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RESUME

Le principal objectif de toute entreprise c’est de développer ses activités vendre ses produits
et service afin de faire toujours plus de bénéfice et accroitre sa part de marché. Cet objectif
est également celui des supermarchés de la ville d’Antsirabe. Mais la concurrence est rude
et ils ont besoins de se démarquer pour attirer la clientele .Dans cette conjoncture,
développer une politique de service qualité est de mise. Un service de qualité est une arme
nécessaire qu’efficace pour fidéliser les acheteurs. Alors dans cette investigation, une
exploitation de la partie de certains cours, une lecture de certains manuels et ouvrages de
qguelques auteurs en marketing et commerce ont été utilisés. De plus, une mise en ceuvre de
toutes les démarches nécessaires des hypotheses s’avere nécessaire. Et aux cours de cette
recherche, nous voulons montrer les différents facteurs stratégiques pouvant conduire a
I’avantage concurrentiel. En une forme interrogative, elle se formule de la maniére suivante :
En quoi la qualité de service offert favorise-t-il I'avantage concurrentiel ? Dans tout ce qui
précéde, cet objectif découle ainsi les deux hypothéses a savoir, la spécificité de service
offert et le respect de norme et des exigences en matiere de service. Cette investigation a
ainsi montré que ces deux hypotheses sont toutes les deux facteurs engendrant I'avantage
concurrentiel, pourtant, c’est la premiere hypothése qui la confirme solidement avec une
forte corrélation de 0,9 et la deuxieme hypothése permet de donner une bonne corrélation
avec un coefficient de 0,7.Cette étude a également avancé les discussions sous forme
d’analyses et les recommandations suggérer aux entreprises. Dans cette optique par-dessus
ou de moins au méme titre que le prix, le confort et la sensation de sécurité, la satisfaction
dans les conseils et la diversité des produits ainsi que leur qualité sont aussi importants.

Les mots clés de notre theme sont : qualité de service, avantage concurrentiel
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INTRODUCTION

Depuis l'apparition de I'approche marketing au ieul du XXe siecle, les entreprises
concoivent leurs offres au marché comme un agenuemarticulier du produit, de la
distribution, de la communication et du prix. Desnpurs, plus de 70 % de Il'activité
économique provient des services, ce qui forceetgseprises a adapter leurs méthodes de
mise en marché. Combiné aux nouvelles technoladge$information, ce glissement qui
touche l'activité économique ouvre grand le monabe @ients. lls ont maintenant acces aux
fournisseurs étrangers et peuvent comparer aiséfoffreé des entreprises et faire des choix

éclairés.

Le service a la clientéle permet aux entreprisedididiser leurs clients en se distinguant
avantageusement les unes des autres. L'accroissdmealet « service » que proposent les
entreprises les oblige a considérer d’'autres viasadans les offres qu’elles proposent au

marché, les personnes, les processus et les eplgrsiques rattachés aux services.

Le service a la clientéle est la capacitée des eygplocompétents, expérimentés et
enthousiastes a fournir des produits et des sendckeurs clients internes ou externes, de
maniére a satisfaire leurs besoins, apparents nuarvue de bénéficier d’'une publicité de

bouche a oreille favorable qui aménera de nouveahgteurs.

Le service a la clientéle est aussi vieux que fdevelle-méme. Autrement dit, il existe depuis
gue 'Homme vit sur terre. Pour un grand nombrenttaprises le service a la clientéle se
résume aux activités suivantes : répondre aux igussties clients, recevoir les commandes,
régler les désaccords a propos de la facturatimecugper des réclamations et veiller a
I'entretien des produits achetés par un clienstéedire assurer un service apres vente. Pour
se demarquer de la concurrence, mais aussi eusypaar fidéliser le plus de clients, chaque

entreprise doit s’assurer d’une meilleure qualééervice a la clientele.

La qualité est une caractéristigue subjective ggpethd de la faculté d’'une personne a
gualifier un produit ou un service selon ses caltses besoins, la définition de la qualité
connait une ampleur tout a fait considérable dudiaia multiplicité des définitions.

Cependant les associations et les organismes atinaux ont donné des définitions a la
gualité, et tout ce qui a un lien avec elle, danbut de créer un consensus et une entente

globale.



La mission fondamentale de toute entreprise esbw®ir un service ou un bien qui répond
au besoin de ses clients. Cette mission essenfsaltesfaire les besoins de la clientéle) nous
donne donc une premiere définition de la qualité.daralléle avec cette définition de la
gualité I'entreprise des biens ou des services idgierativement identifier les clients du
produit ou de service concerné, identifier et défias besoins de ces clients, traduire ce

besoin en attributs spécifiqgues du service ou dn.bi

De nos jours le concept qualité a subi une gramdkion par exemple en 1982 et en France
la définition de la qualitéétait la suivante : « Aptitude d’un produit ou m'service &

satisfaire les besoins des utilisateurs » L’AFNO¥spciation francaise de normalisation)
définit la qualité comme « I'ensemble des propsété des caractéristiques d’'un produit ou

d’un service qui lui confere I'aptitude a satisfaites besoins exprimés ou implicites »

La définition actuelle de la qualité retenue patSK’ est la suivante : « Aptitude d’un
ensemble de caractéristiques a satisfaire des rmodageé (ISO  9000/2000)
Actuellement, nombre d'entreprises ont érigé ldigguaux premiers rangs de leurs priorités.
Des entreprises spécialisées dans la distributidnegprimé la volonté d'ceuvrer pour la
gualité et la fiabilité des services proposés. atfécoute de la clientele (des professionnels),
pouvoir lui présenter un service adapté a ses hesunt parties intégrantes de la politique
adoptée. Le contrble des services offerts esttefeout au long de la chaine de production et
les délais de livraison sont relativement courts.cé titre, il importe de préciser que

I'entreprise de service travaille en étroite catletiion avec les professionnels différents.

Aujourd’hui, Madagascar joue la carte de l'ouverietr ne saurait tourner le dos aux normes
de qualité de service imposées au niveau mondéal.eintreprises de services sont tenues de
se conformer a ces normes pour garantir une mesllpénétration des marchés cibles. Ce
sont bel et bien des barriéres non tarifaires glaiit de sauter. Etre certifié est le meilleur

moyen d'entrer sur un marché. L'impact sur le p@anmercial est certain.

Pour se démarquer de la concurrence, les entrspridisent le service a la clientele comme
un puissant outil du marketing pour assurer laliBdéon de leurs clients et pour tenter de
séduire les clients qui font affaire chez des comrits. Notre définition du service a la

clientéle reflete cette approche.

1 Sf e . . .
Définition par I'organisme international
Définition par I'organisme international



.Face a l'accroissement du pouvoir de choix du aonsateur, la démarche qualité est
devenue un enjeu stratégique majeur. Ce n'est reffeh de mode, ni une décoration de
facade. C'est un élément essentiel de positionrternenavantage concurrentiel face a la
libéralisation de I'économie. La pression de laccorence, en effet, est un aiguillon majeur.

La question de la qualité de service est d'aillaursceur du programme de mise a niveau.

Destiné a la distribution, ce nouveau service &ihdans la démarche qualité/proximité de la
compagnie. Dans la ville d’Antsirabe les sociétésgiande enseigne international jouent
aussi sur cette proximité. Cela étant, le contexteioculturel de la population de la ville
d’eau ne s'est pas véritablement imprégné de lmmate qualité. Seules ces filiales de
multinationales se sont lancées rapidement etuésait dans des démarches pour aboutir a la
certification. Les entreprises certifiées ISO 90@0Dsont pas légion. Le chemin est encore
long pour les autres entreprises, ou n'existe apooressus de contréle de la qualité. Le plus
souvent les normes ISO ne constituent pas le lotipal, ne sont pas regardées comme un

élément de valorisation de l'image et de la unraent publicitaire

Plusieurs parameétres ont concouru au choix que anowss fait sur le sujet afin de démontrer
la problématique suivantEn quoi la qualité de service offert favorise-t-elle I'avatage

concurrentiel ?

Pour la plupart la qualité de service n'est pas priorité alors qu’elle peut étre un atout
commercial pour une entreprise de grande distobutPour cette derniére, le service est sa
raison d’exister parce que leur technique de vestéde libre-service. En plus, cette technique
de vente commence a se multiplier dans toute Bletout dans les grandes villes de
Madagascar comme Antsirabe. Au cours de notre éagoéus avons remarqué un manque
criant de stratégie pour la qualité de service.qG@enous a encore plus motivés a prendre
comme cadre d’étude les trois supermarchés quieexiglans la ville d'eau a savoir le

magasin Shoprite, Jumbo Score, Maxi Store

C’est pourquoi, en tant qu'étudiant en marketirogisine pouvions garder silence face a cette

situation.

Nous avons pu realiser cette étude par l'aide posel de la Direction Commerciale et
Marketing de ces supermarchés qui nous ont falurdétail sur la stratégie actuelle de ces
entreprises et nous ont servie de base et d’hypetpeur notre analyse critique de leur

qualité de service.



conforme. Le client n‘accepte plus d'acheter le moindre service, s'il n'a pas des garanties
fermes sur sa qualité et les manipulations dont il a fait I'objet. Nous parvenons la a un point
essentiel. D'ordinaire, on considére que satisfaire un client, c'est lui offrir un service “de

gualité”. Vouloir “faire mieux en permanence”, c'est chercher a répondre aux attentes avec un

rapport qualité de service / engagement convenable.

Comment les entreprises parviennent-elles a fidéliser leur clientele ? En fait, le meilleur
service a la clientele est celui qui répond le mieux aux besoins du client. C’est la raison pour
laguelle nous avons choisi un theme de mémoire intitullé qualité de service comme un

avantage concurrentiel : cas Supermarchés

En effet, nous voulons montrer que la prise en compte de la qualité de service peut assurer un

avantage pour une société commerciale par rapport a un autre.

Dans ce sujet, I'objectif global consiste a « démontrer que la qualité de service constitue

un avantage concurrentiel ».

Pour plus de détails, nous allons présenter ci-aprés les objectifs spécifiques avec les

hypothéses correspondantes :

Tout d’abord, I'objectif spécifique est dejustifier les services rendus aux clients par les
supermarchés». Cela conduit a la vérification de I'hypothése suivantéa gpécificité de

service offert entraine un avantage concurrentiel ».

Il importe également de justifier 'importance déanalyse des exigences et les normes de
gualité de service ». Ce qui implique également I'hypothése ci-aprés : «le respect des
exigences et les normes en matiére de service constituent un avantage par rapport aux

concurrents».

Pour vérifier ces hypotheses, nous avons adopté comme méthodologie de recherche les
meéthodes d’enquéte par questionnaire exhaustif vis-a-vis des différents responsables au sein
des supermarchés, c'est-a-dire, la Direction Commerciale et Marketing, en vue de connaitre, la
démarche politique en matiere de service, le Département des Ressources Humaines pour des
informations sur la prestation de service et la qualité de service donnée par le personnel. Puis,
nous avons élaboré un questionnaire contenant des questions a choix multiple. Nous avons

opté pour la méthode d’analyse statistique pour pouvoir faciliter la vérification des



hypothéses. Nous avons traité manuellement leséda@statistiques en utilisant la formule de
corrélation pour vérifier parmi les deux hypothédesdépart afin d’obtenir un avantage par

rapport aux concurrents.

Nous avons, d'abord, saisi les variables, puis sommes passée a la définition de chacune
d'elles. Chaque question posée dans le questienc@istitue une variable et nous a servi de
base pour le résultat obtenu. Pour procéder a nalyse interne et externe approfondie,
d'une part au sein du département commercial aitapart sur la documentation, il est
indispensable de connaitre la démarche utiliséelgpaupermarché dans leur politique en
matiere de qualité de service et pour pouvoir pgigueavantage par rapport au concurrent. Et
pour étre efficace, les techniques utilisées sdé fmar observation non participante ; la

documentation et I'enquéte avec les différentsalmsables de I'entreprise.

Par ailleurs, les techniques d’enquéte nous onhigede recueillir des informations aupreés
des clients de ces supermarchés respectifs, unmugyesavoir si le service proposé par le
supermarché répond au besoin de sa clientele. Dlaradalisation de cette recherche, nous
avons rencontré de temps en temps quelques prahl@gsea la méthodologie, au temps et au
colt. Cela ne nous a pas empéché de terminer cableenent la réalisation de cette étude.
Nous allons montrer a partir des deux hypothéseE®e<ici-dessus ce qui fait I'avantage

concurrentiel d’une entreprise.

De ce fait, 'ouvrage sera subdivisé en trois gsacltbpitres : dans le premier chapitre, nous
présenterons I'approche empirique et méthodoldgigecherche qui se subdivise en trois
grandes sections, a savoir les matériels utileéssde I'étude, la méthodologie de collecte

des données pour la vérification empirique et lal@éheation théorique.

Dans le deuxieme chapitre, nous verrons les résuwitatenus a partir des enquétes effectués.
La premiere section touche notamment les résuttati qualité de service : c’est-a-dire la
spécificité du service offert et le respect degences et des normes en matiere de service.
Dans la deuxiéme section, nous traiterons les demoéncernant les résultats aux questions
posées sur le respect des ormes et des exigengesoisieme section sera axée sur les

résultats retenus parmi les résultats obtenus.

Enfin, dans le troisieme chapitre, nous ferons deterprétations ainsi que des suggestions
des résultats du deuxiéme chapitre. La premieroseconcernera les discussions sur les

résultats obtenus et la deuxieme section sera c@saaux recommandations.



Chapitre 1 : APPROCHE EMPIRIQUE et
METHODOLOGIE



La ville d’Antsirabe est en train de connaitre wéeolution en termes de grande distribution.
En I'espace de cingq ans, les grandes enseignemaliet internationale s’y sont ruées en
flairant un grand potentiel économique dans la &edu Vakinankaratra. Mais au grand dam
de la population, la qualité de service n’est magours au rendez-vous alors que c’est une
arme marketing tres efficace pour booster les n@@enl’une entreprise commerciale de biens

ou de service.

Afin de vérifier notre hypotheése, nous avons efféatles travaux de recherches aupres des
clients, en premier lieu. Il a été question de pas questions afin de savoir si les clients

sont satisfaits du service qui leur sont offertesdées grands magasins libre-service. Ces
guestions permettront de mesurer quel est I'impacta satisfaction ou non des clients sur

leur fidélité et conséquemment sur le portefeudle magasin en question. Les questions a
choix multiples ont été posées tandis que le ckffiectue sa course.

Au personnel de chaque entreprise également, detiens ont eu lieu. Il s’agit de mesurer

leur capacité a répondre aux questionnements destsclsur les produits ou les services
offerts. Leur savoir-faire et leur compétence dtmntles acteurs de fidélisation des clients.
Pour avoir les éléments de réponse nécessairecdathidmaine, nous avons pris le temps de

discuter avec les employés des magasins.

Des responsables qui ne sont pas conscients gleu’da la qualité de service ne pourront pas
formuler des services taillés sur mesure pour rémpmaux besoins de sa clientéle. Aussi
avons-nous pris le temps de voir comment s’organseen haut lieu en termes de qualité de
service. Nous avons élaboré un questionnaire ques ravons soumis aux différents
Responsables de chaque société. Ces derniers nobugpondu dans la limite des secrets
gu'’ils n'ont pu nous dévoiler. Des réponses quishont plus ou moins satisfaites.

Tout travail de recherche est basé sur la méthgaokt le choix du matériel qui détermine en
détail les démarchés utilisée afin de répondra prbblématique imposée. Nous avons eu
recours a diverses méthodes scientifiques pernteteadiriger I'étude a partir des matériels

utilisés afin de répondre a I'objectif prédéterminé

L’objectif de ce chapitre est en premier lieu d’leyper le choix des matériels, des outils
spécialisés en se rapportant a la problématigueadit également de justifier I'efficacité de
notre démarche méthodologique telle que [I'élabonatidu questionnaire, le mode

d’échantillonnage et les méthodes statistiquesésilayant conduit aux résultats.



Dans ce premier chapitre, nous allons d’abord d¢ypelr le matériel nécessaire dans cette
étude tout en justifiant le choix de la zone digtwet ses caractéristiques. Ensuite, nous
verrons la méthodologie, le fondement de la déneagtsuivre et enfin nous allons nous

concentrer sur la modélisation théorique.

Section 1 : MATERIELS UTILISES

Les matériels utilisés sont les bases de notr@eétui seront manipulées tout au long de
notre recherche. L’objectif est de déterminer lalgpécifique, nécessaire dans la réalisation
de cet ouvrage. Il s’agit donc des entreprisesgrd@des distributions dans la région du
Vakinankaratra spécialement a Antsirabe : SHOPRITBBO SCORE et MAXI STORE.

1.1-Justification du choix de la zone d’étude

Faisant partie du secteur emblématique de natcgeteé de consommation, la grande
distribution innove de fagon permanente, attirgpldes en plus d’investisseur pour répondre

aux attentes des consommateurs mais reste com@élins un contexte tres concurrentiel.

Dans la capitale de la région du Vakinankaratraeomarque une montée en puissance et une
multiplication incessante des entreprises de gralitebution telle que les supermarchés et
les grossistes qui sont presque tous des entrepiisegrande distribution a prédominance

alimentaire.

Comme elles sont évidemment nombreuses, le conmpentted’achat de la clientéle est dicté
par des facteurs essentiels : le prix des prodigits, qualité, les diverses politiques de prix
(remise, promotion, solde, rabais, ...). Mais évideminla qualité de service peut étre un
avantage concurrentiel. C’est la raison pour ldguaous avons choisi cette zone
d’étude.(Annexe 1)

1.2-Description du matérieitilisé : la grande distribution

Le secteur de la grande distribution est 'un des pompétitifs dans le domaine commercial
d’Antsirabe. Il regroupe plus d'une douzaine denpale vente et emploie plus de 500
personnes. Au total la grande distribution réaéisgiron 39% des ventes du commerce de

détail et de I'artisanat. Elle gagne chaque aneéeodiveaux clients.



e Un secteur trés innovant

En incitant les ménages a réduire leur consommaltirise n'a pas épargné la grande
distribution. Le secteur a vu sa croissance raleandis que I'emploi s’est globalement

maintenu.

Dans un marché toujours plus concurrentiel, lemtégies du secteur doivent développer des
trésors d’imagination pour rester compétitives.geacement des magasins est régulierement
repensé, l'offre de service, sans cesse étenduwe aouvelle thématique chére au
consommateur, (acheter moins chere, etc....) est dat@anent intégrée a la politique
commerciale des enseigne, l'innovation est pernanéa grande distribution s’est donc bien
implantée a Antsirabe, en prenant une part de réascin les produits frais (viande, pain,
fromage) aux artisans indépendants. Pour sédesrednsommateurs, les enseignes mettent
'accent sur la qualité et les conseils. La gradidéribution regroupe les grands magasins du
genre superettes (surface comprise entre 150 aZ08ssupermarchés (surface comprise

entre 400 et 2500m?) suivant la norme européenies grossistes.

Dans cet ouvrage, nous avons décidé de prendrgodisssupermarchés de la capitale du
Vakinankaratra SHOPRITE, SCORE JUMBO, MAXI STOREne matériels d’étude.

1.2.1- La Direction nomerciale

Comme les supermarchés sont de grandes enseidgiesales ou internationales, ils ont tous

leur siege a Tananarive qui est en liaison diresec leur branche en province. La stratégie
en qualité de service sont donc les mémes pourésusupermarchés de la méme enseignes.
lls ont tous la méme notion de la qualité de sergai sont de satisfaire les clients, connaitre

leurs besoins, respecter I'’hygiene et la sécurité.

La Direction Commerciale et Marketing détermine @dan politique stratégique de la société
en matiere de qualité de service, et tout ce gquneautour de la relation commerciale. C’est
aussi le responsable de I'étude de I'offre afirsdtisfaire a moindre co(t la demande prévue,
déterminée a partir des prévisions de la demanddest paramétres économiques. La
Direction Commerciale assure aussi le respect desies imposées pour le supermarche.

Cette direction nous a fournir des informationslswantage concurrentiel.

Comme notre étude est basée sur la qualité desgles données et information relatives a

cela nous sont trés utiles.



Si nous avons vu la direction pour relever lesnmiations sur a la qualité de service, qu’en

est-il de la Direction Ressource Humaine.
1.2.2-La Direction dgessources Humaines

Comme les supermarchés d’Antsirabe sont des exgende ceux qui sont a Tananarive, ils
n'ont pas une direction spécialisée pour ce domaNwms nous sommes donc informés
aupres du siege. Comme la compétence du persainphftie du parametre de la qualité de
service, c’'est dans notre intérét de recueillirdeanées auprés de cette direction pour avoir
des éléments sur la compétence du personnel,Xpérience, leurs connaissances en matiere
de produits, ... . C'est la branche qui est charg&dodtes décisions prises en termes de
formation, de politique de sécurité des agentsravail, de I'adéquation du personnel aux
besoins de I'entreprise. La direction a pour misgie recruter des employeés, de les motiver.

L’étude va donc se porter sur les performancesedsopmnel pour assurer la qualité de service.
1.2.3Bureau d’étude

Bon nombre de ces supermarchés font appel a desgpiannels en matiére de sondage sur la
satisfaction de la clientéle. Leur aide nous sendglglement important pour réaliser notre

recherche.

La qualité de service peut étre un avantage comatiet par le biais de la satisfaction des
clients. Les données récoltées auprés du buredaudd'&eraient un élément nécessaire pour

bien mener a terme notre étude.

La Direction Commerciale, la Direction des Ressesirelumaines et le bureau d’étude nous
ont procuré une masse de données précieuse ptabroFation de ce travail. Malgré cela,
nous avons mené nous méme une enquétes sur l@acaiis des clients pour recouper et

vérifier la fiabilité de ces informations.

1.3-Données collectéaipres de la DIRCOM, la DRH et le bureau
d’étude

La Direction Commerciale et Marketing, la Directidas Ressources Humaines et le bureau
d’étude représentent les sources d’informationgieffes sur la qualité de service et sur

'avantage concurrentiel exposées ci-dessus
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1.3.1-Le démbhecqualité

Chaque société a sa propre politique en démarchkitéumais les supermarchés ont leur
propre objectif sur leur engagement en matiereudditg. C'est a partir de ces éléments bien
factuels que le client va se faire une opinionlaugualité de la prestation de I'entreprise :

c’est la qualité percue.

Pour mesurer la qualité, une entreprise doit tagjaul’écoute de ses marchés de sa clientele
actuelle et potentielle. En matiére de produit, eleseignes de distributions font contréler la
gualité des produits vendus sous leur propre margnenatiere de service, des entreprises

recours a la technique du client mystére

En cette période de forte concurrence et de famepétitivité, la qualité délivrée des produits
et des services est devenue une nécessité : verdtebien; vendre en ayant la garantie que

le client sera satisfait c’est mieux!
» Objectif de la démarche

Le contexte de I'objectif de la démarche en matdrajualité de service peut étre interne et
externe tout en s’interrogeant sur les facteursrirgs et externes a I'entreprise. Le but c’est
de renforcer la concurrence, durcir le marché ssuaméliorant la satisfaction des clients ;
basculer les clients « satisfaits » en « tresfadtis. Mais ces objectifs ont aussi des enjeux
gue la société doit s'imposer. Aujourd’hui, a caaeela forte concurrence, au-dela de la
satisfaction des clients, on vise la fidélisati@nagrtains clients, les clients stratégiques. Les
objectifs de ces supermarchés en termes de quiditéervice nous semblent donc trés

importants a connaitre.
* Les enjeux

Les enjeux en interne seraient de mieux travailtenmunément pour se rassembler autour
d’un projet. Pour pouvoir gagner davantage de néatocht en gardant la distance significative

aupres des concurrents.
La base en matiere de politique qualité serait dtenc
a) DEVELOPPER LA SATISFACTION DU CLIENT

C'est a dire anticiper, définir les besoins desnti, développer des solutions répondant aux

besoins des clients ; contribuer au managemersd dadlité. Le terme "client” désigne, ici, le
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sens courant (client externe) et également "cliatérne” (supérieur hiérarchique, autre
direction...). Les devoirs de I'enseigne dans cepiqae sont de : S’assurer de la qualité des
produits mis en rayon et veiller au respect dedendgntations. Retirer ou faire retirer
immédiatement les marchandises qui auraient subali@ration visible les rendant impropres
a la consommation, ainsi que les marchandises ldotéte limite de vente est dépasseée, et
accomplir immédiatement les formalités requisesuMiécouter les clients tout en améliorant
les prestations des sous-traitants et agir enifaii@ sur les nouveaux produits. Obtenir la
gualité de choix et de présentation des produttndtis par ses clients. Appliquer et faire
appliquer la stratégie, la charte et les politiquess I'intérét des clients. Controler la
présentation, la propreté et le rangement pourraupe tenue parfaite des rayons de
'ouverture a la fermeture. Offrir le meilleur clgdar le respect de la structure d’assortiment.
Mettre en place une présentation lisible pour ientlqui facilite son choix et son achat, tout
en respectant le concept. Appliquer les plans damiation et la signalétique. Mettre en avant
les produits en théatralisant, en créant I'événerpenr intéresser et fidéliser les clients.
Proposer les nouveaux produits en se tenant infdeaé&volutions et répondre aux demandes
des clients. Attirer et fidéliser les clients efrafit une qualité de service optimale en faisant
des gestes commerciaux permettant de fidéliseregample I'engagement « Satisfait ou

remboursé » avec validation da Direction de Magasin
b) AGIR AVEC EFFICACITE SUR L'ORGANISATION

C'est a dire identifier et promouvoir les meilleungratiques : Conduire le changement et
travailler en réseau ou en équipe. Organiserdiride des activités pour obtenir la meilleure
offre commerciale et le meilleur service clients ete en ceuvre l'organisation des
événements et de la saisonnalité par une méthabmnnge : étude de I'offre, définition des
guantités, des dates de livraison, planificatios idglantations de péles d’attraction. Etudier
la concurrence et les clientéles de proximité (olai®n des pratiques, bencmarkirdjidées
nouvelles...) Faire respecter les normes d’hygiéaesédurité et conditions de travalil

1.4- Notions de base théorique

Dans cette section, des définitions théoriquesraités a ce travail ainsi qu’'a I'étude sur
'avantage concurrentiel la qualité de servicdest spécificités des services offerts sont

exposees :

3 Benchmarking : technique de marketing ou de gestion de la qualité qui consiste a étudier et analyser les
techniques de gestion
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Nous allons y étaler théoriquement la base de mtrde pour nous servir de référence dans
notre démarche de recherche qui sera la qualittedéce et ces spécificités, les normes et

exigences en matiere de service et les avantagesicentiels.
1.4.1- Notion sur la qualité dservice

La qualité de serviéedésigne la capacité d’un service & répondre pacaectéristiques aux
différents besoins de ses utilisateurs ou consosurgt(définition Afnor). La qualitéde
service est un concept de gestion qui a pour bajtahiser les ressources d’'un réseau ou
d'un processus et de garantir de bonnes perforrsaace applications critiques pour
'organisation. 1l permet d'offrir aux utilisateurdes débits et des temps de réponse
différenciés par application ou activités suivimst protocoles mis en ceuvre au niveau de la
structure. La qualité de service est normalisédgsanormes ISO 9000 et par de nombreuses
normes spécifiques aux différents secteurs (semgcéeau, services informatiques,..). Elle

fait donc également 'objet de certification qualit

La premiere qualité attendue d'un vendeur est lanassance des produits. Les
consommateurs reconnaissent davantage les qualitéaines et relationnelles des vendeurs
I'accueil 80%, la politesse 77%, disponibilité 64%l'écoute 62%. Leurs attentes a I'égard
des vendeurs se concentrent &didu sur 'amélioration de leurs connaissancespiteduits
69% bien avant la capacité de conseil citée par 8&8%opersonnes interrogés. Les acheteurs

veulent un service rapide mais personnalisé

Pour sensibiliser leurs personnels a une démarctmitd) de nombreuses entreprises
s’inspirant du modéle japonais en mise en place awsles de qualité (communiquer,

soutenir, agir). Les cinq opérations (débarragserger, nettoyer, tenir en ordre et respecter
les régles) qui permettent aux personnels d’'uneprnse d’anticipés les problemes et repérer

les améliorations possible sur le lieu de travail.

Comme il s’agit des entreprises de distributioasquialité de service dépend la qualité de
produit offert aux clients. La qualité de produist edonc susceptible d’étre pergue
differemment en fonction du marché sur lequel dpit est commercialisé .L’entreprise doit
donc plutét rechercher a satisfaire les besoinsifgpdées des consommateurs locaux plutot

gue de proposer un produit avec un niveau élevgedermance sur tous les marchés. Pour

* Définition AFNOR
> Dictionnaire Larousse qualité c’est la maniére d’étre bonne ou mauvaise de quelque chose
® Cours marketing de politique, 4°™ Année, AU 2010-2012
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concevoir un produit de qualité qui séduise lessoammateurs, I'entreprise doit donc mettre
en ceuvre une analyse fine des besoins et atteasestitisateurs potentiels du produits. Les
avantages sur le produit de qualité, amélioratemadrentabilité ; I'entreprise qui propose un
produit de qualité peut le vendre a un prix pleélmais aussi éviter les colts de non qualité

image de qualité pour I'entreprise
1.4.2- Notion sur les spécificités de service

Les spécificités composantes de la qualité sonnhatere tres diverses selon le type de
« produit » proposé. Pour un produit matériel, ¢esactéristiques sont dimensionnelles,
physiques, chimiques, sensorielles, etc. ; et alesfhnctionnement (respect de performances,
de consommations). A celles-ci s'ajoutent des btériatiques assurant le maintien dans le
temps de l'aptitude a I'emploi (fiabilité, mainteoa, aptitude a la conservation), et des
caractéristiques liees a la sécurité d'emploi aisénce de nuisances (ou des nuisances
réduites vis-a-vis des utilisateurs, des tiersedtehvironnement).

Pour un service, par contre, les caractéristigu@apeennent, selon les cas, des aspects
relationnels (accueil, dialogue), des conditiorssriiiance et de confort, des aspects liés au
temps (respect d'horaires), des dispositions psopifaciliter la tache de l'usager (formulaires
simples, notices claires).Ces caractéristiques ameat toutes a la satisfaction des besoins
des utilisateurs.

Les spécificités d’activitésde service se basent sur la notion de matéridliitéangibilité de
service : le service n’est pas perceptible, donsore des actes immatériels. L'importance du
personnel en contact avec la clientele (tout lsgarel qui se retrouve dans le front office ;
ce sont les 50% du personnel sont repartie le ppet@n contacte. Le client doit étre capable
de dissocier le personnel en contacte et de I'asgtan ; les supermarchés sont informés et
formés tous les personnels en contacts avec lestgliil crée une réunion hebdomadaire a

tous les personnels de I'entreprise).

Puis la participation du client a la prestatiam:service ne peut pas étre standardisé a 100%
a cause de la participation. Deux cas peuventésepter : on peut personnaliser le service ce
qui demande une forte participation du client. &t aussi standardiser le service ce qui

demande une participation minimale du client. Faiagticiper le client faire engendrer le

risque.

7 Marketing relationnel,4°™ Année, AU 2010-2011
8Marketing de services, AU 2010-2011
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La politique aux spécificitts des servitepeut se faire de différentes maniéres :
Matérialisation de [I'offre pour donner une imade compétence et de disponibilité :
tangibilisation du service par des supports syigbes, décors des points de vente, état de
locaux, uniformes. Formation du personnel a laitpuat a I'accueil. Facilitation du travalil
du client pour anticiper les codts et les risdiéssaux clients. Standardisation des prestations
pour assurer une qualité homogéne, sensibiliséjadité le personnel de contact et controle
les prestations. La participation du client a laduction du service, qui rend le client plus ou
moins actif mais qui peut demander une éducatiorl@nt. La relation directe entre le
client et le personnel en contact pour la prodactitu service, qui rend les frontieres
organisationnelles trés poreuses et souligne I'mapce du personnel en contact dans la
perception de la qualité par les clients.

1.4.3- Notion en norme etiggnce en matiére de servi¢é

Les produits et les services sont comme des pr@wmedss clients dans le monde
commercial, les consommateurs, les utilisateulesetesponsables des services publics ont
des attentes concernant certaines caractéristapseproduits et services tels que la qualité, le
respect de I'écologie, la sécurité, I'économiefiddilité, la compatibilité, I'interopérabilité,
I'efficience et l'efficacité. Le processus considtaea démontrer que ces caractéristiques
répondent aux exigences des normes, des régleraemtautres spécifications est appelé
« eévaluation de la conformité ». Ce processus aid@assurer que les produits et les services
tiennent leurs promesses. Les normes sont des @ntsintontenant des spécifications
techniques ou d’autres criteres précis, destinégrax utilisés systématiquement entant que
ligne directrice, regles ou définitions des camst@ues pour garantir que des produits sont

aptes a l'usage.

Répondre aux enjeux de santé publique est génératdmpriorité des normes de qualité. Le
risque microbiologique, lié a I'hygiene de la protlon de la matiere premiere, des

préparations, du transport, du conditionnementeeladmise sur marché, constitue le risque
alimentaire majeur. L’amélioration de la compétivpar la qualité est également un enjeu
essentiel. Les fabricants et les prestataires decee doivent s’assurer que leurs produits de

services correspondent a leurs spécifications deadaet répondent aux attentes des clients.

? LENDREVIE-LEVY-LINDON, MERCATOR 82%edition, Le marketing de service, I'essentiel du chapitre 19
1% Marketing relationnel, AU 2010-2011
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La certification des produits est une activité denge ampleur tant dans les pays développés
gue dans les pays en développement. Pour le gubiit gt les consommateurs, la forme de
certification est peut-étre celle qui est la mieegonnue et comprise. Toutefois, de nombreux
consommateurs ne comprendront pas nécessairengefinddites des normes de produits
individuels et, par conséquent, la portée de l#fioation. Par exemple, certaines normes de
produits ne traitent que des aspects de sécurigeolement de durabilité. D’autres normes
couvriront des caractéristigues combinées de paence et de sécurité. Une norme de
produit peut avoir dautres caractéristiques commes impacts sur la santé et

'environnement, la compatibilité, I'efficacité éngetique, etc.

Quelle que soit la finalité visée par une normettececertification a deux objectifs
fondamentaux : Aider les consommateurs et lessatdurs finaux a prendre des décisions
mieux fournies sur les produits commercialisésdeAles fournisseurs des produits a obtenir

I'acceptation sur le marché.

L’organisation des activités décrite dans les narae certification 1ISO 9000, avec comme
principe de management de [I'entreprise basé sursysteme de management de
qualit¢’(SMQ). C’est la SMQ qui pilote I'activité basée sure organisation par processus de
travail ou la mise en place et le respect de pra@sdécrites est indispensable. Le respect de
norme est une fagon de comprendre et de mesuyeelae

1.4.4- Notion sur les avantages concurrentiels
Un avantage concurrentiel est un avantage tempadaif'entreprise sur ses concurrents.

Il procure a l'entreprise qui le détient une positdominante sur son marché. Cela signifie
gu'elle est en téte dans la course qu'elle meneeckas autres entreprises. Le fait d'étre leader
de la compétition économique lui permet de bérgfidiune rente de situation : ses bénéfices

sont supérieurs a ceux des autres firmes.

Les différents types d’avantage concurrentiels sdmné _au produitcar peut étre : porteur
d'une innovation de concept radical, d'une not®r&iceptionnelle et correspond parfaitement

aux attentes des consommateurs. Lié au madré peut lui procurer un avantage

concurrentiel s'il est particulierement porteuré La la technologie grace a l'avance

technologique que les entreprises ont su acqug&ticette période de forte concurrence et de

! Cours de management 4°™ Année, AU 2010-2011
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forte compeétitivité, la qualité délivrée des prddiet des services est devenue une nécessité :

vendre c’est bien; vendre en ayant la garantideakent sera satisfait c’est mieux.

Les clients ont aujourd’hui plus que jamais le ghentre de nombreux produits qui se
ressemblent. Se lancer dans une démarche quage ahercher a se différencier par la
gualité des produits et des services pour fidélseiclients. L'avantage disparait lorsque, de

nouveaux produits plus performants apparaisseresuarché.

Pour anticiper ces évolutions et conserver son tagan L’entreprise doit étre
particulierement attentive. C'est pourquoi, ellét aoettre en place des actions destinées a
préserver sa position dans la compétition éconosimais aussi programmer des politiques

visant a assurer son développement.

Les 5 forces de Portérsont les clés pour comprendre & évaluer 'avantageurrentiel. Il
propose un modele de 5 forces qui peuvent étrisédipour comprendre les dynamiques de
concurrence dans un secteur. Etant donné que tcomété s'efforce de développer des
avantages concurrentiels durables sur les autres} premieres forces aident a évaluer la 5
qui est le niveau de rivalité du secteur : lesibees a I'entrée, le pouvoir de négociation des
clients, le pouvoir de négociation des fournisselasmenace des produits de substitution,
l'intensité de la concurrence intra-sectorielle &£’également vrai dans la grande distribution
.Pour concurrencer sur le prix, il faudrait avoierdblée leur taille pour pouvoir avoir le
méme pouvoir de négociation auprés des fournissikwesut mieux opérer dans un secteur ou
il est colteux en temps ou en argent pour le ctientous quitter pour aller a chez un de vos
concurrents. Cela permet de pouvoir répercutegvestuelles hausses de colts sur les clients
et préserver les marges.

Pouvoir de négociation des fournisseurs : pour rieait ses codts mieux vaut que les
fournisseurs aient un faible pouvoir de négociat@ela se vérifie dans la grande distribution

ou les colosses se servent de leur taille pouedietirs conditions aux fournisseurs.

L’avantage concurrentiel n'est jamais définitif, @st seulement temporaire. Des actions

doivent étre mises en place pour préserver sai@osians la compétition économique

2 \Web :www.avantage concurrentiel, date de consultation 01/12/2012
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Section 2 : METHODES ADOPTEES

Dans le cadre de cette section, nous allons dévetdp méthodologie adoptée pendant notre
étude pour pouvoir Vvérifier nos hypothéses. Towtbdid, elle consiste a déterminer le
processus de collecte des données en ce qui cenlesrparametres qui peuvent influencer
sur la qualité de service a travers ses spécHicitérmes et exigences en matiére de qualité ;
les facteurs qui peuvent impliquer un avantage woeotiel dans une société de grande
distribution. Elle fera également ressortir la noglh statistique appliquée pour le traitement
de ces données afin de déterminer le paramétriosiginalité du service offert qui assure
'avantage concurrentiel. Ensuite, il s’agira deted@iner les spécificités, les normes et
exigences sur la qualité conduisant ainsi a I'éatien d’'un modele théorique permettant de

répondre a la problématique.

Il est donc important de soulever dans ces souasgc en premier lieu le processus de
collecte de données, en deuxieme lieu la méthaatestsjue appliqué et enfin le modele

théorique.
2-1) Processus de collecte de données

Le processus de collecte de données commence paendeetiens individuels effectués
aupres des responsables de la Direction Commereidiéarketing des supermarchés et de
leur DRH respective. Nous avons fait une obsermatioecte non participante, c’est- a- dire
gue nous avons effectué une visite d’entreprise feuéalisation de notre étude et nous
avons également fait une observation indirectet-@edire, un entretien directif auprés des
responsables pour avoir plus d’'informations. Ldermations qui y ont été recueillies vont
servir a I'élaboration d’'un questionnaire dont téponses serviront de variables quantitatifs

lesquels seront dépouillés pour étre traitéesialisgment.

Apres cela nous avons mené une enquéte aupresctieni&le afin de connaitre leur niveau
de satisfaction pour justifier que la qualité deviee offert garantit leur fidélisation aupres

d’'un supermarché.
2.1.1-L’élaboration du questioraire

Afin de mener a bien cette recherche, nous avoaséeun questionnaire (cf. annexe) en
fonction de l'objectif de I'étude qui est de détamer si la qualité de service implique un

avantage concurrentiel. Nous avons cherché a doarlai perception de la qualité par le
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client, son niveau de fidélité auprés de son supesingé habituel.

L’échelle de mesure de la perception de qualitéseierice est établie a partir des cing
spécificités de la qualité de service : La mainwdice (personnel) : sont-ils compétents, bien
formés ? Le moyen : les matériels utilisés répoidls aux besoins, sont-ils propre ? Les
meéthodes de travail sont-elles définies ? Le Milienvironnement de travail) est-il adapté?

Les Matiéres premieres sont-elles satisfaisantes?

La population que nous avons étudiée est au nodteente. Selon notre connaissance sur
la méthodologie de recherche en classe, quandplalgteon a étudier est inférieure ou égale a
trente, il faut étudier la population entiere. @'psurquoi nous avons choisi le type d’enquéte
par questionnaire exhaustif et non une enquétsgatage, ce dernier n’'interrogeant qu'une
partie seulement de la population mére. Nous n'aymas besoin de choisir un échantillon.
Notre enquéte a été menée avec un questionnaimgpose de questions & choix multipfes
dont les réponses sont prédéterminées permettanhair. Nous avons évité de poser des
guestions ouvertes car ils sont plus difficile anig contrairement aux questions a choix
multiples dont décodage pour I'exploitation stafisé est facilite puisque les réponses est
plus facile car les réponses vagues sont évitékesraimbre de non-réponses est réduit. Des

lors, le questionnaire structuré est plus facédadorer et a analyser.

Nous avons joint au questionnaire adressé a &cthn des supermarchés concernés une
lettre d'accompagnement dans laquelle nous avaay@gl'exprimer notre reconnaissance
envers ceux qui étaient censés remplir le questiomravec soin et diligence. Cette lettre
contient le titre du questionnaire, notre nom, eadomicile et notre adresse email. Nous
avons insisté sur le fait que les réponses redtenoonymes et strictement confidentielles

pour qu'il réponde aux questions sans aucune pressi

En terminant avec I'élaboration de questionnaimysnallons passer a la méthode statistique
utilisée.

2.1.2- Méthode statigtie appliqguée
La méthode statistique est comme une méthode deripton quantitative utilisant le

nombre comme support objectif. C’est le fondeme@mma de I'étude qui permettra de

répondre a la problématique. Il s’agit de la malapon scientifique des données collectées

3 Cours de méthodologie, 4°™ Année, AU 2010-2011
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ainsi que des diverses théories sur lesquellagvait a été base. Le traitement statistique se
fait par la méthode de la corrélation. Dans notis, ¢éa population étudiée représente des
clients dans le supermarché proposé. Nous avaitss inanuellement les données statistiques
en utilisant la formule de corrélation pour qu’amgse veérifier parmi les deux hypotheses de
départ laquelle permet le mieux d’obtenir des téssiffiables sur la démarche de la qualité de

service.

Voici les démarches ainsi que les formules cooedpntes jusqu’a la détermination du
coefficient de corrélation. La méthode de traitetrgs données que nous avons choisi est la
meéthode statistique, singulierement le calcul deétation. Ce procédé consiste d’'une part, a
chercher la relation qui existe entre les varialdeplicatives et la variable expliquée, et
d’autre part de retenir laquelle de ces deux hygssh représente un facteur de fidélisation de
la clientéle pour le supermarché. Le coefficientcderélation est un coefficient statistique
permettant de mettre en évidence une liaison edénex types de séries de données
statistiques. Le coefficient de corrélation est wakeur comprise entre -1 et 1. Ci-aprés sa

formule :

[r=COV, / @(x)* a(y))]

Pour arriver a ce coefficient, on doit passer pardtapes suivantes. D’abord, il faut créer les

colonnes x2 pour calculer la variance de x comraasda formule suivante :
VARIANCE [V(x)= Yxi2ni/N- (xm) 2]
Puis il faut créer la colonne de y2 pour calcudevariance de y [V(y)3.yi2nj/N- (ym)3].

Ensuite, il faut créer aussi la colonne de xy poaiculer la covariance de x et y. Cette
derniére est la moyenne des carrés des écartsapport a la moyenne. En termes plus
mathématiques, elle peut étre considérée comme nuegure servant a caractériser la

dispersion d’une distribution ou d’un échantill&@a formule est la suivante :
[COV (X, y) = (xi.yi ) *nij/ N — (xm*ym)]

Soient xm la moyenne de variable x, ym la moyemneatiable y et N l'effectif total de la
population étudiée. Ainsi, nous devons calculecdi€ type qui est la racine carré de la
variance obtenue comme ceé({)=\V(x)]. Enfin, nous pouvons calculer le coefficie

corrélation en suivant les démarches citées ciudess
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En attendant de pouvoir développer davantage metteerche. Passons d’abord aux limites

de notre étude.
2.2 -Limites de I'étude

Il s’agit des problémes que nous avons renconwésernant différentes choses, parmi eux,

nous allons exposer ceux relatifs au temps, a thadélogie et au colt.
2.2.1-Contraintes sur le temps

Notre travail de recherche est limité par le tenhb@us avons en deux mois pour regrouper
les données nécessaires a I'élaboration de ce dwdupour étre dans les temps. Les
descentes sur le terrain ont de ce fait été limitBarallélement, le personnel des entreprises
n'a pas eu beaucoup de temps a nous accorder gioairdes entretiens. Ce qui représente,

pour nous une petite difficulté sur la collecteddanées.
2.2.2-Contraintes méthoda@mues

Au sujet de la méthodologie, certaines questions gaus avons posées auprés des
supermarchés n'ont pas pu étre répondues a cause jpblitique de confidentialité des

entreprises. Certaines données sont donc impessibtonsulter.
2.2.3-Contraintes liés au co(t

Il nous a fallu effectuer beaucoup de déplacemgmts récolter les données car il a fallu faire
des allers retours entre Antananarivo et Antsitaleé comme le personnel n'est pas
disponible a tout moment, nous étions obligés denie plusieurs fois. Le colt financier de la
saisie, de l'impression de questionnaires d'engdétee travail et la consultation de I'Internet
pése également lourd dans le budget de réalisddase travail. Malgré tout, nous avons pu

obtenir les données qui nous ont été indispensables

En effectuant notre recherche, nous avons suivi pmeédure des activités dont voici le

chronogramme.
2.2.4- Chronogramme des activités menées

Le chronogramme est la procédure que nous avomesuturant notre étude. (Annexe 1) .La
durée de notre travail de recherche est de 2 nimispremier lieu, nous nous sommes

déplaceés pour se renseigner aupres des premipmeables des supermarchés afin de savoir
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s’ils peuvent nous donner une chance d’obteniriné@rmations nécessaires. Alors, nous
avons déposé un questionnaire auprés des respesisaiicernés. Quand ils ont finis de
remplir nos questionnaires, nous les avons cobeptiur pouvoir construire notre plan de
mémoire. En outre, pour obtenir plus d'informapnous avons fait des entretiens auprés
des clients de chacun de ces supermarchés. Nous @eomnparé les données et fait des
analyses avent d’effectuer des recherches exteomezrnant la documentation. Quand nous
avons été satisfaits de notre recherche interneex¢érne, nous sommes passées a
'exploitation et au traitement des données ens$aint par la rédaction du mémoire. Le

tableau suivant détaille le chronogramme des aétivneneées :

Tableau n°1 Chronogramme des activités menées

ACTIVITES SEMAINES
1 2 3 4 5 6 7 8

1- Visite du lieu et élaboration d@
questionnaires B

2-integration au milieu

3-Collecte et exploitation des donnéees E S ——

4-Construction de plan

5-Entretien

6-Etude et analyse

7-Documentation extérieure
8-Exploitation et traitement des données —

9-Rédaction du mémoire —

Source : étude personnelle

D’aprés ce tableau, nous avons pu accomplir notréail en huit semaines. Nous avons
effectué la visite du lieu d’enquéte et I'élabavatides questionnaires en une journée,
lintégration au milieu, collecte et exploitatioresl données en trois jours (qui ne sont pas
successives). La collecte et exploitation des desngétalent sur trois semaines, la
construction de plan ainsi que I'étude et I'analyla documentation extérieure ont duré huit
semaines avec I'exploitation et le traitement dasnées. Enfin, nous avons pu commencer la

rédaction de notre mémoire a la fin de la huitis@mmaine.

Tout ce qui a été dit va conduire a I'élaboraticendmodeéle théorique qui va confirmer ou

non le résultat qu’on obtiendra ultérieurement.
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Section3 : MODELISATION THEORIQUE

La modélisation théorique est la représentationad@roblématique de maniere a faire
expliquer des hypothéses a l'aide des variabléstig@es qui ont été traités dans la deuxieme
section. Un des points essentiels de notre analyseerne I'existence ou non d’une relation
causale entre la qualité de service et 'avantageuwrentiel. Ceci nous ramene a formuler les
hypothéses suivantes : « les spécificités et lditqude service offert entraine un avantage
concurrentiel » et « le respect des normes et pgegeen matiere de service constituent un
avantage par rapport aux concurrents ». Ces hypegreont basées sur des mots clés dont les
spécificités de service, la qualité de servicemoret exigence en matiere de service et
'avantage concurrentiel. . Ces mots clés vont &a@uits en variable a expliquer dans cette

section.
3.1-Explication des hypotheses

Selon le théme intitulant « la qualité de servieemme avantage concurrentiel », notre

principal objectif est de montrer que la qualitésdevice constitue un avantage concurrentiel.

Le choix de I'hypothése l«spécificité de servickemfentraine un avantage concurrentiel »
est basé sur le faite que tous les supermarchédealdoqualité de service, mais chacun a son
propre caractéristique qui va le spécifié par cappux autres. Notre objectif est donc de
montrer que cette spécificité constitue un avantagecurrentiel. Si la qualité de service
offerte répond bien aux besoins des consommateeiessamene a la fidélisation des clients et
gui va promouvoir le marché.
Pour I'hypothése 2 « respect de norme et exigesicasatiere de service», le choix s’est basé
sur le faite que le respect de la norme conditidarggialité de service, et les clients aussi sont
exigeants sur la norme et surtout au niveau descssrofferts. La conformité a la norme
conduit a la satisfaction des besoins des consoeursat

3.2- Traduction des hypothéses en variable
La traduction les hypotheses en variables estda Ha I'élaboration du modele théorique. Le
travail consiste ici a expliquer I'avantage coneutiel a travers les spécificités de service, les
normes et exigences en matiere de service. L'agantmncurrentiel représente donc le
variable a expliquer tandis que les spécificitéselwice et normes et exigences représentent
les variables explicatives. Mathématiquement, laalde a expliquer sera noté Y pour
'avantage concurrentiel, et les variables expiest notées X1 pour les spécificités et X2

pour les normes et exigences. Mais encore plexiste des sous-variables explicatives qui
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vont servir d’explication a la variable a expliquelles sont au nombre de 10 dont : la main
d’ceuvre : compétence du personnel, les moyenséthate de travail, le milieu, la qualité de
produit, la norme qualité-service, norme d’incendierme de sécurité, norme d’hygiéne et
enfin norme de produit. Pour cela, les sous-vagmlbbmpétence du personnel, les moyens,
le milieu, méthode de travail et la qualité de pribdsont représentées partandis queb est
le respect de norme qualité-service, norme d’inegntbrme de sécurité, norme d’hygiéne,
norme de produit. Soit la formule suivante :

=¥X1+bX2

Cette formule signifie qu’'Y est en fonction de Xtlde X2. D’autre part, chaque variable
explicative comprend également des sous variabplicatives. Ces sous variables sont les
mains d’ceuvres, ou la qualité du personnel, le maye le matériel que I'entreprise utilise
pour se mettre au service des clients. Les méthbelésvail qu’on donne au client, le milieu
ou I'environnement de travail pour accueillir Igeal, et enfin les matiéres premieres utilisées
au service des clients. Ces sous-variables nowentaeh méme temps a vérifier que les
spécificités de service permettent au supermadiiéoir un avantage par rapport a ces
concurrents. Pour le cas de la variable X2, ces-gatiables sont les normes d’hygiéne,
normes de sécurité, norme de service et normesiadé&et de produit. Ces sous variables
nous aident en méme temps a Vvérifier aussi qgadité de service peut donner un avantage
au supermarché par rapport a ces concurrent. |Botas de la variable a expliquer, nous
voulons tout simplement rappeler ce qu'on entendapantage concurrentiel mais ce n’est
pas une sous-variable a étudier.

Pour résumer cette explication, voyons la moditisades variables explicatives et de la

variable a expliquer

3.3- Schéma de la modélisation théorique
Figure n°01 : Modélisation des variables explicagiet de la variable a expliquer
(Variables explicatives) (Variable goliguer)

Qualité de service :

1-Spécificités des services offerts :
e Main d’'ceuvre : personnel \
compétent Avantage

* Les moyens

* Les méthodes de travail

e Le milieu

» La qualité de produit
2-Respect de norme et des exigences|:

* Norme qualité-service

* Norme d’incendie

* Norme de sécurité

¢ Norme d’hygiene

concurrentiel

Sourgevestigation personnelle
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Cette figure est I'aboutissement de I'étude, ebbesprésente les variables explicatives avec
les sous-variables correspondantes. Elle permetaterer que la spécificité du service offert
et le respect de normes en matiére de service pewltee les facteurs d'un avantage

concurrentiel par le biais de certaines sous-versaéxplicatives.

Les matériels utilisés, la méthodologie d’étudeligpge ainsi que la modélisation théorique
permettront d’obtenir des résultats sur le liesgacificité de service et le respect des normes
et exigences par l'intermédiaire des coefficiergscdrrélation obtenus lors des traitements

statistiques.
Conclusion patrtielle

Dans ce premier chapitre, nous avons pu voir leneés et la méthodologie utilisés pour
I'élaboration de ce mémoire. Dans la premiéere sactious avons justifié le choix de la zone
d’étude qui est le domaine de la grande distrilmytiotre secteur d’étude s’est spécialement
orienté sur les supermarchés. Il nous sembleimpsrtant d’exposer dans cette partie la
démarche qualité de ces supermarchés et leur angatjen matiere de qualité. Il s’agit aussi
des types de documents utilisés au cours de [I'étlaesuite, nous avons défini la
meéthodologie de collecte des données nécessaivedgpeerification empirique et I'étude de
notre recherche. Dans ce cas, nous avons procddér&alisation d’'une enquéte par un
guestionnaire et la méthode d’analyse statistigogespondante puis traité les données
obtenues statistiguement. En plus, nous avonsgeMples limites de la recherche, notamment
sur la méthodologie ; le temps et le colt de ldisd@@on de cette étude. Enfin, nous avons
présenté la modélisation théorique de cette étpdey insister sur les sous variables

explicatives qui sont I'indicateur de résultat aera recherche.



Chapitre 2 : RESULTATS OBTENUS
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Ce chapitre est axé sur la présentation des réswtecernant la qualité de service sur la
spécificité de service offert et le respect de reoahexigence face a I'avantage concurrentiel.
Nous y insistons également sur la vérification dgpotheses émises dans le chapitre
précédent.

Pour ce faire, nous allons, tout d’abord divisecckapitre en trois sections différentes. Dans
la premiére section, nous allons voir les résultditenus des enquétes aupres des clients
concernant la spécificité des services offert etelspect de norme et exigences dans un
supermarché ainsi que le sondage sur la satisfadiioclient. La deuxiéme section, sera
consacrée a I'étude des relations qui existenedat variables explicatives et la variable a
expliquer. Enfin, dans la troisieme section, nollena procéder aux calculs des corrélations
linéaires entre la spécificité de service offelttatantage concurrentiel, d’'une part, et entre le
respect de norme et exigences et 'avantage cantiet d’autre part. A la fin de la troisieme
section, nous allons procéder a la comparaisorddes résultats des corrélations que nous
avons obtenues auparavant.

Pour commencer, voyons la premiére section, giletlas résultats des questions posées aux

entreprises concernant I'avantage concurrentiel.
Section 1-LES RESULTATS DE L’'ENQUETE

1.1-Résultat sur les spécificités de service offert
Dans la présente section, nous allons présente¢estdes sous-variables concernant les
résultats obtenus de la spécificité de servicetofiien de recueillir les réponses obtenues par
les enquétes et pour confirmer I'existence de ¢stpothese.

1.1.1- Résultats obtenus sur la main d’ceuvre : personnebmpétent
QO01 : Que pensez-vous de service donner par lemezk?

Tableau N°02: Main d’ceuvre : personnel compétent, formé

Xit Ni Fi (en%)
1 - -
2 4 13,33
3 11 36,66
4 15 50
Total 30 100

Source : étude personnel

D’aprés ce tableau, aucun client n'est « insatisfae la compétence du personnel dans un

“Rappelons que cette populatixiregroupe des notes allant €t & 4 xui signifient respectivement :
1= insatisfait ;2= peu satisfait ; 3=satisfait dtek satisfait
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supermarché. 13, 33% sont « un peu satisfaitdigajue 36, 66% disent étre « satisfait ». La

moitié des clients, c’est-a-dire 50% sont « t@ssfaits » de la compétence du personnel.

Si tels sont les résultats obtenus sur la main @eetdie la compétence du personnel dans un
supermarché, passons maintenant a I'application ndegens matériels utilisés dans un

supermarché.
1.1.2- Résultats obtenus sur 'utilisation des moyens
Q02 : Que pensez-vous des matériels utilisés ?

TABLEAU N°3 : utilisation des moyens

Xit® Ni Fi (en%)
1 - -
2 3 10
3 10 33,33
4 17 56,66
Total 30 100

Source : étude personnelle

Ce tableau montre que parmi les 30 clients intergg 10 clients sont « peu satisfaits » de
l'utilisation des moyens matériels, 33,33% disdn & satisfait» set 56,66% des clients sont

« trés satisfait ».
1.1.3- Résultats sur les méthodes de travail du personngans un supermarché
Q03 : D’aprées vous les méthodes de travail du persgpeuvent vous satisfaire ?

Tableau N°04 Méthodes de travail du personnel

Ni Fi (en%)
1 - -
2 3 10
3 13 43,33
4 14 46,66
Total 30 100

Source : étude personnelle

“Rappelons que cette populatixiregroupe des notes allant €t & 4 xui signifient respectivement :
1= insatisfait ;2= peu satisfait ; 3=satisfait dt@s satisfait
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D’aprés ce tableau, 10% des clients seulement woiiéaqu’ils sont « peu satisfaits » des
meéthodes de travail du personnel du supermarch&3%s3d’entre eux, c’est-a-dire 13 parmi

les 30 sont « satisfaits ». 46, 66% des clienevigwés sont « trés satisfaits ».
1.1.4- Résultats sur le milieu : environnement de travailadaptés au besoin du client
Q04: Le milieu est-il satisfaisant?

Tableau N°05 Le milieu de travail et I'environnement

Xit® Ni Fi (en%)
1 1 3,33
2 3 10
3 12 40
4 14 46,66
Total 30 100

Source : étude personnelle

A I'égard de ce tableau, nous pouvons constatei3gd&% des enquétés sont « insatisfaits »
du milieu et de I'environnement de travail. Ensui@®o d’entre eux sont « un peu satisfaits »
Pourtant 40% des clients sont « satisfaits » diemde travail et I'environnement. Et enfin

46,66% sont « tres satisfaits » sur le milieu deail et I'environnement du supermarché
1.1.5- Résultats sur la qualité de produit vendu
QO5 : La qualité de produit est-elle satisfaisante

Tableau N°06 La qualité de produit

Xit’ Ni Fi (en%)
1 - -
2 3 10
3 11 36,66
4 16 53,33
Total 30 100

Source : étude personnelle

'*Rappelons que cette populatixiregroupe des notes allant €t & 4 xui signifient respectivement :
l=insatisfait ;2=peu satisfait ; 3=satisfait etestsatisfait

“Rappelons que cette population xi regroupe dessradkent de «1 & 4 »qui signifient respectivement :
l=insatisfait ; 2=peu satisfait ; 3=satisfait dtek satisfait
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D’aprés ce tableau 10% des clients sont « un pisfats » de la qualité de produit. 36,66%

sont « satisfaits » et 53,33% des interviewes «arés satisfaits » de la qualité des produits.
1.1.6- Résultats de la spécificité de service offert
Q06 : La spécificité du service offert vous satisédle ?

Tableau N°07 La spécificité de service

Xi Ni Fi(en %

1 - -

2 1 3,3¢

3 12 40

4 17 56,6¢
Total 3C 10C

Source : étude personnelle

Ce tableau nous montre que 3,33% des clients sopeu satisfait » de la spécificité de
service, 40% des clients sont « satisfaits », 36,660it plus de la moitié des clients sont

« trés satisfaits ».

Tel est le résultat sur la spécificité de servipgen est-il des résultats sur le respect des

normes et des exigences.

1.2- Résultats obtenus des questions posées sur le mdples normes et des exigences
Nous allons étudier ici I'existence de norme danssupermarché. Ci —apres les résultats
obtenus a l'issue de I'enquéte de vérification ligsothéses

1.2.1- Résultats obtenus sur les normes qualité-service
Q07 : Etes- vous satisfait du respect de normétguservice

Tableau N°08 Norme qualité-service

Xi Ni Fi(en %

1 2 6,66%

2 7 23,33%

3 12 40%

4 9 30%
Total 3C 10C

Source : étude personnelle

D’aprés ce tableau, 36,66% des clients disentgjgiint « satisfaits » du respect de norme

gualité-service. 63, 33% des enquétés sont « atefaits ».
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1.2.2 - Reésultats sur les normes d’incendie
Q08 : L'utilisation de norme d’incendie répond-all@otre besai ?

Tableau N°09 Norme d’'incendie

Xi Ni Fi(en %

1 - i

2 3 10

3 9 30

4 18 60
Total 3C 10C

Source : étude personnelle
D’apres ce tableau, on constate que 10% des #&sént « peu satisfaits » de la norme

d’'incendie, 30% d’entre eux sont « satisfaits 6@, « tres satisfaits ».

1.2.3 Résultats sur les normes de sécurité
Q09 : Est-ce que vous étes satisfaits par la noersgcurité imposé ?

Tableau N°1Q Norme de sécurité

Xi Ni Fi(en %)
1 5 16,66%
2 7 23,33%
3 10 33,33%
4 8 26,66%
Total 30 100

Source : étude personnelle
D’aprés ce tableau, 16,66% des clients enquétés$ «sosatisfaits » par le respect de norme

de sécurité et 26,66 % des clients sont « tresfaus »
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1.2.4-Résultats sur les normes d’hygiéne et sanitaire da un supermarché
Q010 : L'application de norme d-hygiene satisfiit-a vos besoins ?

Tableau N°11 Norme d’hygiene

Xi Ni Fi(en %)

1 - -

2 2 6,66

3 15 50

4 13 43,33
Total 30 100

Source : étude personnelle
On constate que 6,66% des clients interviewés s@eiu satisfaits » de la norme d’hygiene

dans un supermarché. Mais la majorité des cliglittgu’ils sont « satisfaits ».

1.2.5Résultats sur la norme de produit
QO11 : La qualité de produit répond-elle a votterae ?
Tableau N°12 Norme de produit

Xi Ni Fi(en %)

1 4 13,33%

2 5 16,66%

3 12 40%

4 9 30%
Total 30 100

Source : étude personnelle

D’aprés ce tableau, 16,66% des clients sont «spasfaits » de la norme de produit vendus
par le supermarché. 40% d’entre eux sont « satiset 30 % sont « tres satisfaits » par la
conformité de produits vendus. Alors les cliemststres exigeants sur la qualité de produits

gu'’ils ont achetés
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1.2.6-Résultats sur le respect de normes et des exigeneesmatiére de service
Q012 : Etes-vous satisfait par le respect de noghdses exigences ?

Tableau N°13 Respect de norme et des exigences

Xi Ni Fi(en %)

1 2 6,66%

2 3 16,66%

3 15 50%

4 10 33,33
Total 30 100

Source : étude personnelle
On constate que 15 parmi les 30 enquétés disent@&atisfait » par le respect de norme et
exigences. 33 ,33% des clients sont « tres sasisfai sur l'application de norme et les

exigences.

1.2.7Résultats aprés analyse de la satisfaction clienpourcentage des résultats
sur les 30 personnes enquétés

Tableau N°14 Résultat de la satisfaction du client

Pas satisfait 10% Satisfait 40% Tout a fait satisfait 50%

Pas fidele : client perdu Deux catégories : Toujours fidele

Ceux qui déclarent préts |a
racheter
Ceux qui ne sont pas

disposés a le faire

Source : étude personnelle

Vue cette analyse, la majorité des clients enqu@tésépondu « tout a fait satisfait » et est
fidele a son supermarché. Par contre, les cliesttigfaits », 40% des enquétés sont partagés
sur leur fidélité et le client « pas satisfait »nisdes clients perdus par le supermarché. lls
seront donc un avantage pour le concurrent.

La satisfaction de client joue donc un rdle trepantant sur I'avantage concurrentiel
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1.3 - Résultats concernant les avantages concurrentiels
Q013 : D’apres vous, la qualité de service constitalle un avantage concurrentiel?

Tableau N°15 Avantage concurrentiel

Xit® Ni Fi (en%)
1 - -
2 1 3,33
3 14 46,66
4 15 50
Total 30 100

Source : étude personnelle

D’aprés ces données, aucun des enquétés ne dit étre « pas d’accord »I'awantage
concurrentiel. 3, 33% des enquétés sont « moyeamerd’accord » et 46,66% sont
«d'accord » de l'avantage concurrentiel. 50%, laiti®d des enquétés sont «tout a fait

d’accord » de I'avantage concurrentiel.

Section 2 —-LA VERIFICATION DES HYPOTHESES

Dans la présente section, nous allons présentapfeort de la spécificité de service offert et
'avantage concurrentiel ainsi que le rapport sunbrme et I'avantage concurrentiel. Pour
faire les relations des variables explicativesaetdriable a expliquer, il est indispensable de

mettre dans un tableau a double entrée

2.1- Le rapport spécificité de service offeet 'avantage concurrentiel

Dans cette sous-section, nous allons vérifileexdste ou non un rapport entre la spécificité
de service et I'avantage concurrentiel. Pour ae fdi est indispensable de tracer un tableau a
double entrée (TDE) présentales réponses des entreprises qui tiennent comptéa de
compétence du personnel, les moyens utilisés, dédsones de travail, le milieu et la qualité
de produit de chaque entrepriddotant que dans ua TDE » ou tableau a double entrée il y

a «ni. » qui exprime les totaux des lignesn.j» les totaux des colonnes etnij »les

*Rappelons que cette population xi regroupe desradkent de «1 & 4 »qui signifient respectivement :
1=pas d’accord;2=moyennement d'accord ; 3=d’acevritout a fait d’accord



effectifs se trouvant entre les lignes et les coémn Ce TDE est leroisement des deux

tableaux n°02 a n°07 que nous avons vu précédemment.

.Tableau N°16 TDE de la relation entre I'hypothese un et laafale a expliquer

X
3 4 Ni
1 -
2 - 1
3 11 1 12
4 3 14 17
Nj 14 15 30

Source : Etude personnelle

De ce tableau, nous pouvons commenter ffigoersonnes interviewés sont « fortement
d’accord » avec la prise en compte de la spé@fibi service offert et ont par conséquent une
clientéle « tres fidélisée ». En outre, nous avensarqué gu’aucunes personnes ne sont pas «

insatisfaites » sur la spécificité de service mwgir un avantage concurrentiel.
Voir la relation entre la norme et 'avantage canentiel
2.2-Le rapport du respect de norme éavantage concurrentiel

Dans cette rubrique, nous allons vérifier I'existemu non d’une relation entre le respect de
norme et l'avantage concurrentiel. Cette vérifmatisera présentée a l'aide d'UDE
croisant le tableau n°11 a 13 situés au-dessu3ans ce tableauXi montre les mentions
allant de « 1a4 » données par les entrepriseviewees sur la norme qualité-service, norme
d’'incendie, norme de sécurité, norme d’hygiénepmode produit eYj désigne I'avantage

concurrentiel de I'entreprise allant de « 1a4 ».

Tableau N°17 TDE de la relation entre le respect de norm&eahtage concurrentiel

X
v 1 2 3 4 Ni
1 - - -
2 - - -
3 11 12
4 3 15 18
Nj 14 15 30

Source : étude personnelle
A l'égard de ce tableau, nous pouvons dire que dsgmnesparmi les 30 ont avouées

gu’elles sont « fortement d’accord » avec

le resple norme et des exigences dans une
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supermarchés ont de ce fait la majorité de leentdie « trés fidélisée ».

La deuxieme section de cette chapitre résultatchi®ua sa fin maintenant, nous allons

terminer ce chapitre par la troisieme sectionufé# les calculs de corrélation linéaire.

Section3: CALCUL DES CORRELATIONS LINEAIRES

Cette section nous exposera les calculs de caaliéaire des deux variables explicatives
et de la variable a expliquer. Dans un premier, lr@us allons commencer par la corrélation
entre la spécificité de service et I'avantage comxiiel et en second lieu par la corrélation
entre le respect de norme et l'avantage concuelenfinfin, les deux coefficients de
corrélations trouvées, nous allons les compardrdowbservant laquelle d’entre elles a le

plus d’influence a I'avantage concurrentiel

3.1- Corrélation entre la spécificité de seice et 'avantage concurrentiel
Cette sous-section permet de mettre en valeuratzeple la spécificité de service offert vis a
vis de I'avantage concurrentiel, en outre powdkeul du coefficient de corrélation « r »

TABLEAU 18 : TDE relatant entre la spécificité dengce offert et I'avantage concurrentiel

X
y 1 2 3 4 Ni | ni*xi | XiZ*ni | xi*yj*nij
1 - - - - - 0
2 1 - 1| 2 4 4
3 11 1 12| 36 | 108 111
4 3 14 17| 68 | 272 260
Nj - 1 14 15 30| 106 | 384 375
Nj*yj - 2 42 60
104
Yiz*nj - 4 126 240 | 370
Xi*nij*yj | - 4 135 236 375

Source : étude personnel
Déterminons les deux parameétres Ni et Yj. |l s’atgt déterminer la moyenne des deux
variables, ensuite la variance ; I'écart type(ladée calcul en Annexe 4)

Nous allons déterminer le coefficient de corrélatdans le but de connaitre, la dépendance
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entre les hypothéses et 'avantage concurrentidleethoisir parmi les deux hypothéses de
départ laquelle permet le mieux d’obtenir 'avamtagncurrentiel sur la spécificité de service

offert. Voici la présentation de la déterminatchncoefficient de corrélation
Covariance

C’est la moyenne arithmétique simple ou pondéré&epdeduits des valeurs centrées de x et

de y, voyons donc sa formule :
COV (X, y) =>(xi. Y])*nj / N — (xm*ym)
COV(x,vy)=0,30

Coefficient de corrélation: r

Il est un réel noté r compris entre -1< r < qui orede degré de dépendance linéaire entre les

deux caracteres quantitatifs X et Y.

r=COV (x, y) /0(x)*a(y))
r=0,925

Cette valeur de<r » de « 0,925 »exprime que la qualité de service présamnte liaison
forte avec I'avantage concurrentiel car rappelons enqaeeplus « r » s’approche de « 1 »
plus il y a une forte liaison. Ainsi ce résultatmpet de déduire que la qualité de service est un
facteur de I'avantage concurrentiel. Ce qui nousnpé d’entamer le calcul de corrélation

entre la norme et 'avantage concurrentiel.

3.2- Corrélation entre le respect de norme et desxigences et l'avantage
concurrentiel
Cette deuxiéme sous-section de la section treisseddeuxieme chapitre, nous accede a la
mise en relief du respect de norme et I'avantagewoentiel, autant que pour le calcul du

coefficient de corrélation k».
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Tableau 19 TDE de la corrélation de I'hypothese deux etdaable expliquée

y
X 1 2 3 4 Ni ni*xi | XiZ*ni | (xi*yj)*nij
1 - 1 1 2 2 2 5
2 3 - 3 6 12 18
3 10 5 15 45 135 150
4 10 10 40 160 160
Nj - 1 14 15 30 93 309 333
Nj*yj - 2 42 60 104
Yi2*nj - 4 126 240 370
Xi*nij*yj| - 2 111 220 333

Source : étude personnel

Déterminons les deux parameétres X1 et Yi. Il s’atgt déterminer la moyenne des deux

variables, ensuite la variance, I'écart-type (Ieadiéle calcul en ANNEXE4).
Déterminons les deux parametres X2 et Yi (ANNEXE 4)
Covariance

C’est la moyenne arithmétique simple ou pondéréepdeduits des valeurs centrées de x et

de y, voyons donc sa formule
COV (X, y) =X (xi.y))*nij / N — (xm*ym)
COV(x,y)=0,38

Coefficient de Corrélation: r

Il est un réel noté r compris entre -1< r < qui mrede degré de dépendance linéaire entre les

deux caracteres quantitatifs X et Y.

r=COV (x, y)/ 6(x)*a(y))

r =0,76
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Cette valeur de«r» de « 0,76 » exprime aussi que le respect de norme et I'exigenc
présenteune bonne liaisonavec I'avantage concurrentiel car rappelons endgoee plus
«r» s’approche de « 1 » plus il y a une forte liaisAimsi ce résultat permet de déduire que

le respect de norme et I'exigence est un factedtadantage concurrentiel.

3.3- Comparaison de ces deux coefficients de comébn linéaire « r »

Cette sous-section permet d’apprécier I'essencedifig&sences des valeurs entres ces deux
coefficients de corrélation linéaire. Ou plus pséonent de défalquer I'importance que ces
différences de valeurs der » véhiculent.

Ainsi cette sous-section va d’'une part émettrews aps valeurs de corrélation véhiculent et
d’autre part de comparer les deux coefficients aeétation linéaire « r ». Alors cette sous-
section veut vraiment mettre I'accent sur ce qué dee ces résultats obtenus.

Pour une comparaison claire voici un petit tableaantrant les deux coefficients de
corrélation linéaire« r » entre la qualité et la fidélisation ainsi qu’entgrix compétitif et la

fidélisation de la clientéle

Tableau n°20: Tableau montrant les deux coefficisrde corrélation linéaire « r »

Corrélation entre les variables explicatives Valeurs des coefficients de corrélation
et la variable expliquée linéaire « r »

Corrélation entre spécificité de service | et0,9
avantage concurrentiel

Corrélation entre norme et avantageO0,7
concurrentiel

Source : travail personnel suivant les résultatteals ci-dessus

Ce tableau montre que la premiére corrélation guleecorrélation entre la qualité de service
qui est la spécificité de service offert et 'avayeg concurrentiel présente une valeur de
« 0,9»,ce méme tableau exprime également que la deuwdemé&ation qui est la corrélation
entre la qualité de service qui est le respectaimea et 'avantage concurrentiel présente une
valeur dex 0,7».

En voyant les deux valeurs de corrélation, cesltd@ts avancent que ces deux hypothéses
sont des facteurs sources de I'avantage concweteetiqui nous permet a fidéliser, cependant
il est a signaler que c’est la premiére corrélatgpn est laplus forte, comparée a la

e

deuxieme. Ce qui nous revient a dire que la spécificité devise offert estplus liée a
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'avantage concurrentiglar rapport au respect de norme et des exigences.

Cette explication met en exergue que la qualitéesieice due a la spécificité de service est un
facteur plus influent que la norme car sa valeurcdeélation est de< 0,92 » contre
seulement « 0,76 spour l'autre hypothese or que plus la valeur de><est proche de « 1 »

plus il y a une forte liaison.

Cette comparaison a permis de tirer que la spééifde service offert est un facteur plus
efficace que la norme mais quoi qu'il en soit cgpdthéses restent toujours des facteurs

d’avantage par rapport aux concurrents

Au cours du deuxieme chapitre, nous avons présesit@sultats obtenus sur la spécificité de
service offert ainsi que le respect de norme &igence et enfin les résultats retenu parmi les

résultats obtenus.

Ce chapitre a permis de montrer tous les résuitatisnus des questions posées ainsi que les
résultats retenus parmi les résultats obtenus dansomparaison les deux variables

explicatives et la détermination le coefficientaderélation.

A présent cette étude est dans un stade ou il éstseaire, d'une part d’analyser les
résultats et de discuter, et d’'autre part de prepaes recommandations. Ces derniéres
doivent s’appuyer sur les résultats obtenus atdindes facteurs d’avantage concurrentiel
gue sont les hypothéses. Subséquemment, entroadedtioisieme chapitre pour avancer les

discussions et recommandations.



Chapitre 3 : INTERPRETATIONS et
SUGGESTIONS
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Ce chapitre est consacré aux discussions et awmmandations afin d’interpréter les
résultats obtenus dans le chapitre précédent girsnos opinions sur les cas existants. Pour
bien analyser, ce présent chapitre sera subdivisérods sections. La premiére section
concernera les résultats de la spécificité de semifert, la deuxieme comprendra I'analyse
des résultats sur la détermination du coefficiemtcdrrélation et la troisieme comporte les

recommandations pour améeliorer la qualité de servic

Section I-DISCUSSIONS DES RESULTATS

Le but ici est d’'analyser et d’'interpréter les t&#a obtenus concernant la premiére
hypothése. Nous allons présenter d’abord, I'amatiesI'impact de la spécificité de la qualité

de service sur 'avantage que peut en tirer unrsugeehé par rapport a un autre. (Annexe 6)
1-1Discussions sur les résultats obtenus des questigpusées
1-1-1)concernant la main d’ceuvre : compétence du personhe

D’aprés le résultat, nous avons constaté que 5084clients interviewés ont répondu étre
« trés satisfaits » du service fourni par le pemsbru supermarché. Le reste est d’'un avis
partagé sur le taux de satisfaction, il y a ceuk ggnsent que le service fournis par le
personnel est «peu satisfaisant » (13,33%) etelter soient les 36% des individus
questionnés trouvent le service « satisfaisante».q@i explique qu'’il devrait y avoir une
améelioration au niveau de la performance du perom point important toutefois : aucune
des personnes interrogées ne qualifie le persafinebmpétent.

Le résultat obtenu est sans doute grace aux ditigsdgechniques et stratégies appliquées par
ces entreprises. On peut dire sur ce plan queslggrmarchés mettent en avant la
qualification du personnel pour assurer la qualiiéservice fourni. Mais une grande majorité
des clients trouve que le personnel des supermambaque de connaissance sur les produits
vendus. Nous avancons I'hypothése selon laquellgpdisonnel pense qu'il n'est pas
nécessaire de connaitre les produits vu qu'il s'dgimagasin a libre-service. Les clients ne
demandant conseil que trés rarement.

Cependant, notre référence en matiére de quiiservic®’ stipule que la premiére qualité

attendue est la connaissance des produits, ce @ualipe la qualité de service des

* Marketing de service AU 2010-2011
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supermarchés. Malgré le fait que les supermardaiises libre-service, les clients demandent
guand méme le minimum sur la personnalisation duicg ainsi gqu’a la connaissance des
produits.

Vu ces résultats, les supermarchés doivent investits ce sens pour assurer la totale
satisfaction de sa clientéle. Le personnel doféet étre capable de conseiller le client.
Voyons maintenant la valeur de satisfaction deentdi sur les moyens ou les matériels
utilisés.

1-1-2) Concernant le moyen

Plus de la majorité des clients, c'est-a-dire 3,680nt « trés satisfaits » par les matériels
utilisés par les supermarchés. lls trouvent méneeleg moyens utilisés sont a la pointe de la
technologie et moderne. 10% seulement trouvent lggematériels utilisés sont « peu
satisfaisants ». On peut dire que méme si ce potage est minime, ces clients vont devenir
une proie facile pour le camp adverse. Ce qui vpliquer des clients perdus pour le

supermarché.

Selon les spécificitéd composantes de la qualité énoncés dans le matdeehatérialisation

de I'offre peut donner une image de compétencesalisponibilité, ce domaine invoque la
tangibilisation du service par ['utilisation despports matériels symboliques pour la
réalisation de service. Le supermarché doit faiomc son possible pour assurer la satisfaction
des ces clients. On ne peut donc pas négliger cwide, car c'est avec ces matériels que

I'entreprise assure la qualité de service.

lls essaient de faire leur possible pour mettra disposition de la clientele des matériels des
plus modernes pour les satisfaire au mieux. Maisnatiere de satisfaction, un client qui
n'est pas tout a fait satisfait ne peut étre uentlifidele. Donc I'entreprise doit faire des
efforts pour faire constamment du renouvellemeninaeau des matériels utilisés. Les
clients notamment ceux qui sont satisfaits, coastabut de méme que les matériels sont bien

entretenus et hygiénique, et surtout, c’est condoanteurs attentes.
1-1-3)Concernant la méthode de travail

D’aprés le résultat des enquétes, 43,33% des pwsadnterrogees sont « satisfaites » par la

méthode de travail des supermarchés. Une valeuraps semble insuffisante par rapport aux

% Marketing de service, AU 2010-2011
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attentes des clients.

Notre référence sur la notion théorique indique de aspects relationnéls(accueil,
dialogue) les aspects liés au temps par le reslgektoraire ainsi que par la personnalisation
de l'accueil concourent tous a la satisfaction demnts. Des indicatifs en relation avec la
meéthode travail qui joue un réle trés importantlawsatisfaction des acheteurs.

lls devront adopter des méthodes plus efficaces @mondre aux besoins des clients qui sont
de plus en plus exigeants. Un débordement d’agtilitrant le jour de féte a été remarqué.
Les consommateurs doivent faire la queue pouralgsns charcuterie, boucherie et patisserie,
et a la caisse. Une situation qui nécessite diétrae a la loupe car cela décourage les clients.
Au moins, des mesures doivent étre prises poumniser et réduire la queue car les magasins
réalisent la grande majorité de son chiffre d’aéfaiu moment des fétes.

En utilisant la méthodé de 5S définie précédemment les entreprises onstatsn la
motivation de leurs personnels. Un cercle de quabt I'outil d'un systéme de qualité globale
qui répond a une triple objectif : communiquer t'apprendre a tous les membres d'une
entreprise & mieux se connaitre et a travailleemide & une démarche qualité, soutenir
former a la qualité dans I'action individuel et lective, agir détecter et supprimer la non
gualité .cette régle transforme radicalement I'espde travail et agir en profondeur sur le
comportement et I'état d’esprit du personnel detfeprise. Vue les discussions des méthodes
de travail du personnel de I'entreprise, passongesmilieu

1-1-4)concernant le milieu
Si nous n’avons pas vu de personne « insatisfaisou’a maintenant, ici dans le tableau de
résultats concernant le milieu de travail, un dlieanifeste son insatisfaction sur la maniére
de décorer le magasin. Il pense que la dispositemnétalages est un peu encombrante et tres
étroit dans certain supermarché, on constate mémmanque de luminosité. Le taux de
satisfaction diminue dans ce domaine. Ce qui inglique les supermarchés doivent réaliser
un investissement sur la disposition des étaldgedecoration et I'agencement du magasin
ainsi que la luminosité de la salle.
La partie théorique énonce que les décors de peinente et I'état des locaux caractérisent
des unités de la qualité de serdiceles aspects non négligeables pour assurer Uskson

de la clientéle.

*! Marketing de service AU 2009-2010
22 Marketing politique,4°™ Année,2011-2012
23 . .
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Ce détail semble bien étre minime mais ca joueleswonfort des clients pour faire leurs
courses aisément dans un supermarché et conséquermmesa fidélisation. Un client ne

revient plus apres un moment d’inconfort lié ariasphere du magasin.

1-1-5)concernant la qualité de produit
Selon les spécificités de seniténoncé dans la premiére partie de notre étudgriekiits
sont dictés par le respect des normes en matiéserdice comme ceux qui sont décrient dans
la certification ISO 9000 basé sur le systeme deagament de qualité. Le respect de ces
normes est une de comprendre et mesurer la qualité.
Pour connaitre la qualité de prodtitplusieurs critéres doivent étre respectés : cgigin
traitement, forme, présentation, dimension, talllentreprise qui propose un produit adapté
et qui le fait savoir se dote d'une image de géaljti facilite ses ventes , diminution du
risque au niveau de la responsabilité civile dupito
Pour le consommateur, un produit de qualité egtroduit qui est conforme a ses exigences
et qui satisfait ses besoins
Ce paramétre semble étre le plus important carraduft peut séduire et inciter un client a
fréquenter un supermarché quelconque. Cela jusiti@ux de satisfaction des gens interrogés
qui se sentent tres satisfait par la qualité deslyts mis sur I'étalage et leur diversité. Les
clients « trés satisfaits » sont a hauteur de 88,88s personnes questionnées.
Le client a vis-a-vis du produit et de I'entreprise certain nombre de besoins et d’attentes :
c’est la qualité attendue. Des besoins classéslaux niveaux : les uns sont exprimés, les
autres implicites. Par exemple, un client veut sethen produit mais il veut que ce produit
soit de bonne qualité. La matiere premiere est Kaes indicateurs de l'avancée d'une
entreprise par rapport a une autre. La volontdd#giger conduit a la volonté de conquéte de
clients tout a fait satisfaits.
Les clients satisfaits sont classés deux catégomesix qui se déclarent préts a racheter le
produit ou service et ceux qui ne sont pas dispasédaire.
En creusant un peu plus, on va découvrir que peeanx qui rachetent, il y a des clients qui
ne jurent que par le produit, par la société :ype tde clients, c’est la creme des cremes, les
clients tout a fait satisfaits. Le client satisfagut considérer que I'entreprise n’a fait que son

devoir.

** Marketing relationnel, AU 2010-2011
» www.qualité de produit, janvier 2013
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1-1-6) Concernant la spécificité du service offert

Comme notre référence théorique indique la comibim de tous les aspects de service
représente la spécificité des prestations. Lesyitsyde personnel, la méthode de travail et
'agencement des locaux font un package pour assargpécificité de service. Mais pour
assurer la spécificité de service, I'entreprisé ddopter des politiques conformes aux attentes
des clients. La standardisation des prestatiorengardonc une qualité homogene.

Presque la totalité des clients semble étre satfala spécificité du service offert par les
supermarchés. 56,66% ce sont exprimés étre trefagat contre 40% satisfaits. On peut
donc avancer que tous les clients apprécient Iatgiren de service donnée par leur

supermarché habituel.

Selon les clients interrogés, la qualité de senlas intéresse indépendamment du prix.
Méme si on achéte a moindre codt, il devrait y auai minimum de qualité de service. Cette
recherche de différenciation ne se fera pas bigfegvment a n'importe quel prix. L’équilibre
satisfaction/rentabilité sera une obsession perniane

Formalisef® c’est bien, construire c’est essentiel, mais ledlleurs services qualité sont ceux
qui ont réussi a intégrer la qualité dans le fmrmstement normal de I'entreprise.

Nous l'avons vu, le client est au cceur des systegnadité. Dans le cadre d’une démarche
qualité, toute la logique va étre centrée sur lsfsation des attentes des clients. Le discours,
les actes, les indicateurs, tout va converger poontrer a I'ensemble du personnel
limportance a attribuer aux clients.

On peut donc tirer la conclusion que la qualitéha importance majeure pour les clients des
supermarchés a Antsirabe. En général, ils sembfgmécier la politique de démarche qualité
adopter par les entreprises, vu les résultats tte raquéte sur les parametres de la spécificité
de service offert ; leurs attentes a I'égard desdears se concentrent en premier lieu sur
I'amélioration de leur connaissance des produit,@Sien avant la capacité de conselil, citée
par 37% des personnes interrogées. Les acheteutent un service rapide mais

personnalisé.

On voit bien que si toutes les actions sont migexavre pour maitriser ces parametres et que
ces actions sont efficaces le produit sera sadesfii conforme aux spécifications et/ou
attentes des clierffset que le contréle sera |a uniquement pour Idigéri

Passons maintenant a la discussion concernapboithgse deux.

26 Marketing politique AU 2010-2011
7 Marketing relationnel, AU 2010-2011
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1- 2- Discussion sur le respect des normes et exiges en matiére de service
Dans cette partie, nous allons discuter les résutttenus sur le respect des normes et des
exigences en matiére de service. Ce parametre gagsi un role trés important dans le
démarche politique en matiere de qualité de servine domaine que les supermarchés ne

doivent pas négliger s'ils veulent convaincre latlisnts a leur étre fidele.
1-2-1)Analyse des résultats obtenus sur le respect de moe qualité service

Notre résultat a montré que 30% des personnesagtass accordent du crédit au des normes
gualité service. Chaque client a sa maniere derrdéter cette norme, selon les cas, des
aspects relationnels (accueil, dialogue), des timmdi d'ambiance et de confort, des aspects
liés au temps (respect d'horaires), des disposifwapres a faciliter la tache de l'usager. La
gualité n'est pas la performance maximale, maigdpect de la performance spécifiee. Ce
n'est pas le « haut de gamme », comme le penssntréiquemment plusieurs interlocuteurs
rencontrés ; et I'on ne peut comparer la qualitPrdeuits ou services qu'a l'intérieur d'une
méme gamme, correspondant a un type de besoinuoe &ourchette de prix. La qualité a
obtenir est la qualité nécessaire et suffisanterréant au besoin, dans des limites de codt
données. Mais d’aprés notre étude, les clients smtous étre satisfaits par le respect des
normes qualité service dans les supermarchés,vogisis ce qu'il en est des autres normes
a respecter.

1-2-2)Analyse des résultats obtenus sur le respect dern@e d’incendie
Les personnes interrogées sur ce point ont préguse cette norme ne semble pas trés
importante pour eux mais si c'est nécessaire pamtréprise. Cela ne leur pose pas de
probleme. Mais ils ont quand méme répondus a riestionnaire sur le respect de cette
norme. 10% des clients constatent que le resgeta dorme d’incendie est peu satisfaisant
contre 60% tres satisfaits et 40% satisfaits. Lalitfuse percoit également a travers. Le
respect du cahier des charges imposées par I'B&atag supermarchés doivent suivre pour
assurer la sécurité et le confort des clients.
Ce détail n’influe évidemment pas sur I'habitudadiiat des clients car cela ne se remarque
gu’en cas d’incident. Cela n'a donc pas d’'impacedti sur le service percu pendant qu’ils

font leur course.
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1-2-3) Analyse des résultats obtenus sur le respect derlarme de sécurité
C’est I'un des normé8 qui compte le plus pour les clients, selon eux depermarchés
doivent avoir un minimum de sécurité pour queckEnts puissent faire leur course dans la
tranquillité ; ce qui fait la différence avec desrgpnnes qui le font au marché ou dans les
autres magasins. 33,66% trouvent la « norme derig&euadaptée a leur besoin, mais des
efforts doivent étre faits sur ce domaine vu laaibn sécuritaire actuelle. On peut exprimer
ici aussi la sécurité de paiement car les supeim@arpratiques le paiement par carte ou
cheque. Le but c’est de déterminer si les donnéeisgardées de fagon sécuritaire au sein de
'entreprise et, si nécessaire, hausser le niveagégurité afin de satisfaire aux normes de
l'industrie ou de les dépasser.
Nous avons vu que la satisfaction du client passdapréponse a ses attentes. Les connaitre et
leur donner un sens en les structurant est dongpedsable. Heureusement, écouter le client,
c’est assez facile. Il s’agit de faire le point s@s exigences par une étude qualitative des
besoins.

1-2-4) Analyse des résultats obtenus sur le respele norme d’hygiéne
D’aprés l'enquéte effectuée, 6,66% des clients spat satisfaits par la «norme
d’hygiene »imposée dans les supermarchés. Si oéfésee au résultat en matiére de respect
des autres normes, les grandes majorités des gessannés les trouvent convenables.
Le respect des normes rentre dans le contextexgsnees des clients. Un détail que les
supermarchés ne doivent pas négliger. Actuellentensupermarchés utilisent le systeme de
mise en emballages dans le but de faciliter le gest produits et aussi de travailler dans le
respect d’hygiene. Cette stratégie est aussi urempublicitaire pour eux.
Ce respect de norme d’hygiéne et sanitaire esbiueixigé au niveau départemental dans le
rayon charcuterie, boucherie, patisserie, poisstmnet fruits et légumes. Le mode de
conservation des produits laitiers est aussiesguldans le cadre du respect de norme
d’hygiéene.

1-2-5) Analyse des résultats obtenus sur la norntkes produits
A la différence d’épicerie et les simples magadies supermarchés ont déja une avance sur
la recherche de la qualité des produits. On pew dgi’'ils ont déja un avantage sur ces
concurrents qu'on ne peut pas négliger. Un bon mentde client, 16,66% exactement

trouvent la qualité des produits peu satisfaisalstsepondent que quelques produits semblent

%8 Marketing relationnel 4°™ Année,2011-2012
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méme décevants par rapport a leur attente.

Il est important de noter que les supermarchéonemas a la portée du pouvoir d’achats de
tous les Malgaches. En tout cas, on dénombre uaetitgiimportante de client tres satisfait

par la qualité des produits. Décrire le serviceratti est complexe pour le client ce qui rend la
compréhension du vendeur aléatoire et chargéesignétation. Les non-dits se transforment
en services non rendus ou mal rendus. Cette expneda besoin par le client est d'autant

plus difficile que le produit est banalisé et gtlipar des bénéficiaires parfois différents du

client.

1.2.6- Analyse des résultats obtenus sur le respect desrmes d’exigences en
matiére de service

Vu les résultats obtenus, les clients sont géneié satisfaits par cet aspect (50% satisfaits,
43,33% tres satisfait). lls semblent apprécieelésrts fournis par les supermarchés. Mais vu
les autres résultats, on ne peut pas négligerdesopnes qui ne sont pas satisfaits du respect
des normes et exigences dans les grandes surficest important de prendre en
considération les attentes de ces clients, caristpient de se multiplier par le biais des
bouches a oreille. Un client moyennement satiségionte a ses entourages, ce qui engendre
des manques a gagner pour I'entreprise. Les ergespde grandes distributions doivent

considérer les réclamations et mécontentementslidess méme s’ils sont peu nombreux.

Le client est en droit de réclamer. Si I'entrepnigeréagit pas, le client est perdu. Ce sont
aussi des espaces discussion qui est tres impgaantla fidélisation potentielle, car si I'on
sait traiter rapidement cette réclamation et beefeire, le client peut se retrouver & nouveau
trés satisfait de son traitement et rester fidéle.

1.2.7-Analyse des résultats obtenus sur 'avantagencurrentiel
Si notre étude est basée sur la qualité de semfide taux de satisfaction des clients
interrogés, il ne faut pas confondre qualité etf@onité : la conformité veut dire respect de
tolérances des produits alors que la qualité desatisfaction du client. La majorité des
clients pensent que la qualité de service assuiddhté des acheteurs par rapport a un autre
supermarché. 50% des personnes interrogées ssmoimgaincues par cela, ceux qui pensent
le contraire s’évaluent seulement a 3,33%, maisrgue peut pas les négliger. Les attentes
des clients peuvent étre exprimées mais d’autres ge sont les attentes implicites. L'écoute

client est un élément clé de toute démarche quélaés une démarche qualité on cherche a
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satisfaire les clients mais surtout a les fidéli§Best le client qui est le seul juge de la géalit
dans une entreprise. La mesure de sa satisfagi@oec une étape incontournable.
En mettant un terme a ces analyses sur I'hypottiésgr, passons maintenant a I'analyse des

résultats sur la détermination du coefficient dedation

Section2: ANALYSE DES RESULTATS SUR LA DETERMINATION DU

COEFFICIENT DE CORRELATION

D’aprés le résultat de la détermination d’'un caédfit de corrélation, ces deux hypothéses
permettent d’obtenir des résultats sur la possthbdiun avantage concurrentiel. Apres avoir
effectué les calculs des différents parametress ramons obtenu un résultat de corrélation
linéaire r=0.9. Cette valeur de& r » de « 0,92»exprime que la spécificité de service offert
présente une liaison forte avec I'avantage conntiglecar rappelons encore que plug »
s’approche de « 1 » plus il y a une forte liais@Gela intensifie la relation de cause a effet
entre la spécificité de service et 'avantage comguiel. Ainsi ce résultat permet de déduire
que la spécificité de service offert est un factder 'avantage concurrentiel pour une
entreprise. Un résultat de0.76 est acquis aprés un tableau ainsi que de difféoatsils de
parametres. Cette valeur der » de « 0,76» explique que I'hypothese deux répond
moyennement a un avantage concurrentiel. On petiter une conclusion que le respect
des normes et exigences en matiére de servicepasdiorcément un atout pour assurer un
avantage d’une entreprise par rapport a une dttréout cas on peut confirmer que la qualité
de service est considérée comme un avantage centialr Ces résultats prouvent quand
méme que I'entreprise doit le but d'accroitre sages et ses bénéfices. Elle doit faire de son
mieux pour motiver ses employés, d'opter pourstiegégies de vente efficaces, de s'assurer
de la qualité du service rendu ou encore d'intégparmagasin dans la vie locale, et de tenir
compte des attentes des clients : il devient al@ispensable, outre d'accompagner le client

dans la définition de ses attentes, de s'assuees@piattentes ont été satisfaites.

En voyant les deux valeurs de corrélatiares résultats cheminent que ces deux hypotheses

sont des facteurs sources d’'une grande part dehgnarc

Section 3 : LES RECOMMANDATIONS
Cette section va étre consacrée aux propositicaigsaéles pour aider les supermarchés a

améliorer leur démarche qualité. Elle est génératgnorientée sur les techniques de
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fidélisation que les supermarchés peuvent adopi@r garder leur part de marché.

3-1) recommandation pour la fidélisation de la clistéle
Notre premiére proposition c’est d’adopter unetmple de fidélisation qui est une ensemble
d’actions organisées pour un programme de fidéisates clients les plus intéressants et les
plus fideles soient stimulés, entretenus. Il s'aggigir de maniére a ce que le taux de clients
perdus soit minimisé. Le but c’est d’utiliser desymns incontournables pour que les volumes
achetés soient augmentés. lls permettent a la eniseuvre de toute stratégie centrée sur le
client et d’instaurer une relation durable, intéirge et individualisée ; de faire remonter
linformation client et entreprise régulierement de satisfaire individuellement les besoins
clients, puis de modifier le comportement d’adiatnexe 7)
Avant toute chose, se poser les bonnes questiaqs : souhaite-t-on fidéliser ?
A I'heure du marketing relationnel, il serait stigide se lancer dans des campagnes de
fidélisation de masse. D'abord les degrés de peted@affaires, de fidélité peuvent se
segmenter. Ensuite, la rentabilité réelle du petiiie doit pouvoir se mesurer par client.
L'arme absolue de cette bataille, ou plutét lesitimns, c'est l'information, sa collecte, ses
traitements et son exploitation marketing et conuiaée. Rechercher les causes de défection,
du passage a la concurrence est par exemple ungssentiel.
La fidélisation commence dans le magasin ! Beauadeipsociétés mettent en place des
programmes de fidélisation de la clientéle, en esgé&ue les cadeaux a gagner incitent les
clients a dépenser plus. Trop souvent, la disiobubublie un petit point, au combien
important : la fidélisation commence sur le lieaahat. Dans un rayon de supermarché le
premier point de toute fidélisation passe avant méepremier acte d’'achat, a savoir le
ressenti du client dans le magasin.
Ce petit exemple, nous le savons tous, lorsque fmanshissons la porte d’un magasin et que
nous ne nous sentons pas bien, parce que l'atmesphe est pas bon : le vendeur est
pressant, parce que nous ne révons pas. La fitiélissommence ici. Rien ne sert de mettre
en place un programme de fidélité si les équipescamtact direct avec les clients ne
participent pas au programme dans son ensembegst [Honc plus important de faire du
magasin un lieu confortable, attrayant et agrépble que les clients se sentent déja a l'aise
juste en franchissant la porte du supermarché alalats garder fidele.
Pour ce programme de fidélisation, nous avons pqté la carte de fidélité, que le client peut
avoir en achetant des marchandises d’'une valet®d®00 Ariary par exemple, et a chaque

achat, le client cumule des points qu’il peut égmaircontre des cheques cadeaux ou des
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avantages facilités et sécurisés : échange sakat tile caisse ou des offres exclusives
organisées par le magasin, animations, ou mémeebférise. Les cartes ne sont pas toutes
nominatives. Elles peuvent étre matérialisées parsimple carton non personnalisé et
tamponné a chaque achat, un produit ou servicd atars offert aprés un certain nombre
d'achats. La plupart des cartes sont cependantnativeés, ce qui permet d'associer les
informations recueillies a un fichier clients. Lemrtes a tampon, aujourd'hui archaiques, ont
surtout été utilisées avant le développement aeideo-informatique. Elles ne permettent pas
de realiser de statistigues sur le comportementcdasommateurs. Des cadeaux que les
clients apprécieront. La mise en place de prograsndeefidélité par cartes reste avant tout
l'occasion pour un commercant ou une enseigne dersstituer une base de données client
permettant une connaissance détaillée du compontetieeces derniers. Les achats effectués
par les clients permettent de réaliser une segmi@mtéine et de proposer aux clients des
opérations de marketing direct personnalisées.i§€imgue frequemment des programmes de
fidélité "transactionnels" et "relationnels" selamature des avantages proposés.

3-2) Recommandation pour avoir de nouveaux clients
Dans cette optique, le supermarché incite ses comsdeurs (ceux qui ont déja la carte de
fidélité) a se transformer en prospecteurs potsngiea recruter de nouveaux consommateurs.
Chaque nouveau consommateur acquis permet au ptespd’obtenir cadeaux et avantages.
Le parrainage est considéré comme une techniqueléesation en raison de I'implication
des clients actuels, ainsi transformés en représentde I'entreprise. Un consommateur
prospecteur pour I'entreprise est un client ficsplé transmet naturellement, et a I'aide de ses
propres arguments, les motifs de sa fidélité. lgypsrts du parrainage sont tres variés. Les
récompenses reposent le plus souvent sur des cageaue consommateur recevra en guise
de remerciement. Les atouts de cette pratique glesson colt est peu élevé car on demande
'implication des clients, qui sont une grande seude bouche a oreille et pouvoir de
conviction efficace. Ces pratiques déja utiliséassdbeaucoup de pays développés dont le
monde de la concurrence est tres féroce peuveatudtisée facilement chez nous pour
satisfaire les attentes des clients. Cette tecknigt aussi actuellement adoptée par les
opérateurs de téléphonie mobile, qu'on peut évideninappliqué sur les autres domaines

commerciaux, comme la grande distribution.
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3-3) Recommandation sur I'organisation
Actuellement, beaucoup de personnes ou d’entrepdisents potentiels du supermarché ne
peuvent pas réaliser leur course convenablemeatisecdu manque de temps. Les grandes
surfaces doivent disposer d’'un centre d’appel atisfaire au mieux la clientele. Ce centre
peut a la fois réaliser des enquétes directes suj@éda clientéle pour savoir leurs attentes ou
les informer des nouveaux produits mis en rayohgussi de servir de contacte pour les
clients en cas de réclamation ou méme pour passecammande au cas ou ils ne peuvent
pas faire le déplacement pour faire les coursesngtmes. Ce sera donc un avantage pour
I'entreprise car en plus de satisfaire la clienteda peut engendrer alors qu’une autre source
de recette pour le colt de la livraison. Le serdeelivraison n’existe pas encore dans les
supermarchés alors qu'ils pourraient répondreesmoib des clients. Sur le papier, les actions
de fidélisation ont tout pour séduire : I'entrepniécompense ses clients, des plus assidus aux
occasionnels, et stocke des informations les coaoempour affiner son offre. Aujourd'hui, la
guestion “comment se différencier sans se ruiragite tous les esprits. Bonne nouvelle : les
consommateurs sont réceptifs aux programmes ditdidiéa distribution comme le souligne
une récente étude montre que 89 % des distributeonsidérent la fidélité comme
“importante” et “vitale”. Malgré les apparencesttitude du secteur vis-a-vis du concept de
fidélisation est loin d'étre homogéne. La divecsifion de I'offre en est une preuve tangible.
Mais la fidélisation ne peut pas se réaliser sanguialité de servicdmpossible de parler
d’objectifs qualité sans parler de «managemenadgpialité» et du PDCA de Demfiig une
véritable démarche qualité, c’est-a-dire d’amétioracontinue, est rythmée par les 4 phases
clés du PDCA créé par W.E. Deming dans les ann@B§, l(et toujours d’actualité!) qui
représentent la boucle d’amélioration : planif@a(), do, check, act
La planification : aprés I'état des lieux, la période de constatsseffixe des objectifs de
progres. Mais attention! Ces objectifs sont medaslfacilement puisque le diagnostic a
permis de recueillir des faits) et associés a an glaction. On planifie ce que I'on veut faire,
les résultats a atteindre et les moyens de lesditée
La mise en ceuvre le plan d’action est appliqué.
Le contrOle par le biais de la mesure : on vérifie que lesltésusont bien ceux que I'on
attendait. Le tableau de bord a ici un réle prinedrd
L'action : en fonction des résultats obtenus et des objecisss nous devrons peut-étre

réagir : déclencher des actions complémentaires.

* Jean Margerand Florence Gillet-Goinard »Manager la qualité pour la premiere fois »
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C'est le pilotage. Le PDCA est l'occasion pour nods citer deux outils qualité
fondamentaux, le plan d’action et le tableau dellwpralité. On a donc recours a ce systéeme
pour gue les supermarchés adoptent ce plan d’actfon de prendre en considération
limportance d’avoir une démarche stratégique etieareade qualité.

Nous proposons quelques solutions a savoir la reiseplace d’'une nouvelle forme
d’organisation et le recrutement de personnelatiat du poste de travail, élargissement et
enrichissement des taches. Pour le recrutemenerdermef® pour atteindre un haut niveau
de qualité de service au niveau du BackOfficeaultfembaucher des gens qui sont désireux et
capables de servir. Un autre important élément alerélussite dans les services est
d’embaucher des gens susceptibles de fournir uaitrefficace.

Cette troisieme partie a été réservée pour ledigntupermettant d’éradiquer les problémes
parmi les personnes interrogés qui disent « irfadtis et « peu satisfait » sur le spécificité de
service et le respect de norme et exigences eemnde service dans la deuxieme chapitre.
Pour améliorer la qualité de service au sein detrigprise les personnels sont incités a
respecter les normes de qualité et des indicatdeirsnesure de la qualité devraient étre
fournis. Au niveau de la stratégie de fidélisatexistante, un systéme d’information devrait
étre établi pour améliorer le traitement de réckamnaafin de fidéliser les clients.

On peut retenir aussi la proposition de contenfodeation de personnel sur la qualité

Nous arrivons au terme de ce troisieme chapitre tiquel nous avons pu exposer I'analyse
des résultats obtenus a partir des enquétes efeabm a pu vérifier donc que la qualité de
service peut donc étre un avantage concurrenierér des deux hypotheses de recherche.
Puis nous avons rapporté des suggestions pour axerélla qualité de service, des
propositions que les supermarchés peuvent utifieenr fidéliser leur client potentiel ou

occasionnel

%0 cours de Gestion de Ressources Humaines,4Eeme Année, AU 2010-2011
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CONCLUSION

En guise de conclusion, cette étude nous a perendédhontrer que tous les jours depuis
'existence de l'entreprise, elle a été toujours quréte de fidéliser la clientéle qu'elle a
acquise. Cette boucle d’amélioration ne peut exispge si la direction exprime son
engagement de progresser en termes de satisfacliemt, mais aussi et surtout les

orientations qu’elle désire donner a la démarctaitguau sein de son entreprise.

Il N’y a évidemment pas «une» mais «des» démarmghalié. Chaque systeme qualité est en
fait «'empreinte digitale» de la société : on pé&ite simple, on peut faire compliqué, on
peut choisir de se concentrer sur les clients finkas clients payeurs, raisonner codts ou non.
Dans tous les cas la direction doit afficher claieat sa volonté et I'orientation a donner a ce
gu’'on va appeler la «politique qualité». Et cettditimue qualité doit trouver sa place dans la
stratégie de I'entreprise. Suite a I'évolution detéchnologie, les besoins des clients et les
attentes du marché évoluent aussi avec le temjs exigent la qualité non seulement au

niveau des produits, mais également la qualitéedace offerts.

La qualité de service a une influence positivetsus les construits particulierement sur la
confiance .La qualité de service est un détermimaprtant pour comprendre la relation
pouvant lier un client a son libre-service, maissauntroduit une différenciation entre les

variables de la fidélité.

Des études ont prouvé que ce n'est pas parce ge&nmeprise offre un prix plus bas ou
méme un meilleur produit qu’elle obtienne un meillesucces .La vérité est, les clients
préferent tout simplement faire des achats a ddsois ou ils recoivent [|'attention qu’ils
sentent qu’ils méritent , et plus encore .L'inndeaten entreprise ,les concepts ,les stratégies
et les tendances seront toujours soumis a fluctuatinais une chose qui reste constante et est
toujours restées constante est le besoins desroomseurs pour la satisfaction .Et s’il y avait
juste une raison pour laquelle la qualité de sergida clientéle est primordiale , c’est ce que

les clients sont la pierre angulaire de toute @nise.

Pour mener a bien cette étude, il est indispenspbleg nous de mettre en exergue la
meéthodologie, qui développe, les matériels et ndghoCes derniers constituaient le premier

chapitre de I'étude, pendant lequel, nous avorgsleg matériels que nous avons usé pour le
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bon fonctionnement de la recherche, puis, nous saexpliqué les mots clés du theme de
notre devoir, a savoir, la qualité de service, di@age concurrentiel. Sur un marché ou les
produits, peu ou prou semblables, ne se distingge@te que par des habillages marketing
différents, les supermarchés avaient jusqu'a présiapté une stratégie plutét défensive, pour
le reste, les rares programmes de fidélisatioriensaurtout a développer un produit ou a le

comportement du client.

Durant notre recherche on a abordé la spécifi@téatvice qui se défini ebiens mais avec
des caractéristiques différentes : Intangible ounétériel. Indivisible (inséparabilité) : Le
service est consommé au méme temps qu'il est jpr@uméme, Il ne peut étre séparé de la

ressource humaine ou le matérielle. VariaBkrissable

Apres, nous avons énumeré les différentes métramldgpouillement des résultats des études
gue nous avons mené. De ce fait, la méthode deasgjymmur, le calcul des coefficients de
corrélation linéaire a été employée pour le tragetde données obtenues. Les différentes
formules nécessaires ont été aussi énumérées eftrspartie. Aprés avoir énuméré les
méthodes de dépouillement des résultats, nous pass® a la modélisation théorique. Cette
derniere section nous a servie a traduire les hgsets en variables explicatives pour arriver a

la variable expliquée.

A cet effet, nous avons émis comme premiéere hygetkéa spécificité de service entraine un
avantage concurrentiel »et la deuxieme hypothéleerespect de normes et exigences en
matiere de service implique un avantage par rdppda concurrence ». Ce sont ces deux
hypothéses que nous avons tenu a justifier dahdepitre deux de ce devoir, intitulé les

résultats.

En vue de I'amélioration de la qualité de serviegersonnel est incité a respecter les normes
de qualité. Les outils de mesure de la qualité etuice fournis doivent étre établis dans la
société. Ensuite, on doit renforcer la politiquecdenmunication de services pour avoir une

bonne qualité tout en diminuant les réclamatiogses.

Dans le deuxiéme chapitre, nous avons pu expospregniére section les résultats obtenus
des questions posées aux clients interviewées. tQuda deuxieme section, elle nous a
présentée dans des tableaux, les croisements lestng&sultats de chacune des variables
explicatives avec le résultat de la variable exgg Enfin, dans la troisieme section, nous

avons effectué les calculs des coefficients deétaiion linéaire entre la spécificité de service
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offert et le respect de norme et exigence en neatierservice.

Les résultats obtenus montrent I'ordre des antédédde la fidélité a partir de la qualité,
l'identification des voies cognitives et affectivesrs la fidélité. lls permettent de mettre
I'accent sur I'importance du réle de la qualitésgevice dans la relation de longue durée avec

les clients en créant une attitude favorable ceezbnsommateurs.

Nous avons enchainé avec le troisieme chapitrenqus a aussi permis de faire des
discussions concernant ces résultats obtenus @adsuxiéme chapitre, d'une part, et de
formuler des recommandations a I'entreprise étudiéautre part. Donc, nous avons aussi
scindé en deux sections ce troisieme chapitre. Dar@emiére, nous avons porté notre
discussion, en premier lieu, sur les résultatsrlst@les questions posées et sur les résultats a
propos des relations entre les variables explieatiet la variable expliquée (la fidélisation),
et enfin au sujet des résultats des corrélatiotre &6 variables explicatives et de la variable

expliquée.

Quant a la section deux, nous avons offerts nosmmeandations aux entreprises, et les

démarches de la mise en place du programme qualité.

Les solutions retenues par I'entreprise sont agaefa formation du personnel, la stratégie de
service et la veille stratégiqgue en vue d’atteindies résultats du point de vie économique,
stratégique, humain, clientele et financier pouitegévlia répétition des problémes ,il est
recommandé a I'entreprise d’établir un travail eauge et une intelligence économique lui

permettant d’anticiper les menaces et les oppdésigiu marche.

A partir des études effectives, nous constatonsiayge I'amélioration des stratégies de

fidélisation joue un réle prépondérant pour la étccar son avenir en dépend.

Le principal but de toute entreprise c’'est de d@weér ses activités vendre ses produits et
service afin de faire toujours plus de bénéficeaetroitre sa part de marché. Mais la

concurrence est rude et ils ont besoins de se d@&erapour attirer la clientéle.

Un service de qualité est une arme nécessairefigaed pour fidéliser les acheteurs. Il a été
prouvé qu’un client insatisfait ou juste satisfigt la qualité de service d’'une enseigne est un

client probablement de perdu. Or, le but est queeceier renouvelle ses achats.

Dans ces optiques le confort et la sensation derig&cla satisfaction dans les conseils et la
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diversité des produits ainsi que leur qualité sargisi importants.

Ces différentes étapes de I'étude nous ont permigpondre a la problématique posée dans
l'introduction « Montrer que la qualité de servieeorise un avantage concurrentiel », toute
nos recherche nous a conduit au méme résultataqgedlité de service favorise I'avantage
concurrentiel. Cet avantage se traduit toujours lpdiidélisation de la clientele. Dans un
premier temps, les enseignes, quelle que soitecation, ont initié la fidélisation par une

offre de services améliorée.

De la satisfaction client avant tout. Donc avansdeger a pratiquer la mécanique subtile des
programmes de fidélisation ou de penser aux néésssformatiques d'une base de données
relationnelles (de toutes les fagons nécessailesy, essentiel de faire le bon diagnostic et de
soigner la ou ¢a fait mal. Inutile, ainsi, d'offdes services supplémentaires, des points, des
chéques-cadeaux ou des promotions a des clienés ddgus de la qualité du produit,
insatisfaits du service aprés-vente ou de la meladvec le vendeur, ou encore convaincus que

I'offre est trop chére et pas assez innovante.

Nous avons démontré tout au long de cette étuddaggealité de service joue un réle tres
important dans un avantage concurrentiel pour lggersnarchés d’Antsirabe et qu’elle

influence sur la décision d’achat d’un client.

Elle permet en effet de satisfaire et de fidéltes clients et d’en recruter des nouveaux mais
dans la mesure ou ils restent insatisfait des amadéions s'imposent tant au niveau de la

fidélisation de client et de I'organisation.

La question qui se pose est de savoir a quelleoptiop la qualité de service joue par rapport

au prix.
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Annexe 1 : Présentation de la ville d’Antsirabe

Antsirabe est la troisieme plus grande ville de Madagascar, avec une population de 182 804 habitants au recensement de
janvier 2005.

Elle est située a 1 500 m d'altitude dans une cuvette entourée de volcans al67 km au sud de la capitale Antananarivo. Elle

possede le climat le plus frais de Madagascar. En hiver, la température peut descendre jusqu'a zéro degré Celsius.

Antsirabe est surnommée la "Vichy Malgache" a cause des nombreuses sources d'eau thermale ou minérale encore exploitées

aujourd'hui.

Antsirabe est aussi la capitale des pousse-pousse. Elle en compte le plus grand nombre par habitant parmi toutes les villes du

pays.

Antsirabe est devenue aujourd'hui le premier centre industriel du pays, avec en particulier la COTONA (La Cotonniere
d'Antsirabe) qui est la plus importante entreprise textile de I'lle, employant depuis la fibre de coton, le tissage, la teinture et la
fabrication des vétements environ 4.000 personnes. La ville est reliée a la capitale Antananarivo par la route nationale

7 et par le chemin de fer.



Annexe 2 : Présentation de I’échantillon

Sexe Age Occupation Note
F 20-24 Etudiante 3
F 24-26 Ménagere 6
H 26-30 Travailleur 5
F 30-34 Professionnel 7
H 34-38 Travailleur 4
F 38-42 Ménagere 2
42 et plus Travailleur 3

30 personnes




Annexe 3 : QUESTIONNNAIRE

Dénomination de I'entreprise :

Taille de I'entreprise :

Forme juridique :

Activité principale :

1- Quels sont les différents services offerts ?

2- Quelle est votre politique pour la qualité de service

3- Quelle est votre objectif

4- Par rapport a votre concurrent ? Quel est votre point fort ?

5- En quoila qualité de service offert favorise-t-il I'lavantage concurrentiel ?

6- Combien de personnel vous disposez ?

7- Quels sont les conditions de leur recrutement ? lls ont combien d’année d’expérience, le
moyen d’age ?

8- Est-ce que vous réaliserai des formations régulieres?

ouid NON [

Si oui, lesquels ?

9- Disposer vous d’un service aprés-vente ?

ouig NON[

Si oui pouvez-vous nous expliquer ?

10- Quels genres de motivation donnerez-vous a votre personnel pour qu’il assure bien leur
service ?

11-En matiére de qualité, quels sont les normes de vos produits ? Quels sont vos critéres au
niveau des produits vendus ?



QUESTIONNAIRE POUR LES CLIENTS

1-Que pensez-vous de service donner par le personnel ?
Insatisfaitd] satisfait [

Peu satisfait [ Trés satisfait[]

2-Que pensez-vous des matériels utilisés ?

Insatisfait [ Satisfait [

Peu satisfait [ Trés satisfait [J

3-D’aprés —vous les méthodes de travail du personnel peuvent vous satisfaire ?
Pas d’accord O D’accord
Moyennement d’accord [] Tout a fait d’accord [
4-Le milieu-est-il satisfaisant

Insatisfait O satisfait OJ

Peu satisfait [ Trés satisfait [

5-La qualité de produit est-elle satisfaisante ?

Insatisfait [J satisfait[]

Peu satisfait O Trés satisfait[d

6-La spécificité de service offert vous satisfait-elle ?

Insatisfait O satisfait [

Peu satisfait O Tres satisfait[]
7-Etes-vous satisfait du respect de norme qualité-service ?
Insatisfait [ satisfait[]

Peu satisfait Trés satisfait
8-L-utilisation de norme d’incendie répond-elle a votre besoin ?

Pas d’accord D’accord



(| O

Moyennement d’accord [ Tout a fait d’accord []
9-Est-ce que vous étes satisfaits par la norme de sécurité imposée ?
Insatisfait O satisfait O

Peu satisfait [ Tres satisfait[d
10-L’application de norme d’hygiéne satisfait-elle a vos besoins ?
Insatisfait O satisfait O

Peu satisfait [] Trés satisfait ]

11-La qualité de produit répond-elle a votre attente ?

Pas d’accord [J D’accord [

Moyennement d’accord Tout a fait d’accord
12-Etes-vous satisfait par le respect de norme et des exigences ?
Insatisfait O satisfait O

Peu satisfait O Trés satisfait O
13-D’apres-vous, la qualité de service constitue-t-elle un avantage concurrentiel ?
Pas d’accord [ D’accord [

Moyennement d’accord [J Tout a fait d’accord [



Annexe 4 : Organisation des calculs des deux corrélations linéaires

e Calcul de la moyenne
Xm1l=ni*xi /N
Xm1=106/30=3,53
Xm2=ni*xi/N
Xm2=93/30=3,1
Ym=nj*yj/N
Ym=104/30=3,46

* Calcul de la variance
Var(x)=£xi2*ni/N-(xm)?
V(x)1=384/30-(3,53)*=0,33
V(x)2=£xi?*ni/N-(xm)?
V(x)2=309/30-(3,1)*=0,69
V(y)=£yj**nj/N-(ym)?
V(y)=370/ 30-3,46°=0,36

e Calcul de I'écart type

o (x)=+/0,33=0,54
o (x)2=,/v(x)
o (x)2=40,69 =0,83
o (y)=yvy
o(y)=4036 =06
* Calcul de la covariance

COV(x,y)= Zlxi + i) + nij/N — (xm+ ym)]



COV(x,y)=376/30-12,23=0,30
COV(x,y)2= %l = vi) # nij/N{xm = ym)
COV2=333/30-10,72=0,38

* Calcul de coefficient de corrélation
r=COV(x,y)/ o (x)* o (y)
r=0,30/0,324=0,92
r=COV(x,y)/ o (x)* o (y)

r=0,38/0,498=0,7



Annexe 5 : TABLEAU FFOM

FORCE
SHOPRITE JUMBO MAXI STORE
-proximité centre-ville -proximité : centre-ville -proximité

-ouvre tous les jours 7j/7
-prix moins chers

-personne qualifiés et
disponibles

-produit frais
-vision de produit

-paiement par carte

-large espace
-enseigne lumineuse
-produit importé
-produit frais
-paiement par carte

-parking trés espacé

-vente en gros et en détail

-produit moins chére adaptés a
tout le monde

-supermarché pour tout le
monde

FAIBLESSE

SHOPRITE

JUMBO

MAXI STORE

-SAV : service aprés-vente
-manque de personnel

-une partie de caisse n’est pas
en activité

-insuffisance de parking

-produit importé donc prix tres
chers

-produit qui n’est pas adapté
aux pouvoirs d’achat malagasy

-produit trés luxueux

-tres chers par rapport aux
niveaux du produit

-espace étroit
-insuffisance du personnel

-manque moyen de paiement :
carte bancaire non accepté

-insuffisance de caisse




OPPORTUNITES

MENACES

Shoprite Jumbo Score Maxi Store Shoprite Jumbo Score Maxi Store
-large choix -produit de -produit de -ils vendent -produit trop | -produit
qualité premiére encore un chers diversifié
“large gar.nme nécessité produit
de produit -haut de périmé -manque -manque de
gamme -prix d’animatrice personnel
-différente
_ rapprochant -personnel
large de prix celui de incompétent
grossiste
-manque de
compétence :
manque de

connaissance
sur le produit




Annexe 6 : Figure de la fidélisation et satisfactio

En cette période de forte concurrence et de famepétitivité, la qualité délivrée des produits
et des services est devenue une nécessité : veedtebien; vendre en ayant la garantie que
le client sera satisfait c’est mieux!

Une démarche qualité doit apporter a I'entreprise téelle valeur ajoutée. Cette Valeur
ajoutée est la garantie de la satisfaction delsggsx Et elle est un atout dans la recherche de
la fidélisation.

La démarche qualit¢ ne s’inscrit plus comme avaminsd une simple relation
client/fournisseur. Aujourd’hui, & cause de la éocbncurrence au-dela de la satisfaction des

clients on vise la fidélisation de certains cliefds clients stratégiques.

Notion de satisfaction Notion de fidélisation

Les clients ont aujourd’hui plus que jamais le ghentre de nombreux produits qui se
ressemblent. Vous lancer dans une démarche qaa&géchercher a vous différencier par la

gualité de vos produits et de vos services pogtifidr vos clients



La qualité et la performance : manager la qualité

Cette recherche de différenciation ne se fera pas évidemment & n'importe quel prix.
L’équilibre satisfaction/rentabilité sera une olss@s permanente. Nous aborderons cet aspect
economique de la qualité plus loin. Déja soyez aorous que si mettre en place une
démarche qualité n’est pas gratuit, la non-quabigte trés cher aux entreprises (réclamations
clients, voire perte de clients), colts des reprides rebuts (notions pour l'instant qui restent

industrielles..)

N .

La volonté de fidéliser conduit a la volonté de quéte de clients tout a fait satisfaisants. Si
vous interrogez les clients satisfaits, vous troexedeux catégories : ceux qui se déclarent
préts a racheter votre produit ou service et celixig sont pas disposés a le faire.

En creusant un peu plus vous allez découvrir gumipaeux qui vous rachétent, il y a des
clients qui ne jurent que par votre produit, parecociéte : ce type de clients, c’est la creme
des cremes les clients tout a fait satisfaits. llentsatisfait peut considérer que vous n’avez
fait que votre devoir. La volonté de fidéliser caiich la volonté de conquéte de clients tout a
fait satisfaits. Si vous interrogez les clientdsfaits, vous trouverez deux catégories : ceux
qui se déclarent préts a racheter votre produgesuice et ceux qui ne sont pas disposeés a le

faire. En creusant un peu plus
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