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Section 4 : La méthode ISHIKAWA 

        Pour tenter de diminuer ou d'anéantir un problème de qualité, il faut connaître toutes 

les causes qui peuvent lui donner naissance, puis en cherchant leur poids relatif, on peut 

déterminer sur quelles causes agir en priorité. 

Le diagramme causes - effet est une représentation graphique simple qui, pour un effet (un 

défaut, une caractéristique, un phénomène...), tente d’identifier l'ensemble des causes, des 

facteurs potentiels pouvant l'affecter. 

      Construire un diagramme Cause-Effet, c'est construire une arborescence, qui de l'effet 

(phénomène à étudier = tronc) va remonter dans toutes les causes possibles (branches), 

dans les causes secondaires (petites branches), et jusqu'aux détails (feuilles). 

Les premiers diagrammes causes-effet ont été développés par le professeur Kaoru 

INSHIKAWA. Ce type de diagramme est de ce fait également appelé, diagramme 

d'ISHIKAWA ou diagramme en arrêtes de poisson (fishbone diagram). 

Il est utilisé pour, comprendre un phénomène, un processus ; par exemple les étapes de 

recherche de panne sur un équipement en fonction /des symptôme(s), analyser un défaut et 

remonter aux causes probables puis identifier la cause certaine, identifier l'ensemble des 

causes d'un problème et sélectionner celles qui feront l'objet d'une analyse poussée afin de 

trouver des solutions. De plus, ce diagramme peut être utilisé comme support de 

communication, de formation et  il peut être vu comme une base de connaissances. 

4.1. Construction d'un diagramme cause -effet 

   Le but du diagramme est de constituer un outil d’analyse et/ou une "base de données" 

listant de manière exhaustive les causes, les connaissances. 

On peut estimer que pour être exhaustif, lors de la construction du diagramme causes-effet, 

il est impératif de regrouper des personnes ayant acquis une expérience et un niveau 

technique suffisant sur le sujet à traiter. Cette construction ne peut pas être réalisée de 

façon individuelle. Toutefois elle permettra aux personnes non expérimentées d'en 

apprendre beaucoup. 

4.2. Etapes de construction du diagramme causes-effet 

    Pour construire un diagramme causes-effet il faut définir l’effet à observer c’est-à-dire le 

phénomène défaut et le caractéristique du produit ou du procédé. Ensuite on trace une 
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flèche de gauche à droite en direction de l'effet. Après on décrit les facteurs principaux qui 

sont les causes potentielles de ce qui est observé et à la fin on recherche les causes selon 

les Main d'œuvre, Matière, Méthode, Machines (équipement), Milieu (environnement). On 

peut y ajouter deux autres "M" pour arriver à 7M : Management et Moyens financiers, qui 

constituent des facteurs intéressants, notamment dans les domaines immatériels, les 

services, gestion de projets, logiciels par exemple. 

S

ource : www.piloter.org 

Section 5:Théorie marketing 

Le marketing est le participe présent substantif du verbe anglais « to market » avec 

« ing »  suffixe indiquant l’action, donc il signifie : agir ou traiter dans un marché. Le 

concept marketing   est d’offrir un bon produit , au bon moment, au bon endroit, au bon 

prix  et aux bonnes  conditions en réduisant  au maximum ,les séparations entre celui  qui a 

un besoin et au celui qui va le satisfaire.    

    5.1. Les objectifs  

  Connaître les voies pour réduire, voire supprimer les séparations de base entre  le 

producteur et le consommateur  dans le marché  choisi par l’entreprise sous l’influence  de 

   Figure n°06 : Diagramme Cause-Effet 
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tout son environnement. Le marketing est comme l’art  de gérer la vente  dans l’entreprise 

commercial mais, ne pouvant pas négliger son existence c’est au contraire nous devons lui 

donner  une valeur, il est composé du marketing  mix  dont le produit, le placement, le prix, 

la promotion  ou la communication. 

 5.2. Le marketing mix  

Le marketing mix est l'un de composant du marketing qui joue un rôle très important dans 

la vie d'une entreprise que ce soit commercial ou non. Les voici ses principaux contenants: 

5.2.1. L e produit 

Le produit se présente sous 02 (deux) formes dont le bien (marchandises, véhicules, etc.) et 

le service (immatériel et non stockable). Le concept de produit qu’il soit un bien ou service  

comprend 03 dimensions dont  les techniques valeurs intrinsèques du produit et qualité 

(pour l’acquisition  et fidélisation  du client), marchand argumentation de vente (côté 

psychologique), global  influence voulu ou  non sur le produit.   

            5.2.2. Placement  

    La distribution ou le placement est l’ensemble des activités s’exerçant depuis l’entrée du 

produit fini en magasin de stockage du producteur jusqu’à la livraison au consommateur ou 

à l’utilisateur. 

            5.2.3. Le prix 

    Le prix est une indication de qualité s’adaptant à la perception chez l’acheteur qui réagit 

face aux prix chers par ignorance, snobisme, courtoisie, relations personnelles liées aux 

services de vente. Les fonctions de prix exigent des informations précises sur le marché et 

son évolution pour considérer 03 (trois) concepts : 

-concept de valeur : pour la somme des satisfactions moins les coûts de déception d’une 
relation d’échanges commerciaux 

-concept d’échange : par le coût associé qui se mesure par les coûts et les bénéfices.  

Il est plus proche de l’aspect commercial. 

-concept de coût : pour le coût total payé incluant le prix d’achat ajouté au coût associé tel 

crédit, information, déplacement. 
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            5.2.4. La promotion ou la communication 

   La promotion a pour rôle d’assurer la communication entre la clientèle et l’entreprise qui 

désire faire passer un message. 

   Le canal est la voie « codée » par laquelle le message est transmis pour l’effet .Tous les 

sens (l’ouïe, la vue, l’odorat…) peuvent être utilisés. 

   Le support est le moyen matériel de transmission de message .Les « médias » sont un 

groupe de supports (presse, radio, TV …) 

   Le message sert pour informer ou argumenter sur un produit doit être clair (non ambigu), 

significatif (persuasif) et attractif (appréciable). 

    La promotion des ventes incite les consommateurs à acheter et les détaillants à être plus 

efficaces par des actions limitées dans le temps et dans l’espace ,apportant des avantages 

supplémentaires à ceux accordés habituellement. 

 5.2.4.1. La publicité 

       La publicité est une communication de masse à caractère persuasif provoquée et payée 

via les médias pour un public .Elle renforce l’action commerciale et développe la vente en 

remplaçant l’offre par une image qui stimule la demande. En général dans une entreprise, 

la communication se définie comme l’action pour faire connaître ses produits,  ses activités 

et pour promouvoir son image auprès du public. 

5.3. Le marketing interne 

   Le marketing interne signifie que l'entreprise doit former l'ensemble de son personnel 

dans l'optique de satisfaction du client. Il ne suffit donc pas de créer un département du 

marketing spécifique, il faut mobiliser l'ensemble de l'entreprise à la pratique du 

marketing. Le marketing souligne que la qualité perçue du service est étroitement liée à 

l'interaction vendeur acheteur. 

      Pour conclure, la question  posée dans ce dernier chapitre de la partie 1 est de savoir si 

l’Ets KEMBA valorise l’information commerciale, et son comportement informationnel 

sur le plan commercial. Compte tenu de l’absence d’un cadre de référence antérieur pour 
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des problèmes les PME doivent prendre certains règlements pour mieux cadrer les 

branchements existant dans l’entreprise. 

CONCLUSION PARTIELLE 

       

     En guise de conclusion de la première partie de cet ouvrage, les multiples théories des 

organisations sont liées au contexte social culturel de leur époque. L’entreprise est avant 

tout un système productif alors que le code de relations humaines accorde une place 

essentielle à la dimension humaine de l’entreprise. 

Dans le contexte économique actuel qui est caractérisé par l’instabilité généralisée, l’étude 

de l’environnement est devenu aléatoire et délicate , c’est pour cela que l’étude de système 

d’information parait important dans notre étude de cas .Cet système d’information un 

ensemble de moyen et de procédure destiné à fournir au membre de la société une 

représentation de l’état et du fonctionnement de celle-ci face à son environnement. Nous 

pouvons dire que la gestion des PME nécessite le service de la comptabilité, les gestions de 

ressources humaines  et surtout le développement du central d’achat car l’entreprise dans 

notre étude de cas est un restaurant. 

        En particulier, l’Ets KEMBA  est une entreprise au cours de développement, elle 

donne tout ce qui est en elle pour atteindre ses objectifs. La société a le sens de créateur 

dans ses activités, son organisation est bien planifié de plus près par le contrôleur de 

gestion en de respecter le règlement qui agisse la gestion des PME. 
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PARTIE II : ETUDE ET ANALYSE DES PROBLEMES 

                           INTRODUCTION 

       Comme nous venons de voir la partie 1 de cet ouvrage nous allons étaler la deuxième 

partie. Notre recherche repose sur l’analyse de la satisfaction de la clientèle de l’Ets 

KEMBA dans le cadre de la gestion des petites et moyennes entreprises. En effet, lors de 

notre stage nous avons observé que la satisfaction des clients de l’entreprise KEMBA est 

instable certains clients ne sont pas satisfaits sur certains points comme les matériels, 

l’accueil, l’attente, la présentation de personnel, etc. En général dans cet établissement on 

remarque une défaillance dans son organisation et c’est au niveau, de ressources humaines, 

de la communication interne et  externe, de la caisse, des matériels de restauration, des 

matériels informatiques. Dans cette partie 2 nous allons aborder une étude sur la clientèle 

de KEMBA ainsi nous définissons aussi certaines  problèmes rencontré dans le métier de 

restauration. 

     Pour mieux cerner notre devoir nous procédons trois chapitres dont le premier s’intitule 

l’analyse de données de l’enquête, le deuxième est conservé à l’analyse de l’organisation 

interne et externe de l'Ets KEMBA, le troisième et dernier chapitre parlera de l’analyse sur 

la gestion financière et la gestion commerciale. 
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CHAPITRE 1 : ANALYSE  DES DONNEES DE L’ENQUETE 

     Précisément la recherche qui  nous permet de bien cerner un problème quelconque, 

nécessite un terrain. Ce domaine traduit par des relations de proximité et de confiance avec 

les enquêtés ou les observés .En effet, pour bien mener notre étude, une enquête a été fait 

auprès de chaque client de trois restaurants de l’Ets KEMBA pour leur tirer des 

informations .Le but de cette enquête est de mesurer la satisfaction des clients, connaitre 

l’intervalle de  leurs âges et de savoir combien de nouveaux clients par jour ?,savoir quel 

client fait  vivre l’entreprise. Enquêter la population tout entière serait difficile pour nous, 

c’est en effet la raison d’être de l’échantionnage. 

Section 01 : Analyse d’effet  problème à la collecte d’information 

        L’enquête constitue un des paramètres de la recherche .Dans cette section une le sujet 

tourne autour du problème de l’enquête .Lors du moment où nous descendons sur terrain, 

nous avons rencontré quelques difficultés avec l’échantillon de la population à enquêter. 

      Concernant l’échantillon du restau-Snack SOAVA  à l’aéroport Ivato certaines 

personnes sont pressées et n’arrivent pas à répondre correctement aux questionnaires, il 

s’agit des passagers qui viennent d’arriver ou les employés de l’aéroport pressés pour 

reprendre leur travail .En outre, certains touristes ne parlant pas la langue française et 

anglaise et dans ce cas il est difficile de se communiquer avec eux sans traducteur. Nous 

rendons compte tout de suite que la communication joue donc un rôle très important dans 

une telle situation. L’enquête sur terrain n’est pas un exercice scolaire et nous devons être 

prudents et intentionnés autant que possible. 

      Concernant le BB Fiaro Ampefiloha, l’échantillon de la clientèle est constitué des 

hommes importants et matures et la formulation de phrase pour leur communiquer doit 

correspondre à leur statut.  Certains clients ont du mal à avoir confiance en nous ils ne 

veulent pas donner leurs âges, emplois, résidence. Certaines personnes sont difficile à 

communiquer et  elles nos répondent bêtement : « je n’ai pas le temps de répondre à vos 

questions »mais entant que enquêteur nous devons respecter le choix de l’enquêté et nous 

devons rester aimable quel que soit la situation qui se présente. Du coin de BBA 

Behoririka, la plupart de ses clients sont des chinois, indiens et malagasy. Mais ce sont des 

chinois qui dominent la plus grande effectif .Au cours de l’enquête, presque des chinois ne 

parlent pas la langue française et ils ne voudront pas répondre à la question. Certains 
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clients sont ivres et ne pourrons pas répondre au sérieux aux questionnaires et d’autres 

préfèrent de répondre en groupe alors que le but est d’obtenir l’avis de chacun. Quelques 

clients  viennent pour seulement le repas de midi et n’ont pas le temps de rester même pas 

une minute, d’autres viennent en groupe et ils se servent de bières ensemble et certains 

participent  au KARAOKE et cela devient encore plus difficile de les interrompre. 

Section 2 : Résultats de l’enquête 

Voici le résultat de l'enquête que nous avons effectué au près de clients de l'Ets KEMBA 

Tableau n°01 : Répartition en pourcentage de l’effectif se l’âge des clients 

Source: Investigation personnelle  

   Le tableau n°1 indique que plus des tiers de l’effectif de clients  avec 45.71% sont 

constitués par des femmes tandis que plus de la  moitié avec 54.29%  sont des hommes. 

Nous constatons que par rapport au thème de cet ouvrage la différence entre ces deux 

pourcentages est très petit, cela peut être du à l’égalité de droit des femmes et des hommes 

au sein de la société. En effet de nos jours le nombre de femmes au foyer diminue car 

l’augmentation de nombre de femmes salariés serait un atout pour l’augmentation de 

l’économie d’un pays. Parmi ces femmes il y a des chefs d’entreprise magistrat, médecin, 

ministre, etc. Cela indique que les femmes peuvent gérer certains travails qu’effectuent les 

hommes. Alors la société ne peut pas sous estimer la qualité de la compétence du genre 

féminin et les hommes doivent accepter que certaine femmes peuvent dépasser leur 

                    Ages féminin masculin Total général 

entre 18ans et 29ans 19,54% 12,24% 30,48% 

entre 30ans et 40ans 15,89% 23,36% 41,90% 

moins de 18ans   1,87%   0,93%   1,91% 

supérieur à 40ans   7,41% 17,76% 25,71% 

Total général 45,71% 54,29% 100,00% 
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intelligence. Même si la moitié de clients des restaurants de l’Ets KEMBA sont des 

hommes, il faut marquer que certaines femmes gagnent mieux que leurs époux.   

Tableau n°02 : Répartition de l’effectif de client selon leurs nationalités 

Nationalité  Effectif  Pourcentage  

Chinois  

Français  

Indonésien 

Malagasy   

  1 

  9 

  1 

94 

  0,95% 

  8,58% 

  0,95% 

89,52% 

Total 

général  

105 100,00% 

Source: Investigation personnelle  

     D'après le résultat de l’enquête ci-dessus, malgré le nombre de touriste dans la  

grande île il ne représente que le 8,58% pour les français et 0,95% pour d’autres 

étrangers. En effet cela explique que la survie des trois restaurants de l’Ets KEMBA ne 

dépend pas de l’effectif des touristes, l’entreprise se porte mieux avec le citoyen 

malgache. En se référant au thème de notre recherche gestion des petites et moyennes 

entreprises, on constate que les restaurants de KEMBA trouvent la majorité de sa 

clientèle au près de la population malgache. Cela va prouver que certains  malgaches 

sont devenus de grand consommateurs ou de nouveau consommateurs.   

Tableau n°03 : Répartition en pourcentage de l’effectif de client venu au restaurant 

 

 

 

 

 

 

Source: Investigation personnelle  

Accès venue  Effectif  Pourcentage  

Journalièrement  

La première fois  

Quelque fois  

Souvent  

  8 

28 

45 

24 

   7,62% 

26,66% 

42,86% 

28,86% 

Total  105 100,00% 
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   Nous avons constaté dans le résultat de l’enquête ci dessus que 7,62%  des clients 

seulement sont venus journalièrement, cela est  du par de différentes raisons. Ainsi chaque 

personne n’a pas la même source de revenu et de niveau de vie. Pour certaines personnes 

venir au restaurant deux (O2) fois ou plus par semaine c’est une habitude car elles ont les 

moyens.   

    En réalité certaines personnes ne vont au restaurant qu’à une certaine occasion 

(anniversaire, fêter un évènement, de retrouvaille, rendez-vous d’affaires, etc.)  car le repas 

dans ce lieu est spécial car c’est préparé par un chef cuisinier, alors pour savourer un 

nouveau goût on vient dans un restaurant. Cela explique que le repas dans un restaurant 

n’est pas fait pour tout le monde vu le prix  et aller chez un restaurant tous les jours n’est 

pas à la portée de tout le monde, cette situation marque le faible nombre de clients qui 

viennent au restaurant journalièrement.  

Tableau n°04 : Répartition en pourcentage de l’effectif  client sur  l’accueil et l’écoute 

Source: Investigation personnelle  

   D’après le tableau ci-dessus on peut déduire que certains clients sont mécontents du 

service des restaurants de l’Ets KEMBA. La présence de l’insatisfaction au niveau de 

l’accueil avec  6,72% et au niveau de l’écoute 3,81% par rapport à la gestion des petites 

et moyennes entreprises représente une faiblesse au niveau de l’organisation d’une 

entreprise. Tandis que le fort pourcentage de l’accueil avec 64,76% représente une force 

Accueil 

Ecoute 

Total général 
pas du tout 
d'accord 

plutôt 
d'accord 

plutôt pas 
d'accord 

tout à fait 
d'accord 

plutôt 

d'accord 1,90% 41,90% 13,33% 7,62% 64,76% 

plutôt pas 

d'accord 1,90% 2,86% 0,95% 1,90% 7,62% 

tout à fait 

d'accord 0,00% 15,24% 0,95% 11,43% 27,62% 

 

Total 

général 3,81% 60,00% 15,24% 20,95% 100,00% 
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pour l’entreprise. Mais l’insatisfaction de la clientèle provoque une conséquence grave 

comme la perte des clients et la diminution de la part de marché. Et l’inattention à 

l’écoute de ceux que les clients ont besoin entraine un non conformité de la demande et à 

la suite les clients non satisfaits vont faire une réclamation au responsable du restaurant. 

Dans cette situation le restaurant risque d’obtenir une mauvaise réputation et cela donne 

un grand avantage aux concurrents. 

Tableau n°05 : Répartition en pourcentage de la satisfaction de client  par restaurant  

 

 

 

Accueil 

Restaurant   

Total Big bang 

annexe 

Big bang 

Fiaro 

SOAVA 

Peu satisfaisant  

Satisfaisant  

Très satisfaisant  

6,52% 

22,43% 

5,62% 

2,51% 

28,97% 

0,00% 

3,74% 

19,63% 

10,28% 

13,07% 

71,03% 

15,90% 

Total général  34,57% 31,78% 33,65% 100,00% 

Source: Investigation personnelle 

   Vu le résultat dans ce tableau n°5 nous pouvons identifier le de degré des insatisfactions 

du client, un pourcentage d’insatisfaction à 13,07% signifie que l’accueil dans un 

restaurant n’est pas fiable et cela ne correspond pas du tout à l’objectif du thème de cet 

ouvrage ainsi qu’à ce de cette entreprise dont le but est augmenter la satisfaction de sa 

clientèle. Dans ce cas la diminution  de ce pourcentage est nécessaire si les restaurants de 

KEMBA voudraient que leurs clients fassent confiance à eux. 

Section 3: Les clients cibles de l’Ets KEMBA 

   Les clients cibles sont les personnes qu’on vise pour acheter les produits. Ces clients sont 

composés des acheteurs, non acheteurs, consommateurs ou non consommateurs, 

prescripteurs, leaders d’opinion, partenaires institutionnels ou administratifs, professionnel, 

distributeurs, concurrents, milieux,  bancaires, et financier. 

   3.1. Les clients cibles de SOAVA 

    Le restaurant SOAVA se trouve à l’aéroport IVATO dans l’endroit réservé aux vols 

nationaux .Principalement  les passagers des vols sont au premier rang de ses cibles, 
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deuxièmement ces sont les touristes qui cherchent le goût du luxe. Des particuliers y 

viennent aussi pour gouter certaines cuisines de préférence, juste pour le plaisir. 

3.2. Les clients cibles de  BBA 

     Le BBA se trouve dans la maison mère et situé en pleine centre-ville .Dans l’immeuble 

casino où se trouve le BBA il y a un hôtel appelé le «FIRST HOTEL » et un CASINO .Le 

BBA constitue en 2000 fait le restaurant qui sert de plat pour les  clients de l’hôtel et de 

même pour le casino.  En effet tous les clients qui logent chez l’hôtel consomme 

directement chez BBA, peuvent commander par téléphone au restaurant et on apporte le 

plat dans leur chambre .Le casino, de même, envoie ses hôtesses au restaurant pour 

effectuer leur commande et ramener   les plats aux chambres. Par ailleurs, à part ces clients 

déjà mentionnés, le BBA  a aussi des clients venant de l’extérieur de son quartier tels que 

les personnels administratifs, il ya même certains ministres qui y viennent souvent .Des 

artistes malgaches très connus fréquentent le lieu , des hommes d’affaires viennent pour 

parler affaire , des journalistes pour une conférence de presse.   

Comme le restaurant de l’Ets KEMBA est « HALAL » cela veut dire qu’on ne sert pas de 

plats avec de viande de porc, alors cet restaurant est ouvert aussi au musulman.. 

3.3. Les clients cibles de BB Fiaro Ampefiloha 

   Comme car cet quartier est entouré des ministères,. Une partie de ses clients sont des 

employés de PSI MADAGASCAR se trouvant dans le même immeuble. Le plus souvent, 

BB Fiaro trouve sa clientèle auprès d’habitant du quartier, voir les employés de bureaux 

habitués des lieux surtout lors de repas de midi. 

3.4. La gestion de tiers 

   Cette gestion de tiers concerne principalement les deux restaurants BBA et SOAVA.Pour 

BBA les clients qui se logent dans le First Hôtel sont gérés avec une fiche d’identification 

car certains n’effectuent son paiement que lors de son départ il en est de même pour le 

directeur de Casino qui ne paie ses consommations qu’à chaque fin du mois .Dans ce cas 

on réserve leur facture à chaque commande et à la fin du mois pour les additions et la 

facturation. Pour SOAVA ceux sont les employés de l’aéroport précisément l’ADEMA qui 

sont gérés avec la fiche d’identification. Ces employés apportent à chaque achat leur carte 

crédit, c'est un ticket contenant un prix correspondant  à la carte de crédit téléphonique 
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qu’ils veulent. Et à la fin de chaque semaine il faut échanger ces tickets auprès du bureau 

de l’ADEMA (Aéroports De Madagascar) contre de vraies monnaies. 

Section 4 : Problèmes au niveau de la communication interne et externe 

   En matière de communication, l’Ets KEMBA n’est pas en possession d’une connexion 

internet, ce qui ne permet pas au chef hiérarchique de prendre contact avec les trois 

restaurants et leurs  personnels. En outre, l’internet constitue un outil de développement de 

la relation et de la communication avec la clientèle. 

Chez l’Ets KEMBA utilise le téléphone mobile pour se mettre en contact avec les clients 

ou entre les responsables de trois restaurants. 

   La communication, l’un des facteurs très importants du marketing, place la durabilité 

d’une clientèle au cours d’une stratégie commerciale. 

La communication est l’ensemble des méthodes, moyens et actions déployés assurer une 

relation publique,  interne ou externe, dans le but d’être reconnu. Les plus importants que 

nous avons constaté qui risque de perdre des clients est la présentation de l’accueil ainsi 

que l’insuffisance des circuits d’information. 

4.1. Au niveau de l’accueil 

    Il est aussi nécessaire de préciser qu’au niveau d’accueil doit être chaleureux. En, fait, 

l’accueil est la première action que le client vaguer de l’entreprise. Lors d’une enquête 

personnel que nous avons effectuée auprès de la clientèle de trois restaurants de l’Ets 

KEMBA ; nous avons constaté qu’au niveau accueil, le client trouve un léger problème; en 

effet 13.07%  sur 105 clients  enquêtés ne sont pas satisfaits de service. Les restaurent de 

l’Ets KEMBA ont besoin de changer la qualité de son accueil pour pouvoir satisfaire les 

clients. 

4.2. Au niveau d’accès à nos services 

     Malgré, l’utilisation de l’Ets KEMBA de médias, presse média pour sa  publicité, c’est 

grâce de la bouche à oreille que la pluralité de sa clientèle a attendu parler de ses 

restaurants. L’enquête personnelle que nous avons effectuée, nous a permis de déduire que 

le restaurant a été révélé à la clientèle soit par la famille ou leurs amis. En effet aucun des 

clients n’a mentionné la télévision, radio, presse, pub par internet.  D’une part au niveau de 
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la communication avec clientèle par téléphone ; le nombre est minime car seul les clients 

qui réservent de table  à l’annonce appel au responsable du restaurant pour une réservation.  

 D’autre part, quand le restaurant est occupé par une clientèle pendant une journée, un mois 

à l’avance de la réservation de la salle l’Ets KEMBA avise sa clientèle à l'aide des affiches 

placées devant ses restaurants. Pour éviter les problèmes avec les clients. 

Section 5 : Identification de problème au niveau de chaque restaurant de l’Ets 

KEMBA 

   Pendant notre séjour chez l’Ets KEMBA, nous avons l’occasion de visiter ses trois 

restaurants ; c’est au cours de cette visite que nous avons constaté qu’il y a quelques 

lacunes au niveau de chaque restaurant. Et au moment de l’enquête nous avons constaté 

des écarts des moyennes de notes entre les restaurants. Voici présenté dans ce graphique le 

résultat la moyenne des notes donnés par les clients pour chaque restaurant et on verra dans 

l’annexe le tableau sur les chiffres. 

 Figure n°7 : Répartition de moyennes de notes par restaurant 

 

Source : Investigation personnelle 
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 Lors de l’enquête nous avons invité les clients à donner une note sur 10 pour le restaurant, 

la note 10 correspond à la perfection du service et les matériels et y compris aussi la qualité 

de la décoration et le confort du restaurant. Mais vu le résultat on trouve des écarts entre 

l’objectif et la moyenne de note pour chaque restaurant et même avec la moyenne générale 

des moyennes. Cet écart représente une marque de faiblesse au sein de l’entreprise 

KEMBA, cela prouve l’insatisfaction de certains clients. En effet une note au dessous de la 

moyenne générale 7,87 explique que le restaurant présente une menace pour l’Ets KEMBA 

ou encore le centre de problème au développement des petites et moyennes entreprises. 

Etant donné que cette situation est plus ou moins grave, les deux restaurants BBA et BBF 

ont obtenu une moyenne inférieure à la moyenne générale et cela explique les lacunes dans 

l’entreprise. Malgré ce cas l’Ets KEMBA trouve sa réconfort au prés du restaurant 

SOAVA qui a obtenu une note supérieur à la moyenne générale avec 8,22.  

5.1. Restaurant Big Bang Annexe 

   Pour ce restaurant, il y a de problème au niveau de ses services car d’après le résultat de 

l’enquête dans le tableau n°5 il détient le fort pourcentage à 6,52% de l’insatisfaction de la 

clientèle par rapport aux deux autres restaurants. Cela est peut être du au comportement de 

personnel ou encore à la qualité de produit et les clients réclament parfois ses 

insatisfactions soit on lui offre un autre repas pour dédommagement, soit on annule sa 

facturation. Mais cette situation entrainera l’Ets KEMBA en perte si cela va persister dans 

son entreprise plus long temps. 

   Dans certains cas le restaurant rencontre de situation très grave à cause de la personnalité 

de certains clients. Parfois il y a de clients douteux, ils commandent plusieurs choses et au 

moment où tout le personnel est concentré sur leurs travails ils partent sans que personne 

l’ont apercevoir et sans payer évidemment leurs factures. Il y a aussi des clients frimeurs 

ils ne consomment qu’un petit coca et ils engagent une table pendant des heures. On 

rencontre cette situation dans tous les trois restaurants de l’établissement KEMBA. 

5.2. Restaurant SOAVA 

    L’heure d’ouverture du restaurant SOAVA dépend des vols nationaux uniquement et 

cela pose un problème pour certains clients qui sont des passagers des vols internationaux. 

Au moment où nous avons effectué l’enquête certaines personnes ont affirmé que le 

restaurant ferme très tôt lorsqu’ils viennent pour souper le soir avant leurs embarquements 
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dans l’avion des vols internationaux. Or ces clients prétendent qu’ils sont des clients 

fidèles du restaurant. Certains problèmes sont dus au retard de la préparation du repas car 

les quatre vingt dix pour cent (90%) des clients de SOAVA sont des passagers qui 

attendent l’embarquement, en cas de longue attente les clients vont rater leur avion. Et on 

risque de recevoir une charge quand les clients partent pour rejoindre leur avion alors que 

le repas est déjà en cours de livraison. 

5.3. Restaurant Big Bang Fiaro 

    Pour le restaurant Big Bang Fiaro le problème repose sur le fait que la salle de réception 

est moins grande par rapport aux deux autres restaurants, elle ne comporte que O7 (sept) 

tables disposée de trois chaises chacune. Et quand certains clients veulent louer une salle 

de capacité de 30 couverts et plus, ils reculent sans poser des questions car la salle ne 

convient pas à ce qu’ils ont besoins. 

Quand il y a des fois  on a de nombreux clients, le nombre de tables est insuffisant alors 

quelques clients doivent attendre. Cette situation entraîne une perte de clients car ils 

n’apprécient pas le fait d’attendre long temps dehors et sans chaises pour s’assoir. Et 

d’après le résultat de l’enquête sur la moyenne des notes de restaurant donné par les clients 

ce restaurant détient la note inférieure avec 7,37 sur 10 par rapport aux deux autres 

restaurants. 

         En guise de conclusion de ce chapitre on peut dire qu’une entreprise doit recours au 

système d'information pour rendre en compte de ces différents soucis, c’est grâce à 

l’enquête personnelle que nous avons effectué que nous pouvons constater et observé 

certaines défaillances de l’Ets KEMBA. Une enquête permet à une entreprise en pleine 

expansion de mieux évaluer sa situation par rapport à ses concurrents. Ainsi l'entreprise 

pourra maîtriser son environnement externe. 

L'amélioration de son fonctionnement, la prise en  compte de ce qui se passe autour de son 

environnement et la prise en compte de ses limites pourront aider l’Ets KEMBA à observer 

de plus près son organisation.  

  Une entreprise doit analyser à toutes les détailles de ce qui se passe dans son organisation, 

cela est l’un des moyens pour parvenir à la connaissance des origines de ses problèmes. 

Une enquête interne au sein de l’organisation permet de savoir plus sur les conditions de 

travail de l’entreprise, aide les managers à bien identifier les problèmes de l’entreprise.  


