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Résumé

La satisfaction client joue un role essentiel dans le succeés des entreprises de services. Par
conséquent, comprendre les antécédents de la satisfaction client est important pour améliorer la
qualité des services offerts. L'objectif principal de cette étude est de développer un modele
d'indice de satisfaction client spécifique a l'environnement des services algérien et plus
précisément la partie des antécédents. La méthodologie adoptée dans ce travail de recherche
repose sur une approche quantitative, ou un sondage par questionnaire a été mis en ceuvre sur
un échantillon de 250 clients de la marque Ooredoo, qui fournit des services de
télécommunications. Les données collectées sont traitées a travers le logiciel SPSS, puis le
mode¢le sera construit a travers le logiciel Smart-PLS. Les résultats de 1’¢tude ont confirmé que
toutes les variables : ‘I’image corporative’ ‘I’expectation client’ ¢ la qualité de service pergue’,
‘le prix’, ‘la valeur percue’ et ‘le traitement des réclamations’ affectent la satisfaction client
dans le contexte étudié. Les résultats de cette étude ont pu permettre de construire un modele

d’indice de satisfaction client spéciale au contexte de service algérien.

Mots clés : Satisfaction client, indice/baromeétre de satisfaction client, image corporative, ex-

pectations clients, qualité de service percue, valeur percue, prix, traitement des réclamations.




Abstract

Customer satisfaction plays an essential role in the success of service companies. Therefore,
understanding the antecedents of customer satisfaction is important for improving the quality
of services offered. The main objective of this study is to develop a customer satisfaction index
model specific to the Algerian service environment, focusing particularly on the antecedents.
The methodology adopted in this research work is based on a quantitative approach, where a
questionnaire survey was conducted on a sample of 250 customers of the Ooredoo brand, which
provides telecommunications services. The data collected are processed using SPSS software,
and the model will be constructed using Smart-PLS software. The results of the study confirmed
that all the variables: ‘corporate image,” ‘customer expectations,” ‘perceived service quality,’
‘price,” ‘perceived value,” and ‘complaint handling’ affect customer satisfaction in the studied
context. The results of this study have allowed us to construct a customer satisfaction index

model specific to the Algerian service context.

Keywords: Customer satisfaction, customer satisfaction index/barometer, corporate image, cus-

tomer expectations, perceived service quality, perceived value, price, complaint handling.
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INTRODUCTION GENERALE




Compte tenu des services disponibles et de la concurrence sur le marché, la satisfaction des
clients est primordiale et constitue un indicateur clé de la durabilité & long terme des entreprises
dans divers secteurs (Oh et al., 2022). Ce sujet traite de la facon dont une entreprise percoit et
importe sa capacité a répondre aux besoins et aux attentes de ses clients en raison de leurs
interactions avec des produits ou des services. Selon Hohenberg & Taylor (2021), la satisfaction
des clients est percue comme un élément essentiel pour évaluer la performance et la durabilité
des entreprises de services qui offrent des services a leur clientéle., Afin de développer des
stratégies efficaces qui accroissent la fidélité des clients et, en fin de compte, leur position sur
le marché, les entreprises doivent avoir une compréhension approfondie des facteurs qui in-
fluencent la satisfaction de leurs clients (Zeithaml & Bitner, 2019). Comme le souligne Eren
(2021), en analysant et en évaluant la satisfaction des clients, les entreprises peuvent tirer des
enseignements précieux sur la fagon dont elles répondent aux attentes des clients et repérer les

domaines a améliorer.

Les chercheurs dans les domaines du marketing et de la gestion ont largement aborde et etudié
le concept de la satisfaction des clients. D'apres Oliver en 1980, il s'agit d'évaluer de maniére
cognitive et émotionnelle la réponse d'un produit ou d'un service aux besoins du consommateur.
D'apres les recherches de Zeithaml et Bitner (2019), la satisfaction des clients est basée sur la

qualité d'un produit ou d'un service par rapport aux attentes des clients.

La satisfaction des clients dans le domaine de service présente des aspects spécifiques en raison
de la nature des produits associés. Selon Festge et Schwaiger (2015), la satisfaction des clients
est cruciale dans les marchés de services en raison de leurs particularités et de leurs
caractéristiques spécifiques. De plus, (Anderson et al, 1997) ont mis en évidence l'importance
de créer des alliances a long terme et de satisfaire les besoins spécifiques des clients pour

favoriser la satisfaction des clients dans le domaine des services.

Cependant, il existe une différence notable entre la satisfaction dans le domaine industriel et le
domaine des services. Dans le secteur industriel, la satisfaction est principalement liée a la qua-
lité et aux performances techniques des produits, tandis que dans le domaine des services, la
satisfaction dépend davantage de l'interaction et de I'expérience client (Ganiyu et al., 2012). De
plus, comme le souligne Osoko & Muda (2021), la satisfaction des clients joue un réle essentiel

dans I'amélioration constante de la qualité des services offerts.

Il est donc crucial pour les entreprises de comprendre les antécédents de la satisfaction client
afin de mettre en place des stratégies efficaces pour satisfaire et fidéliser leur clientele et ren-

forcer leur position concurrentielle. Selon Mui Hung Kee et al. (2021), en mettant I'accent sur




la satisfaction du client, les entreprises peuvent consolider leur position concurrentielle et ren-

forcer leurs liens avec leurs clients.

. Dans le secteur des télécommunications, des variables comme la qualité¢ des services, la
fiabilité, la valeur pergue, la valeur monétaire et la gestion des relations avec la clientéle
affectent la satisfaction des clients (Biesok & Wyrdd-Wrobel, 2018). Afin de mieux
appréhender la satisfaction client dans une perspective plus large, cette recherche entend
approfondir ces questions et proposer des recommandations pertinentes pour ’améliorer dans

le secteur des télécommunications en Algérie.




CHAPITRE 1
CONTEXTE ET PROBLEMATIQUE




SECTION 1 : CONTEXTE DE L’ETUDE

1.1 Contexte de I’étude

L'évolution du secteur des services dans le monde a été marquée par une croissance
significative, représentant environ 65 % du PIB mondial en 2023, avec une augmentation
annuelle moyenne de 3 % au cours de la derniére décennie (Banque mondiale, 2023). En raison
de cette croissance, les chercheurs se sont de plus en plus intéressés a la satisfaction des clients
dans le domaine des services, car elle est percue comme un élément essentiel pour évaluer la
performance et la durabilité des entreprises (Hohenberg & Taylor, 2021). Les recherches
montrent que la satisfaction des clients dans le secteur des services est influencée par divers
facteurs, notamment la qualité percue des services, la réactivité et l'attitude du personnel, ainsi
que les attentes initiales des clients (Zeithaml et Binter, 2019). Par exemple, dans le secteur de
la santé, la satisfaction des patients est souvent liée a la qualité des soins et a l'interaction avec
le personnel médical (Osoko & Muda, 2021), tandis que dans I'notellerie, elle déepend fortement

de I'expérience globale et de la personnalisation du service (Mui Hung Kee et al., 2021).

En Algérie, le secteur des services a également connu une croissance notable, contribuant a
environ 40 % du PIB en 2022, avec un taux de croissance annuel de 4,5 % depuis 2015 (Office
National des Statistiques, 2023). Cette expansion souligne I'importance d'étudier la satisfaction
des clients dans les institutions de services pour améliorer la qualité des services offerts et
maintenir la compétitivité sur le marché. Cependant, il existe une absence notable d'indicateurs
spécifiques pour évaluer la satisfaction des services, tant au niveau mondial qu'en Algérie, ce
qui complique la tache des entreprises cherchant a effectuer des améliorations ciblées (Eren,
2021). Le manque de ces indicateurs rend impératif le développement de nouveaux modeles et
outils adaptés aux contextes locaux pour mieux comprendre et répondre aux attentes des clients
dans le secteur des services en Algérie et ailleurs (Hohenberg & Taylor, 2021). En outre,
I'absence d'indicateurs spécifiques pour le service en général et en Algérie en particulier rend
difficile I'évaluation précise de la performance, soulignant la nécessité de recherches et de

développements supplémentaires dans ce domaine (Mui Hung Kee et al., 2021).
1.2 La problématique :
Plusieurs pays a I'échelle mondiale ont mis au point des modéles afin de mesurer la satisfaction

des clients et de repérer les éléments qui l'affectent. Parmi les exemples, la Suéde, les Etats-

Unis, la Norvége, Hong Kong et bien d'autres (Grigoroudis, Nikolopoulou, & Zopounidis,




2008). Cependant, il est important de noter que ces modeles sont généraux et ne sont pas

specifiqguement congus pour le secteur des services. Ils visent a évaluer la satisfaction des clients

de maniére globale, sans tenir compte des particularités et des spécificités propres aux

entreprises de services. Toutefois, I'absence de tels modéles dans ce domaine représente un

déficit pour les secteurs de services en Algérie. Le but de cette recherche est de pallier cette

lacune en accord avec une importance particuliére accordée a ce domaine. En tenant compte

du contexte exposé, nous nous posons la question suivante comme problématique de recherche

« Quels sont les antécédents de la satisfaction des clients dans le contexte de

service algerien ? »

1.3 Les objectifs de I’étude :

L'objectif principal de ce projet de fin d'étude est de proposer un modele d'indice de

satisfaction client pour le domaine des services en Algérie, en prenant le cas spécifique

d'Ooredoo, l'une des principales entreprises de service du pays. En tenant compte des

particularités des services de télécommunications, le modele permettra d'identifier les

antécédents de satisfaction des clients dans ce secteur. Pour y parvenir, le projet se

concentrera sur une démarche basée sur un certain nombre des sous-objectifs :

Mesurer les facteurs qui impactent sur la satisfaction des clients cas de Ooredoo
Déterminer les antécédents de la satisfaction des clients dans le contexte étudié.
Modéliser les facteurs influencant sur la satisfaction des clients.

Proposition d’'un modele adopté au contexte algérien

1.4 Pertinence de la recherche

La pertinence de la recherche met en avant deux aspects important :

1.4.1. Pertinence théorique ; Cette recherche contribue a la littérature en proposant un indice

de satisfaction client dans le contexte des services en Algérie. En effet, bien que de
nombreuses études aient été menées sur ce sujet dans d'autres secteurs et pays, peu se
sont penchées spécifiqguement sur le contexte des services en Algérie. Nous espérons
donc que cette étude permettra d'approfondir ce champ d'étude encore peu exploré dans

le pays, en proposant un modele adapté aux spécificités du secteur des services algérien.




Cela apportera un complément aux recherches existantes et permettra d'appréhender
plus finement les facteurs influencant la satisfaction client dans ce contexte particulier.
1.4.2. Pertinence managériale ; D'un point de vue pratique, les résultats de cette étude per-
mettront aux entreprises de services en Algérie d'élaborer des stratégies visant a amé-
liorer la satisfaction de leur clientele, en tenant compte des facteurs clés identifiés par
le modele proposeé. Les entreprises pourront ainsi ajuster leur offre, leur communication
et leurs processus en fonction des leviers de satisfaction mis en évidence, dans le but
d'optimiser I'expérience client et de se démarquer face a la concurrence sur ce critere
essentiel. Ce modéle d'indice de satisfaction constituera donc un outil précieux pour les
managers et décideurs du secteur des services en Algérie, leur permettant d'orienter leurs

efforts vers les aspects les plus impactantes pour leurs clients.

1.5 Epistémologie de la recherche :
Notre recherche vise a proposer un indice de satisfaction client adopté au contexte des services

en Algérie. Sur la base d'une revue approfondie de la littérature existante.

Dans cette optique, cette étude adopte une approche epistémologique positiviste, comprenant
une question générale qui définit la problématique, puis la construction d'hypotheses a vérifier,
afin de conclure a une conclusion globale. Selon Marie-Laure, David, Christophe et Alain

(2012), il s'agit d'une méthode hypothético-déductive.

1.6 La méthodologie adoptée :

Dans le but de I’atteinte des objectifs de recherche toujours, la méthodologie de 1’étude est
basée sur plusieurs aspects. En premier lieu, nous avons la recherche documentaire sur laquelle
nous avons pu construire la partie théorique de cette étude, ou nous nous sommes concentrés
principalement sur des articles qui sont dans le courant de ce sujet et qui ont les mémes objectifs
que le ndtre, ainsi nous avons procédé pour quelques livres pour renforcer et expliquer quelques

termes dans notre partie théorique.

En ce qui concerne la partie empirique de notre travail, nous avons opté pour I’approche
quantitative, en utilisant le sondage par questionnaire. Ce choix est basé essentiellement sur
les études antérieures que nous avons consultées et qui ont traité des sujets similaires a notre
sujet, ainsi, la méthode quantitative est considérée comme le seul outil qui permet de
généraliser les résultats trouvés. Notre objectif est de pouvoir déterminer les éléments qui ont

un impact sur la satisfaction et qui vont nous aider a la construction de notre modele. Pour le




traitement des données récoltées aupres du sondage, nous allons utiliser le logiciel SPSS la
version 27, afin de pouvoir traiter les résultats d’'une maniére plus facile et pratique, et pour la
construction du modele, nous allons opter pour le logiciel Smart-PLS la version 26 pour
construire le modele qui regroupe les antécédents de la satisfaction de client dans le contexte

étudié.

SECTION 2 : CONTEXTE ORGANISATIONNEL

1.1.Lieu de stage :

Notre étude a été faite a Wataniya téléecom (Ooredoo). Une compagne internationale de
télecommunication qui fournit les services de téléphonie mobile et I'internet haut débit et les
services entrepris adaptent aux besoins des particuliers et des entreprises a travers les marches

du Moyen Orient, d'Afrique du nord, et du Sud-Est Asiatique.

1.2. Présentation du groupe Ooredoo :

Ooredoo, I'opérateur de référence d’Ooredoo, a été fondé en 1999 au Koweit. Il fait partie des
societes de Koweit Projects Company (KIPCO), la plus importante entreprise privée du Koweit
avec un actif de plus de 10 milliards USD. Ooredoo a connu une croissance fulgurante dans

I'univers des teléecommunications sans fil au Moyen-Orient et en Afrique du Nord.

En mars 2007, Qatar Télécom (Qtel) devient actionnaire majoritaire (51%) 1 de Wataniya

Télécom Koweit et détient par conséquent 80% d’Ooredoo.

L'opérateur gatari Qatar Telecom (Qtel) a racheté les parts majoritaires de la société Kpico dans
le capital de I’opérateur Koweitien Wataniya, Le montant de la transaction pourrait étre de

l'ordre de 3,7 milliards de dollars. Comme ¢a que Qtel s'est offert le marché algérien.

1.2.1. Ooredoo Algérie :

La marque Nedjma est présente en Algérie depuis le 23 décembre 2003 (soit la date d'obtention
de la licence pour fournir des services de téléphonie mobile en Algérie) et est entrée en
exploitation commerciale le 24 ao(t 2004, au service des Algériens, qu'ils soient clients
particuliers ou entreprises). Une gamme de services, d’offres et de services innovants et
répondant aux standards internationaux. Nedjma, qui a changé sa dénomination sociale pour

Ooredoo le 21 novembre 2013, est la filiale algérienne du groupe Ooredoo.




Ooredoo est une société internationale de télecommunications leader qui fournit des services
Internet mobiles, fixes et haut débit pour répondre aux besoins des particuliers et des entreprises
sur les marchés du Moyen-Orient, de I'Afrique du Nord et de I'Afrique du Sud. -Asie de I'Est,
comme le Qatar, le Koweit, le Sultanat d'Oman, I'Algérie, la Tunisie, I'lrak, la Palestine, les
Maldives et I'lndonésie.

En 2012, la société a généré un chiffre d'affaires d'environ 9,3 milliards de dollars et comptait
une clientéle mondiale de plus de 92,9 millions au 31 décembre 2012. La societé mére
d'Ooredoo est Ooredoo Q.S.C. (anciennement Qatar Télécommunications (Qtel) Q.S.C.), dont

les actions sont cotées a la Bourse du Qatar et a la Bourse d'Abou Dhabi.

Ooredoo dispose d'un réseau technique efficace en Algérie, couvrant 99% de la population
algérienne, et le service regroupe un large réseau de magasins a travers le pays, dont 107 espaces
Ooredoo, 3 magasins VIP, 74 magasins de ville, 9 shop-in-shops. Et 345zone de service
Ooredoo

Le parc d'abonnés de I'opérateur Ooredoo devrait atteindre 11,99 millions au troisiéme trimestre
2020 (12,27 millions au troisieme trimestre 2019), selon 'ARPCE.

Identité visuelle :

Figure 1 : logo Ooredoo

OO

r‘ e <
NED|MA OO

Logo du 25 a0t 2004 & Logo d'octobre 2009 au Logo du 4 novembre Logeo de Ooredoo Algérie Logo alternatif
octobre 2009 4 novembre 2013 2013 a 2022
ooredoo’

Logo depuis 2022

Source : documents interne de 1’entreprise




1.3.  Les différentes valeurs d’Ooredoo Algérie :
Tout en prénant le changement dans la continuité, la nouvelle marque lancée le 21 novembre
2013, donnant naissance a une nouvelle ére, de Nedjma et de ses valeurs, adoptés et enrichis

par Ooredoo.
Nous allons énumérer les différentes valeurs d’Ooredoo :

- Caring : Pour le soutien, la confiance, le respect d’autrui et la responsabilité

qu’Ooredoo incarne ;

- Connecting : pour I’engagement d’Ooredoo a travailler dans un esprit collaboratif et en

intégrant parfaitement la communauté algérienne ;

- Challenging : Pour le progrés auquel aspire Ooredoo et la recherche continue de
I’amélioration et de la différence. Ooredoo dispose d’un réseau technique performant,
couvrant 99% de la population algérienne ; et d’un service regroupant un vaste réseau
de boutiques réparti sur tout le territoire national, dont 107 Espaces Ooredoo, 3 VIP

Shops, 74 City Shops, 9 Shops in Shop et 345 espaces Services Ooredoo.

Ooredoo, I'opérateur citoyen S’engage au sein de la société algérienne a travers plusieurs
actions citoyennes, qui couvrent le sponsoring, le mécénat et le parrainage de divers activités

et évenements sportifs, culturels, sociaux, économiques, etc.

1.4.Les offres de services de ’opérateur Ooredoo :

1.4.1. Les offres pour particuliers :
a) Les offres post payées :

e La Switch : Avec trois différentes formules a 1500, 2500 ou 4000 DA le client
bénéficiera d’un forfait d’appels, SMS et Internet dans une formule ouverte ou

contrélée, en payant le reste de sa consommation a la fin du mois.
b) Les offres prépayées :

e Hanya : une nouvelle offre prépayée sans engagement qui propose une tarification
inédite de 0,99 DA par tranche de 10 secondes vers tous les réseaux nationaux, et ce,

des la premiére seconde.




e Pack 4G Condor : Pour 12 800 DA le client bénéficiera d’un un smartphone Condor
Griffe T6, une SIM Haya et un forfait Facebook illimités ou des Appels gratuits vers

Ooredoo pendant 1 an.

e Dima : Selon le choix du client, un forfait composé d’internet avec accés gratuit sur

certaines plateformes, appels illimités vers Ooredoo et SMS avec trois tarifs différents.
c) Les services :

e Les forfaits d’appels : Journalier, hebdomadaire ou mensuel, différents forfaits
d’appels allant de 30 DA jusqu’a 2000 DA pour, ainsi que des forfaits Roaming valables
dans 27 pays

¢ Les forfaits d’internet : Selon son besoin de consommation en MO d’Internet, le client

pourra choisir entre plusieurs forfaits proposes entre 100DA et 3000 DA
e Sahla Box: + 20 Go + 1000 DA d'appels vers Ooredoo (valables 30 jours). a 6990DA.
e Modeme 4G
e Facebook en mode gratuit
e Haya : Un forfait d’appels, SMS et Internet illimité a différent tarifs et validités

Ooredoo propose aussi une multitude d’autres services utiles ou de divertissement, pour se
renseigner, avoir des avances en étant sans crédit ou télécharger du contenu multimédia sur sa

plateforme, tel que :
- SEAL Mobile
- eStorm
- Controle parentale
- Khabbarni
- awedli
- Khallasli
- Sebbakli
-  ANAZIK

- My Ooredoo




- Haya'! Store

1.5.Les offres pour entreprises :

a) Les offres mobiles :

Ooredoo propose une gamme d’abonnements post-payes ou prépayés qui répond aux besoins

de communication des professionnels.

Quelle que soit la taille de ’entreprise ou de I’activité du client, il pourra choisir le forfait qui

lui convient et dont :
- Haya business, Haya business plus
- Ooredoo Pro controle

b) Les offres internet :

o Data pro : Offre data Pro pour Tablette, Clé ou MODEM 4G. Une panoplie de forfaits
destinés exclusivement aux clients d’entreprises, vous permettant de vous connecter sur
tablette ou avec une clé ou un MODEM 4G, quand vous voulez et ou que vous soyez.

Des forfaits offrant jusqu’a 100 Go de connexion internet.

e Data Share pro : une offre composée d’une ligne Master contenant un volume internet
allant jusqu’a 1 TB, et des lignes additionnelles qui puiseront leur consommation a partir
de cette derniére. De plus, une application mobile sera mise a votre disposition afin

d’optimiser la gérance de votre flotte.
¢) Solution d’entreprise :

La carte M2M : Prenez le contrble de vos machines ou que vous soyez grace a la nouvelle
Carte M2M (Machine to Machine) de Ooredoo Business. Elle est utilisée dans certains
domaines tels que : la géolocalisation télésurveillance et sécurité terminal de paiement
électronique (TPE) logistique (Gestion de parcs, transports et autres) ... De plus, une

application mobile sera mise a votre disposition afin d’optimiser la gestion de votre flotte.

1.6.Fiche informatrice de Ooredoo Algérie :

Une fiche qui représente Ooredoo Algérie présentée ci-dessous afin de présenter des
informations sur cette derniére, cette fiche contient des informations sa création, son statut, sa
forme juridique, sa localisation, son domaine d’activité, ses produits et services, ses effectifs,

son chiffre d’affaires et le site web de I’entreprise,
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Tableau 1: Fiche informatrice de Ooredoo'

Ooredoo Algérie
ooredoo’

Logo depuis 2022

Creation 25 ao(t 2004
Date clés 4 novembre 2013 : Changement de nom (de Nedjma a
Ooredoo)
Personnage clés Abdullah bin Mohammed bin Saud al-Than
Forme juridique Société par action (S.P.A).
Slogan « Ooredoo, upgrade your world ! »
Siége social 66, route d’Ouled Fayet 16014 Cheraga
Direction Roni Tohme
Activités Opérateur de téelécommunications
Produits Télephone mobile
HSPA
3G
4G
LTE
Push to talk
Telephone portables
Effectifs 2500
Site web http://choof.ooredoo.dz
Chiffre d’affaires 91,9 milliards de DZD (2023) +6 %

Source : Elaboré a travers des efforts personnels
1.7 Structure de Ooredoo :
Ooredoo Algérie est une filiale du groupe Ooredoo, qui est spécialisée dans le secteur des télé-

communications, dont le capital social est estimé a 59,6 milliards de dinars algériens et qui

emploie environ 4000 personnes en Algérie.

Ooredoo Algérie dessert environ 14 millions de clients en Algérie avec un réseau couvrant les

58 wilayas du pays.
Son activite est divisée en trois domaines d'activité stratégique (DAS) a savoir :

- Les services mobiles
- Les services fixe (internet, voix)

- Les services d'entreprise

11




L'entreprise est structurée avec un directeur général au sommet et différentes divisions, dont
chacune s'occupe d'une fonction spécifique. Ainsi, Ooredoo Algérie se compose de directions
qui chapeautent les activités principales de I'entreprise, a savoir I'activité commerciale, l'activité

technique et l'activité financiére. (Voir ANNEXE -C-).

12




CHAPITRE II
CADRE THEORIQUE




SECTION 1 : REVUE DE LITTERATURE

1. La satisfaction de la clientéle :

Dans le monde des affaires, I’accroissement de la satisfaction des clients et leur des entreprises
est devenus une activité clé sur laquelle elles doivent concentrer leurs efforts a travers
I’amélioration progressive de les produits et les services qu’elles fournissent, surtout dans un
environnement compétitif qui se caractérise par une concurrence accrue (Kabare & Kibera,
2014)La satisfaction client est devenue la préoccupation ultime de la majorité des entreprises
quel que soit le type des produits ou des services fournies et leur domaine d’activité (Ngo,
2015), ainsi la question comment satisfaire ses clients est devenue une question importante pour
les firmes dans I’environnement économique actuel qui orienté vers le marché (Ngo, 2015). La
satisfaction client est un aspect trés important pour les grandes et méme les petites marques
(Otto et al, 2019). Plusieurs chercheurs dans leurs recherches ont démontré que la satisfaction
est un élément central dans les stratégies marketing des entreprises, car elle peut conduire a une
amélioration de la performance et de la rentabilité de l'entreprise (Eren, 2021). Selon Dossi et
Patelli (2010), la satisfaction des clients peut étre considérée comme un objectif primordial pour
toute entreprise étant donné que les clients satisfaits ont plus de tendance pour le maintien de
leur relation avec l'entreprise, ce qui réduit les cotts pour celle-ci (Eklofet al, 2018). Les achats
répétés des consommateurs satisfaits créeront une bouche a oreille positive sur I'entreprise et
ses produits avec lesquels les clients interagissent ce qui lui donne un avantage compétitif, cela
explique I’importance de focaliser sur I’atteinte de la satisfaction des clients (Biesok & Wyrdd-

Wrébel, 2018).
2. Les Modéle d’indice de satisfaction client :

Les indices ou barométres de satisfaction client sont des outils précieux pour les entreprises
soucieuses d'améliorer leur prise de décision stratégique. En effet, ils permettent d'obtenir une
image fiable de leur performance économique, en évaluant 1'un des facteurs clés : la satisfaction
de leurs clients (Rajendran & C, 2020) leur utilité dépasse méme le cadre individuel, certains
pays les exploitant pour mesurer la satisfaction a l'échelle de secteurs d'activité entiers (Pezeshki
et al., 2020).C'est a partir des années 1990, dans un contexte d'accélération de la mondialisation
¢conomique, que ces indices de satisfaction se sont véritablement développés (Al-Nassera et

al., 2011). Plusieurs modéeles phares ont alors progressivement vu le jour, comme le baromeétre

13




suédois (Fornell, 1992), l'indice allemand et l'indice suisse (Bruhn & Grund, 2000), l'indice

américain (Fornell et al., 1996) ou encore l'indice norvégien (Veljkovi¢ & Marinkovi¢, 2010).
2.1 Le barométre suédois de satisfaction de client SCSB :

L'un des premiers et plus influents modéles d'indice de satisfaction client est le barometre
suédois, introduit en 1989 puis présenter en 1992 par Fornell (Fornell, 1992 ; Johnson &
Fornell, 1991). Mode¢le fondateur s'appuie sur les travaux précurseurs de Hirschman (1970) et

Oliver (1980) en matic¢re de satisfaction des consommateurs (Pandey et al., 2020).

SCSB identifie quatre principaux antécédents de la satisfaction : la performance percue du
produit/service et les expectations des clients. Ces éléments influencent directement le niveau
de satisfaction ressenti, il intégre également les conséquences de satisfaction tirées de la théorie
de “Exit-Voice” de Hirsch man et qui sont la fidélité et les réclamations des clients.

(Turkyilmaz et al, 2013)

Figure 2 : Le barométre suédois de satisfaction de client SCSB

Performance
percue

Réclamations
client

Satisfaction
client
(SCBS)

Expectations
du client

Source : (Jhonson et al, 2001)

Ce modele national est alimenté par des enquétes auprés d'environ 23 000 clients de 130
entreprises dans 32 secteurs. (Grigoroudis et al, 2008). Dont il a été confirmé par plusieurs
¢tudes dans divers contextes. Premiére étude mené par Fornell, C. (1992), a révélé que la
satisfaction des clients est fortement influencée par deux antécédents , la qualité percue des
produits et services et les attentes des clients avant l'achat ainsi que leur perception de la valeur,
Ensuite en (1994) une autre étude réalisé par Fornell, C. Anderson, E. W., , & Lehmann, D.
R. a montré que la perception de la qualité par le client jouait un réle essentiel dans la
satisfaction, qui était lié a une qualité élevée, tandis que la la perception de la valeur par rapport

au co(t était un autre facteur clé de la satisfaction.
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De plus, Edvardsson, Johnson, Gustafsson, et Strandvik (2000). Leur étude identifie plusieurs
antécédents de la satisfaction des clients dans le secteur des services, tels que la qualité du
service (incluant la tangibilité, la fiabilité, la réactivité, I'assurance et I'empathie), les attentes
des clients avant I'achat ou l'utilisation d'un service, la perception de la valeur, et I'expérience
globale du service, incluant l'interaction avec le personnel et le processus de prestation du

service.

2.2 Deutschland Kundenmonitor (DK)/Barométre de satisfaction client

allemand (GCSB) :

En 1992, l'association de marketing allemande a développé le Deutschland Kundenmonitor, un
barometre annuel mesurant 1'orientation client des entreprises dans différents secteurs. Il s'agit
d'une étude scientifique rigoureuse fournissant des indicateurs de performance fiables. (Meyer
& Dornach, 1994) Contrairement a d'autres modeles, le barométre allemand GCSB (Germany
Customer Satisfaction Barometer) ne s'appuie pas sur un modele de causalité pour expliquer la
satisfaction client. Il se base principalement sur des enquétes auprés des consommateurs et des

employés.
2.3 L'indice de satisfaction des clients américain ACSI :

En 1994, I'équipe de recherche composée d'Anderson, Fornell et leurs collégues du Centre
national de recherche sur la qualité de I'Université du Michigan a introduit un nouveau modé¢le
de mesure de la satisfaction et de la fidélité des clients aux Etats-Unis. Bien que dérivé du
barométre suédois de satisfaction des clients, ce mode¢le se distingue par l'intégration de deux
variables supplémentaires : la qualité pergue et la valeur pergue (Pandey et al., 2020). Il a été
développé deux ans apres le modele précédent proposé par Fornell et al. (1996), comme indiqué
par Grigoroudis et Siskos (2004). Le cadre conceptuel proposé par ce modéle postule que la
satisfaction du client est directement influencée par la qualité et la valeur pergues de
l'expérience d'achat, ainsi que par les attentes préalables du client. Depuis son introduction, ce
modele s'est imposé comme un outil d'évaluation largement utilisé dans les recherches sur la

satisfaction et la fidélisation de la clientéle, comme le souligne Eklof et al. (2018).
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Figure 3 : L'indice américain de satisfaction de client ACSI
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Source : (Fornell et al ,1996)

Deés son lancement en 1994, I'ACSI couvrait environ 200 entreprises majeures de
differents secteurs (Fornell et al., 1996). Ce nombre a progressivement augmenté
au fil des ans pour atteindre plus de 400 entreprises. L'étude pionniére de Fornell
et al. (1996) a appliqué le modele ACSI a 7 secteurs de services majeurs et a
démontre sa validité pour mesurer la satisfaction dans ces différents contextes.
Par la suite, Anderson et Fornell (2000) ont identifié les principaux antécédents
de la satisfaction comme étant la qualité des interactions, la fiabilité et la perfor-
mance des services, ainsi que l'adaptabilité et la personnalisation.

En 2006, Fornell et al. Ont réalisé une autre étude qui a mis en évidence d'autres
antécédents clés de la satisfaction client dans le secteur des services, tels que la
qualité percue, la valeur pergue, la réputation de I'entreprise et I'expérience client.
Des études plus récentes ont également appliqué le modele ACSI dans des con-
textes spécifiques, comme les services de santé publique en Bosnie-Herzégovine

(Teoman DUMAN & al, 2010), les services de téléphonie mobile en Jordanie
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(Awwad, 2012) et au Liban (Al Hasrouti, 2014), ainsi que l'industrie de I'alimen-
tation et des boissons en Inde (Dani, 2014). Les résultats de ces études confirment
généralement la pertinence du modeéle ACSI pour comprendre les antécédents de
la satisfaction client dans ces secteurs. Par contre, une étude de Munoz et al.
(2020) le modele ACSI na pas été validé , il a proposé un modéle RCSI (Robust
Customer Satisfaction Index) qui s'est révélé moins sensible aux données aber-
rantes tout en permettant une meilleure compréhension des facteurs influengant la
satisfaction des voyageurs.

2.4 Le barométre norvégien de satisfaction de client NCSB :

S'inspirant des initiatives menées en Suéde et aux Etats-Unis, les chercheurs norvégiens ont
développe un modéle d'indice de satisfaction client adapté a leur contexte national (Slongo &
Vieira, 2007). La structure initiale de ce modele sappuyait principalement sur l'Indice
Américain de Satisfaction Client (ACSI), tout en intégrant deux nouvelles variables
antécédentes : I'image de l'entreprise et lI'indice de prix, considérés comme déterminants de la
satisfaction et de la fidélité. Cependant, la variable "valeur percue” a été supprimée (Rajendran
& C, 2020). Par la suite, accompagnant I'évolution du marketing vers une approche relationnelle
axée sur la relation client (Slongo & Vieira, 2007), le modéle norvégien a été modifié pour
inclure une nouvelle variable : "I'engagement relationnel”. Dans sa version actualisée, le NCSB
(Norwegian Customer Satisfaction Barometer) comporte trois antécédents de la satisfaction : le
prix, la qualité percue (représentée par les inducteurs de qualité et le traitement des
réclamations) ainsi que les conséquences de la satisfaction : la fidélité, I'image de I'entreprise

et I'engagement relationnelle
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Figure 4 : Le barométre norvégien de satisfaction de client NCSB
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Source: (Jhonson et al, 2001)

Le baromeétre norvégien de satisfaction de client a été appliqué a un large éventail d'entreprises
et de secteurs. De nombreuses études ont été menées pour tester sa fiabilite Selon I'étude
d'Andreassen et Lindestad (1998) dans le contexte des services complexes, les antécédents de
la satisfaction des clients varient selon leur niveau d'expertise. Pour les clients experts, la qualité
technique du service est le facteur prépondérant. Pour les clients moins experts, c'est I'image et
la réputation de I'entreprise qui jouent un role crucial dans leur perception de la qualité et de
leur satisfaction.De plus, I'étude de Slongo et Vieira (2007) dans le contexte des supermarchés
brésiliens a montré que les principaux antécédents de la satisfaction des clients sont la qualité
percue et la valeur percue. Les attentes des clients jouent également un réle modérateur
important, influencant la maniére dont ils percoivent la qualité et la valeur, ce qui impacte leur

niveau de satisfaction globale.
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2.5 Hong Kong indice de satisfaction de la clientele (HKCSI) :

Hong Kong Satisfaction Client Index (HKCSI) a été développé en 1999 pour analyser la
satisfaction des clients envers la qualité des produits, plutot qu'évaluer les organisations elles-
mémes (Chan et al., 2003). Cette dimension a été utilisée jusqu'a 2010 (Ochoa Rico, Concha-
Bucaram et al., 2022). Le contexte économique de Hong Kong, ou le secteur de la production
représente une partie mineure du marché en raison de I'importation de la plupart des produits,
rend 1'application de I'HKCSI plus appropriée pour évaluer la satisfaction des consommateurs
plutét que pour analyseur de performance de l'industrie de production. Cela le distingue des
modeles de satisfaction tels que 'ACSI et le SCSB, qui évaluent également les organisations.

(Michelle, Diana Moran Chiquito al., 2022)

Les expériences de consommation des clients envers des produits et des marques specifiques
sont d'une importance capitale pour 'HKCSI, plutdt que pour les organisations. Selon Chan et
al. (2003), le processus méthodologique de cet indicateur repose sur I'évaluation des perceptions
des consommateurs envers les produits, qui sont inclus dans des indicateurs individuels. En-

suite, les mesures par catégories de produits sont agrégées pour former l'indice global

Figure 5 : Hong Kong indice de satisfaction de la client¢le
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Plusieurs études ont été menées pour tester le barometre hongkongais de la satisfaction des
clients (Hong Kong Customer Satisfaction Index - HKCSI) dans différents secteurs des

services. Chan et al. (2003) ont validé le modéle HKCSI dans le secteur de la restauration




rapide, tandis que Lam et Zhang (2003) I'ont adapté aux services bancaires de détail. Ces études
ont identifie des antécédents significatifs de la satisfaction des clients, tels que la qualité percue,
la valeur percue, les attentes des clients et I'image de I'entreprise. Wong et Fong (2010) ont
également révélé que la qualité du service, la valeur percue et I'image de I'n6tel étaient les
principaux déterminants de la satisfaction des clients dans le secteur hotelier. De plus, ces
études ont démontré que la satisfaction des clients avait un impact positif sur leur fidélité envers
les entreprises de services. Yeung et al. (2012) ont utilisé le HKCSI pour mesurer la satisfaction
des clients envers les services de télécommunications & Hong Kong, soulignant I'importance
pour les opérateurs de se concentrer sur I'amélioration de leur service client, leur transparence

tarifaire et leur gamme d'offres pour accroitre la satisfaction de leurs clients.
2.6 L’indice européen de satisfaction de client ECSI :

Faisant suite au succes rencontré par les barometres suédois et norvégien de satisfaction client,
ainsi que par l'indice américain (ACSI) (Rajendran & C, 2020), le modele de l'indice européen
de satisfaction client (ECSI) a été développé entre 1997 et 1998. Fruit d'une collaboration entre
'Organisation Européenne pour la Qualité, I'Association Européenne de Management de la
Qualité et un groupe d'experts académiques, son ¢laboration s'est inspirée des cadres

conceptuels suédois et américain (Eklof & Westlund, 2002).

Le modele ECSI comprend six variables latentes, dont quatre antécédents : l'image de
l'entreprise, les attentes des clients, la qualité pergue (produit et service) (Martensen et al.,
2000), ainsi qu'une conséquence représentée par la satisfaction, influencant a son tour la fidélité
des clients. Se différenciant de 'ACSI, I'ECSI intégre la variable "image" comme antécédent
direct de la satisfaction et de la fidélité. En revanche, la variable "réclamations" n'est pas incluse
parmi les conséquences (Turkyilmaz & Ozkan, 2007). Selon Bayol et al. (2000), ces deux
variables sont considérées comme optionnelles, leur influence sur la satisfaction et la fidélité

n'étant pas systématique, justifiant ainsi leur exclusion dans certains cas.
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Figure 6 : L'indice européen de satisfaction de client ECSI
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Depuis son introduction, le modele européen de satisfaction client (ECSI) a fait l'objet de
plusieurs propositions de modifications de la part de différents chercheurs, visant a ajuster ses
variables et les relations entre ses composantes (Biesok & Wyrod-Wrébel, 2018).En 2004, Ball,
Machas et Coelho ont suggéré d'intégrer les variables "communication" et "confiance" au
modele (Ball et al., 2004). L'année suivante, Ryglova et Vajénerova ont proposé d'ajouter la
variable "réclamations de client" (Ryglova & Vaj¢nerova, 2005).Dans ses travaux, Magalhaes
a recommand¢ l'inclusion de deux nouvelles composantes : les "colts d'alternation" et
"l'attractivité des alternatives" (Magalhdes, 2009).Plus récemment, en 2018, Eurico et al. ont
proposé d'adjoindre la variable "employabilité¢" au modele, dans le cadre d'une étude réalisée

sur les études supérieures en tourisme au Portugal (Eurico et al., 2018).

Le Portugal a participé en 1998 au projet européen de création d'un indice de satisfaction client
a l'échelle continentale. L'année suivante, l'indice national de satisfaction client de I'ECSI
Portugal a été mis en place. Réalisé a partir d'échantillons statistiques représentatifs de la

clientéle des entreprises participantes, ce barométre évaluait la perception de la qualité des
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produits et services sur le marché national en fonction de la satisfaction des clients. Jusqu'en
2020, il a continué a fonctionner sans interruption

En 2021, une nouvelle initiative a été lancée : le projet BECX (Meilleure expérience client en
Europe). Le champ d'application de l'indice européen de satisfaction client (ECSI) a été ajuste
en fonction des évolutions de I'indice, en particulier la multiplication des clients.

Martensen, A., Grenholdt, L., & Kristensen, K. (2000). Leur étude transversale a permis de
valider l'applicabilit¢ du modele ECSI dans divers contextes de services et de confirmer les
liens théoriques entre les construits clés comme la qualité, la valeur, la satisfaction, la fidélité
et le bouche-a-oreille. Selon (Mojtaba Kaveh & al, 2008), les principaux antécédents de la sa-
tisfaction client dans les hotels cinq étoiles de Shiraz, en Iran, sont la valeur percue, qui est elle-
méme influencée par 1''mage de 1'hotel, la dimension technique du service, la dimension fonc-
tionnelle et le prix.L'étude de (Maria-Angeles & al, 2017) a démontré l'applicabilité du modele
européen de satisfaction client (ECSI) au secteur hotelier et a intégré la responsabilité d'entre-
prise (RE) comme variable non étudiée auparavant, contribuant ainsi a la recherche sur la RE.
D'aprés Martha Kyoshaba et Fred EK Bakkabulindji, il est prévu en 2023 de mettre au point et
d'évaluer le modele ECSI pour évaluer la satisfaction des ¢tudiants dans les universités en Ou-
ganda. Les résultats montrent que la qualité de l'enseignement, les services proposés par l'uni-
versité, les attentes des étudiants et 1'image de l'université sont des facteurs qui influencent la
satisfaction des étudiants, la perception de la qualité de I'enseignement et des services univer-
sitaires étant le principal facteur.De plus (Veysel Yilmaz & Yelda Siirmelioglu, 2024) détermi-
nent que les attentes des clients, la valeur percue et la qualité percue influencent la satisfaction

client.

2.7 L'indice suisse de satisfaction de client SWICS :

Suite a la tendance mondiale visant a mesurer la performance des entreprises a travers des
barometres de satisfaction client, la Suisse a souhaité développer son propre indice adapté a la
réalité de son économie et de ses marchés (Grigoroudis et al., 2008). Amorcés en 1996, les
travaux de recherche dans ce sens ont conduit Bruhn et Grund, universitaires suisses, a proposer
en 2000 un modele spécifique dénommé SWICS - Swiss Index of Customer Satisfaction (Bruhn
& Grund, 2000).Se démarquant des indices précédemment concus, le cadre conceptuel du
SWICS se distingue par l'intégration d'une nouvelle composante : "le dialogue avec le client".
Ainsi, son architecture repose sur trois dimensions principales - la satisfaction client, le
dialogueavec le client et la fidélité - chacune étant appréhendée au moyen de trois variables

sous-jacentes (Bruhn & Grund, 2000). Afin de tester la fiabilité de ce modele novateur, une
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vaste étude de terrain a été menée auprés d'un échantillon représentatif de 3845 consommateurs
suisses, issus d'une vingtaine d'industries réparties dans six secteurs d'activité distincts. Les
résultats empiriques obtenus ont permis de confirmer la robustesse du SWICS (Rajendran & C,
2020).

Figure 7: L'indice suisse de satisfaction de client SWICS
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En 1997-1998, le SWICS a ¢été appliqué a plus grande échelle dans une enquéte nationale
représentative auprés de 7000 ménages suisse 1'étude a permis de calculer des scores de
satisfaction globaux et sectoriels a I'échelle nationale, ainsi que d'identifier les principaux
déterminants. Les résultats ont montré que les attentes, la qualité pergue et la valeur
influencaient fortement la satisfaction des clients suisses (Bruhn, M., & Grund, M. A. 2000),
Selon Dung Phuong Hoang (2019), la fidélisation des clients bancaires repose sur le dialogue
et la confiance. Son étude, analysant les interactions et perceptions des clients, révele que la
communication proactive et la confiance mutuelle renforcent la satisfaction. Les résultats
identifient comme antécédents majeurs : la qualité du service, I'image de la banque, le dialogue
continu et le développement de la confiance. Tandis que la qualité et I'image positive jettent les
bases de la satisfaction, le dialogue régulier et la construction de la confiance permettent de

pérenniser les relations clients.
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2.8 L'indice Algérien de satisfaction client dans ’industrie ALCSI :

L'Indice Algérien de Satisfaction Client dans 1'Industrie (ALCSI) proposé par (Yahiaoui & al,
2024) offre une perspective nouvelle et pertinente pour évaluer la satisfaction des clients dans
le secteur industriel algérien. En mettant en lumiére les trois facteurs clés que sont la qualité
percue, la valeur percue et le prix, elle fournit des insights précieux pour les entreprises

cherchant a améliorer leur relation avec les clients et a renforcer leur position sur le marché.

Figure 8 : L'indice algérien de satisfaction de client dans I’industrie ALCSI
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Ces modeles partagent plusieurs points communs dans I'analyse des antécédents de la satisfac-
tion des clients. Tous ces modeles intégrent des variables clés telles que la qualité percue, la
valeur percue et les attentes des clients comme principaux antécédents influencant la satisfac-
tion. La qualité percue est souvent mesurée par I'évaluation des attributs spécifiques des pro-
duits ou services, tandis que la valeur percue est une évaluation du rapport qualité-prix. Les
attentes des clients sont également cruciales, car elles déterminent la référence contre laquelle
les performances actuelles des produits ou services sont jugées. En outre, ces modeles incluent
généralement des facteurs comme l'image de marque et la satisfaction antérieure, qui peuvent

moduler les perceptions actuelles des clients. En analysant ces antécédents, les modeles four-
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nissent une compréhension approfondie des dynamiques de satisfaction, permettant aux entre-
prises et aux gouvernements de cibler les domaines d'amélioration pour optimiser I'expérience
client et renforcer la fidélité.

Les modeles d'indice de satisfaction client ont été largement utilisés a travers le monde, cepen-
dant certains auteurs ont critiqué leur méthodologie. La diversité des méthodes utilisées repré-
sente d'abord un obstacle majeur a la comparaison des niveaux de satisfaction entre les diffé-
rents pays (Grigoroudis et al., 2008). Malgré le fait que les modéles suédois et américains uti-
lisent la modélisation par équations structurelles pour identifier les principaux facteurs de la
satisfaction, leur niveau d'analyse demeure peu pratique. Effectivement, ces modéles sont basés
sur des variables cachées qui ne sont pas directement visibles, ce qui restreint la possibilité de
générer des informations détaillées et exploitables (Bruhn & Grund, 2000).

Les relations entre les variables (antécédents et conséquences) dans ces modeéles sont
considérées comme faibles empiriqguement (et/ou) conceptuellement, et les effets entre
certaines composantes ne sont pas significatifs dans certains secteurs industriels (comme c'est
le cas pour I'ACSI et I'ECSI) (Jhonson et al, 2001).

Dans plusieurs pays, tels que la Turquie (Turkyilmaz et al, 2013), I'lran (Askariazad &
Babakhani, 2015), la Gréce (Sarantidou, 2017), I'Espagne (Pastor Tejedor et al, 2018) et la
Pologne et En Lituanie (Biesok & Wyrdd-Wrobel, 2018), le modele de I'indice européen de
satisfaction de client (ECSI) a éte efficace pour évaluer la performance des entreprises en se

basantsur la satisfaction des clients.

SECTION 2 : CADRE CONCEP TUEL

Dans cette partie, nous allons évoquer le cadre conceptuel de cette étude, ou on va définir les
différents modeles des barometres ou des indices de satisfaction de clients et leurs composantes,
ainsi la méthode utilisée pour mesurer chaque variable. D’abord, nous allons définir bri¢vement
la satisfaction de client, ensuite, la qualité service puis nous allons passer vers la définition

détaillée de chaque barométre/ indice.

1. La mesure barométrique de la satisfaction client :

Depuis longtemps, la satisfaction des clients est considérée comme un enjeu stratégigque essen-
tiel pour les entreprises. Devant l'augmentation de la compétition, il est devenu essentiel d'amé-
liorer les approches pour évaluer cette satisfaction, qui est essentielle pour fidéliser les clients
et garantir la durabilité des entreprises (Bennabi, 2013). C'est dans cette situation que les pre-

miers indicateurs ou barometres nationaux de satisfaction client ont vu le jour, a partir de la fin
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des années 80. La Suede a été pionniéere dans ce mouvement en 1989 en langant son barometre
fondateur (Ngo, 2015). En 1992, I'Allemagne a adopté un indice distinct, sans modele structu-
rel, axé sur trois éléments : satisfaction globale, perception de la qualité et volonté de réachat
(Bruhn & Grund, 2000).

Selon Fornell et al. (1996), les Etats-Unis ont développé leur propre indice en 1994 en s'inspi-
rant du modele suédois tout en y ajoutant la variable « qualité percue ». Deux ans plus tard, la
Norvége a présenté une version améliorée qui incluait notamment le prix, le traitement des
réclamations en tant qu'antécédents et les conséquences en termes d'image/engagement (John-
son et al., 2001). Dans le contexte européen, les initiatives ont continué avec la mise en place
en 1997 d'un indice paneuropéen, également base sur les barometres suédois et américains, mais
qui considére I'image comme un indice de satisfaction (Biesok & Wyrdd-Wrdbel, 2018 ). En
1998 Hong Komg a développé leur indice en s'inspirant des modeles précédents, ou il intégre
les caractéristiques des consommateurs comme affectant leurs attentes et évaluations. La qualité
percue est analysée en deux composantes : fiabilité et personnalisation, comme I'ACSI.

Inclut le concept de "voix du client™ pour capturer les réactions des consommateurs satisfaits/in-
satisfaits.

La fidelité du client est la variable de résultat final, comme dans I'ACSI et le SCSB. Par la suite,
la Suisse a élaboré son propre indice en 2000, trois variables principales a retenir : la satisfac-

tion, la communication avec le client et la fidélité (Bruhn & Grund, 2000).

2. Les composantes des indices/baromeétres de satisfaction de client :

Les mode¢les et les indices de satisfaction de clients se différent d’une région a une autre en
termes de composante, c’est pourquoi nous allons définir ces composantes afin de pouvoir bien

mener la présente étude.

2.1. La qualité percue :
La qualité percue est la combinaison de toutes les caractéristiques d'un produit ou service qui
contribuent a l'opinion qu'en a le consommateur, elle est subjective et dépend de l'individu et
elle résulte de la comparaison entre la perception qu'un consommateur a de la qualité d'un pro-
duit ou service et ses attentes initiales a I'égard de celui-ci, et n d'autres termes, elle est basée
sur la différence entre ce que le consommateur attendait et ce qu'il a effectivement regu
(ABAAOUKIDE, 2018). Selon (Zeithaml et al, 1988), la qualité percue peut étre définie

comme une ¢évaluation globale de la supériorité ou de I'excellence d'un produit, ou comme le
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résultat d'une comparaison entre les perceptions du client de la performance de 1'entreprise et
ce qu'il considére comme le service offert, ainsi ils soulignent qu'elle résulte d'une différence
entre les attentes et les perceptions du client. De plus, (Berry et’al, 1990) indiquent que la qua-
lité¢ percue par un client est le fait d’évaluer son expérience récente de consommation d’un
produit, elle dépend essentiellement de deux facteurs principaux, a savoir la personnalisation
du produit ou du service pour répondre aux besoins spécifiques du client et la fiabilité de l'offre
de l'entreprise, qui doit étre uniforme et sans défauts. En effet, la qualité pergue résulte de I'éva-
luation que fait le client de la capacité de I'entreprise a fournir un produit ou un service qui
répond parfaitement a ses besoins, tout en garantissant une offre fiable et de qualité constante

(Askariazad & Babakhani, 2015).

Le modéle SERVQUAL, développe par Zeithaml, Berry et Parasuraman en 1988, est utilisé
pour mesurer la qualité percue dans le secteur des services. Cependant, J. Joseph Cronin et
Steven A. Taylor ont identifié certaines limites de ce modéle et ont proposé une alternative
appelée SERVPERF.

Selon Kalthom Abdullah (2012), Cronin et Taylor ont réalise une analyse factorielle confirma-
toire qui a révélé que les cing dimensions du SERVQUAL n'étaient pas pertinentes. Sur la base
de ces résultats, ils ont suggéré une echelle unidimensionnelle, SERVPERF, pour évaluer la
performance des entreprises de service. Cette échelle comprend des critéres communs a quatre
domaines de services : la restauration rapide, le nettoyage a sec, les opérations bancaires et la

dératisation.

D'aprés Audrey Gilmore (2003), afin de démontrer que le SERVPEREF est l'outil le plus appro-
prié pour mesurer la qualité percue du service, Cronin et Taylor ont comparé le SERVPERF au
SERVQUAL.

. Les.résultats de ces.comparaisons ont permis aux.chercheurs de constater que les perfor-
mances des attributs.et les attentes sont.redondantes quand il s’agit d’évaluer la qualité du.ser-
vice percue. En conséquence, les.auteurs ont conclu que.le SERVPERF est meilleur.que le
SERVQUAL. Toutefois, le SERVPERF a fait.lui aussi objet de.plusieurs critiques. Dans leurs
tentatives.de.prouver la supériorité.du SERVPERF sur le SERVQUAL (MEZIANE, 2016)

H1 : La qualité de service pergue influence la satisfaction des clients de Ooredoo ?

27




2.2. La valeur percue :
D’aprés Monroe, la valeur pergue par l'acheteur est représentée par la balance entre les béné-
fices qu'il anticipe de l'utilisation du produit et les cotits pergus liés a I'achat du produit (sacri-
fice), tels que le prix ou les efforts requis pour acquérir le produit ( Hu , Kandampully, & Juwa-
heer, 2009). De leur part, McDougall et Levesque (2000) ont défini la valeur pergue comme
étant les avantages que les clients estiment recevoir par rapport aux colits qu’ils vont payer pour
I’acquisition et la consommation du produit, autrement dit, la valeur percue est le résultat de
I'évaluation subjective que fait le client des avantages qu'il peut obtenir en utilisant un service,

en regard des coflits qu'il doit supporter pour y accéder ( Kaveh, Mosavi, & Ghaedi, 2012 ).

Ulaga & Chacour, considerent la valeur per¢ue comme l'acte d’évaluer d’une manicre globale
l'utilité d'un produit en termes de rapport entre les bénéfices obtenus et les colits engagés pour
y accéder (Ulaga & Chacour, 2001). Ainsi, la définition la plus communément admise de la
valeur percue est celle proposée par (Zeithaml et al, 1988), qui considére les avantages écono-
miques globaux qui découlent de I'efficacité d'un produit. De plus Sheth, Newman et Gross
dans leur recherche menée en 1991, soutiennent que la valeur percue concerne les valeurs de
calcul qui expliquent pourquoi le consommateur décide ou non d'acheter un produit donné, et
en d'autres termes, la VP cherche a expliquer les raisons pour lesquelles un consommateur est
prét a payer un certain prix pour un produit ou a renoncer a l'achat en raison du coft pergu. (

Waheed & Hassan, 2016).

La mesure de la valeur pergue a été étudié¢ par Sweeny et Soutar en 2001, ou ils ont pu proposer
une échelle de mesure de la valeur pergue qui se compose de 4 dimensions consistant 19 items

dont (Sweeny & Soutar, 2001) :

- Il maiderait a me sentir acceptable

- Il'améliorerait la facon dont je suis percu Valeur sociale
- Il ferait bonne impression sur d'autres personnes

- Il donnerait a son propriétaire une approbation social

- Le service a une qualité consistante n
- Ilaun niveau de qualité acceptable \Valeur fonctionnelle (Qualité/Performance

S

- Il ne durerait pas longtemps
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- Il a des performances constantes

- Il est un service que j’apprécierais -

- Il me donnerait envie de l'utiliser

- Il'est un service que je me sentirais a l'aise d'utiliser — Valeur émotionnelle
- Il me ferait me sentir bien

- 1l me procurerait du plaisir
- Ilest d'un prix raisonnable
- Il offre un bon rapport qualite-prix L Valeur fonctionnelle

- Il est un bon service par rapport a son prix (Prix/Valeur pour ’argent)

- Il serait économique

Pour cette variable I’hypothése suivante est proposée :

H2 : La valeur pergue influence la satisfaction des clients de Ooredoo ?

2.3. Les expectations du client :
Les expectations du client ou autrement dit les attentes du client se référent aux prévisions qu'il
a du produit avant de l'acheter, qui sont influencées par les campagnes de promotion menées
par l'entreprise, les recommandations ou expériences antérieures avec le produit ou le fournis-
seur (Bayol, De la Foye, Tellier, & Tenenhaus, 2000). Les attentes des clients sont liées aux
perceptions préalables que chaque client individuel a formées concernant le produit ou I'entre-
prise, ils peuvent étre influencées par ses expériences passées, ses croyances et sa vision ( Gri-
goroudis & Siskos, 2004). Anderson, Fornell et Lehmann (1994), ont précisé que les attentes
sont a la fois basées sur des expériences passées et des anticipations futures, et que ces dernieres
reflétent la qualité et la fiabilité¢ attendues de l'offre proposée (Hult et al, 2019). Le concept
d'expectations du client se base essentiellement sur l'expérience antérieure du client avec les
produits ou services de l'entreprise, cette notion permet d'évaluer les attentes des clients quant
a la qualité globale de l'offre, la qualité spécifique des produits ou services, ainsi que la satis-

faction de leurs besoins personnels (Turkyilmaz & Ozkan, 2007).
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Cette variable est mesurée selon (Chen et al, 2015) par trois dimensions a savoir :

- Attentes générales en matiere de qualité
- Attentes en matiere de crédibilité

- Attentes en matiére de prix.

H3 : Les expectations des clients influencent la satisfaction de clients de Ooredoo

2.4. L’image :

L’image est ’impression que frome le client dans son esprit a propos d’une firme, elle désigne
I’image de I’entreprise dans la pensée ou I’esprit du client c’est-a-dire qu’est-ce qu’il a comme
idée a propos de cette entreprise (Askariazad & Babakhani, 2015). Les entreprises cherchent a
construire une image positive qui reflete leur fiabilité, leur professionnalisme et leur capacité a
innover en ajoutant du prestige a l'expérience de consommation de leurs produits ou services
(Turkyilmaz et al, 2013). Ainsi, l'image, selon Andreassen et Lindestad (1998), représente la
réputation de I'entreprise, de son produit et/ou de son service aupres des clients dont cette répu-
tation est forgée dans l'esprit du client a travers la communication avec les clients potentiels et
leur expérience d'utilisation du produit et/ou du service et son amélioration contribue a renforcer
l'excellence de I'organisation (Tejedor et al, 2018). La définition de 1'image d'une entreprise
repose sur les perceptions qu'elle crée chez les consommateurs et qui sont reflétées par les as-
sociations que ces derniers retiennent en mémoire (SLONGO & VIEIRA, 2007). Cette variable
est mesurée selon (Chen et al, 2015) par trois dimensions dont :

- Image genérale de I'entreprise/de la marque

- Popularité de I'entreprise/de la marque

- Réputation de I’entreprise/marque

H4 : L’image corporatif influence la satisfaction des clients de Ooredoo.

2.5 Le traitement des réclamations :

Selon (Chebat & Slusarczyk, 2005), le processus de traitement des réclamations implique des
interactions entre le client insatisfait et le fournisseur de services en question ou ces interactions
peuvent conduire a la mise en place de méthodes de compensation visant a répondre aux attentes
du client. Le traitement adéquat des réclamations permet a une entreprise de maintenir la satis-
faction de ses clients et de diagnostiquer les éventuels problémes dans sa gestion. En effet, une

gestion efficace des réclamations contribue a fidéliser les clients récupérés (HAMMOUCHE et
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al , 2021). La norme ISO 10002 (2018) indique que les informations obtenues grace au traite-
ment des réclamations peuvent étre utilisées pour améliorer les produits, les services et les pro-
cessus d'une organisation. Ainsi selon cette norme, un traitement efficace des réclamations peut
¢galement renforcer la réputation d'une organisation, quel que soit son secteur d'activité ou sa
taille, ce qui explique I’importance du processus de traitement des réclamations.

La mesure de cette variable selon (Jhonson et al, 2001) en se basant essentiellement sur deux
dimensions dont : la compensation qu’offre I’entreprise et le comportement des employés (po-
litesse et respect) avec vous quand vous avez une réclamation. Pour cette variable I’hypothese

suivante est proposee :

HS5 : Le traitement des réclamations influence la satisfaction des clients de Ooredoo.

2.6. Leprix:
Le prix est un moyen de communiquer la valeur que l'entreprise souhaite attribuer a sa marque
et a ses produits (Kotler et al, 2016). Selon (Simon & Fassnacht, 2019) le prix d'un produit
correspond a la quantité d'argent qu'un acheteur doit payer pour obtenir une unité d’un produit.
Du point de vue du consommateur, ce qui est abandonné ou sacrifié¢ pour obtenir un produit est
appelé le prix (Desmet & Zollinger, 1997) p21. Ainsi, les ¢éléments clés du prix, a savoir le prix
objectif, le prix pergu et les sacrifices non monétaires percus sont identifiés par (Zeithaml,

1988). Pour cette variable 1’hypothése suivante est proposée :

H6 : Le prix influence la satisfaction des clients de Ooredoo.

2.7. La satisfaction client :

La satisfaction client a été un sujet de recherche pour plusieurs chercheurs depuis son appari-
tion ( KHADDOUJ & ZAROU , 2020). Plusieurs définitions ont été¢ donné a ce concept "qui
est considéré comme un indicateur clé pour avoir plus de compétitivité. Commengant d’abord
par la définition de (Kotler et al, 2016) qui ont indiqué que la satisfaction d'un individu envers
un bien ou un service consommeé peut €tre déterminée par sa comparaison entre la performance
percue et ses attentes initiales. Lorsque la performance est inférieure aux attentes, le client est
dégu et insatisfait, en revanche, si la performance est correspondante aux attentes, le client est
satisfait, et si la performance dépasse les attentes, le client est tres satisfait, voire enchanté (Ko-
tler et al, 2016). La satisfaction client peut étre considérée comme un ressenti agréable résultant
d'une expérience positive avec un produit ou un service. Selon la définition du dictionnaire

Larousse, il s'agit d'un état de contentement et de joie qui découle notamment de la réalisation
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d'un désir ou d'un souhait (NGANKOU & BOUABLE , 2020). D’une autre part, Evrard (1993),
a désigné que la satisfaction correspond a un état psychologique qui peut étre mesuré et qui

résulte d'une expérience de consommation d’un bien ou un service (Berard, 2022).

2.8. Les réclamations clients :
Selon la norme ISO 10002 (2018) qui concerne des lignes directrices pour le traitement des
réclamations clients, I’encouragement les retours d'information des clients, y compris les récla-
mations, en cas d'insatisfaction, peut contribuer a renforcer leur fidélité et leur engagement en-
vers la firme, tout en améliorant sa compétitivité sur les marchés nationaux et internationaux.
Le comportement de réclamation des clients se manifeste par la demande d'information, de
rectification et/ou de compensation adressée a I'entreprise, en réponse a une insatisfaction, de
ce fait la gestion de ces réclamations représente une opportunité pour l'entreprise d'identifier et
de corriger les causes profondes des problémes exprimés par les clients (Sabadie et al, 2006).
Crié et Ladwein ont considéré le comportement de réclamation comme un phénomeéne post-
achat qui résulte d'un acte de consommation donné et qui apparait chez le consommateur
lorsqu’il confronte une expérience générant une insatisfaction d’un degré important. Cette in-
satisfaction est suffisamment marquante pour ne pas €tre assimilée psychologiquement ou elle
ne peut pas étre oubliée d’une maniere rapide (ABAAOUKIDE, 2016). Ainsi, selon (Jacoby &
Jacard, 1981), la réclamation référe a une action menée par un individu qui entraine la trans-
mission a une entreprise, les éléments négatifs relatifs a un produit ou a un service fourni par

cette derniere.

Tableau 2: Récapitulatif des hypothéses

N° Hypothese Dimensions de la variable indépondante

La qualité de service percue in- | La tangibilité

fluence la satisfaction client. La fiabilité

L’assurance

La réactivité

L’empathie

La valeur percue influence la satis- | La valeur fonctionnelle (performance/qualité)

faction client. La valeur émotionnelle

La valeur sociale

. Les expectations des clients in- | Attente en matiere de qualité

fluencent la satisfaction client Attente en matiére de crédibilité
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Attente en matiere du prix

H4 L’image corporative influence la | Image générale de I’entreprise
satisfaction client. Popularité
Réputation
H5 Le traitement des réclamations in- | Le comportement de ’entreprise
fluence la satisfaction client Le comportement des employés
H6 Le prix influence la satisfaction

client

La valeur fonctionnelle (argent/prix)

Source : ce tableau est élaboré d’un effort personnel par nous-méme.
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Figure 9 : Model Conceptuel proposé
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CHAPITRE III
CHAPITRE METHODOLOGIQUE




1. Objectif de I’étude :

Dans ce chapitre méthodologique de notre travail, nous allons présenter I’objectif de notre
¢tude, ainsi que 1’approche méthodologique suivie et la méthode et 1’outils de collecte de
données. De plus nous allons présenter la méthode d’échantillonnage et I’échantillon de notre

¢tude et le test de la fiabilité du questionnaire utilisé et les échelles utilisées.

Pour cela nous avons basé notre étude sur des études faites auparavant dans le monde entier,
nous allons suivre le méme chemin en optant pour 1’approche quantitative afin de pouvoir

déterminer les antécédents de la satisfaction dans le contexte pour le cas de Ooredoo Algérie.

3. Approche méthodologique :

La présente étude a pour but de déterminer les antécédents de la satisfaction client dans un
contexte de service en Algérie. Dans cette étude L’approche quantitative est I’approche unique
qui peut étre utilisée dans le cas des études de la satisfaction de la clientéle, c’est pourquoi dans
notre étude des ¢éléments qui impactent sur la satisfaction des clients de Ooredoo nous avons
choisi d’utiliser ’approche quantitative pour la partie empirique de cette étude afin de pouvoir

faire la mesure des relations existantes entre les variables de notre recherche.

4. Méthode et outil de collecte de données :

Dans la présente recherche, nous avons opté pour la méthode quantitative a travers le sondage
par questionnaire pour collecter les données nécessaires pour notre étude. Les rubriques du
questionnaire ainsi que les échelles utilisées pour la mesure de nos variables de recherche citées
auparavant dans le cadre conceptuel seront présentés dans cette partie

3.1. L’échelle de Likert :
Pour la mesure de nos variables nous avons opté pour 1’échelle d’attitude de Likert de cinq

points, qui est présentée dans le tableau qui suit :

Tableau 3: L'échelle de Likert de cing points

Pas du tout Pas d’accord Neutre D’accord Tout a fait
d’accord d’accord
1 2 3 4 5

Source : Elaboré a travers des efforts personnels a 1’aide (Joshi, 2015)
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Pour I’évaluation de I’échelle de Likert, le tableau suivant indique les champs de la

moyenne de 1’échelle de Likert de cinq points :

Tableau 4:Les champs de la moyenne de I'échelle de cing de Likert

Le champ de la moyenne Evaluation
[1,1.8] 1 Deal.8 Pas du tout d’accord
[1.9,2.6] 1.9Dea2.6 Pas d’accord
[2.7 ,3.4] 27Deal3.4 Neutre
[3.4,4.2] 3.4Dea4d.?2 D’accord
[4.3, 5] 43Deal Tout a fait d’accord

Source : Elaboré a travers des efforts personnels a I’aide de (Joshi, 2015)

3.2. Le questionnaire :

Le questionnaire de cette étude est posé en deux langues, langue frangaise et langue arabe
voi(ANNEXE A er ANNEXE B) pour faciliter la compréhension aux répondants et il se

compose de quatre rubriques qui sont structurées comme suit :
- Admissibilité (AD) :

Dans cette rubrique des questions d’admissibilité seront posées afin de savoir si le répondant
est ciblé par cette étude et il y a 2 questions une fermée ou la questions ‘AD1’est dichotomique
et exige une réponse par ‘oui’ ou ‘non’ pour savoir si le répondant ont une expérience avec la
marque Ooredoo et ce sont des questions de filtrage, la 2eme questions ‘AD2’ est une question
a choix multiple ou le répondant doit choisir une seule réponse parmi 2 réponses proposées

(particulier — entreprise ),pour connaitre le type de client de cette marque .
% Variables de la recherche :

Dans cette rubrique les questions qui sont liées principalement a notre recherche seront posées.

Cette rubrique se compose de onze questions et sont les suivantes :
L’image corporative :

Cette question se compose de quatre affirmations (IGE1, IGE2, PE1, RE1) ou le répondant doit
choisir une parmi les cingq réponses proposées, qui sont structurées selon I’échelle de cinq de
Likert ou 1 désigne ‘Pas du tout d’accord’ et 5 désigne ‘tout a fait d’accord’, afin de savoir
’avis du client sur I’'image corporatif de Ooredoo’. Ci-dessus un tableau qui représente 1’échelle

de mesure utilisée pour cette variable :
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Tableau 5:Les échelles de mesure pour la variable 'Image corporatif

Variable Dimension Items Source

Image géné- | 1- Ooredoo I'un des princi-
rale de I'entre- | paux opérateurs de télé-
prise communications en Algérie

2- L’entreprise propose des _

services et offres crédibles (Chen
Image etal
corporative Popularité de | 1- Ooredoo est une marque 2015’)
I'entreprise renommée.

Réputation de | 1-L’entreprise Ooredoo a

I’entreprise une bonne réputation.

Source : Elaboré a travers des efforts personnels
- Les expectations des clients :
Cette question est posée sous forme de trois affirmations (AGQI1, AMCI1, AMPI) sur les at-
tentes des clients de la marque, et elle exige les mémes réponses que la question précédente qui

sont structurées selon 1’échelle de Likert. Ci-dessus un tableau qui représente 1’échelle de me-

sure utilisée pour cette variable :

Tableau 6:Les échelles de mesure pour la variable "Expectations des clients

Variable Dimension Items Source

Attentes @géné- | 1-Vos attentes en ma-

rales en matiére | tiere de qualité des ser-

de qualité vices de Ooredoo ont été
atteints
Attentes en ma- | 1-Les services de Oore-
. ] o ) (Chen
Expectations tiere de crédibi- | doo vous semblent cré- et al
des clients ’
lité dibles 2015)

Attentes en ma- | 1-Vos attentes en ma-
tiere de prix tiére prix ont été con-
firmé aprés la visite du

site web Ooredoo

Source : Elaboré a travers des efforts personnels
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- La qualité de service percue ; ‘SERVPERF’

La question qui concerne la qualité de service pergue est devisée en cinq dimensions a savoir :
la tangibilité (TG1, TG2), la fiabilité (FIA1, FIA2, FIA3), I’assurance (ASS1, ASS2, ASS3),
la réactivité¢ (RT1, RT2) et I’empathie (EMP1, EMP2, EMP3) (voir tableau -11-) et nous avons
opté pour la méme échelle de mesure de Likert. Ci-dessus un tableau qui représente 1’échelle

de mesure utilisée pour cette variable :

Tableau 7:Le échelles de mesure pour la variable 'Qualité de service pergue

Variable Dimension ltems Source

Tangibilité 1- Ooredoo dispose

d’équipements trés

modernes (J. Joseph
. ) Cronin et
2- Les installations phy- Steven A.
siqgues de Ooredoo Taylor
(L’atmosphére et le dé- (1992)

cor) sont visuellement

attrayantes
Fiabilité 1- Ooredoo me fournit

des services dans

I’heure promise

2- QOoredoo traite mes

Qualité . .
de problémes avec effica-

service cité

percue 3- Ooredoo tiennent mes

plaintes de facon fiable

Assurance 1- Je fais confiance a
Ooredoo

2- Je suis en mesure de
me sentir en sécurité
dans mes transactions
avec Ooredoo

3- Jai confiance dans la
qualité des services de

Ooredoo
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Réactivité 1- Le personnel de Oore-
doo est toujours dis-
posé a m'aider en cas
de probléme avec les
services

2-  Le personnel de Oore-
doo est compétent, ca-
pable de répondre ra-
pidement et efficace-

ment & mes questions

Empathie 1- Le personnel de Oore-
doo écoute attentive-
ment mes besoins et me
donne une attention
personnelle qui me
convient

2-  Le personnel de Oore-
doo est accueillant et
toujours souriant

3- Le personnel de Oore-
doo agit avec politesse

Source : Elaboré a travers des efforts personnels

- La valeur percue :

La question de la valeur percue est devisée en trois dimensions dont : valeur fonctionnelle(qua-
lité/performance) et elle est posée sous forme de cinq propositions (VFQ1, VFQ2, VFQ3,
VFQ4) ;la valeur émotionnelle qui contient (VE1, VE2, VE3, VE4)et la valeur sociale qui est
représenté en (VS1, VS2, VS3) (voir tableau-12-), et I’échelle de mesure est celle de Likert de
5 aussi, nous avons gardé I’échelle de la valeur fonctionnelle (prix/valeur pour argent) pour
mesurer la variable prix indépendamment de la valeur pergue pour bien mesurer cette dernicre
et ne pas faire une confusion entre elle et entre la valeur pergue dans le modéle que nous allons

¢laborer. Ci-dessus un tableau qui représente I’échelle de mesure utilisée pour cette variable :
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Tableau 8:Les échelle de mesure de la variable 'Valeur per¢ue’

Variable Dimension Items Source
Valeur 1. Les services of-
Fonctionnelle (Qua- ferts par Oore-
Vale o doo sont d'excel- (Sweeny
lité/Performance) lente qualité.
ur 2. Ooredoo propose &
pere des solutions per- soutar,
ue formantes et 2001)
fiables.
3. La qualité glo-
bale des offres

d'Ooredoo est su-
périeure a celle
de ses concur-
rents.

4. Ooredoo se dis-
tingue par la qua-
lité de son réseau
et de ses infras-
tructures.

Valeur

1. J'¢éprouve un sen-
timent de bien-
étre en utilisant
les services
d'Ooredoo.

2. Ooredoo me pro-
cure du plaisir et
de la satisfaction.

3. Mon expérience
avec Ooredoo est
agréable et posi-
tive.

4. Utiliser Ooredoo
me met de bonne

Emotionnelle

humeur.

Valeur 1. Les services
d'Ooredoo me
permettent d'im-
pressionner mon
entourage.

2. [Utiliser les ser-
vices d'Ooredoo
me permet de
rester connecté
avec les per-
sonnes impor-
tantes pour moi.

3. Ooredoo me
donne les
moyens de com-
munication pour
entretenir mes

Sociale
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relations so-
ciales.

- Leprix:

Source : Elaboré a travers des efforts personnels

La variable prix, comme nous avons cité auparavant, va étre mesurée a travers les items de la

dimension la valeur fonctionnelle (prix/valeur pour 1’argent) qui se compose de quatre expres-

sions (VFP1, VFP2, VFP3, VFP4) et qui sont présenté dans le tableau suivant

Tableau 9:Les échelles de mesure de la variable ‘Prix’

rapport qualité-prix

3-Ce sont des bons produits
par rapport a leurs prix.

4- Au prix indiqué les ser-
vices de Ooredoo sont éco-

nomiques.

Variable Dimension Items Source
Valeur  fonc- | 1-Les prix des services et
tionnelle  (va- | offres Ooredoo sont raison-
Prix leur pour P’ar- | nables. (Sweeny &
] Soutar,
gent/prix) 2- Ooredoo offre un bon 2001)

Source : Elaboré a travers des efforts personnels

- Le traitement des réclamations :

Cette question contient quatre affirmations qui sont devisées sur deux dimensions et sont les

suivantes : La compensation qu’offre I’entreprise (CE1, CE2) et Le comportement des employés lors

de la réclamation (CEMP1, CEMP2) et ainsi nous avons utilisé 1’échelle de Likert de 5 pour la mesure

de réponse. Ci-dessus un tableau qui représente 1’échelle de mesure utilisée pour cette variable :
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Tableau 10:Les échelles de mesure pour la variable 'Traitement des réclamations'

Variable Dimension Items Source
La compensation | 1-: L’indemnisation que
qu’offre D’entre- | Ooredoo offre est satis-
prise faisante
2-. Le service client de
Ooredoo est toujours a
I’écoute aux réclama-
T;C;'f;ze tions de ses clients (Jhonson
réclamati Le comporte- | 1-Les employés de Oore- ;;001/’)

ons

ment des em- | doo traitent les réclama-

ployés lors de la | tions avec politesse.
réclamation 2-Les employés de Oore-
doo traitent les réclama-
tions des clients avec

respect.

Source : Elaboré a travers des efforts personnels

Questions de la satisfaction (SAT) :

Cette rubrique contient deux questions qui concernent la satisfaction des clients ou SAT1 est
une question fermée de type échelle dont le répondant doit choisir une seule réponse sur une
échelle numérique de 1 a 10 et SAT2 est une question ouverte ou le répondant est libre dans sa

réponse a propos les critéres qui peuvent augmenter le niveau de sa satisfaction.

La fiche signalétique du répondant (FS) : cette rubrique est consacrée pour les questions qui
sont liées aux informations du répondant et elle contient cinq questions, une question dichoto-
mique (FS1 le genre), 3 questions a choix multiple (FS2 I’age et FS3la profession, FS4 le niveau
d’instruction) et une derniere question a sélectionner (FSS5 la région)

4. L’échantillon de I’étude et I’échantillonnage :

La présente partie de notre chapitre méthodologique est consacrée a la présentation de notre
population sur laquelle I’étude a été élaborée ainsi que la méthode d’échantillonnage que nous

avons adopté pour désigner la taille d’échantillon appropriée pour notre étude.
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4.1. La population :
La population que nous avons ciblé par notre étude sont les clients de Ooredoo. 13,10 millions

d'abonnés au 31 décembre de 2023 (documents interne de 1’entreprise)

4.2. La méthode d’échantillonnage :
Nous avons opté pour la méthode d'échantillonnage non probabiliste, et plus spécifiquement la
méthode d'échantillonnage non probabiliste par convenance. Cette approche s'est imposée étant
donné la difficulté d'identifier individuellement les clients et le fait que notre population soit

infinie.
4.3. Taille d’échantillon :

Pour calculer notre taille d’échantillon nous avons utilisé le site ‘Survey Monkey’ qui est
spécialisé dans le calcul de la taille d’échantillon pour les enquétes par questionnaire avons saisi
la marge d’erreur 6,2 et ’intervalle de confiance est de 95% et nous avons eu la taille de notre

échantillon qui est estimée a 250.

5. Les modalités et les pratiques de I’enquéte :
Dans cette partie, les modalités et les pratiques de notre enquéte seront présentés ; tels que la

durée dans laquelle I’étude a été effectuée et comment le questionnaire a été administré et nous

allons ainsi présenter les méthodes que nous avons utilisé pour I’analyse des données collectées.

5.1. L’administration du questionnaire :
Pour I’administration du questionnaire, nous 1’avons distribué en ligne en utilisant la plateforme
Google Forms, ou le questionnaire a été partagé en ligne, a travers les réseaux sociaux Facebook

et LinkedIn
5.2. La durée de I’enquéte :

L'enquéte a consisté a collecter des données sur différentes régions d'Algérie, a eu lieu du

11/05/2024 au 16/05/2024

5.3. Les tests de fiabilité :
Pour vérifier la fiabilité des échelles que nous avons utilisé dans notre étude, nous avons fait le
test de Alpha sur SPSS, ou nous interprétons les résultats de ce test selon George and Mallery

(2003) comme suit (Gliem & Gliem, 2003) :
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- Coefficient de Alpha-Cronbach inférieure a 0.5 : la fiabilité des échelles est inaccep-
table.

- Coefficient de Alpha-Cronbach est entre 0.5 et 0.6 : la fiabilité des échelles de mesure

utilisées est faible.

- Coefficient de Alpha-Cronbach se situe entre 0.6 et 0.7 : la fiabilité des échelles est

questionnable.

- Coefficient de Alpha-Cronbach est entre 0.7 et 0.8 : la fiabilité des échelles de mesure

utilisées est acceptable.

- Coefficient de Alpha-Cronbach est entre 0.8 et 0.9 : la fiabilité des échelles de mesure

utilisées est bonne.

- Coefficient de Alpha-Cronbach est supérieure a 0.9: la fiabilité des echelles de mesure

utilisées est excellente.
e L’image corporative :

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach Nombre d’éléments

0,939 6
Source : Sorties SPSS

Le coefficient de Alpha-Cronbach pour la variable ‘image de I’entreprise’ est de 0,939 est donc

supérieur a 0,7 ce qui veut dire que la fiabilité de notre échelle est excellente.
e Les expectations des clients :

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach Nombre d’éléments

0,71 3

Source : Sorties SPSS

Le coefficient de Alpha-Cronbach pour la variable ‘expectations des clients’ est de 0,71 ce qui

veut dire que la fiabilité de notre échelle est acceptable.
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e La qualité de service pergue :

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach Nombre d’éléments

0,89 13
Source : Sorties SPSS

Le coefficient de Alpha-Cronbach pour la variable ‘qualité de service percue’ est de 0,89 est

donc supérieur a 0,7 ce qui veut dire que la fiabilité de notre échelle est bonne.
e Lavaleur pergue :

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach Nombre d’éléments

0,867 11

Source : Sorties SPSS

Le coefficient de Alpha-Cronbach pour la variable ‘valeur percue’ est de 0,867 est donc supé-

rieur a 0,7 ce qui veut dire que la fiabilité de notre échelle est bonne.
e Leprix:

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach Nombre d’éléments

0,94 4

Source : Sorties SPSS

Le coefficient de Alpha-Cronbach pour la variable ‘Prix’ est de 0,94 est donc supérieur a 0,7 ce

qui veut dire que la fiabilité de notre échelle est excellente.
e Le traitement des réclamations :

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach Nombre d’éléments

0,867 4

Source : Sorties SPSS
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Le coefficient de Alpha-Cronbach pour la variable ‘traitement des réclamations’ est de 0,867

est donc supérieur a 0,7 ce qui veut dire que la fiabilité de notre échelle est bonne.

6. L’analyse des données :
Aprés avoir faire la distribution du questionnaire et la collecte des données ; une analyse de
ces derniéres est nécessaire, ¢’est pour cela qu’on a opté pour le logiciel IBM SPSS version

27 pour les traitement et I’analyse des données collectées auprés des sondage
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CHAPITRE IV
RESULTATS ET DISCUSSION




SECTION 1 : ANALYSE DES RESULTATS :

Dans ce chapitre nous allons présenter et discuter les résultats que nous avons obtenues apres
I’analyse des données récoltées aupres le sondage que nous avons attribuée. Nous allons pré-
senter en premier lieu les statistiques descriptifs des résultats puis les résultats des test statis-

tiques de régression linéaire multiple et nous allons terminer par la discussion de ces résultats.

1. Statistiques descriptifs :

1.1 Les profiles des répondants :
Nous avons recueilli 280 répondants, les tableaux ci-dessus contient des informations sur les
profils des répondants qui sont les clients de Ooredoo Algérie, leur genre, leur age, leur région

d’habitat, leur niveau d’éducation et leurs professions.
e Le Genre : Sexe des répondants ;

Tableau 11:Le genre des répondants

Genre Fréquence Pourcentage
Homme 154 55%
Femme 126 45%

Totale 280 100%

Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS

Figure 10:Le genre des répondant

femme
45%
homme]
55%

= homme femme

Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS
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D’aprés ce résultat, il est observé que I'échantillon des personnes interrogées est légérement
plus masculin, avec 55% d'hommes contre 45% de femmes. Cela laisse penser que Ooredoo
réussit a attirer une clientéle variée, aussi bien masculine que féminine.

e Les tranches d’age des répondants

Tableau 12:La tranche d’dge des répondants

Tranche d’age Fréquence Pourcentage
Entre 15 et 20 33 11,79%
Entre 20 et 25 109 38,93%
Entre 25 et 30 69 24,64%
Entre 30 et 35 39 13,93%
Autre 30 10,71%
Totale 280 100%

Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS

Figure 11:Le genre des répondants

Entre 15 et 20
12%

autre

Entre 30 et 35 119%

14%

Entre 25 et 300 BEntre 20 et 25
24% 39%

mEntre15et20 w®Entre20et25 wEntre25et30 Entre 30 et 35 autre

Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS

D'apres ce résultat, nous remarquons que la tranche d’age entre 20 et 25 ans est de 38,93%,
celle de 25 a 30 ans est de 24,64% et la fourchette d'age de I'ensemble des répondants varie de
30 jusqu'a plus de 35 ans. Suivant ce résultat, nous pouvons en conclure que les principaux
clients de Ooredoo Algérie sont majoritairement jeunes. Ceci est di surtout aux offres propo-
sées par la compagnie a cette cible particulierement.
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e La profession

Tableau 13: La profession des répondants

La profession Fréquence Pourcentage
Etudiant 97 34,64%
Travaille a son compte 30 10,71%
Employé permanent — secteur | 37 13,21%
privé

Employé permanent —éta- |48 17,14%

tique/secteur public

Femme au foyer 17 6,07%
Employé a temps partiel 30 10,71%
Ne travaille pas/ chdmeur 10 3,4%
Retraité 11 4%
Totale 280 100%

Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS

Figure 12:La profession des répondants
Ne travaille pas/ chémeur Retraité

3% 4%

Employé a temps partiel

11%
etudiant
A =5
Employé permanent —

étatique/secteur public
17%

Femme au foyer
6%

Travaille a son compte
Employé permanent 11%
— secteur privé
= etudiant 13%
® Travaille a son compte
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Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS
. Selon les chiffres présentés, nous pouvons constater que la catégorie professionnelle la plus
représentée parmi les répondants est celle des étudiants, avec 97 individus. Cette forte présence
étudiante témoigne des efforts déployés par Ooredoo pour attirer et satisfaire cette clientéle
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jeune, trés connectée et a la recherche d'offres adaptées a leurs usages et leur budget nous ob-
servons également une part importante d'employés permanents, que ce soit dans le secteur privé
(37 répondants) ou public/étatique (48 répondants). Cette clientele professionnelle active repré-
sente probablement un segment clé pour Ooredoo, avec des besoins spécifiques en termes de
services de communication professionnels, d’autres catégories sont également bien représen-
tées, comme les travailleurs indépendants (30 répondants), les employés a temps partiel (30
répondants) et les femmes au foyer (17 répondants). Cela démontre la capacité de Ooredoo a
toucher une clientele diversifiée, avec des profils et des attentes variés.

e Le niveau d’instruction

Tableau 14: le niveau d'instruction

Niveau d’instruction Fréquence Pourcentage
Université 192 69%
Lycée/ Technique 60 21%
Niveau primaire 10 4%

Niveau secondaire 18 6%

Totale 280 100%

Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS

Figure 13:Le niveau d’instruction
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Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS
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D'apres les données présentées, nous pouvons constater que la grande majorité des répondants,
soit 69% (192 individus), ont un niveau d'éducation universitaire. les clients ayant une forma-
tion universitaire sont susceptibles d'avoir des attentes elevées en termes de qualité de service,
de gamme de produits proposés et d'expérience utilisateur. Ils représentent donc un segment de

clientele clé pour Ooredoo, justifiant I'importance accordée a ce groupe.

e La région d’habitat

Tableau 15:1a région d’habitat des répondants

Wilaya Fréquence Pourcentage
alger 145 51,78571429
Tizi-Ouzou 50 17,85714286
Tipaza 30 10,71428571
Bouira 13 4,642857143
Boumerdes 6 2,142857143
Constantine 5 1,785714286
Blida 4 1,428571429
Djelfa 4 1,428571429
Ain Defla 3 1,071428571
El Oued 3 1,071428571
Guelma 3 1,071428571
Relizane 2 0,714285714
M’sila 2 0,714285714
Oran 2 0,714285714
Bouira 2 0,714285714
Tbessa 1 0,357142857
Tiaret 1 0,357142857
Tindouf 1 0,357142857
Tipasa 1 0,357142857
Sétif 1 0,357142857
Ain timouchent 1 0,357142857
Totale 280 100%

Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS
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Figure 14:la région d’habitat des répondants
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Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS

Pour la question de la région d’habitat, il y avait des répondants de vingt-une wilaya avec la supériorité de la wi-
laya d’Alger’, cela est due a la distribution du questionnaire ainsi que le siége social de Ooredoo qui se situe a
cette wilaya ; les réponses des autres wilayas sont dues a la distribution du questionnaire en ligne sur les réseaux
sociaux.

2. Analyse descriptive de I’étude :

Dans cette partie nous allons présenter I’analyse univariée des données collectées lors de 1’en-
quéte que nous avons menée, ou nous allons en premier lieu présenter les statistiques descriptifs
qui concernent 1’admissibilité puis nous allons présenter les statistiques descriptifs qui concerne
les questions de I’étude. Notant que 91% des répondants ont choisi de répondre en langue fran-

caise et 9% ont choisi de répondre en langue arabe.

1.2 L’admissibilité :

AD1 : Avez-vous une expérience avec Ooredoo ?

Tableau 16:Expérience avec I’entreprise Ooredoo

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Oui 250 89.3%

Non 30 10,7%
Totale 280 100%

Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS
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Les résultats obtenus nous montrent que 81% des répondants ont déja utilisé ou utilisent tou-

Figure 15:expérience avec Ooredoo

Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS

jours Ooredoo et 19% n’ont pas d’expérience avec cet opérateur. Par conséquence cette partie

qui n’a pas une connaissance sur Ooredoo, elle ne sera pas concernée par le reste du question-

naire et seront exclus automatiquement.

AD2 : Quel type de client étes-vous ?

Tableau 17: Le type de clients

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Particulier 275 98,2%
Entreprises 5 1,8%

Totale 280 100%

Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS
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Figure 16 : Le type des clients

M particuliers

entreprise

Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS

Comme les résultats indiquent, la marque Ooredoo est utilisée par les particuliers, ou la majorité

des répondants avec un pourcentage de 98% ont indiqué qu’ils sont des clients particuliers et

2% seulement sont des entreprises

1.3

L’image corporative :

Le tableau suivant indique les statistiques descriptifs de la variable ‘image corporative’

ainsi que la moyenne, 1’écart-type et I’évaluation de chaque item et chaque dimension

puis de la variable.

Tableau 18:/’image corporative

Items Ooredoo est I'un des Ooredoo propose Ooredoo a une bonne Ooredoo est une
principaux opéra- des services et réputation marque renommeée
Modalité teurs de télécommu- offres crédibles
nications en Algérie
Effectif % Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout d’ac- 16 6,4 7 2,8 14 5,6 9 3,6
cord
Pas d’accord 22 8,8 40 16,0 19 7,6 16 6,4
Neutre 42 16,8 37 14,8 47 18,8 46 18,4
D’accord 59 23,6 71 28,4 68 27,2 99 39,6
Tout a fait d’ac- 111 44,4 95 38,0 102 40,8 80 32,0
cord
Totale 250 100,0 250 100,0 250 100,0 250 100,0
Moyenne 3,9 3,82 3,9 3,9
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E-type 1,24 1,18 1,03 1,18
Evaluation D’accord D’accord D’accord D’accord

Moyenne de la di- 3,86 3,9 3.9
mension

Evaluation D’accord D’accord D’accord

Moyenne générale 3.88
de la variable

E-type générale 1.15
de la variable

Evaluation D’accord

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS

Les résultats présentés dans le tableau indiquent que la moyenne des réponses des répondants
sur la premiére préposition Ooredoo est I'un des principaux opérateurs de télécommunications
en Algérie est de 3.9 et dont I’écart type est égale a 1.24 ce qui signifie que la majorité des
répondants sont d’accord de cette premiere préposition et que la moyenne indique la réalité.
Pour la deuxiéme préposition qui concerne la crédibilité des services et offres proposés par
Ooredoo, la moyenne est estimée a 3.82 et son écart-type est estimé a 1,18, ce qui veut dire que
les répondants sont également d’accord de cette préposition. Concernant la troisieme affirma-
tion ‘Ooredoo est une marque renommeée’ dont la moyenne est de 3.89 et I’écart-type est de
1,03, les résultats confirment que les répondants sont d’accord sur cette préposition. La der-
nicres prépositions Ooredoo a une bonne réputation la moyenne est 3.9, et I’écarts-type sont de
1.18, les répondants d’accord de cette affirmation. Et par conséquent la moyenne des trois di-
mensions ‘image générale de I’entreprise’, ‘la popularité de I’entreprise’ et ‘la réputation de
I’entreprise’ sont successivement 3.86, 3.9¢t 3.9, ces résultats indiquent que les répondants sont

d’accord.

Pour I’évaluation générale de la variable image corporatif, et en prenant considération de sa
moyenne qui est de 3.88 et son écart-type qui est de 1.15, nous confirmons que les répondants

sont d’accord du fait que Ooredoo a une bonne image.

1.4 Les expectations des clients :
Le tableau suivant indique les statistiques descriptifs de la variable ‘expectations des

clients’ ainsi que la moyenne, 1’écart-type et I’évaluation de chaque item et de la variable.
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Tableau 19:Les expectations des clients

Items Vos attentes en ma- | Les services de Ooredoo \/os attentes en matiere de prix
tiére de qualité des vous semblent crédibles | ont été confirmé aprés la visite du
services Ooredoo site Web de Ooredoo
Modalité ont été atteints
Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout d’ac- 16 6,4 5 2,0 14 5,6
cord
Pas d’accord 35 14,0 26 10,4 21 8,4
Neutre 25 10,0 83 33,2 79 31,6
D’accord 110 44,0 76 30,4 64 25,6
Tout a fait d’ac- 64 25,6 60 24,0 72 28,8
cord
Totale 250 100,0 250 100,0 250 100,0
Moyenne 3,68 3,64 3,63
E-type 1,18 1,02 1,15
Evaluation D’accord D’accord D’accord
Moyenne générale 3,65
du variable
E-type générale 1,12
du variable
Evaluation géné- D’accord
rale du variable

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS

Les résultats indiqués dans le tableau nous montrent que la moyenne des réponses sur la pre-
miere affirmation qui concerne les attentes des clients en matiere qualité des services de Oore-
doo est de 3.68 et que I’écart-type est de 1,18 ce qui signifie que les répondants sont d’accord.
Pour la deuxiéme préposition ‘Les services de Ooredoo vous semblent crédibles’ la moyenne
est 3.64 et ’écart-type est 1.02, ca veut dire que les répondants sont d’accord, et pour la derniére
préposition qui concerne les attentes en matiere prix la moyenne est 3.63 et I’écart-type est 1,15
donc les répondants sont d’accord de cette affirmation.

Pour la variable ‘expectations des clients’ la moyenne est 3.65 et I’écart-type est 1,12, c’est-a-

dire que les répondants sont neutres.
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1.5 La qualité de service percue :

Les statistiques descriptifs qui concernent la variable ‘qualité de service pergue’ seront présen-

tés dans les tableaux ci-dessus :

15.1 La qualité de service percue (tangibilité) :

Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la dimension ‘tangibilité’ ainsi que sa

moyenne et son évaluation ; et montre aussi la moyenne, 1’écart-type et 1’évaluation de chaque

item de cette dimension.

Tableau 20:La qualité de service percue (tangibilité)

Les installations physiques de Ooredoo

Items Ooredoo dispose d’équipements
trés modernes (L’atmospheére et le décor) sont visuellement
attrayantes
Modalit
Effectif % Effectif %
Pas du tout 23 9,2 10 4,0
d’accord
Pas d’accord 18 7,2 23 9,2
Neutre 39 15,6 33 13,2
D’accord 106 42,4 123 49,2
Tout a fait 64 25,6 61 24,4
d’accord
Totale 250 100,0 250 100,0
Moyenne 3,68 3,8
E-type 1,2 1,04
Evaluation D’accord D’accord
Moyenne de 3,74
la dimension
Evaluation D’accord

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS

Le tableau indique les résultats de la dimension ‘tangibilité¢’ de la variable ‘qualité de service

percue’ ou les moyenne 1’écart-type de la premiere préposition ‘Ooredoo dispose d’équipe-

ments trées modernes’ est 3.68 et 1.2, donc les répondants sont d’accord. Concernant la deuxiéme
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affirmation ‘Les installations physiques de Ooredoo (L’atmosphére et le décor) sont visuelle-

ment attrayantes’ la moyenne est de 3.8 et I’écart-type est 1.04, cela veut-dire que les répondants

sont d’accord.

Par conséquent, la moyenne de la dimension est 3.74, donc les répondants sont d’accord pour

la dimension ‘tangibilité .

15.2 La qualité de service percue (fiabilité) :

Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la dimension ‘fiabilité’ ainsi que sa

moyenne et son évaluation ; et montre aussi la moyenne, 1’écart-type et I’évaluation de chaque

item de cette dimension.

Tableau 21:La qualité de service percue (fiabilité)

Items Ooredoo me fournit des | Ooredoo traite mes pro- Ooredoo tiennent mes plaintes de
services dans ’heure blémes avec efficacité facon fiable
promise
Modalité
Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 10 4,0 15 6,0 12 4,8
d’accord
Pas d’accord 29 11,6 22 8,8 22 8,8
Neutre 31 12,4 57 22,8 59 23,6
D’accord 112 44,8 101 40,4 85 34,0
Tout a fait 68 27,2 55 22,0 72 28,8
d’accord
Totale 250 100,0 250 100,0 250 100,0
Moyenne 3,79 3,63 3,72
E-type 1,09 1,10 1,11
Evaluation D’accord D’accord D’accord
Moyenne de la 3,71
dimension
Evaluation D’accord

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS

Les résultats indiqués dans le tableau ci-dessus indiquent que la moyenne et I’écart-type des

répondants sur la premiére prépositions ‘Ooredoo me fournit des services dans 1’heure promise
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est de 3.79, 1.09 ce qui signifie que les répondants sont d’accord. Concernant les deux préposi-
tions restantes, les répondants ne sont d’accord ou les moyenne sont successivement 3,63 et

3,72 et les écarts-type sont 1,10 et 1,11.

Pour I’évaluation de la dimension, dont la moyenne est de 3.71 donc les répondants sont d’ac-

cords.

15.3 La qualité de service percue (Assurance) :
Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la dimension ‘Assurance’ ainsi que sa
moyenne et son évaluation ; et montre aussi la moyenne, 1’écart-type et I’évaluation de chaque

item de cette dimension.

Tableau 22:La qualité de service percue (Assurance)

Items Je fais confiance a Je suis en mesure de me J’ai confiance dans la qualité
Ooredoo sentir en sécurité dans mes des services de Ooredoo
transactions avec Ooredoo
Modalité
Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 14 5,6 13 5,2 19 7,6
d’accord
Pas d’accord 27 10,8 26 10,4 21 8,4
Neutre 69 27,6 81 32,4 27 10,8
D’accord 100 40,0 71 28,4 102 40,8
Tout a fait 40 16,0 59 23,6 81 32,4
d’accord
Totale 250 100,0 250 100,0 250 100,0
Moyenne 3,5 3,54 3,8
E-type 1,06 1,11 1,19
Evaluation D’accord D’accord D’accord
Moyenne de la 3,61
dimension
Evaluation D’accord

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS

Le tableau ci-dessus indique les résultats qui concernent la dimension ‘assurance’ dont les
moyennes et les écarts-type des deux premiéres affirmations ‘Je fais confiance a Ooredoo’ et
‘Je suis en mesure de me sentir en sécurité dans mes transactions avec Ooredoo ’ sont 3.5 et

3.54 ;1.06 et 1,11 successivement, ce qui signifie que les répondants sont d’accord. La derniere
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préposition a 3,8 de moyenne et 1.19 comme écarts-type, indiquent que les répondants ne sont

d’accord.

Concernant 1’évaluation de la dimension, il est confirmé que les répondants sont d’accord en se

basant sur la moyenne qui est 3.61.

1.5.4 La qualité de service percue (Réactivité) :
Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la dimension ‘réactivité’ ainsi que sa

moyenne et son évaluation ; et montre aussi la moyenne et I’évaluation de chaque item de cette

dimension.
Tableau 23:La qualité de service percue (réactivité)
Items Le personnel de Ooredoo est tou- | Le personnel de Ooredoo est compétent, capable
jours disposé a m'aider en cas de de répondre rapidement et efficacement a mes
probléme avec les services questions
Modalit
Effectif % Effectif %
Pas du tout 17 6,8 11 4,4
d’accord
Pas d’accord 50 20,0 25 10,0
Neutre 47 18,8 60 24,0
D’accord 100 40,0 88 35,2
Tout a fait 36 14,4 66 26,4
d’accord
Totale 250 100,0 250 99,2
Moyenne 3,35 3,7
E-type 1,06 1,07
Evaluation Neutre D’accord
Moyenne de 3,52
la dimension
Evaluation D’accord

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS

Les résultats indiqués dans le tableau ci-dessus montrent que la moyenne pour la premiere e
affirmation de cette dimension, ‘Le personnel de Ooredoo est toujours disposé a m'aider en cas

de probléme avec les services’ est 3.35 dont son écart-types est de 1,06. ce qui signifie que les

répondants sont neutres. Pour la seconde affirmations ‘Le personnel de Ooredoo est compétent,
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capable de répondre rapidement et efficacement a mes questions’ la moyenne est 3.7 son écarts-

type est 1.07, ce qui signifie que les répondants sont d’accord.

Pour I’évaluation de la dimension, et en tenant compte de la moyenne qui est 3.52, nous pou-

vons confirmer que les répondants sont d’accord

155 La qualité de service percue (Empathie) :

Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la dimension ‘Empathie’ ainsi que sa
moyenne et son évaluation ; et montre aussi la moyenne et I’évaluation de chaque item de cette
dimension. De plus, le tableau présente la moyenne générale, 1’écart-type générale et 1’évalua-

tion générale de la variable ‘qualité de service percue’

Tableau 24:La qualité de service percue (Empathie)

Items Le personnel de Ooredoo Le personnel de Oore- | Le personnel de Oore-
écoute attentivement mes doo est accueillant et doo agit avec politesse
besoins et me donne une toujours souriant

Modahté attention personnelle qui
me convient
Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout d’accord 13 5,2 10 4,0 7 2,8
Pas d’accord 74 29,6 46 18,4 48 19,2
Neutre 38 15,2 72 28,8 30 12,0
D’accord 91 36,4 72 28,8 90 36,0
Tout a fait d’accord 34 13,6 50 20,0 75 30,0
Totale 250 100,0 250 100,0 250 100,0
Moyenne 3,23 3,42 3,71
E-type 1,17 1,12 1,16
Evaluation Neutre D’accord D’accord
Moyenne de la dimension 3,45
Evaluation D’accord
Moyenne générale de la 3.6
variable
E-type générale de la 1,15
variable
Evaluation D’accord

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS

Les résultats indiqués dans le tableau ci-dessus montrent que les moyennes de la premiere af-

firmation de cette dimension, ‘Le personnel de Ooredoo écoute attentivement mes besoins et
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me donne une attention personnelle qui me convient’ est 3.23 son écart-type est de 1.17 ce qui
signifie que les répondants sont neutres. Pour les deux affirmations restantes ‘Le personnel de
Ooredoo est accueillant et toujours souriant’ et ‘Le personnel de Ooredoo agit avec politesse’
les moyennes sont 3.42 et 3.71 et leurs écarts-type sont 1.12 et 1.16, ce qui signifie que les
répondants sont d’accord. Pour I’évaluation de la dimension, et en tenant compte de la moyenne

qui est 3.45, nous pouvons confirmer que les répondants sont d’accords.

Concernant 1’évaluation globale de la variable ‘qualité percue’, dont la moyenne est de 3.6et
I’€écart type est de 1.15, ce qui confirme une incohérence entre la moyenne et la réalité et cela
signifie que les répondants ne sont pas d’accord nous confirmons que les répondants sont d’ac-

cord

1.6 La valeur percue :

Les statistiques descriptifs qui concernent la variable ‘valeur pergue’ seront présentés dans les
tableaux ci-dessus :

1.6.1 La valeur percue (valeur fonctionnelle qualité/performance) :

Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la dimension ‘valeur fonctionnelle qua-
lité/performance’ ainsi que sa moyenne et son €¢valuation ; et montre aussi la moyenne, I’écart-

type et I’évaluation de chaque item de cette dimension
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Tableau 25:La valeur percue (valeur fonctionnelle qualité/performance)

Items Les services of- Ooredoo propose | La qualité globale des | Ooredoo se distingue
ferts par Ooredoo | des solutions per- offres d'Ooredoo est | par la qualité de son
sont d'excellente formantes et supérieure a celle de réseau et de ses in-

qualité fiables. ses concurrents frastructures.
Modalité
Effectif % Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 23 9,2 6 2,4 14 5,6 17 6,8
d’accord
Pas d’accord 25 10,0 34 13,6 30 12,0 21 8,4
Neutre 23 9,2 63 25,2 38 15,2 39 15,6
D’accord 122 48,8 108 43,2 102 40,8 111 44,4
Tout a fait 57 22,8 39 15,6 66 26,4 62 24,8
d’accord

Totale 250 100,0 250 100,0 250 100,0 250 100,0

Moyenne 3,66 3,56 3,69 3,7
E-type 1,19 0,98 1,15 1,13
Evaluation D’accord D’accord D’accord D’accord

Moyenne de 3.65
la dimension
Evaluation D’accord

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS

Les résultats indiqués dans le tableau ci-dessus montrent les moyennes et les écarts-type des

quatre items de la dimension ‘valeur fonctionnelle qualité/performance’ ou nous constatons que

leurs moyennes sont de 3.66,3.56, 3.69 et 3.7 et leurs écarts-types sont 1.19, 0.98,1.15 et 1,13

successivement, ce qui nous indiquent que les répondants sont d’accord de ces quatre préposi-

tions et I’existence d’une cohérence entre la moyenne et la réalité.

En ce qui concerne 1’évaluation de la dimension, et en tenant compte de sa moyenne qui est de

3.65, nous confirmons que les répondants sont d’accord.

1.6.2 La valeur percue (valeur émotionnelle) :

Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la dimension ‘valeur émotionnelle’ ainsi

que sa moyenne et son évaluation ; et montre aussi la moyenne, I’écart-type et ’évaluation de

chaque item de cette dimension
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Tableau 26:La valeur percue (valeur émotionnelle)

J'éprouve un senti- Ooredoo me Mon expérience Utiliser Ooredoo
ment de bien-étre procure du avec Ooredoo est me met de bonne
en utilisant les ser- | plaisir et de la | agréable et positive. humeur.
vices d'Ooredoo. satisfaction.
Effectif % Ef- % Effectif % Effectif %
fectif
Pas du tout 15 6,0 12 4,8 14 5,6 23 9,2
d’accord
Pas d’accord 26 10,4 32 12,8 34 13,6 51 20,4
Neutre 45 18,0 56 22,4 59 23,6 63 25,2
D’accord 83 33,2 105 | 42,0 84 33,6 58 23,2
Tout a fait 81 32,4 45 18,0 59 23,6 55 22,0
d’accord
Totale 250 100,0 250 | 100, 250 100, 250 100,0
0 0
Moyenne 3,7 3,55 3,56 3,28
E-type 1,19 1,07 1,15 1,27
Evaluation D’accord D’accord D’accord Neutre
Moyenne de 3.52
la dimension
Evaluation D’accord

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS

Le tableau indique les résultats qui concernent la dimension de la valeur émotionnelle, ou nous
pouvons constater que les moyennes des trois premieres prépositions de cette dimension sont
3.7, 3.55, 3.56 et leurs écarts-type sont 1.19, 1.07, 1.15 et 1.27 successivement, ce qui nous
permet de conclure que les répondants sont d’accord , la moyenne de derniére affirmation Uti-
liser Ooredoo me met de bonne humeur’ est 3.28 et son écart type est de 1,27 cela signifie que

les répondant de cette préposition sont neutre .

Par conséquent, nous constatons que la moyenne de la dimension ‘valeur émotionnelle’ est de

3.52, et cela veut dire que les répondants sont ainsi d’accord.

1.6.3 La valeur percue (valeur sociale) :

Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la dimension ‘valeur sociale’ ainsi que
sa moyenne et son évaluation ; et montre aussi la moyenne, 1’écart-type et I’évaluation de
chaque item de cette dimension. De plus, le tableau présente la moyenne générale, 1’écart-type

générale et I’évaluation générale de la variable ‘valeur percue’.
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Tableau 27:La valeur percue (valeur sociale)

Items Les services d'Ooredoo | Utiliser les services d'Oore- Ooredoo me donne les
me permettent d'impres- doo me permet de rester moyens de communica-
Modalité sionner mon entourage. | connecté avec les personnes | tion pour entretenir mes
importantes pour moi. relations sociales.
Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 14 5,6 18 7,2 15 6,0
d’accord
Pas d’accord 44 17,6 28 11,2 39 15,6
Neutre 71 28,4 31 12,4 29 11,6
D’accord 69 27,6 113 45,2 92 36,8
Tout a fait 52 20,8 60 24,0 75 30,0
d’accord
Totale 250 100,0 250 100,0 250 100,0
Moyenne 3,47 3,68 3,69
E-type 1,16 1,17 1,22
Evaluation D’accord D’accord D’accord
Moyenne de 3.61
la dimension
Evaluation D’accord
Moyenne 3,59
générale du
variable
E-type du 1.19
variable
Evaluation D’accord
du variable

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS

Les résultats montrés dans le tableau indiquent les moyennes des trois affirmations de la dimen-
sion ‘valeur sociale’ dont 3.4, 3.68 et 3.69 ; ainsi que leurs écarts-type dont 1,16, 1.17 et 1.22 ;
ce qui implique que les répondants sont d’accord sur chacune de ces trois prépositions et la

cohérence entre la réalité et la moyenne.

Pour la dimension, nous constatons que sa moyenne est de 3.61, ce qui nous confirme que les

répondants sont ainsi d’accord sur les items de cette dimension.

Concernant I’évaluation générale de la variable ‘valeur per¢ue’, comme c’est indiqué dans le
tableau, sa moyenne est de 3.59 et son écart-type est de 1.19, ce qui confirme que les répondants

sont d’accord et que la moyenne exprime la réalité.
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1.7 Leprix:
Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la variable ‘prix’ ainsi que sa moyenne
et son évaluation ; et montre aussi la moyenne, 1’écart-type et 1’évaluation de chaque item de

cette dimension.

Tableau 28:Le prix

les prix des ser- Ooredoo offrent Ce sont des bons Au prix indiqué les ser-
vices et offres de un bon rapport services par rapport | vices de Ooredoo sont
Ooredoo sont rai- qualité-prix a leurs prix économiques
Modalité sonnables
Effectif % Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 15 6,0 8 3,2 13 52 17 6,8
d’accord
Pas d’accord 30 12,0 50 20,0 59 23,6 61 24,4
Neutre 54 21,6 35 14,0 27 10,8 25 10,0
D’accord 112 44,8 89 35,6 72 28,8 52 20,8
Tout a fait 39 15,6 68 27,2 79 31,6 95 38,0
d’accord
Totale 250 100,0 250 100,0 250 100,0 250 100,0
Moyenne 3,5 3,63 3,58 3,59
E-type 1,08 1,17 1,29 1,38
Evaluation D’accord D’accord D’accord D’accord
Moyenne 3.58
E-type de la 1.23
variable
Evaluation D’accord

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS

Les résultats présentés dans le tableau précédent nous montrent les moyennes des quatre affir-
mations de la variable ‘prix’ qui sont 3.5, 3.63, 3.58 et 5.59 ainsi que leurs écarts-type qui sont
1.08, 1.17, 1.29 et 1.38, ce qui nous indique que les répondants sur ces quatre prépositions sont

d’accord.

En ce qui concerne la variable ‘prix’ ; nous constatons que sa moyenne est de 3.58 et sont écart-
type est de 1.23 et cela signifie que les répondants sur les items de cette dimension sont d’ac-

cords.
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1.8 Traitement des réclamations :
Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la variable ‘traitement des réclamations’

ainsi que sa moyenne générale, son €cart-type générale et son évaluation générale ; et montre

aussi la moyenne, 1’écart-type et I’évaluation de chaque item de ses deux dimensions.

Tableau 29:Traitement des réclamations

L’indemnisation | Le service clientde | Lesemployés de Les employés de
gue Ooredoo Ooredoo est tou- Ooredoo traitent Ooredoo traitent les
offre est satis- | jours a I’écoute aux | les réclamations réclamations des
faisante réclamations de ses avec politesse clients avec respect
clients
Modalité
= % = % = % = %
3] o o o
Pas du tout 55 22,0 10 4,0 56 22,4 22 8,8
d’accord
Pas d’accord 39 15,6 68 27,2 23 9,2 47 18,8
Neutre 40 16,0 43 17,2 35 14,0 42 16,8
D’accord 73 29,2 75 30,0 79 31,6 78 31,2
Tout a faitd’ac- | 43 17,2 54 21,6 57 22,8 61 24,4
cord
Totale 250 | 100,0 250 100,0 250 100,0 250 100,0
Moyenne 3,04 3,38 3,23 3,44
E-type 1,42 1,17 1,47 1,28
Evaluation Neutre Neutre Neutre D’accord
Moyenne de la 3.21 3.34
dimension
Evaluation Neutre Neutre
Moyenne géné- 3.28
rale du variable
E-type générale 1.33
du variable
Evaluation du Neutre
variable

Source : Elaboré par nous méme & partir du sortie SPSS
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Le tableau montre les résultats des moyennes et des écarts types de la variable ‘traitement des
réclamations’. Pour les trois premicre prépositions les moyennes sont 3.04, 3.38 et 3,23 et leurs
¢écart types sont 1.42, 1.17et 1,47, ce qui veut-dire que les répondants sont neutres ; par contre
pour la derni¢re affirmation ‘ Les employés de Ooredoo traitent les réclamations des clients
avec respect’, la moyenne est 3.44 et 1’écart-type est 1.28, ce qui signifie que les répondants

sont d’accord.

Pour I’évaluation générale de la variable ‘traitement des réclamations’, et comme I’indiquent
les résultats du tableau, ou la moyenne générale est de 3.28 et 1’écart-type est de 1.33, nous

pouvons conclure que les répondants sont neutres des items de cette variables

1.9 La satisfaction :
Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la variable ‘satisfaction de client’ et sa

moyenne ainsi que son écart-type :

Tableau 30:La satisfaction client

Question
Sur une échelle de 1 a 7 quel est votre niveau de satisfaction des services de Ooredoo ?
Modalités
Effectif % Moyenne Ecart-type

1 2 1%

2 3 1.5%

3 8 3.9%

4 5 2.5% 5,15 1.7

5 8 3.9%

6 8 3.9%

7 28 13.8%

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS

La variable satisfaction client qui est mesurée a travers une seule question dont la réponse est
sur une échelle numérique de 1 a 7. La moyenne pour cette variable est 5,15 et ’écart-type est

de 1.7 ce qui veut dire que la majorité des répondants sont dans le coté plus de 7.
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SECTION 2 : DISCUSSION DES RESULTATS

Dans cette section nous allons présenter 1’analyse multivariée des antécédents de la satisfaction
client. Dans le but de les déterminer en se basant sur les mod¢les d’indice de satisfaction des
clients des différents pays, nous avons opté pour les tests de régression linéaire multiple selon
la méthode étape par étape, afin de trouver le modele le plus fiable pour le contexte de service
en Algérie et plus spécifiquement pour le cas de Ooredoo.

1. Test des hypothéses :

Afin de tester les hypotheses proposées dans le cadre méthodologique et tester I’effet des
variables de 1’étude sur la satisfaction client, nous avons fait le test de régression lin€aire
multiple ou la variable dépendante est la satisfaction client et les variables indépendants
sont I’'image corporative, les expectations de clients, la qualité de service percue, la valeur

percue, le prix et le traitement des réclamations.

Avant de commencer de faire le test de régression linéaire multiple, nous avons d’abord vérifié

les conditions nécessaires pour I’élaboration du test :

- La premiere condition qui concerne la nature des variables est respectée ou nous avons
des variables quantitatives.

- La deuxieme condition qui implique I’existence d’une relation linéaire entre la variable
dépendante et les variables indépendantes est Vérifiée sur SPSS a travers la méthode des
nuages des points.

- Latroisiéme condition qui implique la distribution sur la loi normale n’est pas respectée,
car le sig apres la vérification n’a pas été significatif ce qui implique de faire la standar-

disation de la variable dépendante

Tableau 31:test de normalité

Statistiques | Ddl Sig. Statistiques Ddl Sig.

SATL1.Sur une échelle de 1 a 7, quel 0,213 250 0,000 0,882 250 0,000
est votre niveau de satisfaction des

services de Ooredoo ?

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS
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- Nous avons Vérifié la condition de la multi colinéarité ou nous avons vérifié les valeurs
de Durbin-Watson qui est 1.831 ce qui signifie qu’il n’y a pas une autocorrélation entre
les résidus et les facteurs d’inflation de la variance (VIF) ainsi que les tolérances ou
nous avons trouvé que la condition est respectée. Les statistiques de colinéarité, a savoir
les Vifs (inférieurs a 10) et les Tolérances (supérieures a 0,20), sont confirmées dans ce

tableau, ce qui signifie que le probleme de la multi-colinéarité a été résolu

Tableau 32:Statistiques de colinéarité

Tolérance VIF
Image 0,732 1,367
Quialité de service percue 0,641 1,561
Expectation client 0,506 1,977
Valeur percue 0,256 3,913
Prix 0,613 1,631
Traitement des réclamations 0,479 2,088

Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS

1.1. Les résultats du test :

Aprés avoir Vérifié les conditions, nous avons passé au test de régression linéaire multiple par
la méthode ‘étape par étape’ qui va nous permettre d’extraire les variables qui impactent sur la
satisfaction et qui va nous trouver le modéle le plus fiable. Le tableau ci-dessus présente les

résultats de la régression linéaire multiple.

Tableau 33:Résultat de la régression linéaire multiple

Modéle R R-deux R-deux ajusté | Erreur standard de Durbin-watson
l'estimation
1 0,636 0,404 0,404 1,29434
2 0,681 0,464 0,464 1,23067
3 0,695 0,483 0,483 1,21069
4 0,703 0,494 0,494 1,20050
5 0,712 0,506 0,506 1,8793
6 0,717 0,514 0,514 1,18069 1,831

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS
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Comme le tableau indique, apres le test, six modeles ont été proposé. Pour le premier modele,
la valeur de R est 0.636 correspond a la corrélation et doit étre interprétée comme [-1 ; +1], ce
qui représente une corrélation positive significative cela signifie qu’il existe une relation
moyenne entre la variable dépendante et I’image corporative dont sa fiabilité est égale a 0.40
ce qui signifie que ce premier modele est moyennement fiable. Pour le deuxieme modéle, nous
constatons la méme chose, avec une augmentation de la valeur de R est égale a 0.681 ce qui
désigne I’existence d’une forte relation entre les variables de ce modele dont 1’image corpora-
tive, qualité de service percue et la satisfaction clients, et son R-deux ajusté est de 0.464 ce qui
veut-dire qu’il est ainsi moyennement fiable. Dans le troisieme modele, la valeur de R est de
0.695, cela indique qu’il y a une forte relation positive entre la variable dépendante qui est la
satisfaction et les variables indépendantes image corporative, la qualité de service percue et
I’expectation client. Pour le quatrieme modele, nous remarquons ainsi I’augmentation de la
valeur de R =0,703, cela représente une forte relation entre la satisfaction et I’image corporative,
la qualité de service pergue, ’expectation client et la valeur per¢ue et son R-deux ajusté est de
0.494 ce qui veut-dire qu’il est ainsi moyennement fiable. Dans le cinquiéme model la valeur
de R est 0,712 une forte relation positive entre la satisfaction et les variables indépendante
image corporative, qualité de service pergue, I’expectation client, le prix dont sa fiabilité est
égale a 0.506 ce qui depasse 50%, ce qui confirme la fiabilité et la validité du modeéle. Le
sixieme et dernier modele, la valeur de R est de 0,717, cela signifie I’existence d’une forte
relation entre la satisfaction et toute les autres variables indépendantes dont I’image corporative,
la qualité de service pergue, I’expectation client, la valeur percue, le prix et le traitement des
réclamation, et le R-deux est égale a 0.514, ce qui indiquent que la variance des variables indé-
pendantes explique 51.4% de la variance de la variable dépendante.

Le R-deux ajusté est égale a 0.502, cela désigne que le modele est fiable et valide. Il est
significatif, c’est pourquoi nous avons opté pour ce modéle que nous le considérons comme le

modeéle le plus fiable entre les six modeles issus du test de régression linéaire multiple réalisé.

Tableau 34:Tableau ANOVA

Modeéle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig.
6 Régression 356,046 5 71,209 67,775 0,000
De Student 341,330 244 1,399
Total 697,376 249

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS
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Comme le tableau indique, le Sig du modele est d’une valeur de 0.000, cela signifie qu’il est
significatif car il est inférieur au seuil de signification 0.05, cela indique I’existence d’un effet
positif significatif entre la variable dépendante ‘la satisfaction client’ et les variables
indépendantes I’image corporative, la qualité de service pergue, I’expectation clients, la valeur

percue, le prix et le traitement des réclamations.

Dans le tableau qui suit, les résultats de la régression linéaire multiple sont présentés ; ou nous
observons que pour le sixieme modele, le sig est inférieur a 0.01, c’est-a-dire inférieur au seuil
de signification 0.05, ce qui désigne qu’il existe un effet positif de la part des variables indé-
pendantes ( L’image corporative, la qualité de service percue, ’expectation clients, la valeur
percue, le prix et le traitement des réclamation ) envers la variable dépendante qui est dans ce

cas la satisfaction clients

Tableau 35:Régression linéaire multiple (récapitulatif)

Modele Coefficients non standardisés Coefficients t Sig
standardisés
B Erreur standard Béta
(Constante) -1,136 0,444 -2,558 0,011
Image 0,896 0,097 0,484 9,243 <0,001
corporative
La qualité de 0,606 0,137 0,265 4,419 <0,001
service pergue
6 :
Expectation 0,257 0,103 0,140 3,334 <0,001
client
Valeur percue 0,736 0,101 0,291 2,253 <0,001
Prix 0,252 0,096 0,164 3,993 <0,001
Traitement 0,238 0,108 -0,124 -2,309 0,014
réclamation

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortie SPSS

Le coefficient Beta de la variable ‘image corporative * est 0.584, cela explique I’existence d’un
fort impact de cette derniére sur la satisfaction des clients. Le coefficient Beta de la suivante

variable qui est ‘la qualité de service percue ’ est de 0.265, ce qui signifie qu’elle impacte sur

72




la satisfaction client moyennement. Pour la troisieme variable ‘expectation client’, son
coefficient Beta est égale a 0.124 cela veut dire plus les attente clients sont réaliser plus la
satisfaction augmente, pour les variable ‘valeur percue’ et ‘prix’ les coefficients de Beta sont
0,291 et 0,164 cela signifie que les 2 variables impacte moyennement sur la satisfaction client
, enfin la derniere variable traitement des réclamations son coefficient de Beta et -0,124 cela

explique que plus les réclamations augmente plus la satisfaction diminue.

2. Discussion :

Les résultats de cette étude menée sur un échantillon constitué de 250 clients de la marque
Ooredoo dont les répondants étaient relativement équilibrés, bien que légérement en faveur des
hommes. Dans la plupart des temps ou il y avait une variété dans leurs &ges avec une supériorité
de la catégorie ‘entre 20 et 25 ans’. Nous pouvons en conclure que les principaux clients de
Ooredoo Algérie sont majoritairement jeunes La plupart des répondants avaient un niveau
universitaire. Il y avait ainsi une variété des régions dans notre échantillon mais avec une
dominance du centre, cela peut €tre due a la localisation de I’entreprise qui est situé a la wilaya
d’Alger et a la distribution du questionnaire en ligne sur les réseaux sociaux. Pour les
professions, 1’échantillon d’étude avait des individus qui travaillent dans des différentes
professions, mais un nombre remarquable des étudiants Cette présence forte étudiante témoigne
des efforts déployés par Ooredoo pour attirer et satisfaire cette clientele jeune, tres connectée

et a la recherche d'offres adaptées a leurs usages et leur budget

Les résultats ont donné apparition aux antécédents de la satisfaction dans le contexte étudiés,

pour cela dans cette partie ces résultats seront discutées.

L’analyse descriptive, ou les résultats ont prouvé que les clients de Ooredoo sont d’accord que
I’entreprise a une bonne image, ainsi qu’une bonne qualité service, ils ont été également
d’accord concernant les variables valeur pergue, ° le prix’ et ‘ les expectations clients ¢ que les
services et offre d’Ooredoo leurs donnent de la valeur qu’ils attendent, avec des prix
raisonnables. Par contre, les résultats de la variable ’ traitement des réclamations ’, les clients
ont été neutres par contre la valeur des écarts-type indiquent qu’il existe une incohérence entre
la moyenne et la réalité ou les répondant ont évalué cette variable par la réponse ‘pas d’accord’,
ce qui veut dire qu’ils ne sont pas d’accord par rapport a cette variable. Pour la question qui
concerne I’évaluation de la satisfaction ; comme I’indique la moyenne les clients sont dans le

coté de satisfaction.
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Aprés Iapplication du test de la régression linéaire multiple, les résultats ont montré que la
satisfaction des clients dans le cas étudié est impactée par les six variables ‘1’image corporative’
‘I’expectation client’ ‘ la qualité de service pergue’, ‘le prix’, ‘la valeur percue’ et ‘le traitement

des réclamations.

Ces dernieres sont les composantes qui impactent sur la satisfaction dans le cas du secteur de
service en Algérie, et plus spécifiquement dans le cas de Wataniya télécom Ooredoo, ce qui
nous permet de les désigner comme les six antécédents de la satisfaction de la clientéle dans le

modéle que nous allons p proposer.

Le modele obtenu apres le test et ’analyse implique la variable ‘image corporative’, comme
antécédent important de la satisfaction client car elle impacte positivement sur la satisfaction,
cette variable a été inclus pour la premiere fois comme antécédente de la satisfaction dans
I’indice européen (Ball, Coelho, & Machas, 2004) (Turkyilmaz & Ozkan, 2007), (Biesok &
Wyrod-Wrobel, 2018)par contre dans le cas de 1’étude menée en Norvége cette variable a été
inclue comme une conséquence de la satisfaction (Ngo, 2015) . Ainsi, le modeéle issu de cette
¢tude contient la variable ‘qualité de service pergue’ comme un antécédent de la satisfaction,
les cinq dimensions de la variable dont ‘la tangibilité’, ‘la fiabilité °, ‘I’assurance’, ‘la réactivité’
et ’empathie ainsi il a été confirmé qu’ils impactent positivement sur la satisfaction des clients.
comme dans les baromeétres suedois et norvégien (Rajendran & C, 2020), et les indices
américain et européen (Al Hasrouti, 2014) ,(Ngo, 2015) (Eurico, Pinto, Silva, & Marques,
2018) ; Ensuite, la variable ‘expectations des clients’ qui était présente presque dans tous les
modéles d’indice de satisfaction de client présentés (Rajendran & C, 2020), dans cas de cette
¢tude, la variable est comme antécédent de la satisfaction client car il a été confirmé qu’elle
impacte positivement sur la satisfaction des clients dans le contexte algérien. Le modele va
aussi comporter les variables ‘valeur per¢ue’ comme antécédent de la satisfaction client car elle
impacte positivement sur la satisfaction, comme c’est le cas dans I’indice américain de
satisfaction de client (Fornell et al, 1996), (Teoman DUMAN & al, 2010) , le baromeétre
norvégien de satisfaction de client (Jhonson et al, 2001), I’indice européen de satisfaction de
client (Martensen et al, 2000) et la variable ‘prix’ comme antécédent de la satisfaction
également , cette variable était présente dans le barometre norvégien uniguement comme une
variable indépendante de la valeur percue (Jhonson et al, 2001), comme c’est le cas dans notre
étude, cette variable a un impact positif sur la satisfaction des clients car ils sont toujours a la
recherche des produits & des prix abordables et raisonnables. Egalement le modéle comporte la

variable ‘traitement des réclamations’ comme antécédente de la satisfaction de la clientéle qui
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était présente dans 1’indice norvégien (Jhonson et al, 2001) elle a prouvé son impact sur la
satisfaction dans le cas étudié dans cette recherche, cela veut dire que la satisfaction des clients

de Ooredoo est influencée par la maniere dont I’entreprise traite leurs réclamations.

D’aprés les résultats du test de régression linéaire multiples présentés précédemment, il est
constaté que la variable ‘I’image corporative’ est la variable qui impacte le plus sur la
satisfaction des clients de Ooredoo suivi par les variables ‘qualité pergue °, ‘expectation client’,
‘le prix’ et ‘la valeur pergue qui impactent moyennement sur la satisfaction’, enfin la variable
traitement des réclamations’ qui a un impact faible sur la satisfaction des clients. Suite a ces
résultats , les antécédant de satisfaction client dans le contexte algérien du secteur des services
sont différents de ceux observé dans les autre modéles élaboré dans les précédente recherches
(Fornell, Jhonson , Eugene , Cha, & Bryant, 1996) ( Grigoroudis & Siskos, 2004) .En effet cette
étude a aidé a expliquer I’'impact de ces variables sur la satisfaction des clients de Ooredoo et

par la suite elle aidé a confirmer toutes les hypotheses proposées dans le cadre conceptuel .

Tableau 36:Récapitulatif des hypotheses

NO

Hypothese Dimensions de la variable in- Statut

dépendantes

H1 La qualité de service | La tangibilité

percue influence la | La fiabilité

satisfaction client. L’assurance Validé

La réactivité

L’empathie

H2 La valeur pergue in- | La valeur fonctionnelle (per-

fluence la satisfac- | formance/qualité)

_ _ Validé
tion client. La valeur émotionnelle
La valeur sociale
H3 . Les expectations | Attente en matiere de qualité
des clients influen- | Attente en matiere de o
_ _ Validé
cent la satisfaction | crédibilité
client Attente en matiere du prix
H4 L’image corporative | Image générale de I’entreprise
influence la satisfac- Popularité Validé

tion client. Réputation
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H5 Le traitement des ré-

Le comportement de I’entre-

clamations influence | prise
. . . Valide
la satisfaction client | Le comportement des em-
ployés
H6 Le prix influence la | La valeur fonctionnelle (ar-
Valide

satisfaction client

gent/prix)

Source : Elaboré par nous méme a travers des efforts personnels

Les résultats ainsi ont émergé 1’équation du modele suivante :

Y =0.484x1+ 0.265%2 + 0.140x3+ 0.291x4 + 0.164x5+ 0.124xs

Les resultats de notre étude nous impliquent de proposer un modele qui est constitué de six

variable qui impactent sur la satisfaction et qui sont présentées dans le modéle suivant qui

résume les résultats de notre étude :
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Figure 17 : L"indice algérien de satisfaction de client dans le service (ALCSIS)
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CONCLUSION GENERALE




Le but principal de cette étude est d'identifier les données antérieures sur la satisfaction des
clients en Algérie, et plus précisément dans le domaine des services, ou nous avons examiné le
cas du service de téléecommunication. En s'inspirant des modeles des autres pays, nous avons
établi un modele d'indice de satisfaction de client. Nous avons seulement étudié la partie des
antécédents de satisfaction et n'avons pas étudié la partie des conséquences de satisfaction en

raison de la limitation du temps.

Dans cette étude qui utilise une méthode quantitative, un sondage par questionnaire a été réalisé
et principalement destiné aux clients de Ooredoo. Le questionnaire a été diffusé en ligne sur les
réseaux sociaux. Dans le contexte étudié, cette étude a révelé les six éléments qui influencent

la satisfaction des clients. 1l y a six éléments :

- L’image corporative

- Laqualité de service pergue

- L’expectation client,

- Lavaleur pergue

- Leprix

- Les traitements de réclamation
En résumé, les résultats de ce questionnaire confirment I'importance de toutes les variables
étudier car elles jouent un réle essentiel dans la satisfaction des clients. Ces résultats mettent en
¢vidence l'importance pour I’entreprise de se focaliser sur ces aspects afin d'améliorer la
satisfaction de leurs Clientéle et la fidéliser sur le long terme., En comprenant 1I’importance de
la satisfaction client pour les entreprises, elles peuvent développer des relations solides et

durables qui sont cruciales pour leur réussite a long terme sur le marché concurrentiel actuel.

On peut examiner le modele développé a partir des résultats de cette étude pour I'améliorer, le
compléter et le généraliser dans différents contextes en Algérie, en prenant en considération son
importance dans le domaine des services. Ce modele est utilisé par de grandes nations pour

évaluer la performance des entreprises.

Toutefois, cette étude présente des contraintes. Bien que les résultats obtenus soient
satisfaisants, parmi les contraintes, on peut citer la contrainte du temps, ou nous étions restreints
par une période qui n'est pas considérée comme suffisante pour des études de ce type. Par
conséquent, il est préférable d'étudier un seul cas pour ce genre de modeéle, car cela implique

d'étudier un grand nombre d'entreprises ou plusieurs secteurs. De plus, la taille de I'échantillon
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qui s'élevait a 250 est un frein au cas étudié, car elle ne peut pas étre réellement représentative
en la comparant a la taille des échantillons étudiés dans les études des autres pays. La
satisfaction client est la clé¢ de réussite des entreprises, c’est pourquoi il est primordial de la

mesurer a travers ce type d’indices, pour aider a la croissance et I’évolution des firme.
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ANNEXES




ANNEXE -A-
QUESTIONNAIRE




1. Présentation du questionnaire :

Cher(e) participant (e)

Dans le cadre de 1’élaboration de notre mémoire de fin d’études, pour 1’obtention d’un Master en Mar-
keting-Management, a 1’Ecole Nationale Supérieure de Management ENSM Koléa, nous menons une
enquéte qui est destinée principalement aux clients de Ooredoo, dont 1’objectif est de mesurer leur sa-
tisfaction de cette marque et connaitre leurs préférences afin de pouvoir répondre a leurs attentes au
futur. Votre Avis éclairé nous intéresse et nous vous demandons de bien vouloir nous donner quelques
minutes de votre temps pour répondre a ce court questionnaire, Nous vous assurons que vos réponses
seront traitées de maniere confidentielle a des fins pédagogiques. Nous vous remercions d’avance pour
votre aide et votre précieuse collaboration

Merci !
2. Questions d’admissibilité :

a. Avez-vous une expérience avec Ooredoo ??

O Oui
1 Non

b. Quel type de client étes-vous ?
O Particuliers

[] Entreprise

3. Questions de la recherche :
1) Image corporative :

Pas du tout d’accord Tout a fait
d’accord
1 2 3 4 5

IGE1 : Ooredoo I'un des
principaux opérateurs de
Télécommunications en
Algérie

IGE2 : L’entreprise propose
des services et offres
crédibles

PE1 : Ooredoo est une
marque renommeée

RE1 : L’entreprise Ooredoo
a une bonne réputation.




2) Expectations des clients :

Pas du tout d’accord Tout a fait d’accord

1 2 3 4 5

AGQL1 : Vos attentes en
Matiere de qualité des
services de Ooredoo ont
été atteints

AMCL1 : Les services de
Ooredoo vous semblent
crédibles

AMP1 : Vos attentes en
matiere prix ont été
confirmé apres la visite
du site web Ooredoo

3) Qualité de service pergue :

Pas du tout d’accord Tout a fait
d’accord

1 2 3 4 5

TGL1 : Ooredoo dispose
d’équipements tres
modernes

TG2 : Les installations
physiques de Ooredoo
(L’atmosphere et le décor)
sont visuellement
attrayantes

FIAL : Ooredoo me fournit
des services dans 1’heure
promise

FIA2 : Ooredoo traite mes
problemes avec efficacité

FIA3 : Ooredoo tiennent
mes plaintes de facon fiable

ASS1 : Je fais confiance a
Ooredoo

ASS2 : Je suis en mesure
de me sentir en sécurité
dans mes transactions avec
Ooredoo

ASS3 : J’ai confiance dans
la qualité des services de
Ooredoo

RT1 : Le personnel de
Ooredoo est toujours
disposé a m'aider en cas de
probleme avec les services

RT2 : Le personnel de




Ooredoo est compétent,
capable de répondre
rapidement et efficacement
a mes questions

EMP1 : Le personnel de
Ooredoo écoute
attentivement mes besoins
et me donne une attention
personnelle qui me
convient

EMP2 : Le personnel de
Ooredoo est accueillant et
toujours souriant

EMP3 : Le personnel de
Ooredoo agit avec politesse

4) Valeur percue :

Pas du tout d’accord Tout a fait
d’accord
1 2 4

VFQ1 : Les services offerts
par Ooredoo sont
d'excellente qualité.

VFQ2 : Ooredoo propose
des solutions performantes
et fiables

VFQ3 : La qualité globale
des offres d'Ooredoo est
supérieure a celle de ses
concurrents

VFQ4 : Ooredoo se
distingue par la qualité de
son réseau et de ses
infrastructures

VEL : Jéprouve un
sentiment de bien-étre en
utilisant les services
d'Ooredoo.

VE2 : Ooredoo me procure
du plaisir et de la
satisfaction.

VE3 : Mon expérience avec
Ooredoo est agréable et
positive.

VE4 : Utiliser Ooredoo me
met de bonne humeur.

VS1 : Les services
d'Ooredoo me permettent




d'impressionner mon
entourage.

VS2 : Utiliser les services
d'Ooredoo me permet de
rester connecté avec les
personnes importantes pour
moi.

VS3 : Ooredoo me donne
les moyens de
communication pour
entretenir mes relations

sociales.
5) Leprix:
Pas du tout d’accord Tout a fait
d’accord
1 2 3 4 5

VFP1 : 1-Les prix des
services et offres Ooredoo
sont raisonnables.

VFP2 : Ooredoo offre un
bon rapport qualite-prix

VFP3 : Ce sont des bons
produits par rapport a leurs
prix.

VFP4 : Au prix indiqué les
services de Ooredoo sont
économiques.

6) Traitement des réclamations :

Pas du tout d’accord Tout a fait d’accord

1 2 3 4 5

IND1 : L’indemnisation que
Ooredoo offre est
satisfaisante

IND2 : Le service client de
Ooredoo est toujours a
I’écoute aux réclamations de
ses clients

CEMPL1 : Les employés de
Ooredoo traitent les
réclamations avec politesse.

CEMP?2 : Les employés de
Ooredoo traitent les
réclamations des clients
avec respect.




4. Question de la satisfaction :

SAT1. Sur une échelle de 1 a 7, Quel est votre niveau de satisfaction des services de  Oore-
doo ??

Insatisfait Trées satisfait
1 2 3 4 5 6 7

Niveau de
satisfaction

SAT2. Quels sont les critéres les plus importants qui vous donne un niveau de satisfaction
plus élevé ? (Question ouverte)

5. Fiche signalétique du répondant :
FS1. Quel est votre genre ?

[0 Homme
[0 Femme
FS2. Quel est votre age ?
[J Entre 15 et 20
[J Entre 20 et 25
(] Entre 25 et 30
[IEntre 30 et 35
O Autre
FS3. Quel est votre profession ?
[J Employé permanent — étatique/secteur public
O Employé permanent — secteur privé
L1 Employé a temps partiel
L] Travaille a son compte
[l Retraité
[ Etudiant
L1 Femme au foyer

O Ne travaille pas/ chomeur




FS4. Quel est votre niveau d’instruction ?

CIPrimaire
] Secondaire
] Lycée /Technique

1 Universitaire

FS5. Dans quelle wilaya résidez-vous ? (Choisir une wi




ANNEXE -B-
QUESTIONNAIRE EN LANGUE ARABE
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ANNEXE -C-
L’ORGANIGRAMME DE OOREDOO
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ANNEXE -D-
DISPERSION DES POINTS DE NUAGE
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