa

notoriété et ameéliorer son image de marque auprgsand public.
La communication au niveau de la CAAT s’appuyé:sur
1.3.1 La communication externe :

La CAAT a veillé a entretenir une relation étrateec ses clients par I'organisation de
séminaire et de rencontres thématiques dans ledéwulgariser, d’avantage, la culture
assurantielle en mettant I'accent sur la mise @sepbde couvertures d’assurance adéquates

pour la protection des patrimoines.

La CAAT a aussi sponsorisé plusieurs manifestatiensa pris part a divers
événements afin de créer notamment une opportdaitdntact avec les prospects et une plus

grande proximité avec la clientele.

Généralement la compagne d’assurance utilise bapyalas les affiches publicitaires
comme outils de communication dans les difféerentenéments (sportifs, culturels et

économiques).

Dans les réseaux sociaux, la compagne est présamt@acebook avec sa page officielle :
CAAT-Compagne Algériennes des Assurances, et sem8iciel : www.caat.dz

1.3.2 La communication interne :

La communication au moment de la délivrance duiserest tres importante pour le

prestataire de service,

La formation du personnel en contact est obligatpour I'entreprise, ses derniers

constituent la force de vente de la compagne.
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Pour 'amélioration des compétences par la format CAAT 31

v' Dispose de 3 centres de formations, avec capatiébergement, dotés de moyens
pédagogique modernes ;

v' A organisé en 2015, 22 Action de formation : MBAEE®S, formations qualifiantes,
etc.;

v" A consacré un budget de formation de 21 million®©depour une population formée

de prés de 400 personnes.

1.4Le prix :

La fixation des prix au niveau des assurances depenplusieurs facteurs et varie

selon le type de contrat d’assurance.

Il n'existe pas une grille tarifaire affiché daress domaine des assurances, chaque

prime est calculé tout dépend le risque et lesshassurés.

Au niveau de la CAAT et durant notre stage au deilfagence nous avons compris

comment le prix fixé seulement pour I'assurancematbile.

Les autres contrats d’assurance généralement ig@stgar les pouvoirs publics, par

exemple les tarifs de contrat de type CAT-NAT deatmémes dans tous les assurances
1.4.1 La fixation du prix au niveau de la CAAT :

Selon le chef de département commercild la CAAT Constantine, Lors de la

fixation du prix d’'un contrat d’assurance automepil est pris en considération :

La valeur du véhicule ;

La zone de circulation (le sud ou le nord) ;

La durée du contrat ;

L’utilisation du véhicule (Aux fins de transporgrilier) ;

vV V V VYV V

Le profil de I'assuré (Age et ancienneté de pemheisonduite).
1.4.2 Les moyens de paiement:

Il existe des différents moyens de paiement :

! Rapport annuel 2015 de la CAAT, p12
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» Paiement en espéce ;
» Paiement par chéque et le virement bancaire ;

» Paiement par carte bancaire.
2. Le marketing révise :
On rajoutant trois éléments qui sont comme suit :

2.1 Le processus :

Avant de décrire le déroulement d’'une opérationsslimance, il faut définir les

principaux éléments d’'une opération d’assurancesof :

v' L’assureur :c’est la compagne d’assurance qui s’engage a pagéume a lI'assuré
en cas de survenance d'un sinistre. (dans notre'esisla compagne CAAT) ;

v' L'assuré : c’est une personne physigue ou morale garantid'aesureur auxquels
elle est liée par un contrat d’assurance ;

v' La prime : elle représente la somme d’argent que I'assuréad@ssureur, c’est donc
le montant de la cotisation versée en vue de b&egéfi’'une garantie contre un risque
guelcongue pouvant lui incomber dans sa vie priverofessionnelle. ;

v' Le risque : c’est un événement plus au moins probable qui peutcher I'assurée,
I'assurance doit donc rembourser I'assuré selaletgé du sinistre ;

v Le contrat d’assurance :c’est la convention juridique qui relie 'assurdlar CAAT)
et I'assuré, il contient essentiellement, selowldacription des risques ainsi que des
biens garantie et le montant de la prime mise enlje contrat peut-étre un actif que
I'assurance posséde dans son portefeuille simmuire I'indemnité nette de la prime ;

v" L’indemnisation : il s'agit de dédommager l'assuré de préjudices eu pédrtes
garanties, c’est I'action de mettre en ceuvre ldrabl’assurance qui relie I'assureur

et 'assuré.
2.1.1 L’'opération d’assurance :

Commence par la rédaction du contrat spécifiqua Brdnche en cause (assurances

IARD, assurances transports et assurance autorpapiies déclaration du risque par I'assurée.

Celui-ci doit préciser, a la souscription et quejlee soit la branche pratiqué, toutes les

circonstances qui peuvent s’exposer et permettgppréciation des risques par la CAAT qui
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va ensuite évaluer le montant de la prime selondture des risqueset suivants les lois
d’assurance applicable, le contrat d’assuranceatable jusqu'a son expiration (date prévue).
En cas de survenance du sinistre, l'assuré daitnmdr la CAAT. Et en cas de vols, l'assuré

doit d’abord déposer plainte aupres d’'un postecpavant de s’adresser a la CAAT.

Apres la déclaration du sinistre, la CAAT procedééaaluation des dégats et des

recours a l'aide de ces experts.

Suite aux rapports et évaluation de ces dernierspuiscripteur calcul le montant de la

garantie qui va étre versée a l'assuré.
L’indemnisation prend pour son exécution : 15jours

2.2. Les acteurs

Dans les assurances, le service dépendent dedatiten entre les clients et les

employés (le personnel en contact de I'agence GART).

2.3. L’environnement physique :

L’environnement physique de la CAAT est constited’dnsemble des éléments
tangibles (facade, bureaux, chaise) mis a la dispogle la clientele, afin de réaliser le

service.

Section 3 : présentation et analyse des résultate lenquéte

Cette section est consacrée a la présentation tde étnde menée sur le terrain, afin
de vérifier les hypothéses relatives a notre probtégue de départ. A travers cette section,
nous allons définir le cadre général dans leqeglduéte s’est déroulée. A que I'objectif de
'enquéte, I'échantillonnage, la conception de d¢oesaire, et enfin l'analyse et
l'interprétation des résultats.

3.1. Présentation de I'enquéte :
3.1.1. Les objectifs d’étude :

Afin d'appuyer la revue littérature dans les chagsit précédents, apporter des
éclaircissements a la problématique et I'étude @anglobalité, il est nécessaire de recueillir
des nouvelles données en administrant une enqu@gigue, a travers un questionnaire
comportant des différent questions dans le butageisquel est la contribution de la qualité
de service sur la satisfaction des clients.

Notre étude est basée sur deux variables, la guiservice et la satisfaction.
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La variable a expliquer ou endogéne c’est la satikfn des clients, qui sera expliquée
par la qualité de service.

Ainsi, nous avons choisi de mener principalemen¢ aiémarche d’enquéte par
questionnaire. Le choix de cette démarche est metivpremier lieu par le fait que I'objectif
central de notre étude est de montrer et d’explitpeslation entre la qualité de service et la
satisfaction de la clientele au niveau de la CARENnquéte par questionnaire est la mieux
adaptée a nos objectifs et conduit aux résultatsestables que nous cherchons a réaliser.
3.1.2 Choix du terrain d’application :

Nous avons choisi pour notre étude le produit diesssce de la Compagnie
Algérienne des Assurances «CAAT» comme terrainaliagtion.

Notre enquéte s’est déroulée au niveau de I'agassaerance CAAT code «315» de
Constantine pendant 16 jours (du 03/05/2016 jusj@/@5/2016).

En ce qui concerne le choix de cette entreprig@uk parait évident gu'il se justifie
par le fait que la CAAT est I'un des acteurs magedur secteur des assurances en Algérie et
aussi qu’elle possede d’'une expérience de 32arssled@omaine des assurances.

Le choix de 'agence CAAT Code « 315 » se justifi@e le fait que c’est la plus
fréquenté au niveau de la wilaya de Constantine.

3.1.2.1 Définir la population cible :

La population cible est 'ensemble dEsnents qui permettent au chercheur d’obtenir

des informations et grace auxquelles des conclagienvent étre tirées.

Dans notre cas, c’est le secteur desrasces qui nous intéresse principalement les
clients de la CAAT.

3.1.3 Echantillonnages :
Un échantillon est une fraction représentative al@smémes caractéristiques qu’'une

population et qui sert de base a une enquéte

Notre population mere est constituée de I'ensenuds clients ayant un contrat

d’assurance au niveau de la CAAT.

Donc notre échantillon est I'ensemble des clients gnt souscrit une police
d’assurance au sein de I'agence code « 315 », & ntilisons le face a face comme mode

d’administration du questionnaire.
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3.1.3.1Déterminer le cadre de I'échantillonnage :

Le cadre de I'échantillonnage est une représemtaties éléments représentant la
population cible, cela consiste a lister les dicars pour identifier la population cible.

La détermination de I'échantillon a partir duquetaseffectuée I'enquéte résulte d’'une
série d'opérations indispensables et précises lddionction est d’assurer la représentativité,
c'est-a-dire adresser notre questionnaire a destglgui ont les conditions qui garantiront la

généralisation des résultats a 'ensemble de lalptpn.
3.1.3.2Sélectionner une technique d’échantillonnage :

Dans le cadre de cette étude, pour la détermmalgonotre échantillon nous avons
choisi la méthode d’échantillonnage dite probatali@léatoire)¢'est-a-dire que tout individu

de la population cible peut figurer dans I'échamii) et ce, avec la méme probabilité
4. Déterminer la taille de I'échantillon :

La taille de I'échantillon correspond au nombrelé@idéents & intégrer dans I'étude, a
partir de la méthode que nous avons utilisée, reoums retenu un échantillon de 120

personnes.
5. Procéder aux processus de recueil de données :

Le processus d'administration de notre questioensiest fait par les enquétes en
dépdt dans notre cas, nous avons laissé le queatiera la disposition de la population cible,

souvent au niveau de I'agence « 315 ».
5.1 Questions fermées :

Les questions fermées permettent un traitement Isinep rapide de I'enquéte,

contiennent un maximum de présupposeés, car lextendst le contenu dans la question
5.1.1 Questions a choix multiples :

Une question a I'quelle I'interrogée répond en apémune sélection au moins parmi
plusieurs solutions proposées, il s’agit de posé série des réponses possibles et de

demander a la personne interrogée de cocher laqoaserrespond a la repose qu'il chaisit.
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5.1.2 Question dichotomique :

Il s’agit d'une guestion fermée ne proposant leixhyp’entre deux réponses, celle-ci
devrait étre unique, le répondant est devant ueenaltive, si I'un ou l'autre.

5.1.2.1Questions avec échelle de mesure :

Ce sont des questions destinées a évoluer des piesposition des individus sur des
variables, se sont généralement des échellestddti

5.1.2.2Question d’échelle différentielle sémantique qualdtive en tableau :

Il s’agit d’'un type de question utilisé souventsigue I'on demande le degré de
satisfaction sur un des points distincts, sous éod"@chelle a pour caractéristique essentielle
de demander au répandant de se situer quelquergeetdeux adjectifs du sens parfaitement

opposé.
6.1. Le choix de I'outil informatique :

Nous effectuons le traitement de questionnairea@d’ du logiciel SPSS (statistical

package for the social science).
6.2. Le traitement des données enregistrées :
6.2.1 Le codage :

Une fois le plan de dépouillement prévu initialetnes en place, nous devons coder
chaque question de notre questionnaire, la sanfbenatique suit la phase de codage, elle

doit impérativement faire I'objet d’'un contréle oigreux.
6.2.2 Le traitement :

Selon le plan prévu initialement, nous pouvons sihaine analyse a plat, une analyse

croisée ou d’autre traitement statistique, en fonaties informations recherchées.
6.3. Letriaplat:

Il nous permet de dénombrer les réponses a chagstion et d’en calculer le poids

€en pourcentage.
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6.4. le tri croisé :

Il nous permet de vérifier notamment I'existencend relation entre réponses.

3.2 Analyse et interprétation des résultats :

3.2.1 Analyse uni-variées :

» Partie une (la fiche signalétique)

* Genre:
Tableau N°3-1 : Répartition des clients selon leugenre.
Genre Fréquence Pourcentage
Homme 87 72,5%
Femme 33 27,5%
Total 120 100%
Source: élaboré par nous-mémes sur la base de SPSS
Figure N°3-3 : Répartition des clients selon leurenre.
B Homme
B Femme
Commentaire :

Dans notre échantillon, la clientéle Masculineiatten taux de 72,5% de la clientéle
Globale, et le taux de la clientéle féminine esfdg&b%.




Chapitre 3 : Analyse de la relation entre la qualé de service et la satisfaction
client au sein de la CAAT 81




Chapitre 3 : Analyse de la relation entre la qualé de service et la satisfaction

client au sein de la CAAT

82

» Age d’échantillon :

Tableau N°3.2:répartition des clients selon leurs Age.

Age Fréquence Pourcentage
Entre [20-30] ans 54 45%
Entre [31-40] ans 36 30%
Entre [41-50] ans 12 10%

Plus de 50 ans 18 15%

Total 120 100%

Source :élaboré par nous-mémes sur la base de SPSS

Figure N°3-4 :répartition des clients selon leurs Age.
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
0%

Entre [20-30] Entre [31-40] Entre [41-50] Plus de 50 ans
ans ans ans
W Sériel 45% 30% 10% 15%

Commentaire :

La structure de notre échantillon comporte 4 trasdliage, sur I'ensemble des

individus, I'effectif le plus important est obserdéns la tranche d’age des 20-30 ans avec un
pourcentage de 45% suivi par les 31-40 et ceuxojuplus de 50 ans avec respectivement
30% et 15% de I'ensemble de I'échantillon, et eiditranche des 41-50 ans avec un taux de
10%.
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» Catégorie socioprofessionnel :

Tableau N° 3-3:répartition des clients selon la catégorie socifgagionnel.

Catégorie socioprofessionnel Fréquence Pourcentage
Etudiant 27 22,5%
Salarié 51 42,5%
Profession libérale 18 15%
Sans profession 9 7,5%
Retraité 15 12,5%
Total 120 100%

Source :élaboré par nous-mémes sur la base de SPSS

Figure N°4-5: Répartition des clients selon la catégorie soci@ssionnelle.

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00% .
0.00% Profession Sans

Etudiant Salarié (o . Retraité
libérale profession

m Sériel| 22,50% 42,50% 15% 7,50% 12,50%

Commentaire :

La catégorie la plus remarquable dans cette figsteelle des salariées avec un
pourcentage de 42,5% suivi par les étudiants angmourcentage de 22.5%. Pour la catégorie
des professions libérale nous avons un pourcent@@@% et en fin les retraités qui ont

participé a cette enquété représente 12,5% deplalgtamn sondée.
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Deuxieme partie :Mesure de la qualité de service.
Question 1 :Par quel biais avez-vous connue la CAAT ?

Tableau N° 3-4:outils de la communication.

Ouitils de la communication Fréquence Pourcentage
Journal 15 12,5%
Internet 6 5%
Publicité 12 10%
D’un proche 72 60%
Radio 15 12,5%
Total 120 100%

Source :élaboré par nous-mémes sur la base de SPSS

Figure N°3.6 : Outils de la communication.

® Journal

B Internet

B D’un proche

[ | Radio

Publicité

Commentaire :

A travers les pourcentages de cette figure nousrebss une diversification des

réponses par rapport aux outils de communicatitiséé par la société CAAT.

Nous remarquons que presque la majorité 60% destslont connu la CAAT grace a

des personnes proches, 13% a travers la radiogt@éé a la publicité et seulement 10% via

internet.
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Question 2:Pourquoi avez-vous choisi la compagne AlgérienrseAdsurances (CAAT) ?

Tableau N° 3-5:Choix des Clients.

Choix des clients Réponses Pourcentage
Les prix sont abordables 105 46,7%
La qualité de service 39 17,3%
La proé(gT:éC (iisTagence 33 14,7%
La réputation de la sociét 48 21,3%
Total 225 100%

Source :élaboré par nous-mémes sur la base de SPSS

Figure N°3.7 : Choix des clients

M Les prix sont abordables

M La qualité de service

La proximité des agences
de la CAAT

M La réputation de la
société

Commentaire :

D’apreés la figure nous remarquons plus de la mgjaies interrogés, 47% ils
choisissent la CAAT par apport au critere desgatd souscription, et 21% répondent par
apport a la réputation de la société. Par cont# &t 15% successivement par apport a la
qualité de service, et a la proximité des ageneda dociéte.

Donc on peut constater que les tarifs de sousonist le critere le plus important
pour choisir une société d’assurances.
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Question 3 : Depuis combien de temps étes-vous oliele '’Agence ?

Tableau N°3-6 :L’Ancienneté.

L'ancienneté Fréguence Pourcentage
Moins de 6mois 19 15,8%
Entre let 2ans 39 32,5%
Entre 2 et 3ans 33 27,5%
Plus de 3ans 29 24.2%
Total 120 100

Source :élaboré par nous-mémes sur la base de SPSS

Figure N°3-8 : L’Ancienneté.

B Moins de 6mois

M Entre let 2ans

27,50% Entre 2 et 3ans

B Plusde 3ans

Commentaire :
Nous remarquons que 32,5% des enquété, représntdiehts ayant une ancienneté
varie entre 1 et 2 ans avec la CAAT, 27,5% ayartantienneté varie entre 2 et 3ans, 24,2%

sont les plus ancien dans I'entreprise et 15,8% d®mouveau clients.

A travers cette question nous pouvons supposeleguetients les plus anciens dans la

compagnie sont satisfaits des prestations fourndepprestataire.
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Question 4: Parmi les compagnies d’assurance suivantes,egusdint celles que vous

connaissez ?

Tableau N°3-7 :Principaux concurrents de La CAAT.

Principaux concurrents de La Réponses Pourcentage
CAAT
SAA 123 27,7%
CAAR 114 25,7%
Alliance 54 12,2%
CASH 39 8,8%
La GAM 72 16,2%
Autres 42 9,5%
Total 444 100%

Source: élaboré par nous-mémes sur la base de SPSS

Figure N°3-9 : Principaux concurrents de La CAAT.

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

SAA " CcAAR

; La
Alliance CASH

GAM Autres

W Sériel

Commentaire :

La majorité de répandant connaissent la SAA etAAR en premier lieu avec des

pourcentages de 27.5% et 22.5%. A travers cettgtignenous pouvons donc supposé que la

SAA et la CAAR sont les principaux concurrents @eQAAT.
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Question 5 : Etiez-vous client chez une autre sotééd’assurance avant d’engager a la
CAAT ?

Tableau N°3-8:Expérience des clients.

Expérience Fréquence Pourcentage
Oui 66 55%
Non 54 45%
Total 120 100%

Source :élaboré par nous-mémes sur la base de SPSS

Figure N°3.10: Expérience des clients.

m Oui

H Non

Commentaire :

Selon les déclarations des enquétés, on trouvéaquajorité des clients sondés 45%,
la CAAT été leur premier choix et 55% ont déja passe expérience avec d’autre assureur.

Cette question nous permet de savoir si les slidatia CAAT ont déja passé des
expériences avec d’autres assureurs ou non, elaspeut influencer sur les perceptions et les
attentes des clients.
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Suite Question 5 : Pour qu’elle raison vous avez ehgé de société ?

Tableau N°3-9 :Raison du changement.

Raison du changement Fréquence Pourcentage
NR 54 45%
Prix d’assurance élevé 39 32,5%
les agences sont tres loin 6 5%
Mauvaise qualité de servic 15 12,5%
Autres 6 5%
Total 120 100%

Source :élaboré par nous-mémes sur la base de SPSS

Figure N°3-10 :Raison du changement.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Prix les agences
d’assurance sont tres
élevé loin
M Sériel

Mauvaise
qualité de
service

Autres

Commentaire :

Pour les 55% des sondées qui ont déja passée umleienqe avec d’autre assureur,

nous remarquons que le prix et la qualité de sergtait leurs principales raison de départ

avec des pourcentages de 32,5% et 12,5% successiiem
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Question 6 :Connaissez-vous les différents services offertdgp@AAT :

Tableau N°3-10 :Connaissance de ['offre de I'entreprise.

Connaissance de l'offre d¢ Fréquence Pourcentage
I'entreprise
Oui 48 40%
Non 72 60%
Total 120 100%

Source :élaboré par nous-méme sur la base de SPSS
Figure N° 3.11:Connaissance de I'offre de I'entreprise.

Commentaire :

La plupart des clients de I'agence soit 60% dehkétillon, ne connaissent pas les
différents services proposeés par I'agence et etreyartie 40% des interrogée sont au courant
de I'ensemble de I'offre.
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Question 7 :Pour quel contrat d’assurance, avez-vous souscseia de la CAAT ?

Tableau N° 3-11 :Type de contrat

Type de contrat Réponses Pourcentage
Automobile 120 78,4%
Risque Divers 9 5,9%
Multi Risque Habitation 18 11,8%
Multirisque professionnel 3 2,0%
Autre 3 2,0%
Total 153 100%

Figure N°3-12 : Type de contrat.

2% 2%

5,9%

B Automobile
M Risque Divers

Multi Risque Habitation
B Multirisque professionnel

[ | Autre

Commentaire :

Source: élaboré par nous-mémes sur la base de SPSS

D’aprés cette figure, nous remarquons que la majoles personnes sondées soit un

pourcentage de 78,4% des répondants ont souscrininat d’assurance automobile au

niveau de I'agence et que les autres types deat@tnt moins demandé.
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Question 9 :Globalement, étes-vous satisfait de la prestabomie par votre agence?

Tableau N° 3-12:Satisfaction globale

Satisfaction globale Fréquence Pourcentage
Oui 75 62,5%
Non 45 37,5%
Total 120 100,0

Source :élaboré par nous-mémes sur la base de SPSS

Figure N°3-13 : Satisfaction globale.

m Oui

H Non

Commentaire :

La majorité des clients 62,5% sont satisfait deréstation fournie par 'agence et

37,5% sont insatisfait.

Aprés lanalyse tri-a-plats nous allons passer andlyse croisée qui consiste

principalement a un croisement entre les questions.
3.2. Analyse bi-variées :

Nous entaillions ici I'analyse bi-variée qui comgoa étudier les relations entre deux

variables.
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Nous allons commencer d’abord par la matrice satigfn/importance qui est une
application particuliere de I'analyse de régressiuuitiple.

Apres nous allons effectuer un tri-croisé dénomibilennombre d’observation a
chaque combinaison possible qui nous intéressére recherche.

Ainsi pour répondre précisément a la question idéefdépendance entre les variables
étudiées, le test du Khi-deux nous apporte unensp@lus scientifigue et plus proche de
réalité.

3.2.1 Le Tableau de croisement :

Nous commencons d’abord par regrouper un ensenwlerittre qui refletent la
qualité de service et génere la satisfaction diesits au niveau de lI'agence et qui sont
important et /ou pas important pour eux.

Le tableau contient donc 12 expression sur le nidgaservice fourni par I'agence.
Pour chaque question, on a calculé les élémentsséices (Les pourcentages d’interrogé ET
L’espérance) qui nous aident a déterminer leé@dtrccord.

Selon des études antérieures, I'échelle de Liedivise comme Suits :

Toute a
Fait en désaccord En sans d'accord Toute a fait
d’accord

Désaccord opinion
1 1.8 2,6 3,4 4,2 5
¢ 4 4 ¢
Pas du tout Peu indifférent important tes

important Important Important

A travers I'espérance, nous pouvons donc déternien@iveau d’accord et
d'importance pour chaque expression
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Tableau N°3-13 : le degré de satisfaction et d’'imptance.
Toute a Toutea
. En Sans . ,
fait en désaccord | opinion D’accord fait Le Degre
désaccor d’accord
. MEAN
Question d D’accord
Pas du Pas Trés
tout important | Indifférent | important .
. importan
|mportan
t t
Les parkings sont 22.5% | 60% 10% 5% 2.5% 2.05 En désaccord
adéquats :
0% 30% 5% 22.5% 42.5% | 3.42 important
La Facade de I'agence2.5% 55% 27.5% 15% 10% 2.55 En désaccord
est attirante ___
7.5% 47.5% 12.5% 25% 7.5% 2.78 Indifférent
Les lieux d’attente 0% 2.5% 22.5% 60% 15% 4.08 D’accord
sont propres et
climatisés 5% 20% 15% 30% 30% 3.38 Indifférent
Les délais de 25% 65% 20% 15% 0% 2.02 En désaccord
remboursements son
respectés par I'agence0% 0% 20% 12.6% 67.4% | 4.73 Tres Important
Quand les clients 12.5% | 70% 7.5% 7.5% 2.5% 2.18 En désaccord
ont un probléme, la
société montre un 0% 0% 5% 72.5% 22.5% | 4.18 Important
intérét sincere quant
a la résolution de
probléeme
Les jours et les 22.5% | 40% 5% 32.5% 0% 2.48 En désaccord
horaires d'ouverture
de I'agence sont 0% 0% 42.5% 37.5% 20% 3,77 Important
appropriés.
La durée d'attente est 2.5% 10% 0% 50% 37.5% | 4.1 D’accord
courte (avant De _
passer au guichet) | 0% 2.5% 0% 45% 52.5% | 4.48 Tres important
Les employés de 2.5% 10% 0% 50% 37.5% | 3.95 D’accord
I'agence sont
compétents 0% 2.5% 30% 45% 22.5% | 3.14 Indifférent
Les tarifs du service | 0% 20% 2.5% 42.5% 35% 3.93 D’accord
sont abordables.
0% 0% 0% 7.5% 92.5% | 4.93 Tres Important
L’assureur vous aide | 0% 10% 5% 60% 25% 3.93 D’accord
a choisir la formule la
mieux adapté a vos | 0% 5% 20% 50.5% 17.5% | 3.97 important
besoins
L'accueil du 0% 20% 5% 45% 30% 3.85 D’accord
personnel de I'agence
est bon 0% 15% 15% 42.5% 27.5% | 3.79 Important
Les employés 0% 30% 5% 40% 25% 3.49 D’accord
respectent les clients
0% 5% 40% 37.5% 17.5% | 3.6 Important
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Q/20 Quelles sont vos suggestions et recommandatgoour la compagnie CAAT :

Nous avons récolté un bon nombre de suggestiaes ricommandation de la part des clients

de La compagnie Algérienne des Assurances, Voidessous les plus pertinentes :

v
v

Réduire les délais de remboursements ;

Faire un systéme d’avertissement de la date d’écleédu contrat d’assurance ;

Proposeé des services supplémentaires qui peudsrtlas clients en cas de sinistre

(dépannage a travers un véhicule) ;

Informer plus sur les promotions ;

facilité I'interaction entre le client et la so@ét

Chemin de mapping :

Les délais
— FACADE
'—1 Jours-Heure
I Accueil

E Parking

___| Réclamation

I=_] Propreté
Prix

___Rapidité

E Prend soin

—-[Propreté
Le respect

IMPORTANCE

Ed

| - —
S
=l
= <+
SATISFACTION
e 4 ’ —
1.8 2.6 34 4.2 5
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» L’interprétation du chemin :
En haut a droite : cette zone regroupe les points forts de I'entsepri
L’entreprise est jugée positivement sur des cistér@s importants pour les clients.

La durée d’attente avant de se présenter devamuiebets et les tarifs proposés par

I'entreprise sont les principaux points forts dmntreprise.

On remarque aussi que I'entreprise a pu satiséairelientéle en termes d’accueil qui

est un critere essentiel dans les entreprisesrgies (le front office).

En haut a gauche :la zone prioritaire de progrés nous indique letem@s qui sont

insuffisamment bien percue par les clients.

Les clients de I'agence sont insaitisfdu traitement des réclamations et des délais de

remboursements, nous remarquons aussi que sesfitéugs sont importants pour les clients.

Nous remarquons aussi que I'absensegéekings généere un niveau d’insatisfaction

pour les clients.
En bas a gauche la zone blanche ou (neutre)

Dans cette zone nous avons un sderer{l’aspect extérieur de I'agence) qui est mal

percue, mais peu important.
En haut a droite : la zone de sur qualité

Ces criteres sont bien évalués massdnt peu importants. Dans notre cas on

remargue une absence de ces criteres.
Synthése du chemin :

A travers les résultats qu’'on a ob&emous pouvons confirmer que la mesure de la
qualité de service au sein de la CAAT est tribetaie la rapidité d’exécution, vue le degré
d’'importance accordé a la durée d’attente, le dénagint des réclamations et les délais de

remboursement.
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Nous allons traiter ici un croisement entre la ¢joes(Q8 voir annexe) qui comporter
I'évaluation de la perception des clients vis-algstarifs du service, et la Question(Q14) qui
concerne le degré de la satisfaction globale.

Tableau N°3-14 : Croisement entre le prix et la safaction globale.

Les tarifs du service sont abordables Total
En Désaccord Sans opinion D’accord Tout a fait
d’'accord
Globalement étes-vous Oui 3 0 39 33 75
satisfait des prestations
. Non 21 3 12 9 45
fournies par votre agence :
24 3 51 42 120

Source : Logiciel SPSS version 20.0

Sur ce tableau de croisement, nous avons congiatd ©44% des interrogés qui trouve les
tarifs abordable sont totalement satisfait de #&ence, et pour le reste, presque la totalité soit

87,5% qui sont en désaccord avec les tarifs decgptien sont insatisfait.

* Le test de Khi-deux (X} est le plus couramment utilisé, car il consistester la

signification statistique d’une relation de deuxiables, est calculer comme suit :

! (O; T)-

E) =t

=1 j=I

l J

O = effectif observe.

T = effectif théorique.

I = numéro de 12a ligne.

j = numéro de la colonne.

| = nombre de lignes, c’est-a-dire le nombre de atités de la variable présentée en lignes.

¢ = nombre de colonnes, c’est-a-dire le nombre deatités de la variable présentée en

colonnes.
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La loi du khi-deux suit une distribution asyméteqgdont la forme dépend du nombre
de degrés de liberté n. Le nombre de degrés dedibharie en fonction du nombre de
modalités des variables et se calcule de la masigk@nte : (I — 1) x (c — 1). On rejettera
I'hypothese nulle d’'indépendance entre les vargbldey2 calculé est supérieur a la valeur

de référence 1 Manu

Du %2 se trouvant dans la table de khi-deux. Pour mésede liberté et pour um
(niveau de risque de se tromper en rejetant I'hygse nulle donné en colonnes, fixé

généralement a 5%.
* Dans notre cas :
A l'aide du logiciel SPSS, le résultat de testaeshme suit :

Tableau N°3-14 : le Test de khi-deux

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 39,4762 3 ,000
Likelihood Ratio 41,395 3 ,000
Linear-by-Linear Association 32,094 1 ,000
N of Valid Cases 120

Le Khi-deux calculé = 39,476.

La valeur critique de Khi- deux que nous appelohsdeux théorique pour :

a =0.05, DDL = 3, est égal a 7,81

Puisque 39,476 > 7,81, cela confirme qu’il existe welation statistiquement significative
entre la satisfaction global est la satisfactioteaifi de souscription.

Donc a travers ces résultats nous pouvons donare@nhotre deuxiéme hypothése qui est :
Le prix affecte d’une fagon notable la satisfact@s clients.

D’apreés les résultats ci-dessus nous avons prouweégtre troisieme Hypothese qui est :

«Le critere du prix affecte d'une fagon notable &atisfaction des clients de la compagnie
d’assurance CAAT ».
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3. Synthese des résultats de I'enquéte :

L’échantillon sondé et constitué d'une majorité 5P2. d’hommes et 27.5% de
femmes, dont presque la plupart 84,2% ayant upérence de plus d’'un an avec I'agence
CAAT code,« 315» qu’on peut les considérés comneatsl satisfait, leur age varie entre 20
et plus de 50 ans, aussi nous remarquons quedgpltisont des jeunes, agés entre 20 et 40
ans. Donc en peut dire que le portefeuille destdiele 'agence code « 315 » contient une
population jeunes.

Il 'y a une diversification en ce qui concerne latipasocioprofessionnelle des clients
interrogés, nous observons une forte dominatiola datégorie salariée avec un pourcentage
de 42,5% suivi par la catégorie des étudiants amgmurcentage de 12,5%.

En ce qui concerne I'outil de communication, noemarquons que la majorité des personnes
sondée soit un pourcentage de 60% ont connu la CgtAde a des personnes proches. Et La
SAA est la société la plus cité par les clientdad€AAT donc nous pouvons la considérer
comme le principal concurrent de la CAAT.

De l'autre cOté, les résultats obtenus a partiladguestion deux, et la suite de la
guestion cing qui concerne les choix des clientestauses de défection, nous trouvons que
les tarifs de souscription est I'élément déterminaians le choix d’'une compagnie
d’assurance, nous justifiant ca par le fait quenkgorité des interrogés 46% choisissent la
CAAT au principe des tarifs qui sont abordables.

Nous signions aussi que la majorité des personmedés60% ne connaissent pas les
différents services proposé par la CAAT et cela @éne due a la diversification des produits
d’assurance.

On note aussi que la plupart des interrogés 78,A#signé un contrat d’assurance
automobile au niveau de I'agence.

D’une maniéré générale, la majorité des interrcgéd satisfait par la prestation fournie avec
un pourcentage de 62,5%.

En plus, en ce qui concerne la partie qui englot®série des questions qui évaluent
la perception de la clientele, leur degré de sattadn et d'importance vis-a-vis la qualité de
service rendu par la CAAT, nous avons basé priteipent sur les cing dimensions de la
qualité de service qui sont présenté en premigpittba la tangibilité de service, la réactivité,
la fiabilité, la sécurité et 'empathie de persdnne

v/ Concernant les parkings 60% des interrogés soatisfait de I'inexistence d’'un lieu

de stationnement ;
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v' Les délais de remboursement, le suivi de réclamatont les principales sources
d’insatisfaction avec des pourcentages successiedbéo et 70% ;

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

v" Concernant I'accueil la majorité 45% le trouve Wancueil, le respect, la propreté et
la compétence constituent I'une des point fort' eietteprise ;

v En fin en ce qui concerne la Facade extérieur egehice, la plupart, soit un
pourcentage de 55% sont insatisfait de la facade.

4. Recommandation et suggestion :

A travers les résultats obtenus de I'enquéte padage effectué aupres des clients de
la CAAT nous sommes arrivés a en tirer des remaregierecommandations susceptibles
d’aider I'entreprise pour mieux gérer sa qualigésdrvice.

Recommandation adressées a la direction générddeCQRAT :

v" Mener des enquétes de satisfaction sur les teraaimiveau des agences. Afin de
bien identifier les besoins des clients et de rdporfficacement aux attentes et
leurs réclamation ;

v Faire des conventions avec des experts profesdipone faciliter et réduire les
délais de [I'expertise, celle qui conduite a la diation des délais de
remboursement ;

v' Mise en place des procédures bien définies et doemmentées pour la prise en
charge rapide des réclamations et traitement desets sinistrés ;

v Réaménagement des agences commerciales par lepemguts matériels
moderne.

D’apreés les résultats d’enquéte nous avons remaygeda majorité des interrogés ont

connu la CAAT grace a des personnes proches et laussajorité ne connaissent pas les
différents services proposés par la CAAT, nous éumts de renforcer la communication

yq 124

informative et commerciale, lancer des spots tétvet radiodiffusé.
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Conclusion générale

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

développement.

Le cadre théorique, nous a permis de faire le dhorizon des théories relatives aux
concepts de la qualité de service et de la satigfades clients. Nous nous sommes attelés a
donner des définitions et des principaux apportsadétérature marketing sur le sujet. Ce
volet théorique a enrichit nos connaissances agg@snous a permis de mieux comprendre
le fonctionnement des activités de services ekele étroit qui relie la qualité de service a la

satisfaction des clients.

A l'issue de notre étude, nous sommes en mesufeudeir des eléments de réponses
a nos trois questions de recherche. Nous allomésept reprendre a chacune de ces questions

et leur associer les résultats que nous avons wbtians la présente recherche.

A la premiére sous-question ; nous avons pu affirnwre premiere hypothése de
recherche : en effet sont équivogue sur la satisfacdes clients de la Compagnie
d’Assurance CAAT. 62,5% des interrogés affirmentilgjisont satisfait par la qualité de

service offerte par I'entreprise.

Concernant la seconde sous-question : en s’appsyeirle chemin de mapping que
nous avons effectué, on effet la mesure de la tgudé service au niveau de la CAAT est
tributaire de la rapidité d’exécution vue le dedliénportance accordé par les clients envers
les éléments qui détermine la rapidité d’exécuti@emps d’attente, traitement des
réclamations et le délai de remboursement), cenqus amene a confirmé notre deuxiéme

hypothese.

Par ailleurs, nous sommes dans la capacité d’afimotre troisieme hypothese, en
effet d'apres le résultat de notre sondage ; Btsawéré que le prix constitue un parametres
qui affectent et influencent la satisfaction desntk de la compagnie d’assurance CAAT.
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Nos résultats de recherches, nous ont permis dertesavec un constat alarmant,
contenue de la dégradation de la qualité de seoffegete par la compagnie Algérienne des

Assurance et qui se refléte directement sur lafsation de sa clientele.

A l'issue de notre travail de recherche nous poe\affirmer que I'objectif tracé a été
atteint, en effet, cette étude nous a permis dtitlenl'impact de la qualité de service sur la

satisfaction des clients au sein de la CAAT.

Pour conclure, nous admettons que notre travaredberche n’est pas exhaustif, et
constitue pour nous une ébauche a dautres tradeuxecherche futurs portants sur la

fidélisation et la personnalisation de I'offre @g\dce dans les entreprises algériennes.
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Bonjour

Dans le cadre de la préparation d'un travail deexahe pour I'obtention du diplédme de
master en sciencecommerciale spécialité Marketingiiveau de I'Ecole Supérieur De
Commerce, jevous sollicite de bien vouloir réporalee questionnaire.

L'objet de ce questionnaire est d’étudié I'impaeialqualité de service sur la satisfaction des
clients de la CAAT.

147}

Ce questionnaire vous prendra quelques minutestre temps et votre participation a cette
recherche esttrés importante pour réussir notvaitra

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

Vos premieres réactions sont les meilleures

Q1/ Par quel biais avez-vous connla CAAT ?

Journal__| Interne___| meite | | D'unproch( |

Q2/ Pourquoi avez-vous choisi la compagne Algérierrdes Assurances (CAAT) ?
Les prix sont abordable | La proxindiés agences de la CAL |

La qualité de service ] La réepotate la société |

Q3 / Depuis combien de temps étes-vous client dadlence?

Moinsde6m¢ | entrelet2d | ntree2 et3an{ | plusde 3 |

Q4/ parmi les compagnies d’assurance suivantes, dles sont celles que vous
connaissez ?

saa L CAAR | Alliance | | we | |
CASH | | Alliang | La GAM [ |

Q5/ Etiez-vous client chez une autre société d’agsimce avant d’engager a la CAAT ?
Oui ] Non | |
Suite 5, Pour gu’elle raison vous l'avez changée :

Prix d’assurance éley | les agencestg@mtoin |  Mauvaise qualité de servi |

Autres | ]



Q6/connaissez-vous les différents services offefar la CAAT :
Oui [ | Non | |
Q7/ pour quel contrat d’assurance, avez-vous soussrau sein de la CAAT ?

Automobile| | Risque Divers Multi Bise Habitation | |

Multirisque professionne |  Autf |

Q8/Globalement étes-vous satisfait des prestatiofsurnies par votre agence (explication
et assitance) :

Oui | | Non| |

Veuillez indiquer, s’il vous plait votre accord eners les expressions suivante, et
mentionnée le degré d'importance a la fin de chaquexpression donnez une note de 1 a
5 pour (1=Pas du tout important... 3=indifférent.....5=Tres important)

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

d’accord d

01 Les parkings sont adéquats

La Facade est Attirante
02

03 Les lieux d’attente sont
propres et climatisés

4 Les délais de remboursements
sont respectés par 'agence

Quand les clients

5 ont un probléme, la société
montre un intérét sincére
quant a la résolution de
probleme

Les jours et les horaires
06 d’ouverture de I'agence sont
appropriés.

La durée d’attente est courte
07 (avant De passer au guichet

08 Les employés de I'agence
sont compétents

Les tarifs du service sont
09 abordables.




L’assureur vous aide a choisir
10 la formule la mieux adapté 4
VOS besoins

L’accueil du personnel de
11 I'agence est bon

Les employés respectent les «
12 clients

Quelles sont vos suggestions et recommandations paua CAAT afin d’améliorer la
gualité de service offerte ?
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