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Résume

Face aux évolutions de I’environnement économique trés complexes, les entreprises
cherchent des nouvelles méthodes et procédures de la gestion pour s’adopter et adapter ses

variations ;

De ce fait il apparut le management de la qualité Totale comme une philosophie
d’amélioration continue dans une finalité de la survie dans un marché cible, afin de garantie
un avantage competitif durable qui est centré sur la différenciation de ses produits et ses com-

pétences ; cependant une satisfaction interne et externe.

Actuellement, des entreprises préferent parler de démarche qualité totale (TQM). Cette

démarche est focalisée sur I’amélioration durable de la satisfaction des clients par le biais,

TQM

Ce travail porte essentiellement sur le réle du management de la qualité Totale dans la
réalisation d’avantage compétitif, et pour examiner notre hypothése nous trouverons un cas

d’entreprise algérienne qui applique SMQ (SAFIA).

Le marché algérien de I’huile connu une diversification des produits, et une forte con-

currence qui influence la performance des entreprises.

La principale objective de SAFIA c’est la qualité car elle présente un point de ren-
contre entre la satisfaction du client et I’entreprise, I’enjeu a été de prouver a ses consomma-
teurs qu’elle leur offrait des produits de qualité assurant leur santé, sécurité et leur satisfaction

en répondant parfaitement a leurs besoins.

Ainsi que SAFIA présente un modele efficace dans sa gestion des ressources humaines

a la réalisation de I’objective qualité ;

Enfin, nous conclurons que le management de la qualité Totale est un facteur trés im-

portant dans la garantie de I’avantage compétitif

Les mots clés: TQM, SMQ, AC
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Introduction Générale A

Introduction Générale

Aujourd’hui, le monde économique devient trés complexe grace aux besoins des clients
qui sont illimités, et dans cette Situation économique qui est marquée par la concurrence de
plus en plus agressive, il ne suffit plus de produire pour vendre. Il faut encore s’efforcer de
satisfaire les besoins des clients en leur offrant au meilleur codt, un produit meilleur par ses

performances, et par sa qualité.

De ce fait, la qualité c’est le ceeur de la réussite dans le domaine productif et elle est

devenue un facteur stratégique pour obtenir une meilleure compétitivité.

D’autre part, la majorité des entreprises font tous ses efforts pour une bonne gestion des
ressources et des moyens avec I’utilisation d’un meilleur management qui tire mieux le pro-
fit dans une situation concurrentielle. Pour cette raison, elles appliquent les principes du Ma-

nagement de la qualité totale.

La notion du management de la qualité est développée vers le management de la qualité
totale qui repose sur des idées plus larges sur I’amélioration de la qualité et dont la finalité
est la maximisation de profit; mais aussi I’introduction d’une nouvelle pensée qui est la moti-
vation des employées au sein de I’entreprise. Elle est a la base de la compétitivité des entre-
prises a la fois pour résister a la concurrence ; pour trouver des débouchés a I’exportation ;

pour avoir une bonne part de marché ; et de concrétiser un avantage concurrentiel.

Et parmi les outils de TQM, la gestion des ressources humaines avec une participa-
tion de tous les éléments, responsable ou subordonne dans la décision de la production ;
I'utilisation d’un systéme de motivation efficace ; et I’application de la technologie et le sys-

téme d’information.

Le TQM est devenue une valeur ajoutée dans la réalisation d’un avantage compétitif

, par ce qu’il présente le développement durable de la qualité de produit.

La démarche qualité vise a rendre I'entreprise plus flexible, plus dynamique et plus
compétitive. A travers, le management de la qualité, tout le personnel de I'entreprise doit par-
tager une seule vision de la qualité ; une vision qui place le client au centre des préoccupa-

tions de I'entreprise.



Introduction Générale B

L’entreprise algérienne comme des autres entreprises est intéressée par 1’application
de systéme de la qualité Totale. Mais elles sont confrontées & des contraintes qui pénalisent
leur activité comme 1’accés a des maticres premiéres de qualité, et les contraintes administra-

tives, etc.
Les objectifs de ce travail:

L’avenir des entreprises industrielles est 1ié a I’application du Management de la quali-

té totale.
Nous avons résumé les objectifs de travail dans les points suivants:

1. Définir I’'importance du TQM dans le domaine productif
2. Présenter Les résultats de I’application du TQM dans I’entreprise

Algérienne ;

Présenter le rdle du TQM dans la réalisation de ’avantage compétitif ;
Présenter le degré d’application du TQM dans les entreprises algériennes ;

définir les étapes de la mise en place d’un processus de la qualité.

o o ~ w

Comprendre les principaux concepts du management de la qualité : qualité  du
produit, gestion de la qualité, contrdle de la qualité, assurance-qualité et qualité

totale.

L’importance de ce sujet :

A 1’égard au changement dans I’environnement économique et diversification des be-
soins de la clientéle, les entreprises peuvent s’orienter vers 1’application des principes du

Management de la qualité totale pour renforcer son positionnement sur le marché.

Dans le cas des entreprises algériennes, il convient de signaler que, I'absence d'une con-
ception claire du management de la qualité, et le flou qui entoure la perception de la qualité,
chez I'ensemble des parties prenantes de I'entreprise, nous améne a dire que la qualité est plu-
tot, un phénomeéne socio-culturel qui touche les comportements et le mode de vie de toute une

Société.
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Les causes de ce choix

Nous avons choisi ce sujet pour ces causes:

% La nécessite d’utilisation des nouvelles méthodes de la gestion dans les
entreprises Algériennes pour garantir leur compétitivite ;
+¢ Vouloir connaitre le niveau d’utilisation du TQM dans les entreprises

Algériennes.
La problématique :
La principale question que nous posons est de savoir :

Comment l’entreprise SAFIA utilise-t-elle les principes du Management de la Qualité To-

tale pour réaliser un avantage compétitif?
Les questions secondaires :
Notre travail de recherche propose d’étudier les questions subsidiaires suivantes :

v Qu’est-ce que le management de la qualité totale ?

v Quels sont les objectifs et I’importance du TQM ?

v" Quelles sont les méthodes et les outils du management de la qualité Totale ?

v Comment réaliser I’avantage compétitif — a travers la mise en place d’un
systéeme de management de la qualité Totale ?

v Quel est le réle du TQM dans les entreprises algériennes et comment
I’appliquent-elles ?

v"Quelle est la démarche de la qualité totale adoptée par SAFIA ?

v Comment I’entreprise SAFIA utilise ses moyens pour réaliser 1’avantage
compétitif ?

v Quelle est la politique de la gestion des ressources humaines au sein de
I’entreprise SAFIA ?



Introduction Générale D

Les hypothéses :
Pour répondre a la question principale, nous supposons deux hypothéses principales:

Hypothese n° 1 : Les responsables des entreprises algériennes se focalisent sur la
qualité produit/service et ignorent I’existence de la méthode du TQM qui recommande la

qualité de toutes les composantes de I’entreprise.

Hypothése n°2: Les conditions spécifiques de I’environnement de ’entreprise al-
gérienne dans lequel elle exerce son métier (manque de ressources financiéres, manque de
compétences sur le marché du travail, difficile d’accés a la matiére premiére de qualité,

etc.) rendent ’application du TQM treés difficile.

Méthodologies de la recherche :
Notre travail est devisé en deux parties: le cadre théorique et le cadre pratique

Le cadre théorique est composé de deux chapitres :

Le premier chapitre traite de la qualité, le management de la qualité, le TQM, les ori-
gines de ce concept, ses principes et ses objectifs et ses oultils, et sa relation avec les normes.

Le deuxieme chapitre traite les définitions et les principes d’avantage compétitif, ain-

si que le réle du management de la qualité totale dans la réalisation de I’avantage compétitif.

Le cadre pratique, avec un troisieme chapitre, sanctionnant le stage et les résultats de

I’étude du terrain. Il se compose de deux sections :

La premiere section sur la présentation de 1’entreprise SAFIA et son environnement ex-

terne et interne.

La deuxieéme section est I’enquéte que nous allons utiliser pour analyser la situation de
’entreprise et répondre a ces questions posées ; ainsi que pour connaitre le réle du Manage-

ment de la qualit¢ Totale dans 1la réalisation de 1’avantage compétitif.
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Le premier chapitre Le management de la qualité Totale 1

Introduction

Dans le contexte économique et social trés rude ; les entreprises font tous les efforts

pour garantir leur survie dans le marché.

De ce fait il est apparu la notion de la qualité comme un outil indispensable de la re-

alisation d’avantage compétitif et d’obtenir la fidélité de la clientéle.

Tout d’abord, nous présentons le cadre conceptuel de management de la qualité totale,
et nous traiterons dans la premiére section de ce chapitre les définitions relatives aux con-
cepts de la qualité et son historique et ses enjeux et le concept du management de la qualité

et ses principes.

Ce chapitre regroupe plusieurs concepts concernant la qualité, de fagcon a mieux con-
naitre les enjeux relatifs a son implantation. Nous aborderons les sujets suivants; I'historique

du phénomene; un bref exposé des concepts et des principes du domaine de la qualité.
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Section 1 : Le management de la qualité

1. La définition de la qualité :
La Qualité est un terme trés connu en économie et en gestion, et dépasse le cadre
strict du produit pour englober les supports de sa mise en ceuvre, a savoir la recherche d’une

qualité optimum du personnel, voire de son excellence.

La qualité est un mot qui a au moins trois significations tres différentes, dans les do-
maines scientifique, juridique et moral. L'analyse détaillée de ces définitions jette une nou-
velle lumiere sur la maniere tres normative dont le mot qualité figure dans la majorité des

démarches qualité.
Nous rappelons quelques définitions de base :

Qualité : " maniére d'étre bonne ou mauvaise, de quelque chose, état caracteristique (la
qualité d'une étoffe...)" -" supériorité, excellence en quelque chose (préférer la qualité a la

quantité).*

Nous prenons « Aptitude d’un ensemble de caractéristiques intrinséques a satisfaire des

exigences ».2

L'Association francaise de normalisation (AFNOR) définit, par la norme NF X 50-120,
de septembre 1987, la qualité comme un «ensemble des propriétés et caractéristiques d'un
produit ou service qui lui conferent l'aptitude a satisfaire des besoins exprimés ou impli-

cites».’

Selon Juran (1951) « Aptitude ’'usage qui est déterminée par les caractéristiques du
produit que I’utilisateur, et non le fournisseur ou le vendeur, considéré comme étant bénefique

pour lui ».

Selon David Garvin cité par F. CANARD (2009), on distingue cing types de définition

de la qualité :

+¢+ la définition transcendante (la qualité est un idéal);

1 Le petit la Rousse, dictionnaire, encyclopédique, illustré, édition1998, p 516.

2 ISO 9000 édition 2000, Principes essentiels et vocabulaire, Publication de I'International Organisation
Standardisation, Genéve, 2000, p7.

3 NF X 50-109, Publication de I'Association Frangaise de Normalisation (AFNOR), Paris, 1987, p10.
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X/

++ la définition basée sur le produit (la qualité est basée sur les attributs du
produit)

% la définition de I’utilisateur final (la qualité est une facilité et un
Confort d’emploi);

% la définition de la production (la qualité est la conformité au cahier
des charges);

« la définition basée sur la valeur”.
W.E Deming : « la qualité est le degré de satisfaction ».
P.B. Croshy : « c’est la conformité aux spécifications ».
C. Herson : « c’est la conformité aux besoins ».
P. Lyonnet: « c’est la satisfaction aux besoins appréciés par le client ».
K. Ishikawa: « la qualité est I’aptitude a satisfaire la client ».
Donc, la définition de la qualité dépend du point de vue ou I’on se place

»  Pour un client ou un utilisateur, la qualité c’est 1’aptitude d’un produit ou

d’un service a satisfaire les besoins de ses utilisateurs.

»  Pour la production, la qualité d’un produit réside dans son aptitude a pro-
duire au moindre cout des produits satisfaisant les besoins de leurs utilisa-

teurs.

»  Pour D’entreprise ou une organisation, la qualité consiste en la mise en
ceuvre d’une politique qui tend a la politique qui tend a la mobilisation per-

manente de tout son personnel pour améliorer :

X La qualité de ses produits et des services
X L’efficacité de son fonctionnement
< La pertinence et la cohérence de ses objectifs en relation avec

I’évolution de son environnement.

4 Frédéric CANARD : Management de la Qualité, Lextenso éditions, Paris, 2009, p14.
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> Pour la société, la qualité d’une entreprise, tient essentiellement a sa capa-
cit¢ d’innover, de créer de la valeur ajoutée et a la partage au mieux entre
les parties prenantes en respectant ou protégeant I’environnement phy-

sique (écologie).

Plus synthétiquement et de maniére, plus compléte, la définition étendue de la qualité se
congoit comme : « Gérée et maitrisée dans toute I’entreprise, elle est donc un ensemble de
principes, de méthodes organisées en stratégie globale, visant a mobiliser toute 1’entreprise

pour obtenir une meilleure satisfaction du client au moindre codt » °

2. Historique de la qualité :
La notion de la qualité a évolué dans le temps avec certains éléments qui montrent
bien que les préoccupations liées a ce terme sont tres anciennes et évolutives. Donc elle est

née dans le commerce entre les hommes.

Les premiéres formalisations se trouvent dans I’histoire de la Mésopotamie ; au XVIII®
siecle avant J.C., le code d’Hammourabi, roi de Babylone, précise déja que « Si un magon a
construit une maison a la demande de quelqu’un et n’a pas respecté¢ les normes, si un mur

penche, ce macgon doit renforcer ce mur a ses propres frais ».

On retrouvera aussi sur des idéogrammes datant de 1448 avant J.C. Des ouvriers tail-
lant et sculptant la pierre et qui devaient garantir un travail parfait. On les voit vérifiant
I’aspect rectiligne et régulier des blocs avec des baguettes d’os ; des cordelettes ou des fils
a plomb, des controles étaient effectués par des « inspecteurs qualité », qui rendaient compte

au vizir.

Lorsqu’émergent avec le début de I’industrialisation les problémes de qualité récurrents,
issus de la séparation grandissante entre les producteurs et les consommateurs  de pro-
duits : « ....I"ouvrier et le contremaitre ne sont plus au contact direct du client, et le mesure

de satisfaction, intégrée au processus de fabrication ».°

En France, au Moyen Age sont apparus les étalons de masse de volume ou de lon-

gueur ; les rois furent obliges d’avoir eux-mémes leurs propres étalons puis de garantir les

5 J. CHOVE, Une nouvelle approche de la qualité, in La qualité de I’entreprise, ED. Organisation, Paris, 1985,
p 45.

6 Denoray B JOULSON:le mouvement international de la qualité, Dunoud, Paris, 1990, p 4.
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statuts et reglements présentés par les corporations (livres des métiers, accepté par Saint —

louis.

En 1664, Colbert affirme que « si nos fabriques imposent, a force des soins, la qualité
supérieure de nos produits, les étrangers trouveront avantage a se fournir en France et leur

argent affluera dans les caisses du royaume.

Le XVIIIe siecle est considére par certains historiens de la qualité comme le siecle qui

« a lancé, parmi les grandes idées qui ont engendré le monde moderne, le concept qualité » .

A la fin de XIXe siécle, Taylor posait les bases de I’organisation scientifique du tra-

vail.

L’ouvrier est réduit @ un manouvre auquel toute initiative est interdite, donc le taylo-
risme est « contribue au mouvement générale d’augmentation du pouvoir d’achat population

N & I3 . N 8
ouvriere, déja entamé depuis la fin XIX¢ siecle » .

C’est a partir de ce moment —la que les termes de rationalisation, standardisation, et
normalisation sont apparus, la place laissée au hasard, et donc a ’homme, était devenue

inexistante.

Seul le controle a posteriori était utilisé pour vérifier la qualité des produits, certes
mais surtout pour vérifier la qualité des produits n’étaient sans doute pas mauvaise, mais le

climat social détestable®.

Au début des années 1920, au sein de I’entreprise American Bell téléphone ou collabo-
rent des praticiens et des chercheurs, pour savoir les mécanismes de contrble statistique
« débouche sur I’idée que I’investigation de la sphere des aléas permet de constituer un pro-

cessus scientifique dynamique d’acquisition de connaissances » 0

En 1946 et 1948 DEMING est envoyé au Japon par le Ministére de la guerre pour
une ¢tude de redressement économique de ce pays et d’orientation de son dynamisme du sec-

teur militaire vers le secteur industriel, il montrait dans son ouvrage « la production en série

7R .DRAGOMLIR et B. HALAIS : Petite histoire de la qualité, ministére de I’industrie, 1995, p17.

8 F. MISPELBLOM : Au-dela la qualité, démarches qualité, conditions de travail et politique du bonheur, Ed
Syros, Paris, 1995, p23.

9 Zohra CHEREFI : La qualité démarche, méthode et outils, Hermés science Publication édition, Paris, 2002, p
21.

10 C .MARQUETTE : Fondements du projet qualité et perspectives de transformer du travail, performances
humaines et techniques, Paris, 1993, p10.



Le premier chapitre Le management de la qualité Totale 6

de I’industrie American , que la normalisation a rendu possible ,était notre arme principale

pendant la second mondiale » **.

Parmi les disciples statisticiens Japonais, des fondateurs de la JUSE (Japonaise Union

of Scientiste and Engineers crée en 1946), vont étre séduits par les théses de DEMING.

C’est ainsi que apres avoir persuadé le président de la puissante fédération patronale ja-
ponaise (Kei - Dan - Reni), les promoteurs de la JUSE vont inviter DEMING et un groupe de
travail (regroupe les, a partir de juin 1950 et jusqu’en 1980, a dispenser des séminaires pour
initier et développer 1I’importance des préceptes de la qualité auprés des plus hauts dirigeants

de ’industrie.

Ce personnage fabuleux au Japon (décoré par I’empereur Nirohito en 1960), a ’origine
du prodigieux essor économique de ce pays, restera paradoxalement inconnu dans sa patrie

jusqu’en juin 1980.

Dans les années 1991 apparut le concept la fiabilité du produit qui correspond « la por-
tabilité qu’il a de fonctionner sans défaillance pendant une période donnée, dans conditions

définis » ™2,

Sans étre pour autant exhaustif, il ne faut pas oublier, parmi les grands maitres a penser
des années 50, A. V Feigenbaum qui, dés 1951, fait surgir un nouveau concept celui du TQC
(Total Quality Control).

C’est encore lui qui fait découvrir a I’industrie la fameuse « usine fantbme » et c’est

toujours lui qui tente de vulgariser la notion de cotit d’obtention de la qualité (COQ).

Cependant, celui qui a imprimé, incontestablement, une nouvelle dimension a la con-
ception de la qualité en entreprise, c’est I’expert et le professeur d’université¢ J.M.JURAN, qui
des 1953 parcourt le Japon en pronant la gestion de la qualité étendue a toute I’entreprise y
compris le service du personnel, préconisant ainsi une véritable révolution managériale Ph. B.
CROSBY, continuateur des travaux de JURAN, perfectionnera et assoira définitivement la

vision de la qualité totale a travers les principes du TQM (Total Qualité Management)

Enfin, prenant en charge le probleme, dés 1956, les japonais font de la qualité un ensei-

gnement national.

11 W, Edwards DEMING : Hors la crise, Ed Economie, Paris, 2002, p317.
12 R. FEY et IM.GOGUE : La maitrise de la qualité, Economia, Paris, 1991, p199.
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Les résultats ne se font pas attendre et dés 1957 apparaissent les premiers cercles de

qualité, dont la convention d’ouverture a lieu officiellement en 1961.
Entre 1951 et 1970, K. Ishikawa, excellent éléve des deux spécialistes américains

(DEMING et JURAN), se fera alors un devoir de développer la JUSE comme organisme de
formation & la qualité pour dirigeants, ingénieurs, techniciens supérieurs et contremaitres. Il

sera seconde par T. TAGUCHI qui affinera les méthodes statistiques appliquées a la qualité.

Il faut attendre les débuts des années 1980 pour que la notion d’assurance qualité soit
réellement bien utilisée  (en dehors des secteurs de la défense) la certification est devenue

un enjeu majeur.

Aujourd’hui, le management de la qualité s’enseigne Dans le monde entier, particulié-
rement dans les pays en développement comme la chine, I’inde et la JUSE continue

d’organiser des séminaires internationaux tres précisés.
3. Lesenjeux de la qualité:
3.1. L’enjeu pour le client
3.1.1. Lasatisfaction :

« La satisfaction du client est fonction du degré de concordance entre ses attentes vis-
a-vis du produit d’une part et sa perception de la performance du produit ou service » 13 (Oli-

ver, 1980).

Il n’est d’industrie durable que celle qui vend de la bonne qualité. On oublie le prix
qu’on a payé une chose ; on oublie le temps pendant lequel on I’a impatiemment attendue ;
mais on se souvient des services qu’elle vous a rendus ou refusés. Car le prix ne se paie

qu’une fois ; la livraison n’a lieu qu’une fois ; mais 1’usage est de tous les jours.
3.1.2. Lafidelisation :

« La conséquence naturelle de la notion de valeur est simple. Un principe de gestion
s’impose : un segment de clientéle n’est exploité que si la marge dégagée est égale au codt

unitaire du programme marketing mis-en ceuvre. Ce principe extrémement classique permet

13 Jean-Jacques LAMBIN Chantal de Moerloose : marketing stratégique et opérationnel, Dunod, Paris, 2008,
pl24.
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ainsi de segmenter facilement une base de données clients en fonction des programmes mar-

keting disponibles », précise le professeur de marketing Christophe Bénavent**
3.2. L’enjeu pour le collaborateur :
3.2.1. L’appui dans ’action de chacun :

En fait, pour que le processus de travail soit clair et précis, chacun doit savoir ce qu’il a

a faire et travailler pour atteindre les objectifs communs.

Ainsi, quand les employés découvrent des incohérences sur le plan des taches a effec-
tuer ou mentionnent que le travail demandé n’est pas clair® 11 s’agit d’une organisation du

travail de la qualité Totale.
3.2.2. L’aide a ’animation managériale :

Autrefois, le management consistait a faire passer les idées de la direction dans les

mains de ses salariés.

Le manager doit commencer par apprendre a voir, a lire les signes, a écouter en profon-
deur ses collaborateurs au-dela des apparences, et pour cela développer son intuition, la vraie,
celle qui vient d’un cceur ouvert. A défaut, il ne pourra guére que construire des hypothéses

ou des conclusions hasardeuses & propos de telle ou telle situation®.

Il s’agit d’orienter la culture de I’entreprise vers la satisfaction du client, la qualité étant

un des piliers de la croissance interne.
3.2.3. Lacohésion :

L’insuffisance de volonté contributive de quelques-uns conduit a des comportements at-
tributifs fréquents. Ils se manifestent par ’imputation d’une responsabilité¢ a d’autres ou par

I’usurpation d’un métier. Climat peu favorable pour progresser en équipe...

I s’agit de développer la communication horizontale par les relations

clients/fournisseurs internes et par le partage des problemes.

14 Jean-Marc LEHU : La fidélisation client. Editions d’Organisation, Paris, 2009, p32.

15 Jean-Pierre BRUN : Management d’équipe 7 leviers pour améliorer bien-étre et efficacité au travail, Eyrolles,
Paris, 2010, p145.

16 Meryem LE SAGET : Le Manager Intuitif, Dunod, Paris, 2006, p 88.



Le premier chapitre Le management de la qualité Totale 9

3.3. L’enjeu pour ’entreprise :
3.3.1. L’amélioration du fonctionnement :

Un certain nombre d’auteurs indique que les gains potentiels en mati¢re de qualité peu-

vent s’¢élever jusqu’a 20% du chiffre d’affaire.
3.3.2. Ladifférenciation :

Il s’agit d’accroitre le pouvoir d’attraction et la notoriété de I’entreprise. La mise en

ceuvre d’une démarche qualité renforce quatre avantages concurrentiels :

» L’accueil et I’écoute des clients ;
» Des produits/services constamment adaptés ;
» La réactivité et la capacité ‘anticipation ;
» L’image d’excellence.
3.3.3. Développement :
La démarche de la qualité est résulté un développement de son activité. Et lorsque 1’on

creuse un peu le sujet, on distingue deux indicateurs :

/7

% développement de son chiffre d’affaires ;
+«+ amélioration de la marge brute et nette.
Viennent ensuite des discours politiquement corrects sur le développement :

» Nous développer dans le cadre d’une politique salariale équilibrée. ..
> Nous développer pour offrir a nos clients un service adapté a leurs besoins. ..’
Il existe d’autres enjeux de la qualité™®

< Les enjeux stratégiques

¢ Les enjeux économiques

> Les colts de qualité :
Les mérites de ’amélioration de la qualité sont si évidents que toute entreprise devrait

faire un effort particulier dans ce domaine

17 Hugues MARCHAT : Développer son entreprise de maniére pérenne, Eyrolles, Paris, 2010, p21.

18 Frédéric CANARD op, cit, p54.
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> Le co(t du non qualité **:
L’expérience accumulée au fil des trés nombreuses études qui ont été faites sur le colt
de la qualité a conduit a utiliser tres largement un cadre comptable appelé « catégories de
colits s’applique ». On a constaté que la composition de ces catégories de cofits s’applique

aussi bien aux entreprises industrielles qu’aux entreprises de service. Ce sont :

% Les colts de prévention
+» Les colts d’évaluation ;
«» Les codts des défaillances internes ;

% Les codts des défaillances externes.

% Les enjeux humains et sociaux.
Cet enjeu présenté par La sécurité du produit et son conformité.
> Qualité/environnement/sécurité.

Les trois themes qualité, environnement et sécurité sont liés. lls ont notamment en

commun la prévention de dysfonctionnements:

e de non-conformités (qualité) ;
e de pollutions (environnement) ;
e d’accidents (sécurite).
3.4.Les bénéfices attendus de la qualité :
Les sont résumés dans le tableau ci-dessous : Le tableau suivant nous montre size bé-
néfices de la qualité pour le client ; les collaborateurs et 1’entreprise, ces bénéfices représen-
tent les éléments positifs que la qualité va permettre d’accroitre et les éléments négatifs

qu’elle et les éléments négatifs qu’elle va permettre de diminue.

19 Joseph JURAN: Qualité dans les services, AFNOR Gestion, Paris, 1987, PP.22-24.
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Tableau N° 1: les bénéfices attendus de la qualité

Bénéficiaire Les seize bénéfices de la qualité

Diminuer Accroitre

= Client Réclamation Satisfaction
Colts de prospection Fidélisation

= Collaborateur Retouches Améliorations
Désorganisation Prévention
Attribution Contribution
Non-conformités Valeur ajoutée

=  Entreprise Mauvaises références Notoriété
Pertes de part de marché Croissance

Source : LAZARC Jean-Thierry et SARLANGA Emmanuelle : Les démarches qualité, (Paris, 1998),
p20.

4. Le management de la qualité :

Le management est un bon sens, qui est signifié la maitrise de la gestion de tous chose.

Selon R.-A. Thiétart« le management, action ou art ou maniére de conduire une organi-
sation, de la diriger, de planifier son développement, de la contrdler, s'applique a tous les do-

maines d'activité de I'entreprise » .

Selon I'ISO 9000 : 2000, le management de la qualité est défini comme étant I'ensemble
des « activités coordonnées permettant d'orienter et de contréler un organisme en matiére de

qualité ».

Nous prenons une autre définition de management de la qualité ?*; comme le propose
Lucien Cruchant [CRU96] « il s’agit ici, sans jouer avec les mots, de bien comprendre, sous
I’angle pratique , que ce I’on appelle le management de la qualité , non comme un sous en-
semble détachable , mais le maniere indissociable , comme la qualité I’est dans le produit les

dirigeants ne peuvent pas s’en "délester " sur des spécialités . »

20 Ismaél T. SAWADOG, Mémoire du management de la qualité, Université Libre du Burkina (ULB) -
Maitrise en Gestion et Administration des Entreprises 2000.
21 Zohra CHERFI, op, cit, p 87.
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Par définition le management de la qualité inclut les activités d'assurance qualité, d'amé-
lioration de la qualité, de contréle de la qualité, de maitrise de la qualité, de planification de la
qualité, etc. On retrouve dans cette définition les grands themes du management, c'est a dire

la surveillance des activités, la politique, etc.
5. Les huit principes du management de la qualité %:

Le management, c’est a la fois diriger, organiser, gérer, faire fonctionner avec succes un
organisme. Pour réussir ce pilotage, il faut, d’abord 1’orienter (donner une direction), puis
contréler méthodiquement (mesurer) ce qui se passe, afin de pouvoir réagir (corriger, recti-

fier), si nécessaire, pour rester dans la bonne direction.

Pour que la direction d’une entreprise puisse conduire I’organisme vers de meilleures
performances, les experts internationaux rédacteurs des textes normatifs ont identifié une liste

de huit principes fondamentaux qui sont :

5.1.0rganisme a I’écoute du client :
Le devenir d’une entreprise réside dans sa relation avec ses clients. Il est donc vital pour

elle de bien comprendre les besoins présents, mais aussi futurs de ses clients.

Toutefois, comprendre ne suffit pas pour y répondre, et répondre ne veut pas dire que,
vu du cbté du client, le résultat de cette réponse sera percu comme générant la satisfaction.

Pour y parvenir il faudra :

v' construire une notion globale de client,
v intégrer tous les maillons de la chaine de valeur,
ne pas se limiter au donneur d’ordre,
collecter toutes les informations,
exploiter les informations collectées,
identifier des actions de progres,

étudier les dysfonctionnements et leur fréquence,

NN N N N RN

analyser I’impact sur le client.

22 Solange FAUCHER : Vade-mecum de l'auditeur Systéme de Management Intégré et QSE, Afnor-11, Denis
Cedex, 2000, p 17.
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5.2.

Leadership :

Le leadership de la direction va permettre de renforcer son role en s’appuyant sur le sys-

teme de management de la qualité, a savoir :

vV V.V V V VY

>

établir la politique et les objectives qualités,
promouvoir cette politique et ces objectives qualites,
vérifier la prise en compte des exigences clients,
s’assurer que les processus sont appropriés,

fournir les ressources nécessaires,

effectuer la revue de fonctionnement du systeme,

décider des actions d’amélioration.

5.3. Implication du personnel

Quel que soit leur niveau, tous les membres de 1’équipe ont leur rdle a jouer, chacun a

sa place, et avec les aptitudes qui sont les siennes.

La prise en compte de cette composante ressources humaines va s’appuyer sur les ac-

tions suivantes:

YV V V VYV V

identifier les besoins en compétence et formation (recenser),

établir le plan de formation (prévoir),

réaliser le plan de formation (pratiquer),

gérer des dossiers individuels du personnel (enregistrer),

évaluer les formations, les organismes de formation, les personnels

formés(Progresser).

5.4. L’approche processus

L’approche processus offre une autre maniére d’observer 1’entreprise et ce qui s’y dé-

roule.

Elle emprunte a la méthode systémique des pratiques et des outils qui vont permettre

de:

>

YV V VYV V

raisonner de fagon transversale,

se focaliser sur les résultats,
créer de la valeur ajoutée,
dimensionner ses procédures a son juste nécessaire,

réaliser plus de réactivité face au marche et aux exigences des clients
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5.5. Management par approche systéme
Dans un systéme de management de la qualité, I’approche processus des objectifs. De
plus, chacun de ces processus interagit avec les autres processus. La maitrise de la corrélation
entre eux est un facteur de contribution a I’efficacité de I’organisme tout entier et a la réalisa-

tion de ses objectifs, I’approche processus permet de souligner I’importance :

» de comprendre et de satisfaire les exigences,
> de considérer les processus en termes de valeur ajoutée,
» de mesurer la performance et I’efficacité des processus,
» d’améliorer en permanence les processus sur la base de mesures objectives.
Le modele de systéeme de management de la qualité fondé sur I’approche processus, tel

que recommandé par I’ISO 9001 est représenté ci-dessous (cf. figure 1.1).

Figure N°1: les processus de management de la qualité

Ameélioration continue du systéme de management de la qualité
————————————————

Responsabilite

< oe la dircction
Managemenr M'G.SUFE'S, ?
[ des ressources] analyse, a C
‘I: E amélioration ti :
- i = i
; ? Réalisaticn ; e
n n au proauit - c "
e | o\ Stemen =z )]
Figure 1.1 Modéle de processus d'un systéme de management
de la qualité (d’ aprés I'ISO 2001)
La source : AFNOR, ISO 9001 : 2000 , P25.
Ce schéma fait apparaitre toutes les exigences de la norme. Il illustre aussi les relations

entre les processus du systéme. En revanche, il ne présente pas les processus a un niveau dé-
taillé. On pourra constater également que le client est a I’origine du systeme (exigences), mais

aussi en phase finale (satisfaction).
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5.6. L’amélioration continue
Au-dela de la qualité atteinte & un certain moment, une entreprise et son environnement

sont des organismes qui « vivent », et donc en perpétuel mouvement d’évolution.

Afin de prendre en compte cet aspect vivant des choses, 1’amélioration s’inscrit dans
cette dynamique. Cette amélioration est a caractére continu parce que rien n’est jamais acquit

définitivement.
La mise en place de cette amélioration continue va impliquer :

d’augmenter 1’efficacité et 1’efficience,
de contrer I’entropie des processus,
d’analyser des écarts,

de rechercher des causes

de définir des actions correctives,

de définir des actions préventives,

de conduire des actions d’amélioration,

V V. V V V V VYV V

de suivre les impacts des actions d’amélioration.

5.7. Approche factuelle pour la prise de décision :
Prendre des décisions est une activité importante du management de la qualité. Toute-
fois, pour prendre des décisions bonnes et efficaces le décideur doit disposer d’informations

fiables et précises.

5.8. Relations mutuellement bénéfiques avec les fournisseurs :
Au lieu de passer du temps a définir des régles mutuelles de communication et & auditer
les fournisseurs, la norme internationale pose les bases minimums de la gestion des interdé-

pendances client/fournisseur.

A partir de ce socle commun, il ne reste plus qu’a préciser les spécificités du métier ou les

particularités de la relation.

Une économie de temps et d’argent est réalisée par chacune des parties prenantes qui est

forme par une relation de partenariat va s’instaurer ou chacun est gagnant/gagnant.
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Section 2: Le management de la qualité totale (MQT ou TQM)

Le management de la qualité Totale représente une nouvelle vision pour 1’amélioration
continue de la qualité avec une grande participation des ressources humaines comme un fac-
teur primordiale dans la réalisation de la richesse au sein 1’entreprise.

Donc nous présenterons les définitions relatives au TQM selon les théoriciens et son
origine et ses principes, et sa relation avec les normes et sa place au sein 1’entreprise.

1. La définition de TQM :
Pour mieux comprendre le concept de la qualité Totale qui est en constante évolution

nous avons retenu ces quelques définitions :

Le concept de la qualité totale *®est en constante évolution et le méme auteur propose,
en 1991, une définition plus complete. Selon Kelda (1991;p.15) la qualité totale consiste a

combler les besoins du client en termes de Q.V.A.L.I.T.E.
Les lettres de ce sigle ont la signification suivante:
Q: Pour Qualité du produit et des services qui I'accompagnent avant, pendante apres
Son acquisition.
V: Pour Volume requis par le client.
A: Pour systeme Administratif avec lequel le client a un contact.
L: Pour disponibilité du produit au Lieu_voulu.
I: Pour Interrelations avec les clients actuels ou potentiels.
T: Pour livraison des produits a Temps.
E: Pour Economiquement (la livraison & moindre cofit).

« La qualité totale, plus ambitieuse, propose un systeme de concepts et de démarches
pour conjuguer harmonieusement les contributions de tous les membres de ’entreprise dans

une perspective dynamique de progrés continu »** .

23 Mohamed Mahjoub Dhiaf : Proposition d'un modéle de mesure de I'impact du total Quality management sur
la performance globale, cas des entreprises tunisiennes de textile-habillement, thése de doctorat, ,2007.p 43.

24 Pierre JOCOU, au cceur du changement pratique, Economia, Paris, 1991, p 15.
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Notion de qualité totale **(Total Quality Control) : la qualité totale est une notion

qu’une entreprise peut atteindre en réunissant trois éléments :

v maitriser toute la vie du produit (qualité de la conception, de la réalisation, de
la distribution),
v' associer tous les acteurs de I’entreprise (de 1’accueil de la standardiste jusqu’a
la compétence du SAV),
v impliquer ’environnement (les fournisseurs comme les clients
« La Qualite Totale, pour une entreprise, est une politique qui tend a la mobilisation
permanente de tous ses membres pour améliorer :

— la qualité de ses produits et services ;
— la qualité de son fonctionnement ;
— la qualité de ses objectifs,
En relation avec 1’évolution de son environnement.

« Le management de la qualité Totale est le mode d’un organisme, centrée sur la quali-
té, base sur la participation de tous ses membres et visant au succes a long terme par la satis-

. . . 2
faction du client et a avantages pour les membres de ’organisme » .

Le TQM (Total Quality Management) est un mode de management d’un organisme cen-
tré sur la qualité, basé sur la participation de tous ses membres et une implication forte et
permanente de la direction et visant au succes a long terme par la satisfaction du client, et a

des avantages pour tous les membres de 1I’organisme et pour la société. » Selon 1SO 9000

Selon William Variqueux définit le TQM comme un « systeme managériale heperpar-
ticitif, dans le cadre hiérarchique, pour le progrés continu et le développement de la straté-

gie » %',

25 Claude DEMEURE, Marketing, Dunoud, Paris, 2008, p163.
26 Henri MITONNEAU : réussir le passage a la version 2000 de la norme 1SO 9001, Demos, 2000, p167.
27 William VARQUAT, une bréve historique du TQM, Revue f.de gestion industrielle V.16, N°4, France, 1993.
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Nous retenons la définition du « Management total de la qualité »* qui avait été propo-

sée par Jacques Chové et qui a été retenue par ’AFNOR :

« Mode de management d’un organisme, centré sur la qualité, basé sur la participation
de tous ses membres et visant au succes a long terme par la satisfaction du client et a des

avantages pour les membres de I’organisme et pour la sociétéy.

C’est une démarche similaire a la démarche de gestion de production qui tend a respon-
sabiliser, grace a des demarches participatives, la totalité du personnel. Une telle démarche
doit conduire & atteindre les fameux cinq zéros japonais (zéro défaut, zéro délai, zéro en-

cours, zéro panne, zéro papier) %°.
D’une stratégie de détection, qui n’améliore pas la qualité, qui augmente les délais, les
Colits et les prix, I’entreprise passe progressivement a une stratégie de la prévention

Nous trouverons notre définition®®; nous limitons & passer en revue trés rapidement les con-

cepts inhérents au management de la qualité totale :
v" la conformité aux besoins du client ;
v I’amélioration permanente ;
v" la valorisation du personnel ;
v" la reconnaissance des mérites ;
v lamesure ;
v la prévention.

Le tableau ci-dessous résume les meilleures définitions de TQM présentées par Curko-
vic et al. (2000) dans son article «Validating the Malcolm Baldrige National Quality Award
Framework through Structural Equation Modelling »

28 Roger ERNOUL, le grand livre de la qualité Management par la qualité dans ’industrie, une affaire de mé-
thodes, AFNOR, 2010, p10.

29 Georges JAVEL : organisation et gestion de la production, Dunoud, Paris, 2004, p256.

30 Roger ERNOUL, ibid.
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Tableau N°2 : Les meilleures Définitions de TQM Selon Curkovic
Juran Deming | Crosby | Sarah Flynn Powell | ISO MBNQA
etal etal. (1995) | 9000
(1989) (1994)
L’amélioration X X X X X X
continue
Satisfaction des X X X X X X
Clients
Planification X X X
stratégique
Implication des X X X X X X
Employés
Benchmarking X X

La source : Mohamed Mahjoub Dhiaf, Proposition d'un modelé de mesure de I'impact du total Quality
management sur la performance globale : cas des entreprises tunisiennes de textile-habillement »,
thése de doctorat, France, 2007, p17.

2. Lesorigines du management de la qualité totale :

Des le début des années 90 jusqu’a nos jours apparait la Mangement de la Qualité To-
tale (TQM) qui insiste sur les vraies préoccupations stratégiques de 1’entreprise (modes
d’actions techniques et organisationnels). C’est ainsi qu’explose littéralement « 1’assurance
qualité » qui est mise en ceuvre dans de nombreux secteurs ce qui a abouti a des aménage-
ments de 1’organisation du travail trés novateurs tels que la notion de groupes responsables,
d’unités automatiques apparait comme le mode d’organisation a adopter pour mettre en ceuvre
d’une fagon plus cohérente et approfondie la qualité totale. Enfin on est passé de 1’assurance
qualité au management de la qualité, Ainsi progressivement le contréle de la qualité (C.Q)
s’est transformé en controle statistique de la qualité (C.S.Q) Ainsi le « controle qualité » se
limitait a I’inspection, a I’entrée du proces de production, conduisant au rejet des picces et

matériaux défectueux, puis a la sortie de fabrication en écartant les produits représentants des

défauts, puis a laissé la place au contrdle total de la qualité (T.C.Q) qui s’est €largi finalement
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au T.Q.M améliorant a tous les niveaux les performances de la gestion. En résumé la trans-

formation s’est fait progressivement selon le schéma® suivant :

Controle de la Qualité (CQ) Contrdle Statistique de la Qualité (CSQ) Contrble Total de la
Qualité (CTQ) Management de la Qualité Totale (MTQ).

En réalité le concept T.Q.M a débuté aux USA est appliqué au Japon en 1949 le fonda-
teur de Toyota qui a demandé a ses ingénieurs M. Taiichi Ohno de trouver une variante de la

méthode Ford plus adaptée au nouvel environnement social et économique.

A partir des années 20, la gestion de la qualité bénéficie également des nouveaux ac-
quis de la mathématique et des sciences de la gestion pour devenir une spécialité a part en-
tiere. Elle se rattache alors a la gestion de la production.

On souligne également que le JUSE (Union of Japanese Scientists and Engineers) a ins-
tauré un prix Deming attribué annuellement aux entreprises qui se distinguent par leur appli-

cation des méthodes statistiques de gestion de la qualité

Figure N° 2: L’évolution du Concept Qualité

TQM
Total Quality Management

Management de la qualité

Assurance de la qualité

Le contréle statistique de la qualité

Contréle unitaire

Source : thése de doctorat, Mohamed Mahjoub Dhiaf, op, cit. 2007, page29.

31Mohamed Mahjoub DHIAF, op, cit, p 43.
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3. Principes et fondements du TQM :

Beaucoup de chercheurs affirment que le TQM est une approche holistique du manage-
ment de la qualité (permettant aux entreprises de construire un avantage compétitif, donc
C’est un systéeme de management qui s’appuie sur un ensemble de valeurs, de techniques et

d’outils (Hellsten et Klefsjo, 2000).

Les principes du TQM ont été développés par plusieurs praticiens de la qualité mais ses

concepts fondamentaux ont été initiés par les « gourous de la qualité » (Motwani, 2001).

Ces derniers s’appuient sur le management basé sur les individus (Evan et Lindsay,

1996).

Hodgetts et al, (1994) identifient 10 principales valeurs du TQM dont la majorité cor-
responde aux principes fondateurs de la qualité crées des les années 1950 et développés a par-

tir des années 1970. Ces 10 principales valeurs sont les suivantes :

La focalisation client ;

Le leadership (engagement de la direction générale) ;

La participation des salariés a tous les niveaux ;

Un systéme de reconnaissance des efforts fournis par les salariés ;
La réduction de la durée des cycles (ou processus) ;

La logique préventive ;

L’approche factuelle pour la prise de décision ;

La vision a long terme ;

VvV V.V VYV V V V V VY

Le développement de partenariats ;
» Laresponsabilité publique
DEAN et BOWEN (1994) proposent une vue générale du TQM qui, pour eux, & partir
des écrits de Deming, Juran et Crosby peut se résumer en trois principes, chacun d’eux se

déclinant en principales pratiques et techniques) :
1. Lafocalisation client ;
2. L’amélioration continue ;
3. Le travail en équipe.

Selon les auteurs, le TQM apparait majoritairement conforme a la theorie classique du ma-

nagement et s’y inscrit dans une perspective instrumentale et fonctionnaliste.
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En effet, les principes de le management de la qualité Totale sont évoluions comme
I’évolution de le TQM ;

Des quatre pionniers, c'est peut-étre Deming qui sut le mieux frapper les formules qui
caractérisent le mouvement de la qualité totale. La série des quatorze principes parue dans Out

of the Crisis est souvent citée et pourrait faire figure de charte du mouvement :

1. Garder fermement le cap de la mission de I’entreprise en améliorant
constamment les produits et les services.

2. Adopter la « nouvelle philosophie » de management et conduire le
changement d’une main stre.

3. Faire en sorte que la qualit¢ des produits ne demande qu’un minimum
d’inspection. Intégrer la qualité dés la conception du produit.

4. Mettre fin a la pratique des achats au plus bas prix. Chercher plutét a réduire
le colt total. Réduire au minimum le nombre de fournisseurs par article, en
établissant des relations a long terme de loyauté et de confiance.

5. Améliorer constamment tous les processus de production et de service, ce
qui entrainera une réduction des codts.

6. Instaurer une formation permanente pour tous les cadres et tous les membres
de la société.

7. Instituer le leadership, nouvelle forme de direction ayant pour but d’aider les

8. Personnes a mieux remplir leur mission.

9. Faire disparaitre la crainte, en sorte que chacun puisse travailler efficacement
Pour la sociéte.

10. Renverser les barriéres entre les départements. Le travail en équipe de toute
L’entreprise doit prévoir les problémes qui peuvent apparaitre au cours de la
réalisation et de 1’utilisation des produits.

11. Eliminer les exhortations, les slogans et les objectifs qui demandent aux
ouvriers d’atteindre le zéro défaut et d’augmenter le niveau de productivité.

12. Eliminer les quotas de production, la direction par objectifs et toute forme de
direction par les chiffres.

13. Supprimer les obstacles qui privent les ouvriers, agents de maitrise,
ingénieurs et cadres de leur droit a la fierté du travail et instituer un

programme énergique d’éducation et d’amélioration personnelle.

14. Mettre tout le personnel a 1’ceuvre pour accomplir la transformation.


http://www.infostream.ab.ca/alberta/14points.html
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11 existe n’autres principes ** de TQM :
¢+ Adopter une approche intégrée :

Les entreprises sachant adopter de prime abord une approche intégrée en TQM sont
encore peu nombreuses, la plupart choisissent une approche partielle afin de garder une

meilleur maitrise de projet et de limiter les risques d’échec.
+ Engagement totalement des dirigeants

Cette politique consiste a s’assure de I’engagement total dirigeants et de structure

d’encadrement dans la mise en ceuvre de cette approche intégrée,

% Affirmer que ’engagement total des dirigeants est la condition de réussite de

travail, Apprendre et améliorer sans cesse

Dans I’entreprise, une amélioration de capacité n’a de la valeur que si elle permet
d’accroitre de la valeur ajoutée pergue par le client, une capacité relevé du domaine de

I’efficience,
% Manager par les faits

Manager par les faits est la traduction littérale d’une expression anglo-saxonne qui
signifie que chacun dans I’entreprise doit s’assurer que toute décision se base sur les faits,
L’analyse des faits nous amene naturellement & remonter aux sources, aux facteurs qu’ils

engendrent.
% Implique tous les personnels

Le management par la qualité totale requiert I’implication de tous dans des initiatives de
progres et dans 1’acquisition des méthodologies et des savoir-faire nécessaire pour les faire
aboutir , pour s’impliquer et participer librement aux prises de décisions et a la réalisation des

plans d’actions ,
N . , . .
¢ Orienter ’entreprise vers ses clients

Les performances de 1’entreprise sont liées a la qualité des relations qu’elle entretient
avec ces clients ainsi qu’avec I’ensemble de ses parties prenantes, en interne, chacun est au
service de celui qui le sert, le concept de client doit donc étre élargi pour embarrasser

I’ensemble des parties prenantes internes et externes a 1’entreprise.

32 Claude, YVES BERNARD : Le management par la qualité Totale, afnor, Toulouse ,2001, p45.
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4..Les méthodes et les outils de le TQM:
4.1.Les méthodes de le TQM :

4.1.1. Planifier la qualité :

Cette planification repose sur les éléments suivants: une bonne connaissance des clients et
de leurs besoins ainsi que du produit ou du service que l'on a a lui offrir; conscience de la

mission de l'entreprise; un diagnostic précis de la situation actuelle de 1’entreprise.
4.1.2. L'organisation relative a la qualité :

Elle comprend des structures administratives, des systemes, un climat et des
méthodes de travail qu'il s'agit de pénétrer de la nouvelle philosophie.

Avant tout, il faut changer le paradigme traditionnel en renversant la pyramide

hiérarchique et en se centrant sur le client.
4.1.3. Ladirection des ressources humaines et la qualité :

Diriger de facon telle que le souci du client et de sa totale satisfaction soit partagé par
tous dans l'entreprise. Mobiliser constamment vers I'amélioration de la qualité en comptant

surtout sur les facteurs de motivation intrinséque.
4.1.4. Le contrdle de la qualité :
Etendre les activités de contrdle & tous les processus de I'entreprise et pas seulement au

produit fini ou au service rendu. .

4.2.Les outils du TQM :
La démarche qualité propose toute une panoplie d’outils d’aide (méthode, analyse, sta-

tistique, suivi-contréle). 1l est utile de répartir les outils de La qualité en deux catégories :
4.2.1. Les outils complexes:

Sont utilisés dans le domaine de I’ingénierie, la logistique, la métrologie, des statis-

tiques, par les services de planification et de méthode
4.2.2. Lesoutils simples :

Sont des aides a la réflexion, a I’analyse, a la méthode, utilisables par tout public sans
formation particuliére. C’est la J.U.S.E (Japanese Union of Scientists and Engineers) qui fera

la premiére diffusion systématique en 1977.
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5. Le management de la qualité totale et les normes :

Nous allons défini le concept norme, ainsi nous traiterons la relation entre eux.

5.1.Les normes:

Elles sont définies comme «des accords documentés contenant des spécifications tech-
niques ou autres criteres precis destinés a étre utilisés systématiquement en tant que regles,
lignes directrices ou définitions de caractéristiques pour assurer que des matériaux, produits,

processus et services sont aptes a leur emploi» .

« Principes essentiels liés aux systemes de management de la qualité » : cette partie in-
formative vise a expliquer, de facon simple et concise, les principaux concepts dans les
normes de systemes de management de la qualité. Elle constitue dans ce sens un bon outil de
sensibilisation pour comprendre les approches développées dans le couple de normes 1SO
9001 / ISO 9004.

Tableau dans dessous qui présenter : La structure des nouvelles normes ISO 9000

Tableau N° 3 : La structure des nouvelles normes 1SO 9000 :

Anciennes normes Nouvelles normes

1SO 9000

Concept, sélection et terminologie Systeme de management de la qualité —

concepts et vocabulaire (une seule norme

_—* recommandations)

o 1S0O 9000-1

o IS0 8402

Management de la qualité —lignes direc- 1SO 9004 Systeme de management de la qualité —
trices conseils pour 1’amélioration des perfor-
1SO 9004-(1 .2, 3 .4) ——) mances (une seule norme de recommanda-
tion)
1SO 9001

Assurance de la qualité Systeme de management de la qualité —

& 1S09001 a exigences (une seule norme de spécifications

< 1S09002

< 1S09003

Audit qualité —linges directrices 15019011 Audit du systtme de management de la
Iso 10011(L, 2, 3) qualité et de l’environnement (une seule
_4 norme de recommandations)

La source : Michel WEIL, Le management de la qualité, Edition la découverte, Paris, 2000, p45.
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5.2.Le TQM et L’ISO **:
La question du degré de proximité entre les deux notions s’est toujours posée, mais
I’évolution de I’ISO la rend plus importante que jamais, en effet, la montée en puissance dans

I’ISO de la notion d’amélioration continue, le réle croissant, conféré au personnel,

la place primordiale attribue aux processus et au client favorisant un rapprochement,
tandis que I’ISO 9004 , plus que par le passe , peut étre considéré comme organisant le pas-

sage & un nouvelle dimensions , celle de la qualité totale *.

6. La place de le TQM au sein d’une entreprise :

Le management de la qualité Totale est un moteur pour la réalisation de la performance
permanant Lorsqu'il est question de qualité totale, on fait référence & un mouvement, a un
courant d'idées qui fait la promotion de la recherche de la plus grande qualité possible dans

toute organisation.

Le TQM a pour objectif I'obtention de la qualité totale grace a :

>

+ laréduction du gaspillage, I'excellente gestion des stocks,

L)

X/
o

I'optimisation du temps de travail et des conditions de travail,

X3

%

I'amélioration constante des produits ou des services commercialisés

X3

%

la meilleure gestion des ressources humaines

>

¢ Desprit de créativité au sein 1’entreprise

L)

% la réalisation ’avantage durable

*,

Donc le TQM est avantageux pour chaque acteur de 1’entreprise, tout d’abord pour ses
employés, ( le recrutement , la formation , la GEPEC ) ; ainsi ses processus ou sa maniére de
travailler( le temps , cout , I’organisation du travail ) et son organisation( le structure et sys-
teme) .

D’autre part L'utilisation du TQM permet a une entreprise d'avoir des résultats positives

du le plan : Financier, Opérationnel, Humain.

Ainsi que La participation, une prise de décision efficace et rapide, la satisfaction in-
terne et le climat excellent de travail; Améliorer les conditions de travail ; Former et motiver

le personnel.

33 Michel WEIL, le management de la qualité, Edition la découverte, Paris, 2001, p45.
34 Nich GRISEWOOD, Services aux entreprises, Le management par la qualité totale, 1999
Séminaire a Bruxelles, 20-21 octobre 1999.
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Conclusion

Dans ce chapitre, nous montrons que la qualité est un concept trés spécifique et est une
finalité¢ de chaque acteur de I’entreprise soit client interne (le personnel) ou client externe (le
client ); ainsi que la gestion de la qualité représente un domaine d’étude trés large parce que

plusieurs chercheurs sont étudiés sur ce concept,

En effet nous donnons les concepts clés du management de la qualité totale avec pré-
sentation de 1’origine et ses principes sa relation avec les normes, et enfin la place de le TQM

au sein 1’entreprise.

Nous concluons que le TQM est un outil de motivation pour les employées et du dé-

veloppement
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Le deuxiéme chapitre L’avantage compétitif et sa relation avec le TQM

Introduction
La finalité de chaque entreprise c’est la survie dans le marché cible, et pour réaliser cette
finalité, elle doit utiliser tous les efforts surtout la gestion de ses ressources humaines et les

méthodes de la satisfaction de la clientele.

L’avantage concurrentiel est un sujet central de la littérature en gestion stratégique et
considére qu'une question prépondérante que les organisations se posent aujourd’hui vise a

identifier les raisons pour lesquelles certaines organisations sont meilleures que d'autres

Donc, dans ce chapitre nous traiterons le concept I’avantage compétitive et son relation

avec le management de la qualité totale.
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Section 1 : ’avantage compétitif (concurrentiel)

1. Définition de I’avantage compétitif :

La stratégie de ’entreprise est déterminée la position concurrentielle de I’entreprise, elle
peut étre définie comme : « le choix, compte tenu de la concurrence et de 1’environnement
futur, des domaines dans lesquels I’entreprise s’engagera et la détermination de I’intensité et

de la nature de cet engagement »*°.

La compétitivité est une capacité d’entreprise a un moment donné pour résister a ses
concurrents, qui est regroupe d’un part des indicateurs prix (la rentabilité, la productivi-
té, ....... exc.) et d’autre part des indicateurs hors —prix (1’innovation, la gestion des ressources
humaines, 1’utilisation TIC (la technologie de I’information et communication), ....... ) de ce

fait nous présenterons I’avantage compétitif.

« Ce qu’il nous faut, ¢’est une méthode permettant une activité de renseignement per-
manente et le diagnostic des situations dans lesquelles il importe de prendre des décisions
stratégique » .

Nous prenons la définition de I’AC :

Selon porter 1’avantage compétitif est I’habilité de I’entreprise a offrir un produit ou un
service a moindre cout ou un produit distinct par rapport a d’autres produits dans le marché

avec la capacité de cette entreprise a continuer de préserver cet avantage®.

Donc s’explique par le fait qu’un avantage compétitif 38, pour étre vraiment efficace,
doit satisfaire aux conditions suivantes, étre : décisif , durable , défendable ,il est essentiel

qu’il bénéficie d’une certaine durée Donc qu’il soit durable et pour cela il doit étre défen-
dable.

« Ensemble des caractéristiques ou attributs détenu par un produit ou une marque qui

lui donnent une certaine supériorité vis-a-vis des concurrents immédiats »*°.

35 E. COLLINGNON, M .WISSLER, qualité et compétitivité des entreprises, Ed Economia, Paris, 1988, p59.
36 I. ANSOFF, stratégie du développement de I’entreprise, les éditions d’organisation, Paris, 1989, p287.

37 Amel Ayari, Radjam Nassib, les nouvelles stratégies de changement comme introduction pour renforcer
I’avantage concurrentiel des entreprise algériennes, conférence national sur la compétitivité et le changement de
I’environnement, science de gestion, Université Mohamed Khayder, Biskra 29-30 octobre 2002, p13.

38 Geérarder GALIBARD : analyse stratégique, Eyrolles, troisieme Edition, Paris, 2008, Page 55.

39 I. SCHUILING, Gestion Marketing, Université Catholique de Louvain-La-Neuve, 2005-2006, p22.
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"Un avantage compétitif consiste en un ensemble de compétences distinctives pouvant
méme contribuer a ériger une barriere a I’entrée ; il est souvent lié a la dimension et aux res-
sources de l'entreprise. Ainsi, les économies d’échelle permettent une baisse des colts uni-

taires avec les quantités produites™*.

La réflexion de ’avantage compétitif ** ¢’est autour de cette notion qu’est structure la
compréhension des mécanismes internes et externe qui régissant I’efficacité et la rentabilité

d’une firme en interaction avec son environnement.

« Il s’agit de la supériorité des prestations d’une entreprise par rapport a ses concurrents
vis-a-vis de ses clients. Elle se fonde sur la capacité proposée une valeur supérieure a celles
des concurrents. La définition de cet avantage concurrentiel est I’objet central de la stratégie
marketing et une stratégie marketing bien congue permet d’obtenir un avantage concurrentiel
durable : outre le fait de fournir une valeur supérieure a celles des concurrents, il est difficile
pour les concurrents de comprendre 1’origine de ’avantage, par ailleurs difficile a dupliquer
méme quand son origine est comprise par les concurrents, et, enfin, des menaces de rétorsion

. .. . 42
existent en cas d’imitation » *°.

« Afin d’identifier les facteurs clés de succes de I’environnement (ce qu’il faut faire
pour étre meilleur que les concurrents), on peut utiliser le modéle des cing forces de la con-
currence, defini par Michael Porter. Ce modele consiste a hiérarchiser les forces de

I’environnement susceptibles de réduire la capacité de 1’organisation a obtenir un profit :

» le pouvoir de négociation des fournisseurs, qui cherchent a obtenir une
hausse de leurs tarifs;

» le pouvoir de négociation des clients, qui cherchent a obtenir des baisses de
prix ;

> la menace des entrants potentiels, qui peuvent accaparer une partie du
marché,

Si celui-ci n’est pas protégé par des barriéres a 1’entrée ;

» la menace des produits de substitution, qui peuvent remplacer 1’offre

existante;

40Jouy-en-Josas, Strategor, dunoud, Paris, 2004, p123.

41 Michel CLAESSENS : stratégie avantage concurrentiel et compétences, articles, mai2000, p2.
42 Alain GOUDEY : Marketing pour Ingénieurs, Dunoud, Paris, 2010, p 16.
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> Dintensité concurrentielle, qui peut déboucher sur une guerre des prix. »3

L’avantage compétitif « une compétence spécifique et durable qui crée, par son adaptation
au marché, les conditions d’une concurrence imparfaite qui conduit a une rentabilité supé-

rieure™,

2. Les types de ’avantage compétitif :
Les types de 1’avantage compétitif ce composée deux types . I’avantage interne ou

avantage externe.

% Avantage compétitif dit externe Lors qu’il s’appuie sur des qualités distinctives
constituent une valeur pour I’acheteur (pris, communication publicitaire).

s Avantage compétitif dit interne Lors qu’il s’appuie sur une supériorité de 1’entreprise
dans la maitrise de couts.

Donc nous analysons les types de 1’avantage compétitif selon les théoriciens.

Le seul stratége c’est Michel porter ce qui est donne les principes du choix stratégie de
I’entreprise dans son ouvrage « 1’avantage concurrentiel », donc il a défini les types de

I’avantage compétitif comme suit :

Figure N°3 : Les stratégies de PORTER

Avantage concurrentiel

1. Domination par les 2. Différenciation
Cible é&troite couts
Champ concurrentiel
3. A concertation 3 .B concertation
fondee sur des couts fondee sur la
Cible large réduits différenciation
Couts moins €leves differenciation

La source : Michel porter, 1’avantage concurrentiel, Dunoud, 1 édition, 1999, Paris, France, p24.

43 Frédéric FERY : L’essentiel du management par les meilleurs professeurs, Eyrolles, Paris, 2008, p115.

44 Lévy LENDREVIE. Lindon : Mercator, Dunoud, paris, 2006, p657.
45 Sébastien SOULEZ : le marketing, Gualion, Paris, 2012, p56.
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Porter dans son ouvrage il est montre 1’existence deux types fondamentaux d’avantage

concurrentiel : la domination par les couts, la différentiation.
En premier lieu la domination par les couts*®.

2.1. La domination par les couts :
L'objectif de I'entreprise est de minimiser ses colts complets. Cet avantage de codt lui
permettra de pratiquer une politique de prix adaptée a l'intensité de la concurrence et a la posi-

tion de I'entreprise.

M. Porter a identifié 10 facteurs permettant d’économiser sur les cotits liés aux activités

de la chaine de valeur :
< Economies d'échelle
% Apprentissage
«+ Utilisation de capacité
¢+ Atrticulations parmi des activités
+ Corrélations parmi des unités d'affaires
¢ Degré d'intégration verticale
% Synchronisation d'entrée du marché
¢+ Ferme politique de colt ou de différentiation
%+ Zone géographique

¢+ Facteurs institutionnels (réglementation, activité des syndicats, impéts, etc.).

Parmi les grands mécanismes de la domination par les codts :

> Les économies d’échelles : Lorsque le colit unitaire d’un produit diminue
suite a une augmentation des quantités produites (étalement des frais fixes

sur un plus grand nombre de produits.

> Les effets d’apprentissage : lorsqu’au fur et a mesure que les quantités
cumulées d’un bien augmentent dans le temps, le savoir-faire commercial

ou technique s’accroit. Ainsi, ’accumulation de I’expérience permet

46 Salma Bardak El Younsi : Stratégie de Ientreprise, ISET Djerba, revue, 2011-2012, p 72.
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d’apporter des modifications aux produits afin d’éliminer les éléments

superflus qui peserait sur les codts.

> Les investissements dans I’innovation : qui permettent une diminution des
prix : I’innovation permettra de simplifier le processus de production qui

peut favoriser la diminution des co(ts.

Les risques *’sont de plusieurs ordres : nécessité d'utiliser des moyens techniques im-
portants, concurrents qui bénéficient des effets d'expérience, guerre des prix, apparition de

produits de substitution.

Les évolutions technologiques pour ne pas perdre sa capacité a fabriquer le produit de-
mandé et ainsi entrer, sinon la premiere, en tout cas parmi les premiéres dans le nouvel envi-

ronnement technologique.

2.2. Stratégie de différenciation :
Cette stratégie consiste pour une entreprise a donner a son offre une spécificité diffé-

rente de celle de ses concurrents.

Selon Porter, se différencier pour une firme consiste a acquérir par rapport a ses concur-

rents une caractéristique unique a laquelle les clients attachent une valeur.
Les sources de différenciation peuvent étre :

% Laqualité
% L’aspect technologique
% Lasécurité

¢ L’esthétique

o

» La notoriété de la marque
% Le service apres-vente
Pour réussir, la différenciation doit étre significative et percue comme telle par le mar-
ché. Pour mettre I'entreprise a I'abri des attaques de ses concurrents elle doit étre défendable.

La différenciation peut étre soit par le haut, soit par le bas.

47 Gérard GARIBALDI, op, cit, p56.
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2.2.1. La différenciation pat le haut :

L’offre se distingue de celle des concurrents par sa valeur supérieure (expo les grande

marque de luxe Dior, Chanel etc.)
2.2.2. La différenciation par le bas :

L’entreprise fait une offre dont la valeur percue par le marché est plus faible mais qui

est propose a un prix plus bas
Les risques de cette stratégie *®:

v' Différentiel de prix trop élevé pour maintenir la différenciation

La différenciation cotite cher. Elle n’a de « sens » que s’il existe des utilisateurs accep-
tant de payer un différentiel de prix, par rapport & des offres plus banalisées. A un mot donné,
et pour des raisons diverses les clients peuvent trouver ce différentiel trop élevé et donc, en
refusant d’en payer le prix, annuler la différenciation

v Porte d’importance des facteurs de difféerenciation soit par banalisation d

produit soit par changements des besoins des consommateurs

L’écoute attentive du marché doit alerter le différenciateur sur le fait que 1’avantage ne
dure pas éternellement et gu’il faut savoir transformer 1’offre pour suivre les évolutions des
clients. Rappelons la nécessité aujourd’hui de vérifier tous les deux ou trois ans les courbes de
comportement d’achat des consommateurs.

v Imitations

Les concurrents, en général, ne restent pas sur place. Des concurrents ayant adopté une
stratégie de domination par les colts peuvent, a un moment donné, trouver utile de rajouter
telle ou telle spécificité a leur offre et ainsi, peu a peu, faire disparaitre les facteurs de diffé-

renciation de I’offre du différenciateur.
3. L’origine del’avantage concurrentiel

3.1 La maitrise des technologies :

La maitrise de la technologie®® est trés essentielle pour garantir I’avantage compétitif

7

¢ Lancement de nouveaux produits et taux d’obsolescence.

48 Gérard GARIBALDI, Idem.

49 Bruno BACHY : Toute la fonction Management, Paris, 2010, p 56.
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Le taux d’obsolescence indique a partir de quel moment un produit doit étre remplacé
car usagé. La situation idéale correspond a une égalité parfaite entre le taux d’obsolescence
et le taux de remplacement des équipements,

% Investissement public et privé en R&D.

Le niveau d’investissement en R&D, public ou privé, est un indicateur du niveau de
compétitivité d’un pays ou d’une entreprise et illustre sa capacité a maintenir son avantage
concurrentiel

% Vitesse de transfert des technologies.

Le développement des technologies de I’information et de la communication a rapide-

ment permis des délocalisations en réduisant les distances et le temps.

3.2. Une offre produit adaptée :
Proposer des produits adaptés aux besoins des clients est un facteur clé de succes dé-
terminant. Donc une entreprise qui est choisi les clients cible dans domaine d’activité bien

Déterminée.
3.2.1. Proposer des produits qui répondent aux besoins des clients.

Les attentes des consommateurs sont en constante évolution. Ils demandent des produits
incorporant les derniéres avancées technologiques, au meilleur rapport qualité / prix, mais

aussi garantissant plus de sécurité.

3.2.2. Veiller a adapter sa stratégie a chaque phase du cycle de vie de ses

produits

L’existence de quatre phases dans le cycle de vie du produit (le lancement, le dévelop-
pement, la maturité et le déclin), oblige les entreprises a faire évoluer leur stratégie. Ainsi,

quand arrive la phase de déclin, I’entreprise ne risque pas de disparaitre avec son produit.
3.3.  Le positionnement sur le marché :

3.3.1.  Les possibilités offertes par les marchés :

Une entreprise peut évoluer sur un marché porteur qui correspond aux métiers qu’elle
maitrise et ou la demande est importante. Son habileté au niveau des techniques utilisées, des
produits, des réseaux de distribution et sa connaissance de la clientéle actuelle vont lui confe-

rer I’opportunité d’avoir un avantage concurrentiel par rapport a ses concurrents
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3.3.2. Les forces agissant sur la position concurrentielle de I’entreprise

Les cing forces de Porter™®

Figure N °4: Les cing forces de PORTER

MNouveaux entrants

Pouvoir négociation . Pouvoir négociation
) Intensite de la K
des fournisseurs des clients
concurrence

Produits de
substitutions

La source : Sébastien SOULEZ : le marketing, Gualion, Paris, France, 2012, p57.

L’entreprise est non seulement soumise a la concurrence directe des autres entreprises
du secteur, mais aussi a la pression de quatre grands types d’intervenants, qui sont suscep-
tibles de capter une partie du profit du secteur : les fournisseurs, les clients, les nouveaux en-

trants et les substituts. Ce sont donc cinq forces qui s’exercent sur 1’entreprise.

A. Rivalité entre concurrents directs

La rivalité entre concurrents directs dépend de plusieurs facteurs :

A.1 Le taux de croissance de ’activité :
Sur un secteur en déclin, la conquéte de parts de marché va se faire au détriment des
concurrents. Exemple : La baisse de la demande sur le marché de 1’automobile génére une

concurrence accrue qui se traduit par des remises importante.
A.2 La structure concurrentielle :

Lorsque les concurrents sont nombreux et de taille comparable, on assiste
généralement a une vive concurrence.
% La différenciation des produits : Plus les concurrents proposent des produits

ou des services similaires, plus la concurrence est forte.

50 Manuel CARTIER et autres, Maxi fiches de stratégie, Dunoud, Paris, 2010, p26.
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% Les barriéres a la sortie : La présence d’actifs irrécupérables peut provoquer

une crise de surcapacité au sein d’un secteur.

A .3 Le pouvoir de négociation des clients :
Le pouvoir des clients (qui ne sont pas nécessairement des consommateurs) sera d’autant
plus fort que ceux-ci sont concentrés et achétent en grande quantité, et que les produits sont

peu différenciés.

A .4 Le pouvoir de négociation des fournisseurs
Les fournisseurs vont, de leur c6té, chercher a augmenter leur concentration, la différen-
ciation de leurs produits (et donc a augmenter le cott de transfert d’un fournisseur a un autre

pour le client) de fagon a élever leur pouvoir de négociation.

A .5 La menace des nouveaux entrants
La menace de nouveaux entrants dans le secteur dépend essentiellement de 1’existence
de barrieéres a I’entrée, c’est-a-dire d’obstacles qui vont rendre difficile 1’¢tablissement de

nouveaux concurrents :

< Barrieres financieres : L’intensité capitalistique, qui correspond a la masse
critique en capitaux nécessaire pour exercer 1’activité peut constituer un obstacle

considérable.

X3

%

Barriéres techniques : Les entreprises en place peuvent préempter des

ressources rares, comme 1’acces a certaines matieres premieres.

X3

%

Barrieres commerciales : Dans des secteurs ou I’image de marque est
déterminante pour fidéliser les clients, les entreprises investissent des sommes

considérables en publicité et en promotion.

3.4Le volume du ’avantage compétitifr’ L
L’avantage concurrentiel (compétitif) passe par le méme cycle de vie des produits, on

peut le présenter par la figure ci-dessous.

51 Nawel CHEMMA, Le choix stratégique et I’avantage compétitif de 1’entreprise, Mémoire de magister
2010/2011, p18.
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Figure N° 5: Le cycle de vie de I’avantage concurrentiel
Le volume d L’avantage concurrentiel

V'

Le premier AC

T Le second AC

\

T T
Introduction adoption imitation Neécessite

Les étapes

La source: Amar Bouchnef, « I’ Avantage concurrentiel dans les Entreprises Economiques : ses
sources et son développement », Mémoire de Magistere en Science de Gestion, Université d’Alger,

2000, p.27

3.4.1. La phase d'introduction :

Est la plus longue étape de la fondation d’un avantage concurrentiel, ce qui nécessite
beaucoup de la volonté humaine, et de soutien matériel et financier afin de propager I'avan-
tage concurrentiel de plus en plus au fil du temps a la suite de l'acceptation croissante des

clients.

3.4.2. La phase de I'adoption :
Dans cette étape 1’avantage concurrentiel devient stable en termes de diffusion, a cause
de la concentration des concurrents dans 1’acquisition de cet avantage, ce qui augmente les

bénéfices le maximum possible

3.4.3. La phase d’imitation :
On enregistre une stagnation et le déclin de volume de 1’avantage concurrentiel de 1'organi-

sation, en raison d’imitation des concurrents.

3.4.4. La phase de nécessite :
C’est-a-dire la nécessité d’améliorer 1’avantage concurrentiel actuel et le développer rapi-
dement, ou créer un nouvel avantage qui se base sur des sources différentes aux sources de

I’avantage actuel. Si ’entreprise n’arrive pas a améliorer son avantage concurrentiel ou créer
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un nouveau, elle va perdre complétement sa priorité, et difficile pour elle de revenir concourir

a nouveau.

Impossible d'acquérir I’avantage concurrentiel éternellement, par conséquent 1’entreprise
est tenue de suivre le cycle de vie de son avantage, et de déterminer le moment approprié pour

I'améliorer et le développer ou de créer un nouveau.

4. Les sources de ’avantage compétitif
Les sources d'avantage concurrentiel représentent une problématique prépondérante de la
littérature contemporaine. Aujourd'hui, étre meilleur ne suffit Plus aux organisations, il faut

savoir étre différent et se démarquer face a ses concurrents

Figure N°6: Les sources de I’avantage compétitif théorie RVB « Resource Based View of the Firim»

Facteurs

Ssantage concurre ntie |
Technologie de
Finformation

Theorie RvB

La source : Chahinaze CHALABI, mémoires : « ressources, capacités et avantage concurrentiel en
gestion », juillet 2009, p 18.

I1 existe plusieurs sources de I’avantage compétitif (concurrentiel) mais selon la théorie
de RVB qui propose deux concepts clés : les capacités, les ressources.

Dans les ressources sont les actifs d’organisation, il existe ressources tangibles et in-

tangibles
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Les diverses perspectives du terme ressource est un exemple concret de cette confusion.
Certains auteurs utilisent ce terme pour définir des éléments tangibles tandis que d'autres Bha-
radwaj (2000) catégorise les ressources en trois groupes>*:

Les ressources tangibles telles que le capital financier, les éléments physiques comme

les équipements et le matériel.

Les ressources intangibles telles que la réputation, I'image de marque et la qualité des

produits.

Les ressources en personnel, incluant le savoir-faire technique et autres connaissances.
Ces ressources incluent des dimensions telles que la culture organisationnelle, la fondation et

la loyauté.
Les caractéristiques des sources (les compétences)>*:

v Lavaleur
Une compétence a de la valeur lorsqu’elle permet a 1’entreprise de profiter d’une Op-
portunité ou de neutraliser une menace de son environnement. Une compétence de valeur peut
par exemple permettre a une firme de satisfaire une demande spécifique de ses clients,
d’accéder a un nouveau marché, de se protéger de 1’attaque de ses concurrents ou de satisfaire

les exigences d’une nouvelle réglementation.

v Larareté
Une compétence est rare lorsque treés peu d’entreprises sur le marché, voire une seule
d’entre elles, y ont accés. En outre, sa rareté est renforcée par la difficulté a transférer cette
compétence ou cette ressource, c¢’est-a-dire lorsque cette compétence peut difficilement faire

I’objet d’une transaction sur le marché.

v' Le caractére non imitable et non substituable
Une compétence est non imitable lorsque les concurrents désireux de reproduire la stra-
tégie ne peuvent pas accéder a ces ressources de maniere rapide ou ne pourraient y accéder
sans supporter un important désavantage de codt. De la méme fagon, une compétence est non

substituable lorsque les concurrents ne peuvent pas accéder aux mémes avenus.

52 Chahinaze CHALABI, ressources, capacités et avantage concurrentiel en gestion, mémoire de magister
2009, p23.
53 Frank BRULHART, Les 7 points clés du diagnostic stratégique, Eyrolles, Paris, 2009, p73.
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v’ L’appropriation (ou I’exploitation)

La simple possession d’une ressource est nécessaire, mais non suffisante. En effet,
L’entreprise doit pouvoir étre capable de se 1’approprier pour 1’exploiter, s’est-il dire
d’organiser ses structures et ses processus afin d’en extraire la valeur et de se ’approprier.
Pour obtenir un avantage concurrentiel, I’organisation doit étre capable de réaliser la valeur

potentielle de cette compétence ou de cette ressource
5. La sauvegarde de I’avantage compétitif :

5.1. La sauvegarde grace a I’innovation
L’innovation donne un avantage concurrentiel décisif a I’entreprise en différenciant ses
produits par rapport a ceux de la concurrence ou en lui accordant un monopole temporaire si

le procéde ou le produit nouveau est breveté.

L’innovation est un processus interactif qui met en jeu de nombreux acteurs dans Les
entreprises et dans leur environnement, « les interactions se développent dans des réseaux
plus ou moins formels et dans des systémes d’alliance qui rompent avec la conception qui fait

de I’innovation un phénoméne exogeéne »>*.
5.2. La sauvegarde grace a la qualité :

5.2.1. La recherche de la qualité totale

La stratégie qualité doit étre intégrée dans la stratégie générale de ’entreprise « cette
intégration a pour conséquence immédiate une prise en compte de la qualité des produits
dés le stade de I’analyse stratégique ,elle permet en outre d’assurer la cohérence des poli-
tiques de qualité , définies pour les principaux départements de I’entreprise , par le stratégie

générale » .

Actuellement les entreprises vont plus loin et développent plutét le concept de « qualité
totale » d’un produit. Il s’agit d’un état d’esprit que 1’ensemble du personnel doit partager de
facon a ce que le client puisse étre entierement satisfait. Le concept de qualité totale tend vers
la réalisation de « cing zéros » : zéro panne en se dotant d’un processus de fabrication fiable,
zéro délai en supprimant les attentes, zéro défaut en faisant un produit ou service bien — fait
du premier coup, zéro stock en livrant en « juste a temps », zéro papier en simplifiant les pro-

cédures administratives.

54 Jean Luc GUAFFARD : Economie industrielle et de I’innovation, Dallos, Paris, 1990, p45.
55 E. COLLINGNON, M .WISSLER, op.cit, p59.
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5.2.2La mise en place de normes et labels
Depuis 1987, les normes attestent du respect des procédures de qualité dans une entre-

prise.

Les normes ISO (International Standard Organisation) sont délivrées par un organisme
indépendant I’AFNOR en France et sont applicables a tous les secteurs d’activité. La norme

ISO 9001 est un gage de qualité pour le consommateur. Centrée sur la satisfaction du client.

Les labels, sont des marques commerciales qui attestent de la qualité d’un produit. Ils
peuvent étre créés par un organisme professionnel, une loi ou un organisme public. Ils ont
pour objectif de garantir aux consommateurs des produits de qualité avec un contrble des

pouvoirs publics.

5.3. La sauvegarde grace a la maitrise des colts

Une entreprise qui réussit a maitriser ses codts va pouvoir étre plus compétitive que ses
concurrents en ayant la possibilité de mener une politique offensive de baisse du prix de vente
de ses produits. Elle pourra ainsi se confronter plus facilement a ses concurrents en sachant

qu’elle a des chances de les dominer par des cotits plus faibles.
6. Les instruments d’analyse 1’avantage compétitif :

6.1 La chaine de valeur
Toute entreprise peut étre décrite comme un ensemble d’activités qui sont exercées pour
concevoir, produire, commercialiser, distribuer et soutenir ses produits. Comme le montre la
figure 1, ces activités peuvent étre regroupées en deux grandes catégories : les activités pri-
maires et les activités de soutien. Une chaine de valeurs est construite pour une entreprise

particuliere en tenant compte de I’'importance et de la séparabilité de chaque activité mais

-----

A titre d’illustration, des sources potentielles de différenciation pour les activités de

base pourraient étre :
v/ approvisionnements : la qualité et fiabilité des composants et matiéres premieres ;

v opérations : bref temps de fabrication, faible taux de rebut, conformité aux

specifications, capacité de produire selon les spécifications des clients, etc. ;
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v’ entreposage et distribution : livraison rapide et en temps voulu, systeme de
prise de commandes efficace, stocks suffisants pour rencontrer une commande

exceptionnelle, etc. ;

v ventes et marketing : forte intensité et créativité publicitaire, qualité et intensité
de la force de vente, durée du crédit accordé aux acheteurs, etc. ;

v" service clients : assistance a la mise en ceuvre, formation étendue des clients,

réparations rapides et fiables, etc.

De méme, pour les activités de soutien, les sources potentielles de différenciation se-

raient les suivantes :

v ressources humaines : formation poussée du personnel, engagement et

disponibilité vis-a-vis des clients, stabilité de la main-d’ceuvre, etc. ;

v recherche et développement : caractéristiques uniques du produit, rapidité de

développement de nouveaux produits, fiabilité de la conception de produits, etc. ;
v’ infrastructure : réputation de I’entreprise, sensibilité aux besoins des clients, etc.*®

Figure N°7 : la chaine de valeur

Infrastructure de la firme

.L;ctiv'rtes Gestion des reszources humaines
e
zoutien Développement technologicue

Approvizionnements

Logistigque Production Logistique | Commercializstion

- Services
interne externe et vente

Activités principales
La source Michel PORTER, I’avantage concurrentiel, dunoud ,1édition, paris, France,

page53

6.2 Les outils de mesure I’avantage compétitif
Parmi les modeles les plus connus nous étudierons

X/

++ la matrice BCG ;

56 Jean-Jacques LAMBIN, Marketing Stratégique Et Opérationnel : Du Marketing A L’orientation-Marché,
Dunod, Paris, 2008, p68.
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+ la matrice McKinsey.

6.2.1. La matrice BCG
La matrice BCG est un outil d’analyse d’un portefeuille d’activités. Elle a été créée par
le cabinet de conseil américain Boston Consulting Group. C’est un outil trés visuel qui consti-

tue un bon vecteur de communication.
Cette matrice croise trois types de données :

¢ la croissance du chiffre d’affaires des différentes activités représentée en
ordonnées

+ la part de marche sur chacune des activités représentées en abscisses

% les marges ou les chiffres d’affaires des différentes activités représentés par la
taille des cercles.

La matrice BCG répartit le portefeuille d’activités en 4 grandes familles :
v" Les vaches a lait ;
v les étoiles ;
v" les dilemmes ;

V" les poids morts.

6.2.2. La matrice attraits/atouts ou matrice McKinsey

La matrice attraits/atouts mesure 1’attractivité d’un segment stratégique et la croise avec

les atouts que I’entreprise possede pour réussir sur ce segment.
Elle se préte bien a un travail collectif de réflexion en comité de direction.
Attraits du secteur

L’attrait est la valeur a laquelle I’entreprise évalue un secteur. Il peut s’agir de valeur in-

trinséque fondée sur des criteres objectifs ;

% part de marché

¢+ maitrise technologique

L)

¢ expérience, productivité, qualité

¢ Synergie avec d’autres activités

.0

ressources déja disponibles®

*,

57 Bruno BACHY, Christine HARACHE : Toute la fonction, Management, Dunoud, Paris, 2010, p56.



45

Le deuxiéme chapitre L’avantage compétitif et sa relation avec le TQM

Section 2 : la relation entre le TQM et I’avantage compétitif :

1. Le TQM comme un outil d’amélioration continue de I’entreprise :

De I’'un des principes du management de la qualité totale c’est ’amélioration continue ;
pour un objectif bien déterminé dont la réalisation de la performance permanente de
I’entreprise ; la participation de I’employeur et la maitrise du cout, et pour cette raison le

TQM considére comme un outil d’amélioration continue.

L’amélioration continue ne progresse pas au hasard, elle doit étre cohérente au sein de
I’entreprise, et controlée par des groupes de pilotage, tout en impliquant au maximum le per-

sonnel.

1.1.L’amélioration continue selon Deming
L’amélioration continue est présentée par Deming avec la rue (PDCA) qui schématisée dans

un cercle suivant :

Figure N °8: la rue de Deming

Plan (planifier)

1élioration continue
Act (corriger)

Check (mesurer)

La source : Bernard CLEMENT, IND 2501 Ingénierie de la qualité, article, 2006, page 52.

®,

% Plan (planifier, Programmer) : Définir les objectifs a atteindre.
% Do (faire, Mettre en place, Exécuter) ; il s’agit de la mise en ceuvre des actions
Correctives.

% Check (Contrdler Vérifier) : Vérifier I’atteinte des objectifs fixés.

% Act (Agir) : Prendre des mesures préventives
On va détermine la fonction de chaque étape dans ce cercle®® :

"P" Planification c¢’est définir les :

% objectif

58 Bernard CLEMENT, IND 2501 Ingénierie de la qualité, article, 2006, p 52.
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% probleme / opportunités
% questions / hypothéses
% mandat.

"D" mettre en place les :

« définition de I’information

e

» recherche d’information

e

» plan de collecte I’information

X/
°e

cueillette de 1’information

"C" étudier les:

% synthése de I’information
+¢ conclusions

¢ recommandations

¢ solutions

lIAIl agir

DS

» implantation solutions

DS

» évaluation résultats

>

% communication résultats

Selon Deming™, les entreprises doivent étudier I’apport des fournisseurs. A partir du
moment ou I’importance de la qualité et des délais est bien comprise, I’entreprise doit cesser
d’acheter au plus bas prix. L’analyse quantitative des processus est également trés impor-
tante. Les entreprises doivent surveiller cet aspect tres soigneusement avant et apreés le chan-

gement, en reproduisant constamment le célébre cycle PDCA.

L’approche de Deming insiste tout particulierement sur 1’apprentissage permanent. Il
souligne que les travailleurs doivent étre rigoureusement testés avant 1’embauche quant a
leurs connaissances, et suivre une formation exhaustive avant de commencer le travail. Il y a
lieu d’instaurer également un processus de formation sur le tas et de recyclage. Les dirigeants
de I’entreprise ont constamment quelque chose a apprendre de leur personnel, de méme que

de leurs clients et de leurs concurrents.

De ce fait, Le TQM représente une approche intégratrice dont le but est de poursuivre la

satisfaction du consommateur. Cette finalité a génére un intérét croisant dans différents sec-

59 Nick GRISWOOD : Services aux entreprises Le management par la qualité totale, séminaire a Bruxelles,
1999, p16.
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teurs d’économie tels que la manufacture, cherche en premier lieu I’amélioration de la satis-

faction de la clientéle et I’amélioration de climat du travail.

La mise en place du management de la qualité totale résulte un systeme efficace pour at-
teindre des objectifs et une mise en ceuvre d’une standardisation des processus avec un pro-
gramme de motivation (systéme de récompense, satisfaction du personnel) ensuite un accom-

pagnement de changement. Toute la philosophie de Kaizen réside dans cette phrase :

« Fais le mieux, rends le meilleur, améliore le méme s’il n’est pas cassé parce que si

nous ne le faisons pas nous ne pouvons pas concurrencer ceux que le font ».

Le TQM engendre des activités d’amélioration constante des processus en y associant
tous les membres de I’entreprise dans un effort intégré d’amélioration de la performance glo-
bale orientée vers la satisfaction des clients au meilleur codt. Ainsi, le TQM consiste a placer
le client au coeur des décisions et des actions de ’entreprise, & avoir un souci permanent de
rigueur et d’efficacité, a s’appuyer sur la responsabilité individuelle et collective de
I’ensemble des ressources humaines de ’entreprise, & combiner action de progres continu et

rupture.

1.2. L’amélioration continue selon Kaizen :

Dans ce fait Kaizen® déterminée les domaines de I’amélioration continu comme suit :

la qualité, la réduction et la prévention des non-conformités
La disponibilité, les délais, la réduction des temps de cycle des temps de réponse
Les couts, la réduction des couts de revient internes

L’adaptabilité, la flexibilité

o b w0 N

La réduction et la prévention des variations

Nous conclurons que la qualité Totale c’est la nouvelle vision intégrée de la qualité qui
porté une démarche de 1’amélioration continue.

Face a I’obligation d’améliorer en permanence la satisfaction des clients, ’entreprise
peut Evoluer de différentes maniéres :

< de maniére corrective.

Cette maniere consiste a rechercher toutes les causes de défectuosités qui surviennent

tout au long du processus de conception et de réalisation des produits afin de proposer une

action de progres pour les supprimer.

60 Claude YVES BERNARD : le management par la qualité Totale, AFNOUR, Toulouse, 2001, p87.
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% de maniére préventive.

Cette manic¢re impose d’avoir une attitude d’anticipation des problémes potentiels qui
peuvent survenir, en utilisant des outils de type AMDEC ou les normes ISO comme guide de

questionnement.» .

En effet, de I’'un des principes du management de la qualité c’est 1’amélioration conti-
nue dont I’objet de satisfaction de client, Le (TQM) est un outil d’amélioration continue au

sein de I’entreprise.

2. Les effets du management de la qualité Totale sur I’avantage compétitif :

Le management de la qualité totale se préoccupe de la pérennité de 1’entreprise pour ce
faire, il s’organise pour acquérir toutes formes de capacités distinctives permettant a
I’entreprise d’atteindre un avantage concurrentiel exclusif et durable sur ses marchés, d’un
point de vue stratégique la valeur d’un avantage concurrentiel dépend des capacités distinc-
tives sur lesquelles il s’appuie, la taille du marché et de la profitabilité de 1’industrie dans

laquelle opéré 1’entreprise.

Une stratégie représenté une forme d’équilibre entre 1’ensemble des capacités distinc-
tives développées par I’entreprise et ’ensemble des parties prenantes de son systéme éco-

nomique avec lesquelles :

Figure N° 9 : le choix stratégique et I’avantage compétitif

Dominante /monopole

Le positionnement
concurrentiel non confortée Avantage concurrenticl
Position par des capacités distinctives

suffisantes

(Efficacité
Relative) Capacités distinctives
Stratégie inadaptée supérieures mais inadaptée an
marche servi
Faible forte

Degre de maitrise des capacites distinctives (efficiences. relative)

La source : CLAUDE Yves Bernard : le management par la qualité Totale AFNOUR, Paris, 2000, p
12.

61 Georges JAVEL : organisation et gestion de la production, Dunod, Paris, 2004, p 258.
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Selon cette figure I’avantage concurrentiel est présent par une combinaison d’un forte
dégréé de maitrise des capacités distinctives et une position stratégique de monopole dans le

marché cible.

La recherche de I’excellence en management par la qualité totale consiste a faire que
I’entreprise soit durablement plus efficace et plus efficiente que ses concurrents, aux yeux de

ses parties prenantes servies, afin d’acquérir un AC.

FigureN°10: les composantes de ’avantage compétitif (concurrentiel)

M
Avantage concurrentiel

Reputation

Image

Architecteur
L'organisation (TCQMN)

Innowvation

Technologi

Capitale

Stratégique

Capacités distinctives

La source : Claude YVES BERNARD : le management par la qualité Totale, AFNOUR, Paris, 2000, p
13.

V.1.capital stratégique :

Un avantage concurrentiel peut étre bati sur autre chose qu’une capacité distinctive, il
9

peut résulter de décisions réglementaires ou législatives.

L’évolution de plus en plus des environnements économiques tend a limiter dans le
temps la pérennité d’un capital stratégique, untel capital a cependant de la valeur car il

n’existe de meilleur AC que celui qui dérive d’une absence de concurrents.
V .2. Innovation technologique

Le cceur de I’innovation technologique concerne la capacité de 1’entreprise a dévelop-
per et arenouveler constamment, et plus rapidement gue ses concurrents, ses propres tech-

nologies susceptibles d’apporter une valeur ajoutée supérieure a ses clients,
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V .3 architecteur de I’organisation :

Une entreprise industrielle, elle est assure son développement initiale par une premiere
capacité distinctive fondée sur fondée sur 1’innovation technologique est rapidement confron-
tée a un certain nombre d’enjeux sur le plan organisationnel , ils concernent sa taille , sa na-
ture sa durabilité son exclusive et en final le niveau de performance globale de son efficacité
et de son efficience ,et sa capacité a commercialiser ces produits sur I’ensemble des marchés

stratégiques mondiaux c’est radicalement transformeée
V.4 Réputation, image de marque

Réputation et notoriété expriment les dimensions qualitatives et quantitatives d’un
méme concept b, une réputation est attaché a non, c’est le fondement de la marque, la réputa-
tion est le mécanisme commerciale plus important dont dispose 1’entreprise pour faire prendre

conscience a ses clients finaux de la valeur de ses produit.

Elle est renforca par une organisation mondiale hautement performante bénéficiant de
I’avancée japonaise en TQM et par une tres grande réputation aupres des consommateurs de

monde entier.

3. Le role du management de la qualité totale dans la réalisation I’avantage compétitif
(concurrentiel)
La qualité Totale est une politique d’intégration entre la qualité et la conformité de pro-

duit et la gestion des ressources humaines
3.1.Pour le client :
3.1.1. Lasatisfaction

La mise en place d’'un management de la qualité totale est résulté un systeme de ges-

tion efficace au sein de I’entreprise, et une meilleure image dans les yeux du consommateur.

La relation entre la satisfaction et la rentabilité est largement véhiculée Par les maga-
zines manageriaux : « Il est désormais naturel de considérer que la satisfaction client est une
dimension incontournable de la relation avec les fournisseurs, que les clients fidéles dégagent

un niveau de rentabilité supérieur aux autres » (Marketing Magazine, mai 2002).

La satisfaction est le résultat de la perception de la valeur obtenue dans une transaction

ou une relation. La valeur est égale a la qualité de service regue en relation avec le prix et le
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colt d’acquisition du client, relativement a la valeur attendue de transactions ou de relation

avec des concurrents.

D¢s I’instant ou les instances dirigeantes de la structure ont décidé d’engager une dé-
marche qualité, le choix du référentiel sur lequel s’appuyer pour conduire le projet, se pose.
En effet, le référentiel retenu, véritable « fil rouge » conditionnant la construction d’un plan
d’actions pour construire sa démarche de progres, doit prendre en compte les criteres incon-

tournables suivants :

> respecter les exigences légales et réglementaires en vigueur des deux
régimes juridiques coexistant)
» améliorer le fonctionnement et 1’organisation de la structure ;
étre centré sur le client afin de mieux satisfaire ses attentes et ses besoins ;
> prendre en compte les spécificités du secteur des services a la personne et
correspondre aux activités et aux missions des structures ;
> étre reconnu et adopté des acteurs socioéconomiques du secteur®.
3.1.1.1.La satisfaction implicite
Ce besoin n’est pas toujours exprimé explicitement (caractéristiques intrinseques). Cer-
tains objets peuvent avoir comme mission de valoriser leur propriétaire comme par exemple
une tenue vestimentaire dans une activité sportive (une voiture de sport n’a pas uniquement

comme mission d’assurer la fonction déplacement de son propriétaire).

3.1.1.2La satisfaction économique
11 doit en avoir pour son argent. N’oublions pas qu’en dernier recours, c’est ce dernier qui
décide des produits qui vont se vendre et qu’une image de marque peut se détruire rapidement

par une seule série de mauvais produits®.

Le « TQM » est Visant au succes a long terme, par la satisfaction du « client ».

62 Christophe PELLETERIER : Le management par la qualité dans les services a la personne, dunoud, Paris,
2010, p17.
63Daniel DURET : qualité en production, Editions d’organisation, Paris, 2005, p35.
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3.1.2. La fidelisation :
La fidélité crée une augmentation des profits au travers d’une augmentation des revenus,
d’une réduction des cofits d’acquisition de nouveaux clients, d’une diminution de la sensibili-

té au prix et d’'une diminution des cotts de service aux clients®.

La « qualité pergue » donne du sens et de la valeur aux produits, elle limite les risques

d’échec par la séduction, la confiance et la satisfaction qu’elle leur confére.

Il s’agira des qualités de base toujours nécessaires, des services offerts et des signes de
qualité qui sont percus par un client. La qualité percue est une notion qui n’est pas unique-

Cis . . . . 4 . . . , - 65
ment une propriété du produit/service mais qui dépend aussi de celui qui va I’apprécier".

« Par programme de fidélisation on entend un ensemble d’actions organisées de telle
maniére que les clients les plus intéressants et les plus fidéles soient stimulés, entretenus, de
telle maniére que I’attrition, c’est-a-dire le taux de clients perdus, soit minimisée et/ou que les
volumes achetés soient augmentés » ®®, précisent les professeurs de marketing Christophe Bé-

navent et Dominique Crié.

Le capital client est une valeur a préserver : on n’a plus le droit de perdre des clients
difficilement acquis. Le slogan « Un client perdu, dix de retrouvés » ne s’applique hélas plus

a la majorité des entreprises.

Chaque client gagné se doit d’étre conservé, donc transformé en client fidéle qui re-
commandera I’entreprise. Ce challenge suppose de ne jamais considérer qu’un contrat si éta-
blit une relation durable avec le client. Celui-ci a le choix. Il peut a tout instant changer de

fournisseur®’.

64 René LEFEBURE : Gestion de la relation client, Eyrolles, Paris, p 140.
65 Jean-Louis GIORDANO : L’approche qualité pergue, Editions d’Organisation, paris, 2006, p18.
66 Jean-Marc LEHU : stratégie de fidélisation, Editions d’Organisation, paris, 2002, p78.

67 Florence GILLET-GOINARD, Bernard Seno : Réussir la démarche qualité», Editions d’Organisation, Paris,
2009, p 68.
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Conclusion

Dans ce chapitre, nous montrons que 1’avantage compétitif est un concept trés spéci-
fique dans la stratégie des entreprises, ainsi que la réalisation d’un avantage compétitif re-

présente une finalité bien déterminée dans le domaine productif.

En effet nous donnons la définition d’un avantage compétitif et ses sources et comment

garantir un AC, enfin nous présenterons la relation entre TQM et 1’avantage compétitif.

Nous concluons que le TQM est un outil de réalisation un avantage compétitif durable
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De I’entreprise SAFIA

Introduction :
Le marché algérien de I’agroalimentaire trés mouvementés par une densité concur-

rentielle trés large, ainsi que I’existence de plusieurs produits.

En effet le troisieme chapitre de ce mémoire présente 1’étude réelle d’une entreprise
privée algérienne ayant mis en place un systéme de management de la qualité. Nous allons
verifier notre hypothese qui est le role de management de la qualité totale dans la réalisa-

tion I’avantage compétitif de 1’entreprise.

Dans notre travail nous présenterons 1’entreprise de I’huile SAFIA qui est orientée
totalement vers le consommateur, ses besoins, sa demande et ses aspirations. Elle a une
vocation de compagnie moderne, innovatrice aussi bien quantitative que qualitative. Elle a
comme objectif, d'adapter sa philosophie de vie saine a un style de vie dans lequel se reflé-

tent ses principales aspirations.

La premiére section constitue une breve présentation, et nous donnons un résumé sur

I’historique, situation géographique, et son organisation.

Dans la deuxiéme section, nous aborderons la démarche du notre étude et nous en

analyserons les résultats.
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Sectionl : présentation de I’entreprise

1. Historique :
La société des Corps Gras /spa COGRAL, gérée financierement par SGP société de

gestion des participations.

En1942 : les travaux de production des corps gras ont été lancés, par le grou-
pement LESIEUR-AFRIQUE. Ces derniers ont été interrompus en 1945 lors de
la deuxieme guerre mondiale, pour étre enfin achevés en 1948.
e En 1949 : Mr Tamzali créait une société privée pour le raffinage des huiles.
e En 1968 : elle fut nationalisée le 14 juin1968 — la Société Nationale des Corps
Gras (SNCG) vit le jour.
e En 1973: elle fut associée a deux autres sociétés nationales (la premiére
restructuration) :
< la Sociéte de Gestion des Industries du Sucre (SOGEDIS).
< la Sociéte Algérienne des Conserveries (SOALCO).
Cette fusion donnera naissance a la Société de Gestion des Industries Alimentaires
(SOGEDIA), qui 10 ans aprés par décret N° 82-453 du ler décembre 1982, fut éclatée en

trois entreprises :

++ Entreprise Nationale de Sucre (ENASUCRE).
% Entreprise Nationale des Jus et Conserves (ENAJUC).
% Entreprise Nationale des Corps Gras (ENCG).

e En 1982 : séparation des entreprises => I’autonomie des entreprises (la deu-
xieme restructuration), ’lENCG devient ainsi une entreprise publique écono-
mique société par actions (ENCG/SPA).

e ENn 1989 : I’E.N.C.G a accédé au statut d’autonomie avec partenariat donc gé-
rée  avec d’autres  domaines, pharmaceutiques, agricultures...
(ENCG/SPA /partenariat).

e ENn 2000: PIENCG/SPA a été érigée en groupe industriel ENCG, regrou-
pant cing filiales autonomes :

% Filiale ANNABA : CGS.
% Filiale BEJAIA : COGB.

7

% Filiale ORAN : COGO.
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% Filiale MAGHNIA : CGM.
% Filiale d’Alger : COGRAL Organisme de notre étude.

La societé COGRAL a été privatisée en mai 2006 et rachetée par un grand
groupe Algérien, KOUGC, d’envergure internationale. Aprés une profonde restruc-
turation a partir de 2006, COGRAL se positionne aujourd’hui comme un des principaux
acteurs Algériens a travers COGRAL FOODS et COGRAL SOAP.

La division FOOD de COGRAL, concentre ses activités dans le raffinage et la pro-
duction des huiles végétales comme le Soja et le Tournesol sous la marque SAFIA.

SAFIA se positionne aujourd’hui comme un des principaux acteurs Algériens dans le

raffinage et le conditionnement des huiles alimentaires

2. Présentation et fiche d’identité de I’entreprise
SAFIA, est une filiale du groupe COGRAL. Le groupe COGRAL S.P.A. en marge
de la production et le raffinage d’huiles alimentaires est un acteur majeur aussi, dans la

production et la commercialisation de savons de ménage sous la marque LE COQ.
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2.1. Les informations générales :

Tableau N°4 : Des informations générales sur I’entreprise

Dénomination

COGRAL (Corps Gras Alger)

Siege social

Alger, 01 rue de Gao, nouveau port d’Alger

Secteur juridique

Privé

Forme juridique

SPA (société par action)

Directeur général

Patrick Algani

Chiffre d’affaire (10°)

2.681.219.430,00 DA

Capital social (103)

805.003.500,00 DA

Effectifs

Total : 478
Femme : 24/Homme : 454

Registre de commerce 983000545016/00
Matricule fiscale 099816000545031
Date de création 22 / 04/ 2006
Date d’entrée en activité 28 / 05/ 2006

Activité principale

Raffinage des huiles, conditionnement des huiles
et ’emballage.

La norme 1SO (2011)

9001 Edition 2000 certifié en 2005 par AFAC

Téléphone +213(0) 21 42 34 64
Fax +213(0) 21 42 34 66
Site web www.Safia.dz
e-mail contacte@safia.dz

La source : www.Safia.dz
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3. Les activites et les objectifs :

3.1. Activités
La société des corps gras est une entreprise privée économique qui a pour activité prin-

cipale :

La production des huiles

Le raffinage des huiles alimentaires.

La conception des emballages.

La commercialisation de SAFIA se fait en PET (matiére plastique transpa-
rente) elle est disposée de plusieurs formats, adaptés au marché algérien 1L,
2L, et 5L.

3.2. Les objectifs :

R/
L X4

La création et le développement de 1’industrie de fabrication des huiles

Conforme aux normes établies.

La préparation, la planification et la recherche pour développer la production.
La gestion et 1’exploitation des moyens existant en mati¢re de savon et des
huiles.

L’objectif fondamental de 1’entreprise est de réaliser un chiffre d’affaires plus
élevé au moindre codt.

La satisfaction des besoins du consommateur algérien.

La réalisation d’une meilleure réputation nationale.

La réalisation d’une position dominante sur le marché d’huile
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4. L’organigramme :

Figure N°11: le schéma organisationnel de I’entreprise

Secrétariat

-

Direction Générale

/\

Prévention / Sécurité

e

Direction marketing

Direction Recherche & déve-
loppement

Direction Approvisionne-
ment & Achat

-

Direction Achat

-

Direction Supply Chain

NN NN A A

La source : I’entreprise SAFIA

Direction Ressources Hu-
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Direction Informatique

e

Direction Planification
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Direction Vente

Direction Finance & Compta-
bilité

Direction Production

/

Direction Maintenance

-
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4.1.Mission des fonctions :

++ Direction Hygiene Sécurité Environnement :
Le département prévention et risques professionnels a comme fonction, la sécurité
totale de I'unité en cas de catastrophe (incendie, vols, intempéries).
Ce département se compose de deux services:

v' Service de Sécurité.
v Service de L'hygiéne et Condition de Travail.
+ Direction Production :
Ce département est responsable de I'exécution des programmes de production et se com-

pose de quatre services qui sont :

v" Service Raffinage.
v" Service Savon et Dérives.
v’ Service Production Emballage.
v" Service Conditionnement.
+«+ Direction Gestion des Ressources Humaines (GRH):

Ce département prend a son actif les services suivants :

v Service Gestion du Personnel.
v" Service Formation du Personnel.
v Service Rémunération du Personnel.
v Service Social.
+«»+ Direction Maintenance:

Ce département est chargé de maintenir et entretenir I'outil de production.
Le département se compose de trois services :

v" Service Maintenance.
v" Service Bureau d'études et développement.
v Service Chaufferie (utilité).

+¢+ Direction Finances et Comptabilité:

Ce département est composé de deux services :

v" Service finances.
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v" Section Trésorerie.

v" Section Caisse.

v' Section Investissement.

v

Service Comptabilité (codt et prix, comptabilité générale).

«» Direction Commerciale:

Ce département est composé de quatre services :

v
v
v

v

Service Approvisionnements.
Service Gestion de stocks.
Service Ventes.

Service Transport.

Ayant pour role de:

>

Assurer que les exigences des clients sont déterminées et respectées afin
D’accroitre leur satisfaction.

Déterminer les exigences relatives au produit.

Déterminer les exigences spécifiées par le client, y compris les exigences
relatives a la livraison et aux activités apres livraison.

Déterminer les exigences non formulées par le client mais nécessaires pour
I'usage spécifié ou lorsqu'il est connu.

Déterminer les exigences réglementaires et l1égales relatives aux produits et
toutes exigences complémentaires déterminées par l'organisme.

Déterminer et mettre en oeuvre des dispositions efficaces  pour

communiquer avec les clients a propos:

> Des informations relatives aux produits, du traitement des consultations,

des contrats ou des commandes et de leurs avenants, des retours d'infor-
mations des clients, y compris leurs réclamations.

De la préservation de la conformité des produits au cours des opérations
internes et lors de la livraison a la destination prévue ; cette préservation
doit inclure l'identification, la manutention, le conditionnement, le stock-

age et la protection.

> La préservation doit également s'appliquer aux composants d'un produit.
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++ Direction controle de qualité et recherche :
v’ Assure le contrdle et I’analyse des matiéres, des productions et les
activités de normalisation.
v Assure I'amélioration de la qualité et I'innovation des produits.

v Veille au respect du proces technologique.

5. Environnement de ’entreprise :
Nous ne pouvons la que caractériser globalement deux types d'environnement a
s'avoir:
5.1.L’environnement interne :
Se caractérisant principalement par :
® Les performances de I'entreprise en termes de part de marché (décroissantes
méme si quand méme prometteuse), de ventes (satisfaisantes mais les
potentialités ne sont pas encore totalement atteintes) et de couverture de
marche { dont le taux a baissé malheureusement).
® L'analyse marketing consistant a nous éclairer sur la position actuelle de la
COGRAL a travers sa notoriété (autrefois immense / monopole du marché
des corps gras mais plus le cas aujourd'hui), son image (pour les produits
Safia de la gamme) et le marketing -mix (apparait en force)
B La gestion des ressources humaines qui représente le centre de la
préoccupation de la politique d’entreprise.
® La situation géographique pres de port, c’est un avantage pour garantir les
Matiéres premieres.
5.2.L’environnement externe :

Se caractérisant par des facteurs trées difficiles a maitriser et tres délicats a savoir.

5.2.1. Le marché:

Sa structure s'est élargie aussi bien en volume qu'en valeur et ce, pour tous les
produits de la gamme Safia: il s'agit plutdét d'un marché diversifié (surtout sur le plan
technologique a savoir utilisation de I'emballage plastique purement alimentaire).

5.2.2. Le consommateur:

Dont le comportement a fortement changé depuis de nombreuses année voir

influencé par le modernisme, et la nouvelle culture de la sécurité alimentaire.
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Ainsi, le nouveau consommateur, éprouve le besoin de contact permanent avec le
fabricant (communication sur les produits, le prix, la qualité etc....)

Drailleurs I'optique vers laquelle est orienté le consommateur actuellement est en
évidence l'optique marketing proprement dite.

5.2.3. Ladistribution:

Fortement elargie et dotée actuellement d'une meilleure infrastructure, elle joue un
role beaucoup plus Important. De méme, les distributeurs privés actuels sont plus attentifs
aux changements de comportement chez les consommateurs.

5.2.4. Laconcurrence:

Se caractérise par une progression, notamment de ’entreprise « CEVITAL » (un
nom, une marque) et de quelques autres marques (la BELLE, LESIEUR,. .) La concurrence
actuelle est en quelque sorte diversifiée et directe (du moment que les produits concurrents
sont similaires a ceux de la « COGRAL exp. développement de produit:-; par sa mise sur
le marché d'huile de Tournesol (sans cholestérol).

La consultation donc de tous ces facteurs (soit liés a l'environnement interne ou
externe) laisse entendre que I'entreprise COGRAL est en face de ce qui suit: les facteurs
clefs de la réussite sur le marché des corps gras résident dans le fait qu'il s'agit d'un marché
prometteur (en plein développement) favorisé par l'accroissement démographique et la
renommee de I'entreprise.

COGRAL est implantée sur I’ensemble du territoire Algérien, et possede quatre

unités de production, deux situées a ALGER sur le port, une a ORAN et une autre a SIG.
La société a subi depuis 2006 et son rachat, une reconversion industrielle compléte afin de
la mettre au niveau nécessaire pour affronter 1’exigeant marché Algérien.
D’autres opportunités peuvent s'offrir a I'entreprise si elle essayait de faire preuve de plus
de créativité (sachant que les concurrents actuels ne sont pas d'aspect tres innovateur sauf
pour l'emballage et la communication publicitaire), les contraintes par contre sont liées a
I'existence de concurrence assez diverse.

La commercialisation de SAFIA se fait en PET et dispose de plusieurs formats
adaptés au marché Algériens, 1, 2 et 5 litres. Depuis sa reprise, la société a entrepris un
programme important d’investissement sur 3 ans avec comme objectif ameliorer et
moderniser son appareil de production. L’automatisation des lignes de production étant un

objectif prioritaire de la société pour se mettre au niveau international.
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6. Distribution :
L’Entreprise COGRAL, utilise un circuit de distribution indirecte, c'est-a-dire chaque
wilaya posséde un distributeur, qui distribue aux grossistes, sauf ce qu’on appelle les

« comptes spéciaux » qui viennent s’approvisionner directement ex : ARDIS, KA-
TRING ..... Etc.

Les capacités de stockage de COGRAL sont de 14.000 T pour les huiles soft et 8.000

T pour les huiles hard qui permettent a la société une autonomie importante de raffinage.

Elle a un poids important dans 1’économie de par la production et la commercialisa-
tion de nombreux produits dérivés d’huiles brutes, cette situation lui permettant également

’utilisation des eaux de mer pour le refroidissement des machines.
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Section 2 : le management de la qualité Totale et ’avantage compétitif
(concurrentiel)
Nous présenterons la démarche de la qualité Totale au sein de ’entreprise SAFIA. Et

la politique de la gestion des ressources humaines avec détermination des indicateurs de la

compétitivité de cette entreprise.
Et nous utilisons I’entretien semi directif comme un outil de 1’analyse,

1. La Chaine de la production de I’huile SAFIA :
La société par action des corps gras est une entreprise privée économique qui a pour
activité principale le raffinage des huiles alimentaires, elle se couvre une large gamme de

produits a savoir les huiles alimentaires.

La société a entrepris un programme important d’investissement sur 3 ans avec
comme objectif principal d’améliorer et de moderniser son appareil de production.
L’automatisation des lignes de production étant un objectif prioritaire de la société pour se

mettre au niveau international.

Le raffinage de I’huile SAFIA est comporte plusieurs étapes, nous donnons ses
étapes a partir de le stockage des matiéres premiéres arrivant a la contréle de la quali-
té d’un I’huile :

1.1. Réception de matiéres premiére :

v' La matiére premiére (I’huile brute) ramenée par des bateaux, déversée en premier
lieu dans ce qu’on appelle « le pipe-line » qui est un réservoir sous terraine, situé
au niveau du port et réservé a COGRAL.

v L’huile brute est ensuite transférée vers des cuves (tank) de stockage a travers la

conduite principale du port, les conduites secondaires

1.2. Echantillonnage :
L’échantillonnage se fait a partir du bateau selon le systeéme de trois prélévements

(En surface, au milieu et au fond).

1.3.  Controle de matiéres premieres :
La protection de la santé des consommateurs est priorité de I’entreprise. De 14, notre

compromis d’obtenir la qualité maximum dans les différents processus de production,
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Elaboration et distribution des produits. De ce fait, la qualité de vie se convertit en axe

principal, dans le but d’offrir aux consommateurs la meilleure qualité.

1.4 Stockage :

SAFIA, située idéalement sur le port d’ Alger bénéfice donc d’un emplacement privi-
1égié qui lui permet de s’approvisionner en matiéres premicres aussi bien pour le raffinage
de ses huiles végétales que pour la saponification de ses savons. Pour cela la société est
tres active sur les marchés boursiers de matieres premieres aux Etats-Unis et en Malaisie
pour I’achat des huiles de soja.

Les capacités de stockage de COGRAL sont de 14.000 T pour les huiles soft et 8.000
T pour les huiles hard qui permettent a la société une autonomie importante de raffinage.
Raffinage des huiles brutes:

Le régime technologique du raffinage se compose de quatre étapes ou opérations essen-

tielles
v la démucilagination (dégommage)
v La neutralisation a la soude (désacidification) : Lavage : Séchage.
v' Ladécoloration : Filtration,

v" La désodorisation.
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Les conditions qui sont appliquent dans la production du SAFIA selon

Tableau N°5: les conditions de la production de I’huile SAFIA

1ISO9001

Produits ou prestations de
service internes

Caractéristiques

Moyens

Méthode

(réf .du document)

Acidité = e Burette + balance + éprouvette +
pissette + erlen + réactifs + bain de NE.1.2-43 -85
12 2% max sable + fiole
Humidité & Impuretés = e Etuve + balance + capsules + NE.1.2-47-85
dessiccateur + solvant + papier filtre
0,5 a 19 max &
NE.1.2-46-85
8 Taux de phosphatides e Burette + balance + éprouvette +
2 pissette + erlen + réactifs + bain de
; <05% sable + fiole
I Couleur : Colorimetre a lovibond
J<30
NE.1.2-364-85
R<25
B = néant

SOUS PROCESSUS
DEMUCI -NEUTRA

(PQA.7511-1.2)

La source : ’entreprise SAFIA
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2. La capacité de 1a production et I’évolution de chiffre d’affaire SAFIA :
2.1. La production de I’huile :

Tableau N°6: I’évolution de la production I’huile SAFIA(Tonne)

2012 2013 2014
JANVIER 3025 4010 4650
FEVRIER 3560 4280 4980
MARS 4100 4300 4400
AVRIL 2590 3590 4670
MAI 3200 3980 4870
JUIN 1980 4200 4653
JUILLET 3650 4450 5021
AOOT 3900 4900 5068
SEPTEMBRE 3100 4520 4897
OCTOBRE 3690 4650 4620
NOVEMBRE 3490 4400 4765
DECEMBRE 3870 4320 4658

La source : I’entreprise SAFIA



Troisiéme chapitre : Etude de terrain et analyse des résultats — Cas69

De ’entreprise SAFIA

Graphe N°1 : L’évolution de la production de SAFIA (Tonne)

6000

5000

4000

R /_/\/\/
3000 \/ \/ 2012
2000 20132

2014

1000

¥ S S & &S s
3 S © Sl > N
R SR R
& NSRS

La source : Les résultats 2014

Graphe N° 2:L’évolution de la production de SAFIA (Tonne)
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La source : Les résultats 2014
2.2.  L’évolution du chiffre d’affaire :
Tableau N° 7 :L’évolution du chiffre d’affaire (millions) DA :
Année 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Total

Chiffre d'affaires | 580861,23 | 632155,76 | 849050,52 | 2369775,11 | 2526491 ,82 | 2587602,26 | 9483828 ,16

%

6,12 6,66 8,9 24.98 26,64 27 ,36 100

Moyenne crois- 12,78 21,68 46 ,66 73,28 100
sance %

La source : I’entreprise SAFIA

On constate une évolution de la production et des ventes, donc évolution du CA (de-
puis 2009).
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Graphe N°3 :L’évolution du CA (millions DA)
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La source : Les résultats 2014

3. Ladirection des ressources humaines

Figure N°12 : Schéma organisationnel de RH

Standard réception

Assistante DRH

Département RH

Responsable personnel

~vi Service B .
Service Service Paie
Recrutement Personmnel

Présentation
Sociale

Service
Formation

La source : le service de formation safia
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La gestion des ressources humaines occupe une place primordiale Au sein de
I’entreprise SAFIA, de ce fait le département de RH est composé de plusieurs services qui

ont comme objectif une bonne gestion de ses ressources.
3.1. Les services du département des ressources humains :

3.1.1.  Service de recrutement :
Cette procédure s’impose a ’entreprise, dans ses différents sites, département et ser-
vices, ainsi qu’a I’ensemble du personnel, qu’il soit affecté a des postes dits « sédentaires »

ou « itinérants » et qu’il soit li¢ par des contrats a durée indéterminée ou déterminé .

Tout recrutement est soumis aux regles et exigences de qualifications déterminées
par la classification des postes de travail en vigueur et conformément a la convention col-

lective et réglementation en vigueur.

Le travailleur nouvellement recruté est soumis a une période d’essai. Durant celle-ci,
le travailleur a les mémes droits et obligations que ceux des employés occupant des postes

de travail similaires.

La période d’essai varie selon le type de contrat de travail, la nature du poste et ses

exigences, elle se présente comme suit :

v Contrat a Durée Déterminée (CDD) : un (01) a trois (03) mois,
v' Contrat a Durée Indéterminée : trois (03) a six (06) mois.
En effet SAFIA utilisée la méthode connu de recrutement :

v' Préparation du recrutement

v" Recherche des Candidature

v Sélection des Candidature

v Accueil et Intégration
3.1.2. Le service personnel :

Ce service est contient I’orientation générale de la discipline et veiller a son appli-

cation avec rigueur, compétence et équité. Les responsables des structures (chefs d’atelier,
chefs de section, chefs de service, chefs de département etc.) doivent adopter des me-

sures correctives immédiates de facon ferme, juste et uniforme, afin de rétablir ’efficacité
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du comportement de I’employé. Ces mesures vont de I’avertissement verbal au licencie-

ment.

v' Faire connaitre a I’employé la réglementation au sein de 1I’Entreprise.
v"Instaurer un processus juste et conforme pour les travailleurs.
v Modifier un comportement ou tout acte répréhensible commis.
La sanction disciplinaire doit étre proportionnelle a la faute commise. Elle est de na-
ture a affecter immédiatement ou non la présence du salarié dans 1’Entreprise, sa fonction,

sa carriére ou sa remunération. Ces fautes sont classées en 03 trois degrés déférents :

1 degré :

v" Un avertissement verbal

v" Un avertissement écrit

v" Un blame

v" Une mise a pied de 1 a 2 jours.
2™ degré :

v Radiation du tableau de promotion durant une année
v" Mise a pied de 3 a 8 jours

3™ degré :

v/ Radiation du tableau de promotion durant 3 années

<

Une rétrogradation

v" Un licenciement
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3.1.3. Leservice paie :

Le service paie doit étre en possession de tous les éléments nécessaires pour
I’¢laboration de la paie afin de procéder au calcul des différentes primes et indemnités et

leur saisie sur le logiciel de paie.

La rémunération des travailleurs est assurée par référence a la grille salariale arrétée
ainsi qu’a la nomenclature des postes de travail.

La nomenclature des postes de travail définit, outre la liste des postes de travail exis-
tant dans 1’entreprise, leur cotation et leur positionnement ainsi que le salaire de base cor-

respondant.

Outre le salaire de base les travailleurs de la société percoivent les indemnités et

primes attribuées dans les conditions définies réeglementairement

3.1.4. Le service formation :

Indépendamment de la personne qui occupe un poste quelconque dans

I’organigramme, L’entreprise a défini au préalable :

% L’expérience que la personne devrait avoir = Type et durée,

% La formation initiale que la personne devrait avoir=  Formation
générale,

% Les formations complémentaires qu’elle devrait avoir = Formations
spécifiques.

R/
L X4

Ceci est fait par obligation, pour les postes de travail prévus par
I’organisation.

Schéma reécapitulatif

Figure N°13: les procédures de définition de la politique de la formation

. . Qualifications Formations et | _| Ecarts positifs
é)r;?ﬁ?r: o I,?esponsablllt nécessaires EXp. | Individuels
es Réellement ac-
quises
Relations Définitions Fiches de Personnes Besoins /
Hiérar- de fonction qualification Occupant les écarts
chiques (DF-) (FQ-) postes Individuels
La source : les procédures de la formation de SAFIA
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3.1.5Le service de prestations personnelles
Ce service concerne la sensibilisation, cependant La présente procédure spécifie les

pratiques devant étre respectées dans notre entreprise, afin que les collaborateurs soient

sensibilisés :

e A I’incidence de leurs activités sur la qualité de nos prestations de services,

e Aux avantages collectifs d’une performance individuelle,

e A leurs roles dans le respect des procédures, des prescriptions du systeme qualité
et dans 1’atteinte des objectifs,

e Aux conséquences des écarts par rapport aux spécifications données par les pro-
cédures et documents a qui elles font référence.

L’entreprise SAFIA est applique le management de la qualité qui donne une impor-

tance des ressources humaines avec une démarche spécifiques

POLYVALENCE AUX POSTES ET/OU AUX SITES
QUALIFICATIONS REQUISES

SUIVI DE L’ABSENTEISME
ENREGISTREMENTS RELATIFS A LA QUALITE

3.2. Les procédures de management de la qualité du RH:

v
v
v
v

Nous constate que SAFIA applique les principes du management de la qualité :

3.2.1L’engagement de la direction :
La direction doit nommer un membre de I'encadrement qui, nonobstant d'autres
responsabilités, doit avoir la responsabilité et I'autorité pour:
a) assurer que les processus nécessaires au systeme de management de la qualité
sont établis mis en ceuvre et entretenus;
b) rendre compte a la direction du fonctionnement du systeme de management de
la qualité et de tout besoin d'amélioration;
c) assurer que la sensibilisation aux exigences du client a tous les niveaux de
I'organisme est encouragée.
Donc le DG de SAFIA représente un leader qui est comprendre une liaison avec des
parties externes a I'organisme sur des sujets relatifs au management de la qualité.
Donc le DG de SAFIA représente un leader en relation avec des parties externes a

I’entreprise sur des sujets relatifs au management de la qualité.
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3.2.2Ecoute client :
Cela dit, ’entreprise SAFIA orientée vers ses clients et toujours d'adapter sa
philosophie de vie saine a un style de vie dans lequel se reflete ses principales aspirations,

la recherche de produits salutaires qui proportionnent a ses consommateurs la maximale
satisfaction et leur assurent une amélioration de qualité de vie.

3.2.3. Politique qualité :

Jour aprés jour, COGRAL contrble rigoureusement ses produits et s'engage a

offrir des huiles de qualité, naturelles, apportant bien-étre et santé.

Sur chacun des sites, un contrdle qualité assure la maitrise des produits finis.
Ainsi, plusieurs parameétres sont veérifiés quotidiennement par le personnel hautement
qualifié de production et le laboratoire de contréle qualité. Le contrdle de la conformité des

critéres physico-chimiques des huiles raffinées, et de leurs emballages.
3.2.3. Planification :

> Identifier les exigences de la clientele, etdes produits congus pour répondre a

ses besoins et attentes, & des tarifs compétitifs.
> S'adapter aux évolutions du marché ainsi qu’aux réglement.
3.2.4. Responsabilité, autorité et communication :

SAFIA, pour sa politique d’expansion, recherche des personnes entreprenantes, dy-
namiques, passionnées, enthousiastes, innovatrices, travailleuses et avides d’apprendre et

d’apporter ses connaissances.

Vous chercherez des personnes proactives qui désirent faire partie d’une compagnie
en pleine croissance et développement dans laquelle ils pourront s’épanouir et se dévelop-

per aussi bien au niveau professionnel que personnel.
3.2.4 Management des ressources :

SAFIA gére tous ses moyens et ses ressources pour atteindre ses objectifs.
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3.2.5. Environnement de travail :

SAFIA établit un climat de respect et de confiance entre les équipes en implantant

une idéologie de clients internes. Chaque département doit ainsi considérer 1’équipe dont il

est dépendant comme un client interne, avec la méme rigueur et le méme respect qu’il le

ferait pour un client externe. Cela implique donc de fournir des échéanciers, des estima-

tions de temps et de codts, ainsi que de contréler la qualité du produit offert et du service a

la clientéle.

3.3. La répartition des travailleurs de SAFIA :

Nous procéderons dans cette partie a I’analyse du I’entretien qui a été réalisée

3.3.1. La répartition I’effectif selon sexe :

Tableau N° 8: la répartition les personnels selon sexe

Sexe Fréquence Taux %
Féminin 24 6
Masculin 348 94
TOTAL 372 100

La source : I’entreprise SAFIA.

Le tableau ci-dessus, on constate que 94% des personnes

6%.sont de sexe féminin.

Graphe N°4: La répartition de RH selon le sexe

sont de sexe masculin

24%

m féminin

masculin

626

La source : I’entreprise SAFIA.

et
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3.3.2. La repartition des travailleurs selon le groupe socio professionnelle (GPS)

Tableau N°9 La répartition des travailleurs selon le groupe socio professionnelle (GPS)

GPS Désignation Effectif réel Taux %
Cadre 154 41
Maitrise 192 52
Exécution 26 7
Total 372 100

La source : I’entreprise SAFIA

Graphe N°5: La répartition de RH selon Le GPS :

- Cadre Maitrise - Execution

?%‘

41%

52%

La source : I’entreprise SAFIA

Ce tableau représente les effectifs selon GPS au sein I’entreprise SAFIA, donc la
classe dominante c’est la maitrise avec un pourcentage 56%, et suivie de celle des cadres et

les exécutions avec un taux total de 44%.
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3.3.4. La repartition de I’effectif par fonction

Tableau N°10: la répartition de I’effectif par fonction

C M E Totale Taux %
2 1 0 3 1
DG
19 9 0 28 8
DRH
52 119 0 171 46
D .prd+la
D.Maint 26 20 0 46 12
D.supply 28 65 0 93 25
DFC 7 1 0 8 2
INFOR 3 0 0 3 1
D.V 9 0 0 9 2
Sociale 5 6 0 11 3
Total 151 221 0 372 100

La source : I’entreprise SAFIA

Graphe N° 6 : la répartition de I’effectif par fonction
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La source : I’entreprise SAFIA
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4. La politique de (4P) de SAFIA :

4.1. Les canaux de distribution ;
SAFIA possede, un réseau de distribution national qui couvre plus de 80% du
territoire algérien et plus de 30 distributeurs exclusifs répartis dans les plus importantes

wilayas du pays, ce qui lui permet d’atteindre la majeure partie de la population.

Figure N°14: les présences commerciales de SAFIA
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La source : I’entreprise SAFIA



Troisiéme chapitre : Etude de terrain et analyse des résultats — Casg0

De I’entreprise SAFIA

Tableau N°11 : quelques canaux des distributions de SAFIA

Nbr Fonction

01 Chef de Zone Est

02 Chef de Zone Gros- Demi .Gros Centre
03 Chef de Zone Ouest

04 Chef de Zone Sud .Ouest

05 Régional Ouest Gros

06 Responsable Distribution Directe Centre
07 Superviseur des Ventes Batna

08 Superviseur des Ventes Centre

09 Superviseur des ventes .Chlef

10 Superviseur des Ventes Gros Est

11 Superviseur des Ventes Gros Ouest
12 Superviseur des ventes Setif

13 Superviseur des ventes Tiaret

14 Superviseur des Ventes Tlemcen

La source : I’entreprise SAFIA

4.2. Les prix de produit SAFIA

Tableau N°12: présentation du prix

La bouteille SAFIA (L) Le prix (DA)
5 525
2 222
1 110

La source : I’entreprise SAFIA
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4.3 La communication et la promotion :

Figure N°15: la communication et la promotion de SAFIA

(Publicité)

Supports de communication
Etiquette

Dunglers

Sales folder détaillant
Affiches

Présentoir

Stop rayon

Guirlande

Presse

Radio

YV V. V V V V V V VY V

Récapitulatif budgétaire

< Plateau de tournage des émission TV safia
< Tournage des 132 émissions de 3 mn.

< Mise en route présentoir-SAFIA

¢ PLV

< Presse

% Radio

» Trade marketing

% Huissier

La source : I’entreprise SAFIA.
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5. L’analyse les résultats de I’entretien:

Dans le cadre de la préparation du mémoire de fin d’étude dont le sujet de la
recherche est «l’apport du management de la qualit¢ Totale dans la réalisation d’un
avantage compétitify, j’ai décidé de réaliser des entretiens de type semi-directif. Un
entretien semi directif permet de contrdler si les hypotheses émises sont conformes et de
donner des exemples. L’entretien semi-directif consiste a poser des questions a
I’interviewé afin pour recueillir des pratiques et des témoignages afin d’obtenir des
réponses precises aux questions posées.

Tout au long de cette enquéte, j’ai interviewé des responsables de chaque direction ,
qui m’ont permis de voir les pratiques qu’ils ont mis en place de la qualité Totale dans leur
entreprise, mais aussi de voir en quoi ces domaines sont important, voire primordial pour
ces dernieres.

5.1Définition de I’entretien semi- directif :

L'entretien dit "semi-directif', la méthode d'entretien la plus couramment utilisée en
sociologie, est réalisé grace a un ensemble, une "grille™ de questions appelée aussi "guide
d'entretien” - que I'enquéteur pose en adaptant plus ou moins, suivant la liberté qui lui a été
donnée par le chercheur, leur ordre et leur formulation, et en sollicitant un
approfondissement variable des réponses. L'entretien dit "non-directif* a ceci de
caractéristique que I'enquéteur

Ne pose a la personne qu'il interroge qu'une seule question directe, "la consigne” ; le
reste de ses interventions a seulement pour but d'encourager la personne interviewée a

enrichir et approfondir sa réponse

5.2 La démarche de I’entretien semi —directif

Nous présenterons la démarche de cet entretien qui regroupe les responsables
enquétés, ses activités et ses objectifs.

Nous présenterons les réponses obtenues du I’entretien utilisée qui va servir de

référence pour I’¢élaboration des indicateurs de la compétitivité de SAFIA.
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5.3. L’analyse des résultats :

La présentation des activités des interrogés et leurs objectifs

Tableau N° 13 : 1a présentation de résultat I’entretien N°1

Les responsables Les activités Les objectifs

chercher les
N _ compétences
v' DRH (Direction des Gestion des ressources ]

) . développer cette
Ressources Humaines) humaines o ]
ressource, suivie, formé,

motive, maintenir,
créer un climat de

travail
L’établissement des

v DFC (Direction

Comptabilité et Finance)

états financiers
L’Enregistrement
comptable les
opérations

Suivre des comptes de
trésorerie et contrdler les
comptes bancaires et
CCP

Réalisation un bon état

financier de 1’entreprise

Assurer la vérification,
le controle et la
comptabilisation des

opérations.

v DP (Direction

Production)

I'exécution des
programmes de

production de [1’huile

SAFIA

Reéaliser la conformité
d’un produit

Contréler la qualité de
produit prenant en
compte les principes
d’1SO
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La prévention et securité la protection du
o totale personnel et la
v DHE (Direction ) . .
_ _ , l’hygiéne et la conformité de produit et
Hygiéne Sécurité

Environnement)

protection de

I’environnement

produire des produits
oriente vers la santé du

consommateur

v DM (Direction
Maintenance)

maintenir et entretenir

I'outil de la production

Eviter les pannes,
assurer la conformité
des matérielles utilisées

dans la production

v DC (Direction

Commerciale)

Détermination les
exigences réglementaires
et légales relatives aux
produits et toutes
exigences
complémentaires
déterminées par

I'organisme.

Satisfaction des
exigences de la clientele

Faciliter les opérations

qui sont li par la
production : la
distribution

La source : les résultats de I’entretien.

> Quel est la démarche de la politique qualité au sein de votre établissement ?

Les enquétés disent plusieurs réponses :

% ldentifier les moyens utilisés (5 M)

«» Gérer et former les ressources humaines

» La protection de la santé du consommateur

% La certification (ISO 9001)

%+ L’écoute des clients

% Identifier les besoins des clients au niveau des objectifs opérationnels

% Elaborer les réponses de I’entreprise aux besoins du client

% Produire et mettre en ceuvre les réponses des besoins
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> Pour vous, le systeme du Management de la qualité totale est-il applicable et
appliqué au sein votre entreprise ?

Tableau N°1 4 : la présentation de résultat N°2

Propositions Fréquence Taux %
Oui 6 60
Non 4 40

Total 10 100

La source : les résultats de I’entretien, 2015.

Graphe N° 7 : la présentation de résultat N°2

A0%
60%

o Oui

Mon

La source : les résultats de ’entretien 2015.

Les résultats obtenus démontrent que 60% des cadres interrogés disent que le sys-
teme de management de la qualité applicable au sein SAFIA, et 40% qui disent le con-

traire.

Pour cela D’entreprise SAFIA applique le management de la qualité Totale dans un
cadre de gestion des ressources humaines, et de l’engagement de la direction et

I’amélioration continue de la qualité.

» Quels sont les enjeux d’une démarche du Management de la qualité totale au sein
de votre etablissement ?

La majorité des réponses comme suivant :

< La politique de gestion des ressources humaines
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% L’acquisition des nouveaux materiels
¢ L’utilisation de nouvelles matiéres premicres
¢ L’utilisation un systéme d’information efficace (ERP)
> Votre démarche est-elle inscrite dans une logique d’amélioration continue ?

Tableau N°15: la présentation de résultat N°3

Propositions Fréquence %
Oui 7 70
Non 3 30

Total 10 100

La source : les résultats de ’entretien 2015.

Graphe N° 8: la présentation de résultat N°3

m Oui Mon

30%

70%

La source : les résultats de ’entretien 2015

Les résultats obtenus démontrent que 70% des cadres interrogés disent que la dé-
marche de la qualité Totale est inscrite dans une logique d’amélioration continue pour

objet de la réalisation de I’objective qualité¢ et 30% déclarent le contraire.

Ce qui ressort de ces donnees est que la majorité des cadres interrogés percoivent

I’amélioration continue.

» Quelle est la position de votre entreprise sur le marché de I’huile ?
Il existe un seul type de concurrence ( la plus redoutable d'ailleurs): la concurrence
directe; structurée par un certain nombre de producteurs, elle est qualifiée d'agressive dans

la mesure ou aussi bien les marques, « CEVITAL » que les autres (locales ou étrangéres
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importées) font que le marché actuel a tendance a passer de la structure monopolistique a
celle de parcellaire au détriment des parts de I'entreprise « CO GR AL »; ceci, tout en
sachant qu'il y'a longtemps que la société « ENCG » a perdu sa place dans la structure
autrefois monopolistique du marché des corps gras, il faut dire que ce type de mutation a
bien nuit a la renommée de I'entreprise de cette derniére.

De ce fait, SAFIA se positionne comme un des principaux acteurs Algériens dans le
raffinage et le conditionnement des huiles alimentaires, mais elle n’est pas dominante dans
le marché.
> Quelles sont les contraintes de votre entreprise pour arriver a une position

dominante sur le marché algérien d’huile ?
¢ Une intensité concurrentielle trés forte (dominante d’une entreprise dans le marché
(CEVITAL)

«» Probleme de renouvellement de machines

X/
°

Manque de formation
% Manque des matiéres premieres
> Quelles sont les parties intéressées par le Management de la qualité totale ? Et
comment le sont-elles ? Quels sont les buts recherchés ?
Les parties intéressées par le management de la qualité Totale qui sont : les ressources

humaines, la direction, les clients

I.  Les ressources humaines :
La mobilisation et la motivation
La formation et développement

L’implication dans la prise de décision

D N N NN

La sécurité totale
Il.  Ladirection :
v L’engagement et ’orientation vers les objectifs de la qualité Totale
v" Le suivi des indicateurs de management de la qualité Totale
v' La prise de décision stratégique et la création d’un climat de travail.
I1l.  Les clients
v’ Lasatisfaction
v’ La protection de la santé de clientele
v' La fidélisation
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> Comment trouvez-vous la présentation et I’hygiéne du personnel en contact?

Tableau N°16 : la présentation de résultat N°4

Propositions Fréquence %
présentable 8 80
Moyennement présentable 2 20
Total 10 100

La source : les résultats de ’entretien 2015.

La majorité de cadres (80%) affirment que la présentation et I’hygiéne du personnel
en contact tres présentable, conformément a la norme 1SO14000, et 20% confirment le

contraire.

Graphe N°9: la présentation de résultat N°4

20%

M Oui
MNon

80%

La source : les résultats de I’entretien 2015
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» Etes-vous satisfait de la démarche de votre gestion des ressources humaines au sein
de votre entreprise ?

Tableau N°17: la présentation de résultat N°5

Propositions Fréquence %
Tres satisfait 6 60
Satisfait 2 20

Pas du tout satisfait 2 20
Total 10 100

La source : les résultats de I’entretien 2015.

Apres avoir effectué notre enquéte, 60% des responsables interrogés déclarent qu’ils
sont tres satisfaits de la démarche de la gestion des ressources humaines, 20% disent
qu’ils sont moyennement satisfaits de ces changements, et seulement 20% qui disent qu’ils

ne sont pas du tout satisfaits.

Ce qui reésulte de ces données que 60% des cadres interroges sont tres satisfaits de

la démarche de GRH, 20% qui ne sont pas du tout satisfaits. Et nous citerons les raisons :

% La gestion classique de ses ressources humaines

% La politique de communication trés centralisées entre le PDG et les
responsables de chaque direction (la communication formelle)

%+ La motivation par salaire

% Le manque de communication

% La prise de décision centralisée effectivement les employés ne sont pas
impliqués dans le processus de la prise de décision de la production qui
implique que SAFIA est loin de management participatif
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Graphe N°10: La présentation de résultat N°5

11%

22%

W Trés satisfait Satisfait ™ Pas du tout satisfait

67%

La source : les résultats de I’entretien 2015.

» Est-ce que ’implication du personnel occupe une place centrale dans la stratégie de

votre entreprise ?
Tableau N°18: La présentation de résultat N°6

Propositions Fréquence %
Qui 4 40
Non 6 60

Total 10 100

La source : les résultats de I’entretien 2015.

Afin d’avoir ce résultat 40% des cadres interrogés avouent que 1’implication du

personnel occupe une place centrale dans la stratégie d’entreprise et 60% déclarent le

contraire.

Ce résultat affirme que 40% des cadres enquétés sont impliqués dans la prise de dé-

cision stratégique.
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Graphe N°1l:La présentation de résultat N°6

| Oui Non

60%

40%

La source : les résultats de I’entretien 2015.

» Pour vous, quelle est la source de I’avantage compétitif de votre entreprise ?

Les avantages compétitifs sont :

o La maitrise des couts

o La gestion des ressources humaines
o L’utilisation de TIC (intranet, ERP,

o Lazone géographique

o Lapublicité

» Dimpact de la gestion des ressources humaines dans la réalisation de ’avantage

compétitif est-il?

Tableau N°19 : La présentation de résultat N°7

Propositions Fréguence %
Treés important 9 90
Pas de tous 1 10
Total 10 100

La source : les résultats de I’entretien 2015.




Troisiéme chapitre : Etude de terrain et analyse des résultats — Cas92

De I’entreprise SAFIA

Graphe N°12: La présentation de résultat N°7

B Trés important Pas de tous

10%

90%

La source : les résultats de 1’entretien 2015.

La majorité des responsables (90%) affirment que la gestion des ressources humaines
influence la réalisation de 1’avantage compétitif, et 10% qui pensent qu’elle n’a aucun

impact.

Les responsables qui sont disent que I’impact de la gestion des ressources humaines
sur I’avantage compétitif trés important car I’homme est la richesse du développement et

de la création.

» Est-ce que la mise en place d’un systéeme de Management de la qualité totale au sein
votre entreprise détermine un avantage compétitif durable ?

Tableau N°20 : La présentation de résultat N°8

Propositions Fréquence %
Déterminée 6 60
Pas de tous 4 40

Total 10 100

La source : les résultats de I’entretien 2015.

De ce fait, I’impact de la mise en place de management de la qualité Totale influence

sur I’AC selon Les responsables sont :

» Larationalité (maximum de la production, minimum de cout)
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> La fidelisation de ses clients
» L’augmentation du chiffre d’affaires et la rentabilité.

Graphe N°13: La présentation de résultat N°8

m Determinee Pas de tous

A0%%

60%6

La source : les résultats de ’entretien 2015.

> Est-ce que votre entreprise integre les paramétres du MQT dans la gestion de ses
ressources humaines pour atteindre ses objectifs_?

Tableau N° 21: La présentation de résultat N°9

Propositions Fréquence %
Oui 7 70
Non 3 30

Total 10 100

La source : les résultats de ’entretien 2015.
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Graphe N°14: La présentation de résultat N°9

H Déterminée Pas de tous

40%

60%

La source : les résultats de ’entretien 2015.

> Est-ce que votre entreprise s’intéresse au Management de la qualité Totale et a
DPavantage compétitif, quelles sont ses efforts dans ce domaine ?

TableauN°21 : La preésentation de résultat N°10

Propositions Fréquence %
oui 9 90

Non 1 10
Total 10 100

La source : les résultats de ’entretien 2015.
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Graphe N°15:La présentation de résultat N°10

M oui Non

10%

La source : les résultats de ’entretien 2015.

60% des cadres déclarent qu’ils sont satisfaits de la mise en place d’un systeme de la
qualité totale, malgré que SAFIA n’ait pas tous les moyens nécessaires. Il existe une
manque dans la gestion des compétences et des carrieres parce que 1’absence du systéme
GPEC,

L’entreprise utilise un systeme d’information ERP pour faciliter la communication entre

les parties internes et externes
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Conclusion

Dans ce chapitre, nous avons essay¢ d’identifier la stratégie de 1’entreprise SAFIA et
les données sur leur capacité de production, son chiffre d’affaires ainsi que les résultats de

I’entretien.

Nous abordons que SAFIA a réalisé des résultats positifs dans le chiffre d’affaires et

le systeme de management de la qualité totale, et les bénéfices ce cessent d’augmenter.
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Les exigences des clients et la pression forte exercée par la concurrence font que les en-
treprises doivent applique les principes de management de la qualité totale, comme seul voie

pour étre competitive.

Le cceur de la qualité totale est la ressource humaine et la compétence. Pour cette rai-
son, I'entreprise mobilisé ses travailleurs et écoute ses clients. L’intégration de la démarche
qualité totale dans les entreprises algériennes contribue a une amélioration considérable des

performances.

Envisager une démarche qualité comme un outil de construction sociale et de mana-
gement interne devrait contribuer & donner un sens aux réalités institutionnelles et, par-Ia,
permettre aux acteurs impliqués de donner du sens a leurs pratiques professionnelles et de

normaliser les modes de gestion interne des entités

En réalité, toute entreprise se fixe des objectifs pour assurer sa réussite, une stratégie
pour les atteindre en tenant compte de I’environnement dans lequel elle évolue et des poli-
tiques pour assurer la cohérence de ses actions. Les salariés ont une culture économique, ils
ont une facon qui leur est propre de saisir et de comprendre le fonctionnement de
I’organisation. Le probleme est qu’elle ne coincide pas forcément avec celle des dirigeants.
L’entreprise doit étre capable d’exprimer ses objectifs, sa stratégie, ses politiques, d’une ma-
niére qui prenne en compte les représentations, les références de ceux a qui elle s’adresse.
Chaque groupe de personne possede sa culture et ses valeurs. Il en est de méme de

I’entreprise.

Ce travail est composé de deux parties : partie théorique et partie pratique. La pre-
miére partie comporte les définitions de management de la qualité totale et ses principes et la

deuxiéme partie définie le concept de I’avantage compétitif et sa relation avec le TQM.
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D'une maniére générale, le marché algérien est un marché en pleine mutation, ce qui

fait que dans tous les domaines, de nouvelles formes de concurrence émergent.

Il s'agit donc d'une concurrence ouverte pour tous les compétiteurs en matiére de corps
gras et notamment de I'huile. Ainsi, ni les turbulences ni les variations quotidiennes sur le marché ne

permettent d'établir des prévisions sans risque,

Pour SAFIA, 'introduction de la qualité dans sa vision stratégique est une nécessité
urgente afin de mieux attirer et fidéliser sa clientéle et pour améliorer son positionnement sur
le marché de I’huile.

COGRAL SPA suit un processus méthodique tout en appliquant les régles dictées
par la réglementation algérienne. Nous retrouvons une entreprise qui fixe ses objectifs, ses

plans, sa stratégie globale avec bien sdr la mise en place de moyens pour les atteindre.

Tout d'abord, nous pouvons constater en général qu’il y a une décentralisation de
I’information et une harmonie dans le travail du groupe, tout le monde y participe, il y a com-

plémentarité et bonne communication

Nous remarquons que chaque salarié est responsabilisé, prend en charge sa mission et
connait ses devoirs (loi & reglement intérieur régissant la relation de travail) sans dépendre au

controle de I’employeur.

Toutefois, et a la lumi¢re de I’enquéte par I’entretien réalisé, et pour évaluer la
perception de la qualité par les responsables, ces résultats nous permettent de confirmer notre
premiére hypothese :

Hypothese n° 1 : Les responsables des entreprises algériennes se focalisent sur la quali-
té produit/service et ignorent l’existence de la méthode du TQM qui recommande la qualité

de toutes les composantes de ’entreprise.
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Idem pour la deuxiéeme hypothese. Comme toutes les entreprises algériennes, SAFIA vit
aussi dans un environnement ou 1’acces a des ressources de qualité (financiéres, compétences,

technologiques, etc.) est compliqué. D’ou la confirmation de notre deuxiéme hypothése.

Hypothese n°2: Les conditions spécifiques de I’environnement de I’entreprise algé-
rienne dans lequel elle exerce son métier (manque de ressources financiéres, manque de
compétences sur le marché du travail, difficile d’accés a la matiére premiére de qualité,

etc.) rendent ’application du TQM treés difficile.

Sur la base des résultats obtenus, nous souhaitons introduire quelques recommandations

permettant d'accroitre I'efficacité de I'entreprise CO.GR.AL. :

R

*

Améliorer la qualité¢ de produit avec I’utilisation des nouvelles matiéres premiéres

de meilleure qualiteé ;

“ Impliquer plus les travailleurs dans la fixation des objectifs et dans le processus de
prise de décision ;

+ Etablir une stratégie de marketing découlant de la. stratégie globale de I'entreprise
afin d'intégrer cette nouvelle structure dans les plans d’actions ;

% Mettre en place un plan de communication interne spécifique a chaque mission et

taches assignées a la fonction marketing.

R/
L X4

Créer une cellule de veille en relation direct avec I’environnement externe pour
pouvoir réorganiser l'entreprise ultérieurement.

% Mettre en place un programme de formation pour diminuer la résistance au
changement de la nouvelle structure.

» Créer un climat d'ambiance motivant le personnel autour du projet d'entreprise

*0

¢ La capitalisation du savoir et du savoir faire
% Introduire la dimension stratégique dans 1’approche de GRH

% Développer la culture de I’entreprise ;
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% Formation de qualité des techniciens;
¢ L’utilisation le systtme(PDCA) dans sa gestion ;
¢ Introduire un changement stratégique pour surpasser ses concurrents
Une fois que ces suggestions seront appliquées, il est recommandé qu’un projet
d’amélioration continue soit entamé, afin de fidéliser la clientéle et gagner la confiance des

clients potentiels.

La qualité Totale de service est devenue un parameétre que toute entreprise de service
doit prendre au sérieux, afin d’obtenir la performance en matiére de qualité et de répondre

ainsi aux normes et exigences du march¢ et de la clientéle. L’avenir de 1’entreprise en dépend.

Notre travail n’est pas exhaustif et constitue pour nous une €¢bauche a d’autres travaux

de recherches futures sur la fidélisation, notamment par une individualisation des offres.
Les limités que nous avons rencontrées :
% Difficulté d’accés a I’information dans I’entreprise ;

®,

% Ladifficulté de recueillir plus de répondants a I’entretien ;
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Les annexes
Annexe 1: Pentretien

Dans le cadre de la préparation de notre mémoire de fin d’études portant sur Le role

du Management de la qualité totale dans la réalisation d’avantage compétitif, nous

vous prions de bien vouloir répondre aux questions suivantes :

10.

11.

12.

13.

14.

Pour vous, quelles sont les activités de votre direction ?
Quelles sont les objectifs de votre direction ? et comment sont-ils mesurés ?

Quel est la démarche de la politique qualité au sein de votre établissement ?
Pour vous, le systeme du Management de la qualité totale est-il applicable

et appliqué au sein votre entreprise ?

Quels sont les enjeux d’une démarche du Management de la qualité totale
au sein de votre établissement ?

Votre démarche est-elle inscrite dans une logique d’amélioration continue ?

Quelle est la position de votre entreprise sur le marché de ’huile ?

Quelles sont les contraintes de votre entreprise pour arriver a une position
dominante sur le march¢ algérien d’huile ?

Quelles sont les parties intéressées par le Management de la qualité totale ?
Et comment le sont-elles ? Quels sont les buts recherchés?

Comment trouvez-vous la présentation et I’hygiéne du personnel en contact?

Quelle est votre analyse des performances SAFIA ces trois derniéres années

par rapport aux objectifs fixés ?

Etes-vous satisfait de la démarche de votre gestion des ressources humaines

au sein de votre entreprise ?

Est-ce que I'implication du personnel occupe une place centrale dans la

stratégie de votre entreprise ?

Pour vous, quelle est la source de I’avantage compétitif de votre entreprise ?



15. Quel est 'impact de la gestion des ressources humaines dans la réalisation

16.

17.

18.

de I’avantage compétitif ?

Est-ce que la mise en place d’un systéme de Management de la qualité totale

au sein votre entreprise détermine un avantage competitif durable ?

Est-ce que votre entreprise intégre les parametres du MQT dans la gestion

de ses ressources humaines pour atteindre ses objectifs ?

Si votre entreprise s’intéresse au Management de la qualité Totale et a

I’avantage compétitif, quelles sont ses efforts dans ce domaine



Annexe 2: Procédure Systeme Qualité : la sensibilisation

La présente procédure spécifie les pratiques devant étre respectées dans notre
entreprise, afin que les collaborateurs soient sensibilisés :

A D’incidence de leurs activités sur la qualité de nos prestations de ser-
vices,

e Aux avantages collectifs d’une performance individuelle,

e A leurs roles dans le respect des procédures, des prescriptions du systeme
qualité et dans I’atteinte des objectifs,

e Aux conséquences des écarts par rapport aux spécifications données par
les procédures et documents a qui elles font référence.

Voir le texte des exigences d’ISO 9001 Edition 2000 a ce sujet en Annexe D.

Historique des 5 dernieres éditions

N Dates

° d’édition

d’ord
re

N 01/10/20 Création

-1 03
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Présent document devant se retrouver sur les points de diffusion des cases grisées :

DIR RSQ
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Annexe 3 : les fiches de poste

Safla) FICHE DE FONCTION

NON & PRENOM(S) :

FONCTION : Chef de service prestations sociales.

AFFECTATION : département gestion RH.

RESPONSABILITES :

Chargé de la gestion des prestations sociales.

RELATIONS HIERARCHIQUES :

e reporte a : Chef de département RH.
e Lui reporte : Correspondant.
RELATIONS FONCTIONNELLES :

e Directement : Le chef de département RH.
¢ Indirectement : Directeur RH.

DESCRIPTION DES MISSIONS ET TACHES :

> Gere les dossiers du personnel
> Suit les dossiers de retraire.
> Etablit la correspondance ses et procéde au classement de dossiers
> Traite les requétes et réclamations
> Respecter les consignes des documents et procédures.
Coordonne certaines opérations entre le service et la direction (signature des

dossiers, décisions, titres de congé ..).

Veille au respect de la réglementation.

Gére les prestations sociales.

Gere les dossiers invalidité et maladies.

Gere les dossiers mutuels.

Suit les déclarations primes et avantages liés a la mutuelle (déces, naissance,
mariage ...... ).

YV VYV VYV



> Controle et suit les registres maladie, accident de travail, inspection de tra-
vail.

> Controle les déclarations de nouveaux recrus (déclarations, et demandes
d'affiliation).

> Veille au respect des délais réglementaires.

> Gere et suit les statistiques liées aux maladies, accidents de travail.

> Controle les états allocations des agents ayant quitté I'entreprise.

> Veille au respect des consignes des documents et procédures.

> Délivre les attestations de travail et de congé.

> Suit les mouvements du personnel.

> Met en ceuvre les procédures de la gestion RH dans le cadre de la réglemen-

tation en vigueur.
> Respect de la réglementation.
TACHES a EFFECTUER ACCESSOIREMENT :

> Veille au respect des regles d'hygiéne et de sécurité.

> Il est appelé a réadliser I'ensemble des taches liées a son activité.
e

Signature de l'intéressé : A Signature du Responsable hiérarchique:

I
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