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Résumé
La satisfaction client joue un rdle essentiel dans le succés des entreprises industrielles. Par

conséquent, comprendre les antécédents de la satisfaction client est important pour améliorer
la qualité des produits offerts. L'objectif principal de cette étude est de développer un modele
d'indice de satisfaction client spécifique a l'environnement industriel algérien et plus
précisément la partie des antécédents basé sur des études antérieures faites dans d’autres
pays. La méthodologie adoptée dans ce travail de recherche repose sur une approche
quantitative, ou un sondage par questionnaire a €té mis en ceuvre sur un échantillon de 203
clients de la marque BCR qui produit les robinets, et dont les questions sont congues d’une
maniére de mesurer des divers facteurs tels que 1’image de 1’entreprise, les expectations des
clients, la qualité percue, la valeur pergue, le prix et le traitement des réclamations. Les
données collectées sont traitées a travers le logiciel SPSS, puis le modéele sera construit a
travers le logiciel Smart-PLS. Les résultats de 1’étude ont confirmé que trois variables
affectent sur la satisfaction client dans le contexte étudi€, a savoir la valeur pergue, le prix et
la qualité pergue et plus précisément la dimension durabilité. A travers cette étude, nous
avons pu construire un modele d’indice de satisfaction de client, la partie des antécédents,

qui comporte les trois variables issues des résultats.

Mots clés : Satisfaction client, indice/baromeétre de satisfaction client, image de I’entreprise,

expectations des clients, qualité percue, valeur pergue, prix, traitement des réclamations.



Abstract

Customer satisfaction plays a critical role in the success of industrial companies. Therefore,
understanding the antecedents of customer satisfaction is essential to improve the quality of
products offered. In the context of Algeria, where the industry is developing rapidly, it
becomes crucial to explore the factors influencing customer satisfaction in the industrial
sector. The main objective of this study is to develop a model of customer satisfaction index
specific to the Algerian industrial environment and more precisely the part of the antecedents
based on previous studies that have been conducted in other countries. The methodology
adopted in this research work is based on a quantitative approach, where a questionnaire
survey was implemented on a sample of 203 customers of the brand BCR that produces
faucets, and whose questions are designed in a way to measure various factors such as
corporate image, customer expectations, perceived quality, perceived value, price and
handling of complaints. The collected data is treated through SPSS software, and then the
model will be built through Smart-PLS software. The results of the study confirmed that
three variables affect customer satisfaction in the context studied, namely perceived value,
price and perceived quality and more specifically the sustainability dimension. Through this
study, we were able to build a customer satisfaction index model, the antecedents part, which

includes the three variables from the results.

Keywords: Customer satisfaction, customer satisfaction index/barometer, customer
satisfaction, customer expectations, perceived quality, perceived value, price, complaint

handling.
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INTRODUCTION GENERALE



Dans le contexte industriel et commercial actuel ou la concurrence est féroce, la satisfaction
des clients est un élément crucial et un indicateur essentiel de la viabilité a long terme des
entreprises dans divers secteurs. Elle traite de la fagon dont les clients per¢oivent et évaluent
la capacité d’une entreprise a répondre a leurs besoins et a leurs attentes en raison de leurs
interactions avec les biens, les services ou en général. Afin de créer des stratégies efficaces
qui améliorent la fidélité de la clientele, et finalement, leur position sur le marché, les
entreprises doivent avoir une compréhension approfondie des aspects qui affectent la
satisfaction de leurs clients. Ce travail de recherche vise a étudier la notion de satisfaction
du client en mettant 1’accent sur le secteur industriel algérien. Cette recherche permettra de
clarifier les variables affectant la satisfaction des clients et leurs conséquences sur le succes

organisationnel en examinant les caractéristiques particuliéres des entreprises algériennes.

Les chercheurs dans les domaines du marketing et de la gestion ont longuement débattu et
analysé le concept de la satisfaction des clients. Oliver en 1980 affirme que la satisfaction
du client est une évaluation cognitive et affective de la facon dont un bien ou un service
répond aux besoins du consommateur (Oh et al, 2022). De plus, Zeithaml et Binter ont
confirmé que la perception de la qualité influence sur la satisfaction (Arrivabene et al, 2019).
I1s ont soutenu que la satisfaction de la clientele est fonction du rendement d’un produit ou

d’un service par rapport aux attentes du client.

En raison de la nature des produits et services associé€s, la satisfaction des clients dans le
secteur industriel a des dimensions particulieres. Festge et Schwaiger ont souligné
I’importance de la satisfaction des clients dans les marchés industriels vu leurs spécificités
et leurs caractéristiques spéciaux (Festge & Schwaiger, 2015). En outre, (Anderson et al,
1997) ont souligné la nécessité de développer des partenariats a long terme et de répondre
aux demandes uniques des clients afin de promouvoir la satisfaction des clients dans le

contexte industriel.

I1 est essentiel de comprendre les €léments qui influencent sur la satisfaction des clients dans
le secteur industriel algérien. Les entreprises algériennes doivent faire face a des défis
particuliers tels que les procédures gouvernementales, les contraintes de la chaine
d’approvisionnement et les différences géographiques qui peuvent réduire la satisfaction des
consommateurs. Dans le contexte des affaires algériennes, les firmes n’accordent pas

vraiment une grande importance au concept de la satisfaction client.



Dans tous les secteurs, la satisfaction des clients est essentielle au succes organisationnel et
a la concurrence. Les entreprises doivent comprendre 1’idée de la satisfaction des clients et
les facteurs qui 1’affectent afin de créer des tactiques qui augmenteront la fidélité et la
fidélisation de la clientele. Dans le secteur industriel, des variables comme la qualité des
produits, la durabilité, la valeur pergue, la valeur en monnaie et la gestion des relations avec
la clientele 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

I’améliorer dans le secteur industriel Algérie.

Dans cette étude, nous allons commencer par une introduction générale pour introduire notre
sujet de recherche, ensuite le contexte de I’étude va étre présenté afin de ainsi que les
objectifs et la méthodologie générale de 1’é¢tude. Par la suite, le contexte théorique de 1’étude
sera présenté ainsi que le cadre conceptuel afin de pouvoir extraire les hypothéses de 1’étude.
Apres le cadre théorique, le cadre méthodologique de cette recherche est présenté  pour
définir et présenter la méthodologie adoptée et le contexte organisationnel de I’étude. Enfin
les résultats issus de 1’étude vont étre présentés et discutés pour pouvoir atteindre les
objectifs de cette recherche et construire le modele souhaité et nous allons conclure le travail

par une conclusion récapitulant les résultats de la recherche.



CHAPITRE 1
CONTEXTE ET PROBLEMATIQUE



1 Contexte de I’étude :

Avec I’évolution de I’économie mondiale, le secteur industriel est devenu de plus en plus
concurrentiel, ou la compétitivité est accrue entre les entreprises de production pour atteindre
le plus grand nombre possible des clients et les satisfaire dans le but de les fidéliser. La
satisfaction client est devenue un enjeu majeur pour les entreprises du secteur industriel.
Comprendre les facteurs qui influencent cette satisfaction est essentiel pour les
organisations qui cherchent a fidéliser leurs clients et a conserver un avantage
concurrentiel. De plus, la satisfaction des clients est considéré comme un indicateur clé de
la performance et de la pérennité des entreprises industrielles qui produisent des biens
destinés a leur clientele (Hohenberg & Taylor, 2021), ce qui rend la mesure de la
satisfaction et la détermination de ses antécédents un défi pour les firmes qui veulent

maintenir un taux de satisfaction des clients élevé de leurs produits.

La mesure de la satisfaction client est un processus essentiel pour les entreprises opérant
dans le secteur industriel. Il aide & quantifier et évaluer la satisfaction des clients a I'égard
d'un produit ou d'une interaction avec une entreprise (Hohenberg & Taylor, 2021). En
comprenant et en mesurant la satisfaction des clients, les entreprises peuvent obtenir des
informations précieuses sur la maniére dont elles répondent aux attentes des clients et
identifier les domaines a améliorer (Eren, 2021). L’importance de mesurer la satisfaction
client réside dans les avantages qu'elle apporte aux entreprises. Mesurer la satisfaction des
clients et savoir quels sont les éléments qui ont un impact sue cette derniere, leur permet de
prendre des décisions éclairées basées sur des données objectives. En comprenant les besoins
et les attentes des clients, les entreprises peuvent adapter leurs produits, services et leurs
stratégies, améliorant ainsi leur compétitivité et leur capacité a fidéliser leur clientéle. En
outre, la mesure de la satisfaction client contribue a I'amélioration continue de la qualité des
produits fournies (Osoko & Muda, 2021). En identifiant les points d'insatisfaction des
clients, les entreprises prennent des mesures correctives et mettent en place un plan
d'amélioration. Cela optimise les processus internes, minimise les problemes et renforce la
confiance et la fidélité des clients. En résumé, la mesure de la satisfaction client et déterminer
les éléments qui peuvent I’influencer peut aider les entreprises industrielles a évaluer et a
améliorer leur performance en matiere de satisfaction client car cela fournit des informations
précieuses pour la prise de décision, I’amélioration de la qualité, la fidélisation de la clientéle

et la promotion. En accordant la priorité a la satisfaction du client les entreprises peuvent



renforcer leur position concurrentielle et renforcer leurs relations avec leurs clients (Mui
Hung Kee, et al., 2021).

Afin de pouvoir maintenir la satisfaction de sa clientéle, I’entreprise SANIAK, qui est une
filiale de I’entreprise algérienne BCR qui vise a prospérer dans un environnement industriel
hautement concurrentiel en Algérie, ou plusieurs marques locales et étrangeres sont
présentes, ou elle s'est engagée a fournir des produits de robinetterie sanitaire de qualité.
SANIAK met l'accent sur la fabrication de robinets pour répondre aux besoins des clients

algériens.

Dans cette perspective, le groupe BCR, auquel SANIAK est affiliée, accorde une grande
importance au développement de ses produits de robinetterie en Algérie afin d’accroitre sa
productivité et la satisfaction de ses clients. SANIAK cherche également & comprendre les
besoins de ses clients ainsi que savoir les éléments qui peuvent influencer sur leur

satisfaction de ses produits de robinetterie.

2 La problématique :

Plusieurs pays a travers le monde ont pu élaborer des modeles d’indices de satisfaction de
client afin de pouvoir la mesurer et savoir quels sont les éléments qui I’influencent, citant a
titre d’exemple le Suéde, les Etats-Unis, le Norvége et plusieurs d’autres. Cela est 1ié au role
important de la satisfaction pour les firmes et leur performance ainsi que leur croissance et
leur compétitivité. En Algérie, I’inexistence de ce type de modéle et des études dans ce
domaine constitue un manque pour le secteur industriel et économique dans le pays. Notre
¢tude est venue pour donner une importance a ce type d’étude, et afin de garantir 1’atteinte
de nos objectifs, et en partant du contexte présenté ci-dessus, nous posons la question

suivante comme une question de notre recherche :

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

algérien ? »

3 Les objectifs de I’étude :

L'objectif principal de ce projet de fin d'étude est de développer un modele d'indice de
satisfaction client pertinent pour 1’industrie algérienne. En tenant compte des particularités

du secteur industriel, le modele aidera a mesurer le niveau de satisfaction des clients dans le



secteur industriel. Pour y parvenir, le projet se concentrera sur une démarche basée sur un

certain nombre des sous-objectifs :

- Evaluation des facteurs qui impactent sur la satisfaction des clients cas de BCR
- Déterminer les antécedents de la satisfaction des clients dans le contexte étudié.
- Modéliser les facteurs influencant sur la satisfaction des clients pour le cas de BCR.

- Essayer pour généraliser le modéle proposé au futur pour le contexte algérien.

4 Choix du théme :

Concernant le choix de sujet de 1’étude notre choix repose a la fois sur des raisons

personnelles et des raisons objectives :

4.1 Raisons subjectives :

Notre choix de ce théme de recherche est li¢ principalement a notre spécialité d’étude
‘Management Des Organisations’, ou notre intéressement a ce sujet est commence apres que
nous avons appris le role crucial de la satisfaction des clients pour les entreprises comme un
facteur clé, ce qui nous a imposer a penser a ce théme et a explorer ce domaine d’études, car

nous avons appris le role important de la satisfaction de client pour les organisations.

4.2 Raisons objectives :

Nous avons opté pour ce théme car nous avons constaté 1’inexistence d’études dans ce
domaine en Algérie, ou la culture de 1’élaboration de ces indices est presque inexistante.
Ainsi, nous essayons de développer la théorie a travers 1’ajout de notre étude et nos résultats,
qui peut ouvrir les portes a d’autres recherches dans ce domaine et le développement d’un

modele complet qui sera utilisé dans le futur en Algérie.

5 L’épistémologie de recherche :

5.1 Posture épistémologique :

L’objectif principale de notre étude est d’essayer de modéliser les antécédents de la
satisfaction de clients dans le contexte algérien. Dans la présente rechercher, nous avons
adopté la posture post-positiviste, ou notre départ était a partir de la théorie. Le paradigme
post-positiviste stipule que la réalité n’est pas absolue ainsi que I’objectivité de 1’auteur.
Selon Gavard-Perret dans ce courant les post-positivistes pensent que les chercheurs doivent
faire tous les efforts nécessaires pour atteindre un haut degré d'objectivite. Cela implique

notamment de contréler avec précision les conditions de leur recherche, en particulier la



collecte de données, afin d'assurer un maximum d'objectivité dans leur travail (BOUKAIRA
& DAAMOUCH, 2021).

5.2 Approche épistémologique :

Nous avons opté pour I’approche déductive dans cette recherche vu que notre point de départ
est la théorie a partir duquel nous avons développé des hypothéses qui seront présentées dans
le cadre théorique et nous allons les tester dans la partie empirique de notre travail. La
déduction consiste a commencer par la théorie qui va étre ensuite réduite a des hypotheses

spécifiques qui a leur tour vont étre testées sur le terrain afin de les confirmer ou les infirmer

(Dehbi & Angade, 2019).

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 nodtre, 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 1’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 mode¢le.
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 maniere 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.
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Dans ce chapitre, nous allons présenter le cadre théorique de la recherche, dont les revues
qui ont contribué au développement de la partie théorique de cette recherche ainsi que les

concepts clés qui vont servir a faciliter la compréhension et le développement de 1’étude.

Dans le monde des affaires, 1’accroissement de la satisfaction des clients des entreprises et
leur fidélité est devenus une activité clé sur laquelle elles doivent concentrer leurs efforts a
travers 1’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). Selon (Fornell et al, 1996) le concept satisfaction client est 1’évaluation
globale qui se base sur I’expérience d’achat ou de consommation totale d’un produit ou d’un
service au fil du temps. 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 '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
'entreprise, ce qui réduit les colits pour celle-ci ( Eklof et al, 2018). Les achats répétés des
consommateurs satisfaits créeront une bouche a oreille positive sur l'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).

La reconnaissance du rdle central de la satisfaction du client en tant qu'indicateur de la
performance d'une entreprise est bien établie dans la littérature scientifique, avec une
corrélation établie entre la satisfaction du client, la part de marché et les résultats financiers
de I'entreprise (Olsen et al, 2014). La compréhension des dimensions de la satisfaction et sa
mesure ont devenu une nécessité pour les managers et pour en faire de nombreuses méthodes
ont été ¢laboré par des chercheurs et des experts. De nombreuses approches existantes de la
recherche se sont intéressées a la mesure de la satisfaction client et plusieurs méthodes de

mesure ont été développé, tels que les indices nationaux de satisfaction de client, I’analyse
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de la satisfaction multicritéres et le modele de ‘probit” ordonné et ‘logit’ ordonné. (Ngo,

2015)

L’indice ou le barométre de satisfaction de client, est un outil qui aide a I’amélioration de la
prise des décisions et qui est considéré comme un facteur clé pour la présentation d’une
image fiable de la performance économique de I’entreprise (Rajendran & C, 2020). Ce type
d’indices/barometres est utilis€¢ par certains pays comme une mesure de satisfaction non
seulement pour les entreprises individuelles, mais également pour les institutions, les
organisations et les industries a travers le pays ( Pezeshki et al, 2020). La mesure de la
satisfaction en utilisant les mod¢les des indices ou des barometres de satisfaction de client a
évolué avec I’évolution de 1I’économie mondiale débutant depuis I’année 1990( Al-Nassera
et al, 2011), de nombreux indice pour mesurer la satisfaction des clients ont évolué
progressivement tels que le baromeétre suédois (Fornell, A national customer satisfaction
barometer: the Swedish experience, 1992), la baromeétre allemand et I’indice suisse ( Bruhn
& Grund, 2000), ’indice américain (Fornell et al, 1996), I’indice norvégien (Veljkovi¢ &
Marinkovi¢, 2010).

Vers la fin des années 1980, le premier barométre pour mesurer la satisfaction client a été
introduit par Fornell, suivi par le barométre allemand en 1992, puis les chercheurs en
Norvege ont introduit I’indice norvégien de satisfaction client en 1996 et I’intéressement aux
indices de satisfaction a poursuivi a la création d’un indice européen en 1999. (Kabare &

Kibera, 2014).

Le baromeétre suédois de satisfaction de client a €té introduit par la premiere fois en Suede
en 1989 et il a été présenté en 1992 par (Fornell, 1992). Sa construction est basée
principalement sur des études faites par Hirschman en 1970 et Oliver en 1980 (Pandey et al,
2020). Dans ce modele les quatre antécédents de la satisfaction représenté dans la
performance pergue et les expectations des clients et sont les ¢léments qui peuvent affecter
sur la satisfaction, ainsi le modele inclus les conséquences de la satisfaction qui sont tirées
de la théorie de ‘’Exit-Voice” de Hirschman et qui sont la fidélité et les réclamations des

clients. (Turkyilmaz et al, 2013)
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Figure 1: Le barométre suédois de satisfaction de client SCSB
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Source : (Jhonson et al, 2001)
Le centre national de recherche en qualité et la poste suédoise en collaboration avec de

I’université de Michigan ont mené¢ le test de ce modele (Grigoroudis et al, 2008). Dont les
résultats des sondages effectués sur une période de trois ans ont été présentés par Fornell en
1992, ont mené a confirmer la fiabilit¢ du mode¢le du barométre suédois qui, d'apres cet

auteur, sa fiabilité sur les trois années semble étre solide ().

En 1992, sponsorisée par la poste d’Allemagne, I’association allemande du marketing a
lancé un baromeétre pour mesurer la performance des firmes a travers la satisfaction et la
qualité¢ dont 1’objectif principale de 1’¢laboration de ce barometre était de mesurer la
satisfactions des individus adultes (4gés plus de 16 ans) des différents produits fournis par
des différentes firmes dans le pays ( Bruhn & Grund, 2000). Ce barométre avait comme but
de fournir aux industries et aux fournisseurs individuels des données qui leur permettent de
déterminer leur position et leurs lacunes sur le marché, du point de vue des client (

Grigoroudis & Siskos, 2004).

Contrairement au baromeétre suédois, le barometre allemand ne se base pas sur la relation
cause-effet entre ses composantes et il ne se base pas sur un modele structurel, son étude se
base principalement sur un simple questionnaire qui se focalise sur trois points importants :
la satisfaction client globale, le taux de satisfaction de la qualité des produits et, I’intention
du rachat et de recommander (Grigoroudis et al, 2008). Les données recueillit au cours des
enquétes menées incluent les attentes des clients ainsi que la manieére dont ces attentes
évoluent, le processus de ce baromeétre implique €galement la surveillance continue de la
satisfaction des clients et le développement et le renforcement de la philosophie d'orientation
client des entreprises, organisations et institutions allemandes ( Grigoroudis & Siskos, 2004).
Le test de ce barometre a couvert environ 52 industries en Allemagne dont le modele a pu
confirmer sa fiabilité et les résultats étaient publiés par Meyer et Dornach (Turkyilmaz &
Ozkan, Devlopment of a customer satisfaction index model: an application to the Turkish

mobile phone sector, 2007).
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L'indice de satisfaction des clients américain a été introduit deux ans apres la création du
modele précédent (Fornell et al, 1996). Ce modele de mesure repose essentiellement sur la
satisfaction des clients et il a été développé a partir du baromeétre suédois de satisfaction des
clients ( Grigoroudis & Siskos, 2004). Cependant, il se distingue de ce dernier par l'inclusion
de deux nouvelles variables, a savoir la qualité pergue et la valeur percue (Pandey et al,
2020). Ce modéle a été introduit pour la premiére fois aux Etats-Unis en 1994 a la suite de
recherches menées par Anderson, Fornell et leurs collégues au sein du Centre national de
recherche sur la qualité de I’école de commerce de I'Université du Michigan ( Eklof et al,

2018).

Le modele suggere que la satisfaction du client est influencée directement par la qualité et
la valeur pergue de 'expérience d'achat, ainsi que par les attentes du client, la fidélité du

client est ensuite considérée comme la conséquence immédiate de la satisfaction du client

(Hult et al, 2019).

Avec une couverture de 200 firmes dans 41 industries (1/3 de I’économie du pays) ce modéle
est le seul indice standardisé pour mesurer la satisfaction de client aux Etats-Unis et les

résultats de ses sondages sont publiés chaque trimestre sur les médias et le site web de I’ACSI

(www.theacsi.org) ce qui confirme sa fiabilité ( Yadav & Urvashi, 2011)

Figure 2: L'indice américain de satisfaction de client ACSI
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En Norvege, les chercheurs se sont inspirés des expériences antérieures en Suede et aux
Etats-Unis pour développer un modéle d’indice de satisfaction de client propre & leurs pays.
(SLONGO & VIEIRA, 2007). Le modele proposé a été construit en se fondant
essentiellement sur 1'Indice Américain de Satisfaction de Client (ACSI), en y apportant deux
nouvelles variables dans la partie consacrée aux antécédents, a savoir l'image de l'entreprise
et I’indice de prix considérée comme un antécédent de la satisfaction et de la fidélité, ainsi

le mod¢le a connu la suppression de la variable ‘valeur percue’ (Rajendran & C, 2020).

Par la suite, avec I’évolution du marketing en allant d’une orientation de transaction a une
orientation relationnelle qui se focalise sur la relation avec les clients (SLONGO & VIEIRA,
2007), le modéle norvégien a été modifié et évolué pour inclure une nouvelle variable qui
est ‘I’engagement relationnel’. Le nouveau NCSB est représenté en trois antécédents de
satisfaction qui sont : prix, et la qualité pergue, qui est représentée dans le modele par les
conducteurs de qualité et le traitement des réclamations, le modele inclus ainsi les
conséquences de satisfaction qui sont :la fidélité, ’image de l’entreprise, 1’engagement
relationnel. Apres avoir tester ce modele a travers des sondages menés en Norvege, la
fiabilit¢ du modele a été confirmé ou ses composantes ont été isolés avec réussite (Jhonson

et al, 2001). Figure 3: Le barometre norvégien de satisfaction de client NCSB

Conducteur
de qualité 1

Image de
I’entreprise

Conducteur
de qualité 2

Satisfaction
client

Conducteur
de qualité 3

Conducteur

de qualité N Engagement

affectif

Traitement des

réclamations

Engagement
calculatif

Source: (Jhonson et al, 2001)
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Apres la réussite des deux barometres suédois et norvégien de satisfaction de client ainsi que
I’indice américain (Rajendran & C, 2020), le mod¢le de I’indice européen de satisfaction de
client est développé par une collaboration entre I’organisation européen de qualité,
I’association européen de management de la qualité et un groupe des experts académiques
dans les années 1997-1998 en s’inspirant du baromeétre suédois et de I’indice américain
(Eklof & WESTLUND , 2002). Le mode¢le de I’ECSI comprend six variables, divisées en
quatre antécédents : l'image de l'entreprise, les attentes des clients, la qualité pergue (du
produit et du service (Martensen et al, 2000)), avec une conséquence de satisfaction dont la
fidélité des clients. L’ECSI se diffeére de 1’ ACSI par 1'ajout de la variable latente "image" aux
antécédents, en indiquant qu'elle influence directement la satisfaction et la fidélité des
clients, et il ne comporte pas également la variable "réclamations" dans la partie des

conséquences (Turkyilmaz & Ozkan, 2007). Ces deux variables sont selon (Bayol et al,

2000) des composantes optionnelles qui n’influence pas toujours la satisfaction et la fidélité

du client, et elles peuvent étre €liminé dans certains cas.

Figure 4: L'indice européen de satisfaction de client ECSI
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Source : (Martensen et al, 2000)

Le modéle européen a été modifié par plusieurs chercheurs qui ont proposé des modifications
des variables et des relations entre ses composantes (Biesok & Wyrod-Wrobel, 2018). En
2004 Ball, Machas et Coelho ont proposé d’ajouter les variables communication et confiance

au modele (Ball et al, 2004), puis en 2005 les deux chercheurs Ryglové et Vaj¢nerova ont
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propos¢ 1’ajout de la variable réclamations de client (Ryglovd & Vajénerova, 2005),
Magalhdes dans sa recherche a proposé d’ajouter deux nouvelles composantes les couts
d’alternation et I’attractivité des alternatifs (Magalhaes, 2009). La derniére modification était
faite en 2018 ou (Eurico et al, 2018) ont proposé d’ajouter ’employabilité” ou 1’étude a été

faite dans un contexte des études supérieurs en tourisme en Portugal.

Apres la propagation de la culture de la mesure de la performance de la firme a travers les
barométres de satisfaction de client autour du monde, plusieurs pays ont I’adopter et ont
décidé de construire leurs modeles spécifiques, adoptés a leurs économies et leurs marchés,
parmi ces pays il y avait la Suisse (Grigoroudis et al, 2008). Inspiré des autres indices de
satisfaction de client, les recherches ont commencé en 1996 pour le développement d’un
indice suisse, Bruhn et Grund, des chercheurs de I’université suisse ont développé un modele
propre a leur pays en 2000 ( Bruhn & Grund, 2000). Ce mod¢le se différe des indices
précédents par 1’ajout d’une nouvelle composante qui est “’le dialogue avec le client”, il
contient trois composantes principales qui sont : la satisfaction client, le dialogue avec le
client et la fidélité, chacune de ces trois composantes a trois variables pour I’évaluer. ( Bruhn

& Grund, 2000)

Suite a un sondage mené en Suisse aupres de 3845 consommateurs représentant environ 20
industries appartenant a six secteurs différents, le modele a été testé et sa fiabilité a été

confirmé. (Rajendran & C, 2020).

Figure 5 : L'indice suisse de satisfaction de client SWICS
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Les modéles d’indice de satisfaction de client ont été critiqué par plusieurs auteurs, d’abord,
dans le coté méthodologique, la variation des approches méthodologique de ces indices
constitue un inconvénient important par rapport a la comparaison de la satisfaction entre les
pays (Grigoroudis et al,2008). Ainsi, les deux modéles suédois et américain utilisent la
méthode des mod¢les structurels pour I’estimation des résultats ce qui implique la possibilité
d'identifier les principaux moteurs de la satisfaction client, mais seulement a un niveau peu
opérationnel car ces modeles sont basés s latentes qui ne sont pas directement observables
et ne peuvent pas générer des informations détaillées qui se comporte avec le niveau

opérationnel ( Bruhn & Grund, 2000).

Ainsi, il existe dans ces modeles des relations entre les variables (antécédents et
conséquences) sont considéré faible empiriquement (et/ou) conceptuellement et les effets
entre quelques composantes ne sont pas significatifs dans quelques secteurs industriels

(comme c’est le cas pour I’ACSI et ’ECSI) (Jhonson et al, 2001).

Concernant le modéle de 1’indice européen de satisfaction de client (ECSI) qui a réussi dans
plusieurs pays tels que la Turquie (Turkyilmaz et al, 2013), Iran (Askariazad & Babakhani,
2015), la Gréce (Sarantidou, 2017), I’Espagne (Pastor Tejedor et al, 2018) et en Pologne et
en Lituanie (Biesok & Wyrdd-Wrobel, 2018) dans la mesure de la performance des firmes a

travers la satisfaction client.

La présente étude est venue pour s’inspirer de ces modeles présentés précédemment et
pouvoir trouver les antécédents de la satisfaction des clients dans le contexte algérien et plus
spécifiquement pour le cas des clients de I’entreprise SANIAK-BCR, et construire un
modele d’indice de satisfaction de client algérien comme c’est le cas dans les autres pays
autour du monde. Cette étude va donner un commencement a 1’intéressement a ce type de

modeles par les chercheurs algériens pour pouvoir trouver un modele généralisé pour leur
pays.
Pour conclure ce chapitre, ot nous avons pu explorer les différentes études qui peuvent nous

aider a réaliser notre étude ainsi que les concepts clés et leurs définitions afin d’éclaircir les

notions principales de la présente recherche.



SECTION 2

CADRE CONCEPTUEL
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Dans cette partie, nous allons évoquer le cadre conceptuel de cette étude, ot on va définir
les différents modéles des baromeétres ou des indices de satisfaction de clients et leurs
composantes, ainsi la méthode utilisée pour mesurer chaque variable. D’abord, nous allons
définir briévement les concepts clés de ces baromeétres ou indices de satisfaction de client,

ensuite, nous allons passer vers la définition détaillée de chaque barométre/ indice.

1 La mesure barométrique de la satisfaction client :

I1 est largement reconnu que la prise en compte de la satisfaction des clients dans la stratégie
marketing est un aspect vital depuis longtemps. Néanmoins, il est indispensable d'améliorer
les méthodes de mesure de cette satisfaction en raison de son role fondamental dans le
fonctionnement de I'entreprise car elle est considérée comme un €lément clé pour assurer la
fidélité et la durabilité de l'entreprise (Bennabi, 2013). La mesure barométrique de la
satisfaction de client a émergé partout dans un monde d’affaires qui se caractérise par la
concurrence accrue et la compétitivité entres les firmes (Bennabi, 2013). Les indice de
satisfaction de client ont vu le jour avec le premier barometre qui est le barométre suédois
en 1989 (Ngo, 2015), suivi par I’indice allemand en 1992 qui était différent compleétement
de I’indice précédent, car il n’implique pas un modéle structurel et se concentre sur trois
aspects essentiels qui concerne la satisfaction globale, la satisfaction de la qualité et
I’intention de rachat ( Bruhn & Grund, 2000). En 1994, les études ont commencé par Fornell
et ses collegues pour développer un indice américain en se basant essentiellement sur le
modele suédois mais en ajoutant une nouvelle variable latente a savoir ‘la qualité percue’
(Fornell et al, 1996), et en 1996 ; I’indice norvégien est apparu suite a des efforts de
chercheurs qui ont basé leur nouveau modele sur les deux modéles américain et suédois mais
en incluant des nouvelles variables tels que le prix, le traitement des réclamations comme
des antécédents de la satisfaction et I’image de I’entreprise et 1’engagement relationnel
comme des conséquences de satisfaction (Jhonson et al, 2001). Les efforts en Europe ont
été menés pour développer un indice européen de satisfaction de client en 1997 ; en se
référant ainsi au barometre suédois et 1’indice américain en ajoutant une nouvelle variable
latente qui est I’image mais contrairement au baromeétre norvégien, elle est considérée
comme antécédent de la satisfaction (Biesok & Wyrdd-Wrébel, 2018). En 2000, 1’indice
suisse de satisfaction de client est développé en faisant référence aux indices précédents, les
chercheurs ont étudié les indices précédents et ils ont repéré leurs forces et leurs faiblesses
pour arriver vers la fin a un indice suisse qui contient trois variables et sont la satisfaction

client, le dialogue avec le client et la fidélité ( Bruhn & Grund, 2000).
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2 Les composantes des indices/barometres 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 produit ou service et ses attentes initiales a 1'égard de celui-ci, et en 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 pergue
peut étre définie comme une évaluation globale de la supériorité ou de I'excellence d'un
produit, ou comme le résultat d'une comparaison entre les perceptions du client de la
performance de I'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 qualité percue par un client est le fait d’évaluer son expérience
récente de consommation d’un produit, elle dépend essenticllement de deux facteurs
principaux, a savoir la personnalisation du produit ou du service pour répondre aux besoins
spécifiques du client et la fiabilité de 'offre de 1'entreprise, qui doit étre uniforme et sans
défauts. En effet, la qualité pergue résulte de 1'évaluation que fait le client de la capacité de
l'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).

La qualité percue est mesurée dans le secteur des services par le modele SERVQUAL qui a
été développé par (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1988) et dans le secteur de la production
elle se mesure selon (Stone-Romero et al, 1997) sur la base de quatre dimensions essentielles
a savoir l'absence de défauts, la durabilité, ’apparence physique et la distinctivité¢ dont

chacune est mesuré a travers les items qui correspond a des adjectifs bipolaires :

- Imparfait-impeccable L’absence de défauts
- Défectueux-irréprochable
- Fiable-peu fiable La durabilité

- Durable-pas durable
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- Attractif- non-attractif. } L’apparence physique
- Elégant- criards
- Distinct-ordinaire } La distinctivité

- Innovant-standard
Pour cette variable I’hypothése suivante est proposée :
H1 : La qualité percue impacte sur la satisfaction des clients de I’entreprise BCR

2.2 La valeur percue :

D’aprés Monroe, la valeur pergue par l'acheteur est représentée par la balance entre les
bénéfices qu'il anticipe de I'utilisation du produit et les cofits percus liés a 1'achat du produit
(sacrifice), tels que le prix ou les efforts requis pour acquérir le produit ( Hu , Kandampully,
& Juwaheer, 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 1’acquisition et la consommation du produit, autrement dit, la valeur percue est
le résultat de 1'évaluation subjective que fait le client des avantages qu'il peut obtenir en

utilisant un service, en regard des coits qu'il doit supporter pour y accéder ( Kaveh, Mosavi,

& Ghaedi, 2012).

Ulaga & Chacour, considérent la valeur pergue comme l'acte d’évaluer d’une maniére
globale 1'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 considere les
avantages ¢économiques globaux qui découlent de l'efficacité¢ d'un produit. De plus Sheth,
Newman et Gross dans leur recherche menée en 1991, soutiennent que la valeur pergue
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 coiit per¢u. ( Waheed & Hassan, 2016).

La mesure de la valeur percue a été étudi¢ 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) :
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- Il m'aiderait a me sentir acceptable

- Il améliorerait la fagon dont je suis pergu aleur sociale
- Il ferait bonne impression sur d'autres personnes

- Il donnerait a son propriétaire une approbation social

- Le produit a une qualité consistante i
- Il est bien fabriqué
- Il'aun niveau de qualité acceptable ’_Valeur fonctionnelle

- Il est mal fabriqué (Qualité/Performance)

- Il ne durerait pas longtemps

- Il a des performances constantes -
- Il est un produit que j’apprécierais

- 1l me donnerait envie de l'utiliser

- Il est un produit que je me sentirais a l'aise d'utiliser ~ (— Valeur émotionnelle

- Il me ferait me sentir bien

- Il me procurerait du plaisir
- Il est d'un prix raisonnable
- 1l offre un bon rapport qualité-prix Valeur fonctionnelle

S—

- Il est un bon produit par rapport a son prix (Prix/Valeur pour 1’argent)

- Il serait économique
Pour cette variable I’hypothése suivante est proposée :
H2 : La valeur percue impacte sur la satisfaction des clients de I’entreprise BCR.

2.3 Les expectations du client :

Les expectations du client ou autrement dit les attentes du client se réfeérent 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 fournisseur (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 l'entreprise, ils peuvent étre influencées par ses expériences passées, ses croyances et sa
vision ( Grigoroudis & 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 1'offre proposée (Hult et al,

2019). Le concept d'expectations du client se base essentiellement sur l'expérience antérieure
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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 I'offre, la qualité spécifique des produits ou

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

- Attentes genérales en matiere de qualité
- Attentes en matiéere de crédibilité
- Attentes en matiere de prix.

H3 : Les expectations des clients impactent sur la satisfaction de clients de 1’entreprise BCR

2.4 L’image :

L’image est I’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 refléte 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, I'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 réputation est forgée dans I'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 1'excellence de l'organisation (Tejedor et al, 2018). La
définition de l'image d'une entreprise repose sur les perceptions qu'elle crée chez les
consommateurs et qui sont reflétées par les associations que ces derniers retiennent en
mémoire (SLONGO & VIEIRA, 2007). Cette variable est mesurée selon (Chen et al, 2015)

par trois dimensions dont :

- Image générale de I'entreprise/de la marque
- Popularité de I'entreprise/de la marque

- Réputation de I’entreprise/marque
H4 : L’image de I’entreprise impacte sur la satisfaction des clients de 1’entreprise BCR.

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
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répondre aux attentes du client. Le traitement adéquat des réclamations permet a une
entreprise de maintenir la satisfaction 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 al , 2021). La norme ISO 10002 (2018)
indique que les informations obtenues grace au traitement des réclamations peuvent étre
utilisées pour améliorer les produits, les services et les processus d'une organisation. Ainsi
selon cette norme, un traitement efficace des réclamations peut également 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
(politesse et respect) avec vous quand vous avez une réclamation. Pour cette variable

I’hypothése suivante est proposée :

HS : Le traitement des réclamations impacte sur la satisfaction des clients de 1’entreprise

BCR.

2.6 Leprix:

Le prix est un moyen de communiquer la valeur que I'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 percu et les sacrifices non monétaires percus sont

identifiés par (Zeithaml, 1988). Pour cette variable I’hypothése suivante est proposée :
H6 : Le prix impacte sur la satisfaction des clients de 1’entreprise BCR.

2.7 La satisfaction client :

La satisfaction client a été¢ un sujet de recherche pour plusieurs chercheurs depuis son
apparition ( KHADDOUJ & ZAROU , 2020). Plusieurs définitions ont été donné a ce
concept qui est considéré comme un indicateur clé pour avoir plus de compétitivité.
Commencant 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 consommé peut étre déterminée par
sa comparaison entre la performance pergue et ses attentes initiales. Lorsque la performance

est inférieure aux attentes, le client est décu et insatisfait, en revanche, si la performance est
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correspondante aux attentes, le client est satisfait, et si la performance dépasse les attentes,
le client est tres satisfait, voire enchanté (Kotler 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 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 La fidélité :

Dans la littérature, le concept de fidélité de la clientéle a suscité de nombreux débats,
donnant lieu a diverses définitions (Dam & Dam, 2021). La fidélité¢ du client est définie
comme un engagement durable et fort a acheter ou utiliser réguliérement un produit ou un
service préféré dans le futur ce qui implique son importance pour la pérennité de 1’entreprise
et sa croissance (Dam & Dam, 2021). La fidélisation de la clientéle est considérée comme
un ¢lément clé, définie comme l'attitude et le comportement d'un client qui reste fidéle a un
fournisseur malgré 1'existence d'autres alternatives sur le marché (Jenneboer et al , 2022). La
fidélisation des clients, selon Yap, Ramayah et Shahidan, fait référence a la garantie solide
de racheter ou de continuer a utiliser un produit ou un service fiable et apprécié a I'avenir,
indépendamment des effets de la situation ou des efforts de marketing qui pourraient

influencer un changement de comportement d'achat (Mehta & Tariq, 2020).

2.9 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
réclamations, en cas d'insatisfaction, peut contribuer a renforcer leur fidélité et leur
engagement envers 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 l'entreprise, en réponse a
une insatisfaction, de ce fait la gestion de ces réclamations représente une opportunité pour
'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 phénomene 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 insatisfaction est suffisamment marquante pour ne
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pas €tre assimilée psychologiquement ou elle ne peut pas étre oubliée d’une maniére rapide
(ABAAOUKIDE, 2016). Ainsi, selon (Jacoby & Jacard, 1981), la réclamation référe a une
action menée par un individu qui entraine la transmission a une entreprise, les éléments

négatifs relatifs a un produit ou a un service fourni par cette dernicre.

3 Les baromeétre/indices de satisfaction de client :

Les mod¢les de mesure de satisfaction clients sont des outils qui permettent aux firmes de
mesurer leur performance a travers la satisfaction de leur clientéle en se basant sur des
¢léments qui affectent sur la satisfaction et sont les antécédents et des éléments qui sont
influencés par la satisfaction et sont ses conséquences, leur but principal est le suivi et le

pilotage de I’activité de I’entreprise (Bennabi, 2013).

3.1 Le barométre suédois de satisfaction de client :

Le barometre suédois de satisfaction de client est un modele de mesure de la satisfaction
des clients qui est apparu en 1989, des chercheurs de 1’université de Michigan ont développé
un modele pour mesurer la satisfaction des clients en Suéde qui comporte essentiellement
cinq variables dont: la performance percue(valeur), les expectations du client, la

satisfaction, la fidélité, les réclamations client (voir tableaul) (Ngo, 2015).

Tableau 1 : le barométre suédois de satisfaction de client (SCSB)

Variable Relation avec la | Relation avec d’autres | Les variables de mesure | Référence
satisfaction composantes

Performance Antécédente Influencée  par les | -Le prix par rapport & la o
percue expectations qualité =
(Valeur) -La qualit¢ en tenant 5
compte le prix. g
(<]

Les expectations | Antécédent Influence sur la | -Expectations par rapport 3 -

du client performance pergue a la qualité du produit. &Y

-Expectations par rapport g3

a la fiabilité du produit. 29

La satisfaction / Influence sur la fidélité | -Satisfaction globale. S8

et les réclamations client | -Confirmation des attentes E ga_

- La différence par rapport SIS

au produit idéal § S

hypothétique du client =3

La fidelité Conséquence Influencé  par  la | -l'intention de réachat s
satisfaction et  les | -latolérance au prix g
réclamations client <
Les réclamations | Conséquence Influencées par la | La fagon dont le client a =
client satisfaction et | réclamé (formelle ou S
influencent sur la | informelle) <
fidélité ~

Source : ce tableau est ¢laboré d’un effort personnel.
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3.2 Le barométre allemand de satisfaction de client :

Le barométre allemand de satisfaction de client a été présenté pour la premicre fois en 1992,
suite aux efforts des chercheurs et des experts de I’association allemande du marketing et
dont la poste d’Allemagne était le sponsor de son ¢élaboration dont il n’implique pas un
modele pour soi et il ne se base pas sur un mode¢le structurel (Grigoroudis, Nikolopoulou, &
Zopounidis, 2008). Cependant il englobe trois éléments pour la mesure de satisfaction qui
sont : la satisfaction client globale, la satisfaction client de la qualité du produit fournis,

I’intention de rachat et de recommander (voir tableau2) ( Bruhn & Grund, 2000).

Tableau 2 : Le barometre allemand de satisfaction de client (GCSB)

Variable Relation avec la | Relation avec | Les variables de | Référence
satisfaction d’autres mesure
composantes
La satisfaction | / Influence -La relation entre la
client globale ’intention du | satisfactionclientet | &
rachat et de | larétention. %
recommandation | -Le comportement Q
La satisfaction | Antécédent Influence la | des employés avec | .2
client de la satisfaction les clients. §
qualité du globale et | -La fiabilite S
produit I’intention  du | -La compétence du | & __
fournis rachat. personnel = §
L’intention de | Conséquence Influencée par la | -La disponibilité du | & <
rachat et de satisfaction de la | personnel. =
recommander qualitt et la|-La qualitt du S
satisfaction produit. o
globale -L’intention de cg
racheter E
-L’intention de 9_3/
recommander

Source : ce tableau est élaboré d’un effort personnel.

3.3 DPL’indice américain de satisfaction de client :

L’apparition de I’indice américain de satisfaction de client était le résultats des études faites
par Fornell et ses collegues en 1994 en collaboration avec le Centre national de recherche
sur la qualité de I’école de commerce de I'Université du Michigan et ’association américaine
de la qualité (Grigoroudis et al, 2008). Le modele est considéré comme le seul modele

standardisé aux Etats-Unis ou il couvre environ un tiers de 1’économie du pays.
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Ce modéle se constitut principalement de six ¢léments : la qualité percue, la valeur
percue, les expectations du client, la satisfaction, la fidélité, les réclamations clients (voir

tableau 3) (Fornell et al, 1996).

Tableau 3 : L’indice américain de satisfaction de client (ACSI)

Variable Relation Relation avec | Les variables de mesure Référence
latente avec la | d’autres
satisfaction | composantes
La  qualité | Antécédente | Influencelavaleur | -  L’évaluation globale de
pergue percue I'expérience de qualité apres
I’achat du produit.
-L’évaluation de l'expérience de
personnalisation, ou de la fagon de
I’adaptation du produit aux
besoins et les  exigences
personnelles du client aprés I'achat
du produit.
-L’évaluation de I'expérience de la
fiabilité, c'est-a-dire la fréquence
des problémes rencontrés aprés
I'achat du produit. .
La valeur | Antécédent Influencée par la | - Evaluation de la qualité par | §
percue qualité percue et | rapport au prix =
les expectations | - Evaluation du prix en fonctionde | €
du client la qualité g
Les Antécédent Influence lavaleur | -L'attente générale de la qualité du | @
expectations percue et la | produit avant l'achat. °5
du client qualité pergue -L'attente de personnalisation du fcg
produit ou de sa capacité a -
répondre aux besoins individuels %
du client avant l'achat ; =
-L'attente de fiabilité du produit, | Y
mesurée par sa capacité a éviter les | §
problémes, avant l'achat. g
La / Influence la | -Satisfaction générale S
satisfaction fidélité et les | -Désapprobation des attentes | =
réclamations (performances  inférieures ou | 2
client supérieures aux attentes) 2
- Performance par rapport au |
produit ou service idéal du client
dans la catégorie.
La fidélité Conséquence | Influencée par la | -Evaluation de la probabilité de
satisfaction et les | rachat
réclamations -Tolérance au prix (augmentation)
client en cas de rachat
-Tolérance au prix (baisse) pour
inciter au rachat.
Les Conséquence | Influencées par la | Le client a réclamé d’une maniére
réclamations satisfaction et | formelle ou informelle a propos du
client influencent sur la | produit ou du service.
fidélité

Source : ce tableau est ¢laboré d’un effort personnel.
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3.4 Le barométre norvégien de satisfaction de client :

Inspirée des expériences du Suéde et des Etats-Unis, la Norvége a opté aussi pour la création
d’un modele d’un barometre de satisfaction de client en 1996. Des chercheurs norvégiens
ont développé un modele de mesure de satisfaction qui comporte les éléments suivants : la
qualité percue, I’indice de prix, le traitement des réclamations, la satisfaction, ’'image
de Dentreprise, la fidélité (Rajendran & C, EVOLUTION OF CUSTOMER
SATISFACTION INDEX AS A PERFORMANCE METRIC: A COMPREHENSIVE
REVIEW, 2020). Par la suite, ce mod¢le a évolué par I’ajout d’une nouvelle composante qui

est I’engagement relationnel (Veljkovi¢ & Marinkovi¢, 2010) (voir tableau 4).

Tableau 4 : Le barométre norvégien de satisfaction de client

Variable Relation avec la | Relation avec | Les variables de mesure Référence
satisfaction d’autres
composantes
La qualité | Antécédente / SERVQUAL
percue
L’indice de | Antécédent Influence sur | -Prix par rapport a la qualité
prix la satisfaction | -Prix par rapport aux autres entreprises.
et la fidélité -Prix par rapport aux attentes
Le traitement | Antécédent Influence sur | -La compensation, qu’offre 1’entreprise
des la satisfaction | -Le comportement des employés (politesse
réclamations et la fidélité et respect) avec vous quand vous avez une
réclamation
La satisfaction | / Antécédent de | -La satisfaction globale =
la fidélité et | -La performance du fournisseur de services S
influence sur | est mesurée par rapport a I'idéal que le client N
I’image et | se fait du fournisseur dans la catégorie de g
I’engagement | Service concernée. o
relationnel -Disconfirmation des attentes. <
L’image de | Conséquence Influence sur | -L’image globale de I’entreprise. s
I’entreprise la fidélité -L’image de Dentreprise par rapport aux 3
autres entreprises. =
-L’image du magasin sur lequel vous faites §
VOS ... 3
-Qu’est-ce que vos amis disent sur 1’image =
de D’entreprise_ <
La fidélité Conséquence Influencée par | -Probabilité de rester client a I’entreprise. §
I’image et | -Probabilité de produire un bouche-a-oreille &
I’engagement | positif sur I’entreprise. )
relationnel -Probabilité de conseiller les autres par cette o
entreprise s
L’engagement | Conséquence Meédiateur Engagement affectif : -Le plaisir que vous 2
relationnel entre la | avez retenu en tant qu’un client de cette g
satisfaction et | entreprise =~
la fidélité -Présence d’interactions et d’échange dans
votre relation avec 1’entreprise
-Le sentiment d’appartenance a cette firme
et s'identifier aux valeurs de I'entreprise
Engagement calculatif : -Les bénéfices et
les couts des alternatifs
-La souffrance économique en cas de rupture
de la relation et Les avantages de la
localisation (par rapport aux autres société).

Source : ce tableau est ¢laboré d’un effort personnel.
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3.5 L’indice européen de satisfaction de client (ECSI) :

Le modele de I’ECSI a été développé dans les années 1997-1998 a partir des recherches d’un
groupe d’experts académiques avec l’organisation européen de qualité et ’association
européen de management de la qualité, qui ont voulu développer un modele européen qui
permet de mesurer la satisfaction de la clientéle en Europe dans des différents secteurs
(Biesok & Wyrod-Wrobel, 2018). Le modéle se base sur les ¢léments qui suivent :1a qualité

et la valeur percue, les expectations, I’image, la satisfaction et la fidélité (voir tableau 5)

Tableau 5 : L'indice européen de satisfaction de client (ECSI)

Variable Relationavec la | Relation avec d’autres | Les variables de mesure Référence
satisfaction composantes
La  qualité | Antécédente Influence sur la valeur | -La qualité du produit (technique)
percue percue, la satisfaction et la | -La qualité du service
fidélité. -Les services a la clientele
- L’adéquation a l'intention
d'utilisation
La valeur | Antécédent Influencée par la qualité | -Rapport entre le prix et la
percue pergue, I'image et les | performance (prix/performance)
expectations du client -Rapport entre la performance et le
prix (performance/prix)
Les Antécédent Influence sur la valeur | -Les attentes relatives a la —~
expectations percue et la satisfaction. satisfaction des besoins personnels §
du client -Les attentes relatives a la qualité =
globale E
-Les attentes relatives a la qualite A
des produits ]
-Les attentes relatives a la qualité de £
service N
L’image Antécédent Influence sur la valeur | - La fiabilité E
percue, la satisfaction et la | - Le professionnalisme N
fidélité. - Contributions  sociales  de o
I’entreprise a la société g
-Relation avec les clients. __%
-L’innovation et une vue vers e
l'avenir £
-La valeur ajoutée pour les clients
qui utilisent les produits de cette
entreprise (prestige)
La / Antécédent de la fidélité - La satisfaction globale
satisfaction - La satisfaction avec les attentes
-La comparaison avec I'idéal
La fidélité Conséquence Influencée par I’image, la | -L’intention de répéter I’achat et de
qualitt percue et la | recommander les produits aux autres
satisfaction. -Latolérance au prix

Source : ce tableau est ¢laboré d’un effort personnel .

3.6 L’indice suisse de satisfaction de client :
Suite a des recherches débutées en 1996, le modéle de I’indice suisse de satisfaction de client

a été présenté pour la premiere fois en 2000 par les deux chercheurs Bruhn et Grund (Pandey

et al, 2020). Ce modele a été développé a partir des expériences antérieures d’autres pays
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qui ont opté pour cette méthode de mesure de satisfaction de client, ou les deux chercheurs

ont analysé les mod¢les qui ont apparu auparavant et ont pu développer un modéle adapté a

I’économie suisse (Pandey et al, 2020). Ce mode¢le se compose selon ( Bruhn & Grund, 2000)

de trois ¢éléments principaux qui sont : la satisfaction client, le dialogue avec le client, la

fidélité (voir tableau 6).

Tableau 6 : L'indice suisse de satisfaction de client (SWICS)

-Intention d’aller vers une
alternatif de produit ou de
fournisseur.

Variable Relation avec la | Relation avec d’autres | Les variables de mesure Référence
satisfaction composantes
La satisfaction | / Antécédente de fidélité | -La satisfaction globale
client -satisfaction comparée par
rapport aux expectations
Satisfaction comparée au
produit idéal. =
Le dialogue | Antécédent Influence sur la | -La volonté de contacter le §
avec le client satisfaction et la fidélité | fournisseur =
a lafois -La facilité du dialogue 5
-La satisfaction du dialogue g
La fidélité Conséquence Conséquence de la | -Intention de recommander =
satisfaction et le | le produit. E
dialogue a la fois -Intention de racheter le —
produit

Source : ce tableau est élaboré d’un effort personnel.

Comme c’est indiqué précédemment les chercheurs dans les indices et les barometres de

satisfaction client ont proposé€ plusieurs modifications et ils ont essayé toujours de les

développer a travers la proposition des nouveaux modeles ou I’ajout des nouvelles variables

dont I’objectif principale est de pouvoir mesurer la satisfaction client d’une maniéere

consciente et cohérente.




CHAPITRE III

CHAPITRE METHODOLOGIQUE



SECTION 1

METHODOLOGIE
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Dans ce chapitre méthodologique de notre travail, nous allons présenter le produit sur lequel
se focalise notre étude, ainsi que I’approche méthodologique suivie et la méthode et ’outils
de collecte de données utilisées dans 1’é¢tude. De plus nous allons présenter la méthode
d’échantillonnage et I’échantillon de notre étude et le test de la fiabilité du questionnaire

utilisé et les échelles utilisées.

1 Objectifs de I’étude :

La présente étude a pour but de déterminer les antécédents de la satisfaction client dans un
contexte industriel en Algérie. Pour cela nous avons basé notre étude sur des études faites
auparavant en Europe et aux Etats-Unis, ou les chercheurs ont développé des modéles
d’indices de satisfaction de client dans lesquelles ils ont indiqué les différents antécédents
de la satisfaction de la clientele dans des différents secteurs et des différents pays a travers
I’étude quantitative, ou ils ont opté pour le sondage par questionnaire comme méthode pour
collecter les données nécessaires pour leurs études. Pour notre étude, nous allons suivre le
méme chemin en optant pour I’approche quantitative afin de pouvoir déterminer les

antécédents de la satisfaction dans notre contexte pour le cas de la marque BCR.

2 Approche méthodologique :

L’approche quantitative est I’approche unique qui peut étre utilisée dans le cas des études de
la satisfaction de la clientele, c’est pourquoi dans notre étude des éléments qui impactent sur
la satisfaction des clients de la marque de BCR nous avons choisi d’utiliser I’approche
quantitative pour la partie empirique de cette étude afin de pouvoir faire la mesure des

relations existantes entre les variables de notre recherche.

3 Le produit choisi :

La production de la robinetterie en Algérie s’est développée surtout avec le développement
du secteur de la plomberie sanitaire et I’intéressement a ces produits a évolué ou I’avis et les
préférences du consommateur ont pris la plus grande importance dans ce secteur, et atteindre
la satisfaction de sa clientele est devenu la premiére préoccupation pour les entreprises qui
fabriquent les robinets car elle aide a garantir la pérennité et la compétitivité de 1’entreprise.
C’est pourquoi nous avons choisi de travailler sur le produit ‘robinet’ fabriquées par
I’entreprise nationale de fabrication de la boulonnerie, la coutellerie et la robinetterie (BCR)
pour savoir quels sont les éléments qui influencent sur la satisfaction des clients de cette

marque.



36

4 Meéthode et outil de collecte de données :

Dans la présente recherche, nous avons opté pour la méthode quantitative a travers le
sondage par questionnaire (voir ANNEXE -A- et ANNEXE -B-) 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.

4.1 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 7: 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

Pour I’évaluation de 1’échelle de Likert, le tableau suivant indique les champs de la
moyenne de 1’échelle de Likert de cinq points :

Tableau 8: Les champs de la moyenne de I'échelle de cinq de Likert

Le champ de la moyenne Evaluation
[1,1.8] 1Deals8 Pas du tout d’accord
[1.9, 2.6] 19Dea?26 Pas d’accord
[2.7 ,3.4] 2.7Dea3.4 Neutre
[3.4,4.2] 34Dead? D’accord
[4.3, 5] 43Deab Tout a fait d’accord

Source : Elaboré a travers des efforts personnels

4.2 Le questionnaire :
Le questionnaire de cette étude est posé en deux langues, langue francaise et langue arabe
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 sept questions fermées ou les questions ‘AD1’ et ‘AD4’ sont
dichotomiques et exigent une réponse par ‘oui’ ou ‘non’ pour tester la connaissance de la
marque et du produit par le répondant et ce sont des questions de filtrage, le reste des
questions (AD2 pour connaitre le type de produits de la marque BCR que le client a testé,

AD3 pour connaitre le niveau d’expertise du répondant dans le domaine d’activité de
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I’entreprise, ADS pour connaitre si les achats faits par le client sont pour utilisation
personnelle ou commerciale ou pour autre personne, AD6 pour connaitre d’ou le client fait
ses achats pour les produits de cette marque), sont des questions a choix multiple ou le

répondant doit choisir une seule réponse parmi les réponses proposées.
Questions 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 de I’entreprise :

Cette question se compose de six affirmations (IGE1, IGE2, PE1, RE1, RE2) ou le répondant
doit choisir une parmi les cinq réponses proposées, qui sont structurées selon 1’échelle de
cinq de Likert ou 1 désigne ‘Pas du tout d’accord’ et 5 désigne ‘tout a fait d’accord’, afin de
savoir I’avis du client sur I’image de I’entreprise ‘BCR’. Ci-dessus un tableau qui représente

I’échelle de mesure utilisée pour cette variable :

Tableau 9: Les échelles de mesure pour la variable 'Image de I'entreprise’

Variable | Dimension Items Source

Image générale | 1- BCR est une entreprise leader dans son
de I'entreprise domaine d’activité.

2- L’entreprise propose des produits crédibles

Popularité de | 1- BCR est une marque renommeée.

I'entreprise 2- Les produits de BCR sont treés populaires

(Chen et al, 2015)

Réputation de | 1-L’entreprise BCR a une bonne réputation.

I’entreprise 2-L’entreprise tient toujours ses promesses

Image de I’ entreprise

envers ses clients.

Source : Elaboré a travers des efforts personnels
-Les expectations des clients :

Cette question est posée sous forme de trois affirmations (AGQ1, AMC1, AMP1) sur les
attentes des clients de la marque de ‘BCR’, et elle exige les mémes réponses que la question
précédente qui sont structurées selon 1’échelle de Likert. Ci-dessus un tableau qui représente

I’échelle de mesure utilisée pour cette variable :
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Tableau 10: Les échelles de mesure pour la variable 'Expectations des clients'

Variable | Dimension Items Source
o Attentes générales en | 1-Vos attentes en matiere de qualité des

© matiére de qualité produits de BCR ont été atteints .
" Attentes en matiére de | 1-Les produits de BCR vous semblent g
§ crédibilité crédibles Tj
§ Z Attentes en matiere de | 1-Vos attentes en matiére prix ont été %
L% % prix confirmé apres la visite du magasin de BCR @

Source : Elaboré a travers des efforts personnels
-La qualité percue :
La question qui concerne la qualité percue est devisée en quatre dimensions a savoir :
I’absence des défauts (AD1, AD2, AD3, AD4), la durabilité¢ (DUR1, DUR2, DUR3, DUR4),
I’apparence physique (AP1, AP2, AP3, AP4) et la distinctivit¢ (DIS1, DIS2, DIS3, DIS4)
(voir tableau -11-) et nous avons opté pour la méme échelle de mesure de Likert. Ci-dessus

un tableau qui représente I’échelle de mesure utilisée pour cette variable :

Tableau 11: Le échelles de mesure pour la variable 'Qualité percue’

Variable | Dimension Items Source

L’absence de | 1-Les produits de BCR sont impeccables
défauts 2-Les produits de BCR sont imparfaits
3-Les produits de BCR sont défectueux.
4-Les produits de BCR sont irréprochables

Durabilité 1-Les produits de la marque BCR sont fiables
2-Les produits de BCR sont peu fiables
3-Les produits de cette marque sont durables

4-Les produits de BCR ne sont pas durables.

L’apparence | 1-Les produits de la marque BCR sont attractifs.
physique 2-Les produits de BCR ont une apparence élégante

( Stone et al, 1997)

3-Les produits de BCR ne sont pas attractifs
4-Les produits de BCR sont criards.

La 1-Les produits de BCR sont distincts
distinctivité 2-Les produits de BCR sont ordinaires

3-Les produits de BCR sont Innovant

Qualité percue

4-Les produits de BCR sont standards

Source : Elaboré a travers des efforts personnels



-La valeur percue :

La question de la valeur percue est devisée en trois dimensions dont: valeur
fonctionnelle(qualité/performance) et elle est posée sous forme de cinq propositions (VFQI,
VFQ2, VFQ3, VFQ4) ;la valeur émotionnelle qui contient (VE1, VE2, VE3, VE4, VES5)et
la valeur sociale qui est représenté en (VS1, VS2, VS3, VS4) (voir tableau-12-), et 1’échelle
de mesure est celle de Likert de 5 aussi , nous avons gardé 1’échelle de la valeur fonctionnelle
(prix/valeur pour argent) pour mesurer la variable prix indépendamment de la valeur pergue
pour bien mesurer cette derniére et ne pas faire une confusion entre elle et entre la valeur

percue dans le modele que nous allons élaborer. Ci-dessus un tableau qui représente 1’échelle

de mesure utilisée pour cette variable :

Tableau 12: Les échelle de mesure de la variable "Valeur pergue’

Variable

Dimension

Items

Source

Valeur percue

Valeur
Fonctionnelle

(Qualité/Performance)

1-Les produits de BCR sont bien fabriqué
2-Le niveau de qualité des produits de BCR est
acceptable.
3- Les produits de BCR sont durables.

4-Les produits de BCR sont performants.

Valeur

Emotionnelle

1-Les produits de la marque BCR sont des
produits que vous appréciez.
2-Les produits de BCR, vous donneraient envie
de les utiliser.
3-Vous sentirez a ’aise quand vous utilisez les
produits BCR.
4-Les produits BCR vous ferait sentir bien.
5-Les produits de la marque BCR vous

procureraient du plaisir.

Valeur

Sociale

1-Les produits de la marques BCR vous aident a
vous sentir acceptable.
2-Les produits de BCR amélioraient la fagon dont
vous étes percu.
3-Les produits de la marque BCR feraient une
bonne impression sur d'autres personnes
4-Les produits BCR donneraient a son

propriétaire une approbation sociale

(Sweeny & Soutar, 2001)

Source :

Elaboré a travers des efforts personnels
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-Le prix :

La variable prix, comme nous avons cité auparavant, va étre mesurée a travers les items de
la dimension la valeur fonctionnelle (prix/valeur pour ’argent) qui se compose de quatre

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

Tableau 13: Les échelles de mesure de la variable ‘Prix’

Variable Dimension Items Source

Prix Valeur 1-Les prix des produits de la marque BCR sont raisonnables. |
fonctionnelle | 2-Les produits de BCR offrent un bon rapport qualité-prix g
(valeur pour | 3-Ce sont des bons produits par rapport a leurs prix. g (;
I’argent/prix) | 4-Les produits de BCR sont économiques. 5 g

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 ’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 :

Tableau 14: Les échelles de mesure pour la variable Traitement des réclamations'

Variable | Dimension Items Source

La compensation | 1-La compensation que 1’entreprise BCR offre
qu’offre est satisfaisante.
I’entreprise 2-La compensation que 1’entreprise BCR offre

est insatisfaisante.

Le comportement | 1-Les employés de BCR traitent les
des employés lors | réclamations avec politesse.

de laréclamation | 2-Les employés de BCR traitent les

Traitement des réclamations

(Jhonson et al, 2001)

réclamations 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.
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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
dichotomique (FS1 le genre), deux questions a choix multiple (FS2 1’age et FS4 le niveau

d’éducation) et deux questions ouvertes (FS3 la région et FS5 la profession).

5 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 1’étude a été ¢laborée ainsi que la méthode d’échantillonnage que

nous avons adopté pour désigner la taille d’échantillon appropriée pour notre étude.

5.1 La population :

La population que nous avons ciblé par notre étude est le peuple algérien qui ont déja utilisé
les produits de la marque SANIAK-BCR ou qui ont ses produits dans leurs maisons, sachant
que BCR est une marque algérienne connue dans le secteur de la robinetterie et qui existe

depuis 1976.

5.2 La méthode d’échantillonnage :

Nous avons opté pour les méthodes d’échantillonnage non probabilistes et plus
spécifiquement la méthode d’échantillonnage non probabiliste par convenance parce que
notre population est infinie et le produit est un produit consommé par un grand nombre de

gens en Algérie.

5.3 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 ou nous
avons saisi la marge d’erreur 6,8 et I’intervalle de confiance est de 95% et nous avons eu la

taille de notre échantillon qui est estimée a 203.

6 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 1’étude a été effectuée et comment le questionnaire a été administré et
nous allons ainsi présenter les méthodes que nous avons utilisé¢ pour 1’analyse des données

collectées.

6.1 L’administration du questionnaire :
Nous avons opté pour deux modes d’administration du questionnaire. D’abord, nous avons

commencé par le distribué en ligne en utilisant la plateforme Google Forms, ou le
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questionnaire a été partagé dans les groupes et plus spécifiquement les groupes qui
concernent la plomberie sanitaire, vu que ces gens utilisent le produit de notre étude
fréquemment. Le deuxiéme mode pour administrer notre questionnaire est aller dans le point
vente de la marque BCR qui se situe a Sétif et distribuer le questionnaire aux clients venant

a la boutique face a face.

6.2 La durée de ’enquéte :

Avant de faire la distribution finale de notre questionnaire nous avons opté pour un post-test
pour confirmer la fiabilité des échelles que nous avons choisi dans notre étude dans une
période qui se déroule de 03/04/2023 jusqu’a 05/04/2023 ou le questionnaire a été distribué
a 62 personnes c’est-a-dire 30% de notre échantillon ; ensuite le questionnaire qui concerne
la collecte des données finales pour notre ¢tude a été distribu¢ dans la période partante

du 06/04/2023 a 28/04/2023.

6.3  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):

- Coefficient de Alpha-Cronbach inférieure a 0.5: la fiabilité des échelles est
inacceptable.

- 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 échelles de

mesure utilisées est excellente.



L’image de I’entreprise :

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach

‘ Nombre d’éléments

0,939

K

Source : Sorties SPSS
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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.

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.

La qualité percue

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach

‘ Nombre d’éléments

0,79

|| 16

Source : Sorties SPSS

Le coefficient de Alpha-Cronbach pour la variable ‘qualité percue’ est de 0,79 est donc

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

La valeur percue :

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach

” Nombre d’éléments

0,970

” 12

Source : Sorties SPSS
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Le coefficient de Alpha-Cronbach pour la variable ‘valeur percue’ est de 0,970 est donc

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

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

0,952 ” 4

Source : Sorties SPSS

Le coefficient de Alpha-Cronbach pour la variable ‘traitement des réclamations’ est de 0,952

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

7 L’analyse des données :
Apres avoir faire la distribution du questionnaire et la collecte des données ; une analyse de
ces dernieres 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 aupres des sondages menés.



SECTION 2

CONTEXTE ORGANISATIONNEL
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1 Lieu de stage :
Notre étude a été faite a D’entreprise BCR, I’Entreprise Nationale de Production et de
Commercialisation de Boulonnerie, Coutellerie et Robinetterie et spécifiquement la Filiale
SANIAK qui se spécialise dans la production des accessoires industriels et sanitaire et plus

précisément la production de la robinetterie.

2 Présentation de I’entreprise BCR :

BCR, une Entreprise Publique Economique, qui a vu le jour en 1976, amorg¢ant sa production
en 1981. Cette derniere, est placée sous la tutelle du ministere de l'industrie et du Groupe
Algérien de Mécanique « AGM » (précédemment appelé Société de gestion des
participations de 1'Etat), elle est une société par action -SPA- dont son unique actionnaire est
I'Etat Algérien (via le trésor public), et dont le capital social se chiffre & 795 MDA. BCR
s'adonne a la conception et a la commercialisation de produits de boulonnerie, coutellerie et

la robinetterie, avec ses deux filiales autonomes, SANIAK et ORFEE.

2.1 Filiale ORFEE :

La Filiale ORFEE SPA est une entreprise qui se spécialise dans la production d'articles en
inox et en orfévrerie. Elle est située sur le site industriel de Bordj Ménaiel, Wilaya de
Boumerdes. Cette filiale est spécialisée dans la fabrication et la vente de couverts de tables,

de platerie, de poterie, de terrines et d'éviers de cuisine en acier inoxydable.

En plus de ces activités, la filiale ORFEE offre également des services de sous-traitance
industrielle a d'autres opérateurs industriels. Ces services comprennent notamment
l'argentage, la trempe sous vide (pour les outils de matrice et de poingon), le marquage laser,
l'analyse spectrale des pieces en laiton et en acier, ainsi que I'étalonnage et la vérification des

instruments de mesure.

2.2 Filiale SANIAK :

La filiale SANIAK qui est concernée par notre ¢tude est une entreprise de fabrication
d'accessoires industriels et sanitaires qui a été créée le 1 er janvier 2002, elle se situe a AIN
EL KEBIRA dans la Wilaya de SETIF. Son expertise porte sur la production et la

commercialisation de robinetterie sanitaire.

En plus de ses activités principales, la société SANIAK propose des diverses opérations de
sous-traitance industrielle. Parmi celles-ci, on peut citer la fabrication de barres rondes en

laiton, le nickelage et le chromage des pieces en laiton, 1'analyse spectrale des piéces en
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laiton et en acier, 1'étalonnage et la vérification des instruments de mesure, ainsi que la

fabrication d'ébauches et d'accessoires tels que des coudes ou des corps de compteurs d'eau.

3 Les produits de BCR :

L’entreprise BCR propose a sa clientele une variation des produits qui se devise en deux

types de produits :

- Les articles en inox et orfévrerie tels que les cuilleres, les couteaux et les plats, ce sont
des produits qui sont utilisées généralement dans la cuisine et sont fabriqués par la
filiale ORFEE.

- Les accessoires industriels et sanitaires et de la robinetterie ou I’entreprise fabrique des
différentes gammes des robinets et des accessoires qui sont utilisés dans la plomberie

sanitaire surtout, ce type de produits est fabriqueés par la filiale SANIAK.

3.1 Les produits de SANIAK :
L’entreprise SANIAK propose une gamme composée de trois familles de produits a

savoir :

» La robinetterie sanitaire : cette famille se compose de cing produits qui se
différent en tenant compte de deux critéres dont I’unité de commande et la nature de
I’eau ou on trouve pour le mélangeur il existe deux unités de commande, avec ’eau
chaude et I’eau froide ; pour les mitigeurs il y a une seule unité de commande avec

I’eau chaude et I’eau froide et pour le robinet simple il y a une seule unité de
commande avec seulement I’eau froide et nous avons :

e Les mélangeurs haut de gamme.

e Les mélangeurs économiques (bas de gamme).

e |es mitigeurs haut de gamme.

e Les mitigeurs économiques (bas de gamme).

e Robinetterie Sanitaire simple.
» La robinetterie des batiments : cette famille se compose principalement de la
robinetterie d’eau jaune qui destinée aux constructions des batiments et elle contient
six produits a savoir :

e Robinet de puisage G3/8.
e Robinet de puisage G1/2.



48

e Robinet de puisage A G3/8.
e Robinet de puisage AB S G1/2 G3/8.
® Robinet d’arrét G1/2.

® Robinet d’arrét a soupape G3/4.
> La robinetterie de Gaz : ce type de produits est destiné uniquement pour les
installations de Gaz sachant que les produits gaz de SANIAK sont les seules a avoir
obtenu I’homologation SONELGAZ et I’entreprise propose cing produits :

e Robinet moyenne pression type B CAL15.

e Robinet d’arrét GAZ 20/22 A B. SPHERIQUE A 02 RACCORDS.
e Robinet GAZ A B. SEPHIRIQUE MURAL 10.

e Robinet GAZ A B. SPHERIQUE MURAL 10.

La capacité de production de I’entreprise SANIAK est de 1500 Tonnes/AN, I’équivalent de
I’équipement de 160000 logements/AN (totalement intégrés) et qui peut s’élever a

200000/AN Logements (partiellement intégrés).

4 Fiche informatrice de ’entreprise SANIAK :

Une fiche qui représente 1’entreprise SANIAK est présentée ci-dessous afin de présenter des
informations sur cette derniére , cette fiche contient des informations sur la localisation de
I’entreprise, sa création, son statut, sa forme juridique, son domaine d’activité, son
patrimoine immobilier, ses certifications et I’adresse dit site web de I’entreprise, nous allons
ainsi présenter le Logo de I’entreprise nationale de la fabrication et la commercialisation de
la boulonnerie, la coutellerie et la robinetterie BCR, ainsi que le Logo de la filiale SANIAK
qui est concernée par notre étude et qui se spécialise dans la fabrication des robinets et les

accessoires sanitaires :
Figure 6 : Logo de BCR Figure 7 : Logo de SANIAK

B.C.R

Source : Site web de BCR
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Tableau 15: Fiche technique de BCR

Localisation Ain-El Kebira Wilaya de Sétif.
Création 1¢" janvier 2002.
Statut Entreprise Publique Economique (EPE) qui reléve de

I’entreprise BCR.

Forme juridique Société par actions (SPA) au capital Social de 806 MDA ou

toutes les actions sont détenues par I’entreprise BCR.

Domaine d’activité Production et commercialisation de Robinetterie Sanitaire,

Batiment et Gaz et autres produits de sous-traitance industriels.

Patrimoine Immobilier 330 000 m2 dont 46 331 m? couverts.
Certification et | Le systéme de Management de la filiale SANIAK-BCR est certifié
Accréditation par plusieurs certifications :

- Management de la qualité selon le référentiel international 1SO
9001 version 2015.

- Management environnemental selon le référentiel international
ISO 14001 Version 2015.

Les laboratoires d’essais et d’étalonnage de la filiale SANIAK-
BCR sont accrédités par I’Organisme Algérien d’Accréditation
ALGERAC ; selon la norme internationale I1ISO 17025 version
2005.

- L’acquisition du Prix Algérien de la qualité en 2005.

- Poingon « TEDJ » sur deux produits de la filiale SANIAK ; «
marque de conformité et de qualité » délivré par I’Institut Algérien

de Normalisation IANOR.

Site web www.bcr.dz

Source : Site web de BCR


http://www.bcr.dz/
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5 Les clients de SANIAK-BCR :

SANIAK a 3 segments principaux de clients :

Les entreprises de construction des logements (les entrepreneurs) et d’hotellerie :

ce segment représentent 25% du CA, ils bénéficient seulement des remises par rapport aux
quantités achetées

Les commercants de gros (les agents agréés) : ce segment représente 70% du CA,

et ces clients bénéficient des remises et aussi des ristournes.

Les utilisateurs a travers le réseau/particuliers et ménages : ce segment représente

5% du CA, et ce type de clients payent le prix de détail sans remise.
5.1 Criteéres de segmentation :
e Critere géographique :

L’entreprise SANIAK-BCR vise la ville, c’est son centre d’intérét, puisque c’est 1a ou se

trouve les installations de 1’eau et de gaz.

En plus de son réseau de grossistes élargi et répartis sur 1’ensemble du territoire national,
SANIAK dispose d’un réseau commercial propre qui couvre le territoire national et qui
compte a des boutiques et des showrooms sur les grandes villes : deux magasins a Alger, un
magasin a Sétif, un magasin a Constantine, un magasin a Oran et un magasin a Relizane

(oued r’hiou).

e Criteres socio-démographiques : ce sont les criteres qui sont relatifs au pouvoir
d’achat du client ou I’entreprise SANIAK offre des produits qui visent deux catégories
socioprofessionnelles a savoir :

- Produits de haut de gamme : pour les clients qui ont un pouvoir d’achat élevé, tels
que les constructeurs de logements LPP, les hotels trois étoiles et plus et les
consommateurs ayant un revenu éleve.

- Produits bas de gamme : pour les clients qui ont un pouvoir d’achat faible et moyen
(EX : les entreprises de construction des logements sociaux, les hotels 2 étoiles et aussi

les consommateurs possédant un revenu moyen ou faible).

La différence entre ces deux gammes, est représentée dans plusieurs aspects tels que le

poids, la technique, la durée de garantie...
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6 Structure de SANIAK-BCR :

L’entreprise SANIAK est une filiale du groupe BCR, qui est spécialisée dans I’industrie de
la robinetterie et les accessoires industriels, dont son capital social est estimé a 780.500.000

DA et dont le nombre des employés est de 396 qui travaille a la wilaya de Sétif.

Sa capacité de production est d’environ 1500 tonnes/an, ou I’entreprise utilise environ 360

mécanismes de production pour répondre aux besoins de 120.000 citoyens par an.
Son activité est devisée en trois domaines d’activité stratégique (DAS) a savoir :

- Larobinetterie sanitaire
- Larobinetterie des batiments

- Larobinetterie de Gaz

L’entreprise est structurée par divisions ou nous trouvons le directeur général au sommet et
six divisons différentes dont chacune s’occupe d’une fonction spécifique. Ainsi, I’entreprise
SANIAK se compose de trois directions qui chapotent les activités principales de 1’entreprise
a savoir I’activité industrielle, I’activité commerciale et I’activité financiére (voir ANNEXE

-C-).

A la fin de ce chapitre, nous pouvons dire que la méthodologie adoptée dans cette recherche
est bien expliquée et bien justifié dans ce qui précede ainsi que le contexte organisationnel
de I’¢étude ou nous avons présenté 1’entreprise et le produit sur lequel se focalise cette étude

ainsi que la segmentation de la clientele.



CHAPITRE 1V

RESULTATS ET DISCUSSION



SECTION 1

RESULTATS
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Dans ce chapitre nous allons présenter et discuter les résultats que nous avons obtenues apres
I’analyse des données récoltées auprés le sondage que nous avons attribuer. Nous allons
présenter en premier lieu les statistiques descriptifs des résultats puis les résultats des test
statistiques de régression linéaire multiple et nous allons terminer par la discussion de ces

résultats.

1 . Statistiques descriptifs :

1.1  Les profiles des répondants :
Le tableau ci-dessus contient des informations dur les profils des répondants qui portent sur
leurs habitudes d’achat de produit des robinets de la marque BCR, leur genre, leur age, leur

région d’habitat, leur niveau d’éducation et leurs professions.

Dans le tableau nous constatons les résultats qui concernent les profils des répondants sur le
questionnaire distribué. En premier lieu nous constatons pour le genre que la majorité des
répondants sont des hommes, et cela est due a la nature du produit concerné par I’étude car
il est acheté dans la plupart du temps par les hommes. Concernant 1’age il y avait une
supériorité de la catégorie ‘entre 30 et 35 ans’ par rapport aux autres catégories ou les
résultats étaient presque proches. Pour la question qui concerne le niveau d’éducation ; il y
avait une dominance de la catégorie du ‘niveau universitaire’ par rapport aux autres
catégories. Pour la question de la région d’habitat, il y avait des répondants de vingt-une
wilaya avec la supériorit¢ de la wilaya de ‘Sétif’, cela est due a la distribution du
questionnaire dans le magasin de la marque de BCR a Sétif ainsi que son si¢ge qui se situe
a cette wilaya, ce qui implique la connaissance de ses produits dans toutes les régions de la
wilaya ; les réponses des autres wilayas sont dues a la distribution du questionnaire en ligne
sur les réseaux sociaux. Pour la derniere question de la fiche signalétique qui concerne la
profession des répondants, il y avait une grande variété des professions avec une supériorité
de trois d’entre eux, a savoir ‘les plombiers’ les fonctionnaires publics’ et ‘les vendeurs des
articles de plomberie’, cela peut étre dur au partage du questionnaire dans les groupes des

réseaux sociaux de la plomberie sanitaire.



Tableau 16: Les profils des répondants

Variable Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Sexe Homme 164 80.8%
Femme 39 19.2%
Age Entre 15 et 20 4 2%
Entre 20 et 25 30 14.8%
Entre 25 et 30 46 22.1%
Entre 30 et 35 79 38.9%
Autre 44 21.7%
Niveau d’éducation Primaire 1 0.5%
Moyen 15 7.4%
Secondaire 53 26.1%
Universitaire 130 64%
Autre 4 2%
Région Sétif 145 71.5%
Alger 14 6.9%
Batna 5 2.5%
Bejaia 5 2.5%
Boumerdes 5 2.5%
Constantine 5 2.5%
Blida 3 1.5%
Médéa 3 1.5%
Beyedh 2 1%
El Oued 2 1%
Guelma 2 1%
Relizane 2 1%
M’sila 1 0.5%
Oran 1 0.5%
Bouira 1 0.5%
Thessa 1 0.5%
Tiaret 1 0.5%
Tindouf 1 0.5%
Tipasa 1 0.5%
Tizi-Ouzou 1 0.5%
Ain Temouchent 1 0.5%
Profession Plombier 24 12.4%
Fonctionnaire public 28 13.8%
Vendeur des articles de | 36 17.8%
plomberie
Autres professions 88 56%

Source : Elaboré a partir du logiciel SPSS
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2 Analyse descriptive de I’étude :

Dans cette partie nous allons présenter ’analyse univariée des données collectées lors de
I’enquéte que nous avons menée, ou nous allons en premier lieu présenter les statistiques
descriptifs qui concernent 1’admissibilit¢ puis nous allons présenter les statistiques
descriptifs qui concerne les questions de I’étude. Notant que 78% des répondants ont choisi

de répondre en langue arabe et 22% ont choisi de répondre en langue frangaise.

2.1 DL’admissibilité :

AD1 : Avez-vous déja acheté des produits de cette entreprise ?

Tableau 17 : Expérience d'achat avec les produits de la marque BCR

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Oui 203 78.4%
Non 56 21.6%
Totale 259 100%

Source : Elaboré a partir du logiciel SPSS

Figure 8 : Achat des produits de BCR

H Oui ®ENon

Source : Elaboré a partir du logiciel SPSS

Les résultats obtenus nous montrent que 78% des répondants ont 1’habitude d’acheter les
produits de la marque BCR et 22% n’ont pas acheté ses produits. Par conséquence cette
partie qui n’a pas une connaissance sur le produit concerné elle ne sera pas concernée par le

reste du questionnaire et seront exclus automatiquement.

AD?2 : Quel type de produits de BCR avez-vous acheté ?
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Tableau 18 : Le type de produits achetés

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Evier de cuisine 78 24.6%
Coutellerie 73 22.8%
Robinetterie 168 52.6%
Totale 319 100%

B Evier de cuisine

Source : Elaboré a partir du logiciel SPSS

Figure 9 : Les achats des répondants

u Coutellerie

H Robinetterie

Source : Elaboré a partir du logiciel SPSS

Comme les résultats indiquent, la marque BCR est connue par ses robinets, ou la majorité

des répondants avec un pourcentage de 52.6% ont indiqué qu’ils ont acheté de la robinetterie

de la marque BCR et 24.4% ont acheté des éviers de cuisine et le reste, c’est-a-dire 22.8%

ont acheté de la coutellerie de cette marque.

AD3 : Quel est votre niveau d'expertise dans le domaine d'activité de I’entreprise ?

Tableau 19: Niveau d'expertise

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Faible 34 16.7%
Moyen 91 44.8%
Elevé 78 38.4%
Totale 203 100%

Source : Elaboré a partir du logiciel SPSS
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Figure 10 : Le niveau d'expertise des répondants

W Faible ®Moyen M Elevé

Source : Elaboré a partir du logiciel SPSS
Les résultats présentés dans le tableau et la figure indique que la majorité des répondants ont

un niveau d’expertise moyen dans le domaine d’activité de I’entreprise avec un pourcentage
de 45%, et dont 38% ont un niveau élevé et le reste c’est-a-dire 17% ont un niveau

d’expertise faible.

AD4 : Est-ce que vous avez une expérience d’achat avec le produit (robinets) de la marque

BCR?

Tableau 20: L'achat du produit robinet

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Oui 196 96.6%

Non 7 3.4%

Totale 203 100%

Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS

Figure 11 : L'achat du produit robinet

EOui mNon

Source : Elaboré a partir du logiciel SPSS
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Les résultats présentés dans le tableau ci-dessus et la figure nous montrent que 97% des
répondants ont une déja acheté le produit ‘robinet’ de la marque BCR et 3% seulement n’ont

pas une expérience d’achat avec ce produit.

ADS : Est-ce-que vos achats de ce produit (robinets) pour utilisation personnel ou pour une

autre personne ?

Tableau 21: L'utilisation du produit ‘robinet’

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Personnelle 133 65.5%
Commerciale 36 17.7%
Pour autre personne 34 16.7%
Totale 203 100%

Source : Elaboré a partir du logiciel SPSS

Figure 12 : L'utilisation du produit

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00% .

0,00%
Personnelle Commerciale Pour autre personne

Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SPSS

ADG6 : Est-ce que vous faites-vous achats du :

Tableau 22 : Le lieu d’achat du produit

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Points de vente de la marque BCR 84 41.4%
Autres points de vente 119 58.6%
Totale 203 100

Source : Elaboré a partir du logiciel SPSS
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Figure 13 : Le lieu d'achat des produits

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%
Point de vente de la marque BCR Autres points de vente

Source : Elaboré a partir du logiciel SPSS

Les résultats présentés dans le tableau et la figure nous indiquent que les clients qui achétent
des autres points de ventes sont plus nombreux avec un pourcentage de 58.6% que ceux qui

vont au point de vente de la marque BCR pour faire leurs achats ou le pourcentage est de

41.4%.

2.2 L’image de ’entreprise :
Le tableau suivant indique les statistiques descriptifs de la variable ‘image de I’entreprise’
ainsi que la moyenne, 1’écart-type et 1’évaluation de chaque item et chaque dimension puis

de la variable.

Les résultats présentés dans le tableau indiquent que la moyenne des réponses des répondants
sur la premiére préposition ‘BCR est une entreprise leader dans son domaine d’activité’ est
de 3.66 et dont I’écart type est égale a 1.09 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 produits proposés par la marque BCR,
la moyenne est estimée a 3.87 et son écart-type est estimé a 0.95, ce qui veut dire que les
répondants sont également d’accord de cette préposition. Concernant la troisiéme
affirmation ‘BCR est une marque renommeée’ dont la moyenne est de 3.89 et I’écart-type est
de 0.91, les résultats confirment que les répondants sont d’accord sur cette préposition. Les
trois derniéres prépositions dont les moyenne sont 3.75, 3.83 et 3.51 ; et dont leurs écarts-
type sont de 1.01, 0.94 et 1.05 successivement, les répondants sont d’accord de ces trois
affirmations. Et par conséquent la moyenne des trois dimensions ‘image générale de
I’entreprise’, ‘la popularité de ’entreprise’ et ‘la réputation de 1’entreprise’ sont

successivement 3.76, 3.82 et 3.67, ces résultats indiquent que les répondants sont d’accord.
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Pour I’évaluation générale de la variable image de 1’entreprise, et en prenant considération

de sa moyenne qui est de 3.75 et son écart-type qui est de 0.86, nous confirmons que les

répondants sont d’accord du fait que 1’entreprise BCR a une bonne image.

Tableau 23: ’image de I’entreprise

Items BCR est une L’entreprise BCR est une Les produits de L’entreprise L’entreprise
entreprise propose des marque BCR sont tres BCR a une tient toujours
leader dans produits crédibles renommeée populaires bonne Ses promesses
son domaine réputation. envers ses
d’activité clients
Modalité
% % % % % %
o o o o o o
1 iy iy 10 10 [0
Pas du 10 4.9% 6 3% 6 3% 8 3,9% 7 3,4% 11 5,4
tout %
d’accord
Pas 27 | 13.3% 17 8.4% 12 5.9% 19 9,4% 11 5,4% 21 10,3
d’accord %
Neutre 28 | 13.8% 20 9.9% 24 | 11.8% 31 15,3% 34 | 16,7% 59 29,1
%
D’accord 96 | 47.3% 114 56.2% 117 | 57.6% 102 50,2% 108 | 53,2% 78 384
%
Toutafait | 42 | 20.7% 46 22.7% 44 | 21.7% 43 21,2% 43 | 21,2% 34 16,7
d’accord %
Totale 203 | 100% 203 100% 203 | 100% 203 100% 203 | 100% 203 100
%
Moyenne 3.66 3.87 3,89 3,75 3,83 3,51
E-type 1.09 0.95 0,91 1,01 0,94 1,05
Evaluatio D’accord D’accord D’accord D’accord D’accord D’accord
n
Moyenne 3,76 3,82 3,67
de la
dimension
Evaluatio D’accord D’accord D’accord
n
Moyenne 3,75
générale
E-type 0,86
générale
Evaluatio D’accord
n générale

Source : Elaboré a partir du sortie SPSS

2.3 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.

Les résultats indiqués dans le tableau nous montrent que la moyenne des réponses sur la

premiere affirmation qui concerne les attentes des clients en mati¢re qualité des robinets de

BCR est de 3.76 et que I’écart-type est de 0.9, ce qui signifie que les répondants sont

d’accord. Pour la deuxiéme préposition ‘Les robinets de BCR vous semblent crédibles’ la
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moyenne est 2.93 et 1’écart-type est 1.16, ca veut dire que les répondants sont neutres, et
pour la dernicre préposition qui concerne les attentes en matiere prix la moyenne est 3.41 et
I’écart-type est 1.04, donc les répondants sont d’accord de cette affirmation.

Pour la variable ‘expectations des clients’ la moyenne est 3.37 et 1’écart-type est 0.76, c’est-
a-dire que les répondants sont neutres.

Tableau 24: Les expectations des clients

Vos attentes en Les robinets de BCR vous Vos attentes en matiére prix ont
matiere de qualité des semblent crédibles été confirmé apreés la visite du
robinets de BCR ont magasin de BCR
Modalite été atteints
Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 22 10,8% 6 3% 11 54
d’accord
Pas d’accord 64 31,5% 16 7,9% 31 15,3
Neutre 38 18,7% 29 14,3% 44 21,7
D’accord 64 31,5% 121 59,6% 96 47,3
Tout a fait 15 7,4% 31 15,3% 21 10,3
d’accord
Totale 203 100% 203 100% 203 100,0
Moyenne 3,76 2,93 3,41
E-type 0,90 1,16 1,04
Evaluation D’accord Neutre D’accord
Moyenne 3,37
générale du
variable
E-type 0,76
générale du
variable
Evaluation Neutre
générale du
variable

Source : Elaboré a partir du sortie SPSS

2.4 La qualité percue :
Les statistiques descriptifs qui concernent la variable ‘qualité pergue’ seront présentés dans

les tableaux ci-dessus :
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2.4.1 La qualité percue (absence des défauts) :
Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la dimension ‘absence des défauts’
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 25: La qualité percue (absence des défauts)

Les produits de Les produits de Les produits de BCR Les produits de
BCR sont BCR sont sont défectueux. BCR sont
impeccables imparfaits irréprochables
Modalite
Effectif % Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 10 4,9 47 23,2% 44 21,7% 16 7,9%
d’accord
Pas d’accord 27 13,3 87 42,9% 83 40,9% 37 18,2%
Neutre 35 17,2 30 14,8% 35 17,2% 42 20,7%
D’accord 99 48,8 36 17,7% 40 19,7% 90 44,3%
Tout a fait 32 15,8 3 1,5% 1 0,5% 18 8,9%
d’accord
Totale 203 100% 203 100% 203 100% 203 100%
Moyenne 3,57 2,31 2,36 3,28
E-type 1,06 1,06 1,04 1,10
Evaluation D’accord Pas d’accord Pas d’accord Neutre
Moyenne de 2.88
la dimension
Evaluation Neutre

Source : Elaboré a partir du sortie SPSS

Le tableau indique les résultats de la dimension ‘absence des défauts’ de la variable ‘qualité
pergue’ ou les moyenne ’écart-type de la premiére préposition ‘Les produits de BCR sont
impeccables’ est 3.57 et 1.06, donc les répondants sont d’accord. Concernant les deux
affirmations suivantes, les moyennes sont 2.31, 2.36 et leurs écarts-type sont successivement
1.06, 1.04, ce qui signifie que les répondants ne sont pas d’accord. Pour la dernicre
affirmation la moyenne est de 3.28 et I’écart-type est 1.1, cela veut-dire que les répondants

sont neutres.

Par conséquent, la moyenne de la dimension est 2.88, donc les répondants sont neutres pour

la dimension ‘absence des défauts’.
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2.4.2 La qualité percue (durabilité) :
Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la dimension ‘durabilité’ ainsi que
sa moyenne et son évaluation ; et montre aussi la moyenne, I’écart-type et 1’évaluation de

chaque item de cette dimension.

Tableau 26: La qualité percue (durabilité)

Items Les robinets de la | Les robinets de la Les robinets de Les robinets de BCR
marque BCR sont | marque BCR sont cette marque sont ne sont pas durables
fiables peu fiables durables
Modalité
Effectif % Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 6 3% 48 23,6% 3 1,5% 53 26,1%
d’accord
Pas d’accord 16 7,9% 101 49,8% 15 7,4% 99 48,8%
Neutre 28 13,8% 32 15,8% 29 14,3% 26 12,8%
D’accord 118 58,1% 20 9,9% 116 57,1% 23 11,3%
Tout a fait 35 17.2% 2 1% 40 19,7% 2 1%
d’accord
Totale 203 100% 203 100% 203 100% 203 100%
Moyenne 3,78 2,14 3,86 2,12
E-type 0,92 0,92 0,86 0,95
Evaluation D’accord Pas d’accord D’accord Pas d’accord
Moyenne de 2.98
la dimension
Evaluation Neutre

Source : Elaboré a partir du sortie SPSS

Les résultats indiqués dans le tableau ci-dessus indiquent que la moyenne et 1’écart-type des
répondants sur la premiére et la troisiéme prépositions ‘Les robinets de la marque BCR sont
fiables’ et ‘Les robinets de cette marque sont durables ’sont 3.78, 0.92 et 3.86, 0.86

successivement, ce qui signifie que les répondants sont d’accord. Concernant les deux
prépositions restantes qui sont opposante au deux précédentes, les répondants ne sont pas
d’accord ou les moyenne sont successivement 2.14 et 2.12 et les écarts-type sont 0.92 et

0.95.

Pour I’évaluation de la dimension, dont la moyenne est de 2.98 donc les répondants sont

neutres.
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2.4.3 La qualité percue (apparence physique) :
Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la dimension ‘apparence physique’
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 27: La qualité percue (apparence physique)

Les robinets de la Les robinets de Les robinets de BCR | Les robinets de BCR
marque BCR sont BCR ont une ne sont pas attractifs sont guirlandes
attractifs apparence
Modalite élégante
Effectif % Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 8 3,9% 7 3,4% 33 16,3% 40 19,7%
d’accord
Pas d’accord 27 13,3% 32 15,8% 99 48,8% 87 42,9%
Neutre 37 18,2% 27 13,3% 37 18,2% 36 17,7%
D’accord 109 53,7% 114 56,2% 33 16,3% 34 16,7%
Tout a fait 22 10,8% 23 11,3% 1 0,5% 6 3%
d’accord
Totale 203 100% 203 100% 203 100% 203 100%
Moyenne 3,54 3,56 2,35 2,40
E-type 0,98 0,99 0,95 1,07
Evaluation D’accord D’accord Pas d’accord Pas d’accord
Moyenne de 2.97
la dimension
Evaluation Neutre

Source : Elaboré a partir du sortie SPSS

Le tableau ci-dessus indique les résultats qui concernent la dimension ‘apparence physique’
dont les moyennes et les écarts-type des deux premiéres affirmations ‘Les robinets de la
marque BCR sont attractifs’ et ‘Les robinets de BCR ont une apparence ¢élégante’ sont 3.54
et 3.56 ; 0.98 et 0.99 successivement, ce qui signifie que les répondants sont d’accord. Les
deux prépositions restantes qui sont opposantes a les deux premieres ont 2.35 et 2.4 de
moyenne et 0.95 et 1.07 comme écarts-type, indiquent que les répondants ne sont pas
d’accord. Concernant I’évaluation de la dimension, il est confirmé que les répondants sont

neutres en se basant sur la moyenne qui est 2.97.
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2.4.4 La qualité percue (distinctivité) :

Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la dimension ‘distinctivité’ ainsi que
sa moyenne et son évaluation ; et montre aussi la moyenne et 1’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 ‘qualité percue’.

Tableau 28: La qualité percgue (la distinctivité)

Items Les robinets de Les robinets de Les robinets de BCR Les robinets de BCR sont
BCR sont distincts | BCR sont ordinaires sont Innovant standards
Modalit
Effectif % Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 11 5,4% 9 4,4% 15 7,4% 6 3%
d’accord
Pas d’accord 29 14,3% 58 28,6% 37 18,2% 26 12,8%
Neutre 39 19,2% 45 22,2% 45 22,2% 42 20,7%
D’accord 102 50,2% 81 39,9% 89 43,8% 109 53,7%
Tout a fait 22 10,8% 10 4,9% 17 8,4% 20 9,9%
d’accord
Totale 203 100% 203 100% 203 100% 203 100%
Moyenne 3,46 3,12 3,27 3,54
E-type 1,04 1,02 1,08 0,93
Evaluation D’accord Neutre Neutre D’accord
Moyenne de 3.35
la dimension
Evaluation Neutre
Moyenne 3.05
générale de la
variable
E-type 0.43
générale de la
variable
Evaluation Neutre

Source : Elaboré a partir du sortie SPSS

Les résultats indiqués dans le tableau ci-dessus montrent que les moyennes pour la premiére
et la derniére affirmation de cette dimension, ‘Les robinets de BCR sont distincts’ et ‘Les
robinets de BCR sont standards’ sont 3.46 et 3.54 et dont leurs écart-types sont de 1.04 et
0.93 successivement ce qui signifie que les répondants sont d’accord. Pour les deux
affirmations restantes ‘Les robinets de BCR sont ordinaires’ et ‘Les robinets de BCR sont

Innovant’ les moyennes sont 3.12 et 3.27 et leurs écarts-type sont 1.02 et 1.08, ce qui signifie
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que les répondants sont neutres. Pour 1’évaluation de la dimension, et en tenant compte de

la moyenne qui est 3.35, nous pouvons confirmer que les répondants sont neutres.

Concernant 1’évaluation globale de la variable ‘qualité percue’, dont la moyenne est de 3.05
et I’écart type est de 0.43, 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 neutres.

2.5 La valeur percue :
Les statistiques descriptifs qui concernent la variable ‘qualité pergue’ seront présentés dans

les tableaux ci-dessus :

2.5.1 La valeur percue (valeur fonctionnelle qualité/performance) :
Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la dimension ‘valeur fonctionnelle
qualité/performance’ ainsi que sa moyenne et son évaluation ; et montre aussi la moyenne,

I’écart-type et 1’évaluation de chaque item de cette dimension.

Tableau 29: La valeur percue (valeur fonctionnelle qualité/performance)

Items Les robinets de BCR Le niveau de qualité des Les robinets de BCR sont
sont bien fabriqués robinets de BCR est performants
Modalité acceptable
Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 6 3% 3 1,5% 5 2,5%
d’accord
Pas d’accord 12 5,9% 16 7,9% 11 5,4%
Neutre 25 12,3% 22 10,8% 29 14,3%
D’accord 121 59,6% 130 64% 118 58,1%
Tout a fait 39 19,2% 32 15,8% 40 19,7%
d’accord
Totale 203 100% 203 100% 203 100%
Moyenne 3,86 3,84 3,87
E-type 0,89 0,83 0,87
Evaluation D’accord D’accord D’accord
Evaluation D’accord

Source : Elaboré a partir du sortie SPSS

Les résultats indiqués dans le tableau ci-dessus montrent les moyennes et les écarts-type des
trois items de la dimension ‘valeur fonctionnelle qualité/performance’ ou nous constatons

que leurs moyennes sont de 3.86, 3.84 et 3.87 et leurs écarts-types sont 0.89, 0.83 et 0.87
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successivement, ce qui nous indiquent que les répondants sont d’accord de ces trois
prépositions et I’existence d’une cohérence entre la moyenne et la réalité. En ce qui concerne
I’évaluation de la dimension, et en tenant compte de sa moyenne qui est de 3.86, nous

confirmons que les répondants sont d’accord.

2.5.2 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, 1’écart-type et

I’évaluation de chaque item de cette dimension.

Tableau 30: La valeur percue (valeur émotionnelle)

Items Les robinets Les robinets Vous sentirez a Les robinets Les robinets de la
de lamarque | de BCR, vous I’aise quand BCR vous marque BCR vous

BCR sont des donneraient vous utilisez les ferait sentir procureraient du

robinets que envie de les robinets BCR bien plaisir
Modalité vous appréciez utiliser
= % = % = % = % = %
ke & & £ &
L W T} W L
Pas du tout 5 2,5% 5 2,5% 5 2,5% 3 1,5% 5 2,5%
d’accord
Pas d’accord | 15 7,4% 17 8,4% 17 8,4% 21 10,3% 21 10,3%
Neutre 28 | 138% | 34 | 16,7% 38 18,7% | 33 | 16,3% 33 16,3%
D’accord 122 | 60,1% | 109 | 53,7% 109 53,7% | 111 | 54,7% 110 54,2%
Tout a fait 33 | 16,3% | 38 | 18,7% 34 16,7% | 35 | 17,2% 34 16,7%
d’accord
Totale 203 | 100% | 203 | 100% 203 100% | 203 | 100% 203 100%
Moyenne 3,80 3,77 3,73 3,75 3,72
E-type 0,88 0,93 0,92 0,90 0,94
Evaluation D’accord D’accord D’accord D’accord D’accord
Moyenne du 3.76
dimension
Evaluation D’accord
du
dimension

Source : Elaboré 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 cinq prépositions de cette dimension sont 3.8,
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3.77,3.73, 3.75 et 3.72 et leurs écarts-type sont 0.88, 0.93, 0.92, 0.9 et 0.94 successivement,

ce qui nous permet de conclure que les répondants sont d’accord de ces cinq affirmations.

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

de 3.76, et cela veut dire que les répondants sont ainsi d’accord.

2.5.3 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 1’évaluation
de chaque item de cette dimension. De plus, le tableau présente la moyenne générale, 1’écart-

type générale et 1’évaluation générale de la variable ‘valeur percue’.

Tableau 31: La valeur percue (valeur sociale)

Items Les robinets de la Les robinets de Les robinets de la Les robinets BCR
marques BCR BCR amélioraient marque BCR donneraient a son
vous aident a vous | la fagon dont vous feraient une bonne propriétaire une
sentir acceptable étes percu impression sur approbation sociale
Modalité d'autres personnes
Effectif % Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 6 3,0% 9 4,4% 8 3,9% 10 4,9%
d’accord
Pas d’accord 13 6,4% 18 8,9% 12 5,9% 11 5,4%
Neutre 51 25,1% 48 23,6% 44 21,7% 60 29,6%
D’accord 114 56,2% 110 54,2% 115 56,7% 104 51,2%
Tout a fait 19 9,4% 18 8,9% 24 11,8% 18 8,9%
d’accord
Totale 203 100% 203 100% 203 100% 203 100%
Moyenne 3,62 3,54 3,66 3,53
E-type 0,85 0,93 0,90 0,91
Evaluation D’accord D’accord D’accord D’accord
Moyenne de 3.59
la dimension
Evaluation D’accord
Moyenne 3.63
générale du
variable
E-type du 0.75
variable
Evaluation D’accord
du variable

Source : Elaboré a partir du sortie SPSS

Les résultats montrés dans le tableau indiquent les moyennes des quatre affirmations de la

dimension ‘valeur sociale’ dont 3.62, 3.54, 3.66 et 3.53 ; ainsi que leurs écarts-type dont
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0.85,0.93,0.9 et 0.91 ; ce qui implique que les répondants sont d’accord sur chacune de ces

quatre prépositions et la cohérence entre la réalité et la moyenne.

Pour la dimension, nous constatons que sa moyenne est de 3.59, 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 pergue’, comme c’est indiqué dans
le tableau, sa moyenne est de 3.63 et sont écart-type est de 0.75, ce qui confirme que les

répondants sont d’accord et que la moyenne exprime la réalité.

2.6 Leprix:
Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la variable ‘prix’ ainsi que sa
moyenne et son €valuation ; et montre aussi la moyenne, 1’écart-type et 1’évaluation de

chaque item de cette dimension.

Tableau 32 : Le prix

Les prix des Les robinets de Ce sont des bons Les robinets de BCR
robinets de la BCR offrent un bon | robinets par rapport sont economiques
marque BCR sont | rapport qualité-prix a leurs prix
Modalite raisonnables
Effectif % Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 23 11,3% 19 9,4% 13 6,4% 15 7,4%
d’accord
Pas d’accord 47 23,2% 32 15,8% 37 18,2% 27 13,3%
Neutre 30 14,8% 37 18,2% 37 18,2% 40 19,7%
D’accord 86 42,4% 95 46,8% 92 45,3% 98 48,3%
Tout a fait 17 8,4% 20 9,9% 24 11,8% 23 11,3%
d’accord
Totale 203 100% 203 100% 203 100% 203 100%
Moyenne 3,13 3,32 3,37 3,42
E-type 1,19 1,13 1,10 1,08
Evaluation Neutre Neutre Neutre D’accord
Moyenne
E-type de la 1.04
variable
Evaluation Neutre

Source : Elaboré a partir du sortie SPSS
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Les résultats présentés dans le tableau précédent nous montrent les moyenne des trois
premiéres affirmations de la variable ‘prix’ qui sont 3.13, 3.32 et 3.37 ainsi que leurs écarts-
type qui sont 1.19, 1.13 et 1.1, ce qui nous indique que les répondants sur ces trois
prépositions sont neutres. Pour la derniere affirmation, dont la moyenne est de 3.42 et 1’écart-

type est de 1.08, les répondants sont d’accord.

En ce qui concerne la variable ‘prix’ ; nous constatons que sa moyenne est de 3.32 et sont
écart-type est de 1.04 et cela signifie que les répondants sur les items de cette dimension sont

neutres.

2.7 Traitement des réclamations :

Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la variable ‘traitement des
réclamations’ ainsi que sa moyenne générale, son écart-type générale et son évaluation
générale ; et montre aussi la moyenne, 1’écart-type et I’évaluation de chaque item de ses deux

dimensions.

Le tableau montre les résultats des moyennes et des écarts types de la variable ‘traitement
des réclamations’. Pour les deux prépositions de la dimension ‘indemnisation de
I’entreprise’, nous constatons que pour 1’affirmation ‘L’indemnisation que I’entreprise BCR
offre est satisfaisante’ la moyenne est 3.33; ce qui veut-dire que les répondants sont neutres ;
par contre pour I’affirmation ‘Le service client de I’entreprise BCR est toujours a I’écoute
aux réclamations de ses clients’, la moyenne est 3.47 et I’écart-type est 0.96, ce qui signifie
que les répondants sont d’accord. Les deux affirmations restantes de la deuxieme dimension
qui concernent le comportement des employés, leurs moyennes sont 3.56 et 3.53, et leurs
écarts type sont 0.95 et 0.96 successivement, ce qui signifie que les répondants sont d’accord

et qu’il existe une cohérence entre la moyenne et la réalité.

Pour I’évaluation générale de la variable ‘traitement des réclamations’, et comme I’indiquent
les résultats du tableau, ou la moyenne générale est de 3.48 et 1’écart-type est de 0.91, nous

pouvons conclure que les répondants sont d’accord des items de cette variable.
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Tableau 33: Traitement des réclamations

Items L’indemnisation | Le service clientde | Lesemployésde | Lesemployésde BCR
que I’entreprise I’entreprise BCR BCR traitent les traitent les
BCR offre est est toujours a réclamations avec réclamations des
satisfaisante I’écoute aux politesse clients avec respect
réclamations de ses
Modalité clients
% % % %
L0 L LW w
Pas du tout 20 9,9% 10 4,9% 10 4,9% 11 5,4%
d’accord
Pas d’accord 17 8,4% 16 7,9% 12 5,9% 11 5,4%
Neutre 63 31,0% 66 32,5% 61 30,0% 65 32%
D’accord 80 39,4% 89 43,8% 94 46,3% 91 448
Tout a fait 23 11,3% 22 10,8% 26 12,8% 25 12,3%
d’accord
Totale 203 100% 203 100% 203 100% 203 100%
Moyenne 3,33 3,47 3,56 3,53
E-type 1,10 0,96 0,95 0,96
Evaluation Neutre D’accord D’accord D’accord
Moyenne de la 341 3.55
dimension
Evaluation D’accord D’accord
Moyenne 3.48
générale du
variable
E-type générale 0.91
du variable
Evaluation du D’accord
variable

Source : Elaboré a partir du sortie SPSS

2.8 La satisfaction :

Le tableau suivant montre les statistiques descriptifs de la variable ‘satisfaction de client’ et

sa moyenne ainsi que son écart-type :



Tableau 34: La satisfaction client
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Question
Sur une échelle de 1 a 10 quel est votre niveau de satisfaction des robinets de la marque
BCR ?
Modalités
Effectif % Moyenne Ecart-type
1 2 1%
2 3 1.5%
3 8 3.9%
4 5 2.5%
5 8 3.9%
= 5 39% 7.68 1.91
7 28 13.8%
8 67 33%
9 51 25.1%
10 23 11.3%

Source : Elaboré 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 10. La moyenne pour cette variable est 7.68 et 1’écart-

type est de 1.91 ce qui veut dire que la majorité des répondants sont dans le coté plus de 7.



SECTION 2

ANALYSE UNIVARIEE DES
ANTECEDENTS DISCUSSION
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Analyse univariée des antécédents de la satisfaction client

Dans cette section nous allons présenter I’analyse univariée des antécédents de la satisfaction
client. Dans le but de les déterminer en se basant sur les modéles 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
industrielle en Algérie et plus spécifiquement pour le cas de I’entreprise BCR, puis nous
avons refait le test de régression multiple en se basant sur les trois variables trouvées la

premicere fois pour confirmer la fiabilité et la validité du modéle trouvé.

1 Test des hypotheses :
Afin de tester les hypothéses proposées dans le cadre méthodologique et tester 1’effet des
variables de 1’étude sur la satisfaction client, nous avons fait le test de régression linéaire
multiple ou la variable dépendante est la satisfaction client et les variables indépendants
sont I’image de 1’entreprise, les expectations de clients, la qualité pergue, la valeur pergue,

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 1’¢laboration du test :

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

- La deuxiéme condition qui implique I’existence d’une relation lin€aire entre la
variable dépendante et les variables indépendantes est vérifiée sur SPSS a travers la
méthode des nuages des points.

- La troisieme 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 standardisation de la variable dépendante.

Tableau 35: test de normalité

Statistiques | Ddl Sig. Statistiques Ddl Sig.

SAT1.Sur une échelle de 1 a 10, quel 0,259 203 <0,001 0,837 203 <0,001
est votre niveau de satisfaction des

produits de la marque BCR ?

Source : Elaboré a partir du sortie SPSS
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- Nous avons vérifie la condition de la multi colinéarité ou nous avons veérifie les
valeurs de Durbin-Watson qui est 1.78 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 trouveé que la condition est respectée.

Tableau 36: Statistiques de colinéarité

Tolérance VIF
Image 0,366 2,732
Expectations des clients 0,565 1,769
Qualité percue Absence des 0,660 1,515
défauts
Durabilité 0,474 2,111
Apparence 0,508 1,970
physique
Distinctivité 0,406 2,464
Prix 0,506 1,977
Valeur percue 0,256 3,913
Traitement des réclamations 0,479 2,088

Source : Elaboré a partir du logiciel SPSS

1.1 Les résultats du test :
Apres avoir vérifié les conditions, nous avons pass¢ 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 modele le plus fiable.
Le tableau ci-dessus présente les résultats de la régression linéaire multiple.

Tableau 37: Résultat de la régression linéaire multiple

Modele R R-deux R-deux ajusté | Erreur standard de | Variation de | Variation Sig
I'estimation R-deux de F
1 0,677 0,458 0,455 0,73797965 0,458 169,905 <0.01
2 0,702 0,492 0,487 0,71620529 0,034 13,408 <0.01
3 0,711 0,511 0,506 0,70857649 0,019 5,330 0.022

Source : Elaboré a partir du sortie SPSS
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Comme le tableau indique, apres le test, trois modeles ont été proposé dont le troisieéme est
le plus fiable. Pour le premier modele, la valeur de R est 0.67 cela signifie qu’il existe une
relation moyenne entre la variable dépendante et la valeur pergue qui est la seule variable
indépendante resté dans ce modele dont sa fiabilité est égale a 0.45 ce qui signifie que ce
premier modele est moyennement fiable. Pour le deuxiéme modéele, nous constatons la méme
chose, avec une augmentation de la valeur de R est égale a 0.7 ce qui désigne ’existence
d’une forte relation entre les variables de ce modele dont la valeur pergue, le prix et la
satisfaction, et son R-deux ajusté est de 0.48 ce qui veut-dire qu’il est ainsi moyennement
fiable. Dans le troisiéme modele, la valeur de R est de 0.71, cela indique qu’il y a d’une forte
relation positive entre la variable dépendante qui est la satisfaction et les variables
indépendantes restantes apres le test a savoir, la dimension de durabilité de la variable qualité

percue, la valeur percue et le prix.

Le R-deux est égale a 0.511, ce qui indiquent que la variance de la variable dépendante

explique 51.5% de la variance des variables indépendantes.

Le R-deux ajusté est égale a 0.506, cela désigne que le modele est fiable et valide c’est
pourquoi nous avons opté pour ce modele que nous le considérons comme le modéele le plus

fiable entre les trois modeles issus du test de régression linéaire multiple réalisé.

Le sig du modele choisi est d’une valeur de 0.02, qui est une valeur inférieure au sig de

signification 0.05, ce qui confirme la validité du mode¢le.

Tableau 38: Tableau ANOVA

Modgele Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 92,533 1 92,533 169,905 <0,001
De Student 109,467 201 0,545
Total 202,000 202
2 Régression 99,410 2 49,705 96,900 <0,001
De Student 102,590 200 0,513
Total 202,000 202
3 Régression 102,086 3 34,029 67,775 <0,001
De Student 99,914 199 0,502
Total 202,000 202

Source : Elaboré a partir du sortie SPSS
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Comme le tableau indique, le Sig du mod¢le est d’une valeur inférieure a 0.001, cela signifie
qu’il est significatif car il est inférieur au seuil de signification 0.05, cela indique 1’existence
d’un effet positif significatif entre la variable dépendante ‘la satisfaction client’ et les

variables indépendantes la qualité percue (durabilité), la valeur pergue et le prix.

Dans le tableau qui suit, les résultats de la régression linéaire multiple sont présentés ; ou
nous observons que pour le troisiéme modeéle, 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 indépendantes (Qualité percue ‘durabilité’, la valeur pergue, le prix) envers la

variable dépendante qui est dans ce cas la satisfaction client.

Le coefficient Beta de la variable ‘valeur pergue’ est 0.54, cela explique I’existence d un fort
impact de cette dernicre sur la satisfaction des clients. Le coefficient Beta de la deuxiéme
variable qui est ‘le prix’ est de 0.26, ce qui signifie qu’elle impacte sur la satisfaction client
moyennement. Pour la troisiéme variable qui est la qualité percue représentée par la
dimension ‘durabilité’, son coefficient Beta est égale a 0.124, ce qui veut-dire que plus le

robinet est durable plus la satisfaction augmente.

Tableau 39: Régression linéaire multiple (récapitulatif)

Modéle Coefficients non standardisés Coefficients t Sig
standardisés
B Erreur standard Béta

1 (Constante) -3,389 0,265 -12,784 | < 0,001
Valeur pergue 0,907 0,070 0,677 13,035 <0,001

2 (Constante) -3,371 0,257 -13,099 | <0,001
Valeur pergue 0,697 0,089 0,520 7,875 <0,001

Prix 0,231 0,063 0,242 3,662 <0,001

3 (Constante) -2,840 0,343 -8,279 <0,001
Valeur pergue 0,736 0,089 0,549 8,253 <0,001

Prix 0,252 0,063 0,264 3,993 <0,001

Durabilité 0,250 0,108 0,124 2,309 0,022

Source : Elaboré a partir du sortie SPSS
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2 Discussion des résultats :

Les résultats de cette ¢tude menée sur un échantillon constitué de 203 clients de la marque
BCR dont majorité des répondants étaient des hommes, car le produit concerné par I’étude
est dans le domaine d’intérét des hommes dans la plupart des temps ou il y avait une variété
dans leurs ages avec une supériorité¢ de la catégorie ‘entre 30 et 35 ans’. La majorité des
répondants avaient un niveau universitaire, cela est due aux efforts fournis par 1’état pour
encourager et faciliter aux citoyens de continuer leurs études universitaires. Il y avait ainsi
une variété des régions dans notre échantillon mais avec une dominance de la région est,
cela peut étre due a la localisation de I’entreprise qui est situé a la wilaya de Sétif. Pour les
professions, I’échantillon d’étude avait des individus qui travaillent dans des différentes
professions avec un nombre remarquable des vendeurs des articles de plomberie sanitaire et
les plombiers et que nous pouvons les considérer comme les premiers utilisateurs du produit

concerné par 1’étude.

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 la marque BCR sont
d’accord que I’entreprise a une bonne image, ainsi qu'un bon service de traitement des
réclamations, ils ont été également d’accord concernant la variable valeur pergue et que les
robinets de BCR les donnent de la valeur qu’ils attendent. Par contre, les résultats des
variables ‘expectations des clients’, ‘qualité pergue’ et ‘prix’ 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 ces trois variables par la réponse ‘pas d’accord’, ce qui
veut dire qu’ils ne sont pas d’accord par rapport a ces trois variables. Pour la question qui
concerne I’évaluation de la satisfaction ; comme I’indique la moyenne les clients sont dans

le coté de satisfaction.

Apres ’application du test de la régression linéaire multiple, les résultats ont montré que la
satisfaction des clients dans le cas étudi¢ est impactée par trois variables qui sont ‘la valeur
percue’, ‘le prix’ et ‘la qualité percue (la durabilité)’, le reste des variables testées, a savoir
‘I’image de I’entreprise’, ‘les expectations des clients’ ‘la qualité percue(absence des défauts,
apparence physique et distinctivité) n’ont pas un impact sur la satisfaction de la clientele de
la marque BCR et donc ne sont pas des facteurs de satisfaction des clients. Les trois variables

‘qualité percue(durabilité)’, ‘valeur percue’ et ‘prix’ sont les composantes qui impactent sur
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la satisfaction dans le cas du secteur industrielle en Algérie, et plus spécifiquement dans le
cas de ’entreprise BCR, ce qui nous permet de les désigner comme les trois antécédents de

la satisfaction de la clientéle dans le modele que nous allons proposer.

Le modele obtenu aprés le test et ’analyse implique la variable ‘valeur pergue’ 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), le barométre
norvégien de satisfaction de client (Jhonson et al, 2001), I’indice européen de satisfaction de
client (Martensen et al, 2000). Ainsi, le mod¢le issu de cette étude contient la variable
‘qualité percue’ comme un antécédent de la satisfaction comme dans les barométres suédois
et norvégien (Rajendran & C, 2020), et les indices américain et européen (Ngo, 2015) ; mais
avec la spécification que dans notre cas, pour cette variable elle impacte sur la satisfaction
uniquement a travers la dimension durabilité, car les clients cherchent des produits durables,
et plus le produit est durable plus la satisfaction est élevée. Le mode¢le va aussi comporter la
variable ‘prix’ comme antécédent de la satisfaction, cette variable était présente dans le
barometre norvégien uniquement comme une variable indépendante de la valeur pergue
(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 a des prix
abordables et raisonnables. Les autres variables a savoir les expectations des clients qui
existe dans ainsi dans les barométres et les indices cités ci-dessus et I’image de I’entreprise
qui est considérée comme antécédent dans le modele européen et le traitement des
réclamations dans le barometre norvégien n’ont pas donné les mémes résultats dans le
contexte de la présente étude. La variable ‘image de I’entreprise’, qui a été inclus pour la
premiere fois comme antécédente de la satisfaction dans I’indice européen (Turkyilmaz &
Ozkan, 2007), par contre dans le cas de I’étude menée en Norvege cette variable a été inclue
comme une conséquence de la satisfaction (Ngo, 2015), dans la présente étude, il a été
trouvé que ‘I’image de I’entreprise n’influence pas sur la satisfaction des client de BCR, ce
qui peut faire penser qu’elle peut étre conséquence de la satisfaction, cette hypothése peut
étre confirmée seulement par des études qui vont étre €laborées par la suite. Ensuite, la
variables ‘expectations des clients’ qui était présente presque dans tous les modeles d’indice
de satisfaction de client présentés (Rajendran & C, 2020), dans cas de cette étude, il a été
confirmé que cette variable n’a pas un impact sur la satisfaction des clients dans le contexte
algérien. Les trois dimensions de la variable qualité percue dont ‘I’absence des défauts’,

‘I’apparence physique’ et ‘la distinctivité’ ainsi il a été confirmé qu’ils n’impactent pas sur
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la satisfaction des clients. La variable ‘traitement des réclamations’ qui était présente comme
antécédente de la satisfaction de la clientéle dans 1’indice norvégien (Jhonson et al, 2001)
n’a pas prouvé son impact sur la satisfaction dans le cas étudi¢ dans cette recherche, cela
veut dire que la satisfaction des clients de BCR n’est pas influencée par la maniére dont
I’entreprise traite leurs réclamations. L’inexistence d’un impact de ces variables dans le cas
de cette étude peut étre due a des raisons géographiques ainsi que des raisons liées a la culture
des consommateurs ou nous pouvons dire que le client ne prend pas en considération ces
variable lors son achat de ce type de produit, ce qui va automatiquement nous imposer a les

exclure de notre modéle.

D’apres les résultats du test de régression linéaire présentés précédemment, il est constaté
que la variable ‘valeur pergue’ est la variable qui impacte le plus sur la satisfaction des clients
de BCR, suivi par la variable ‘qualité percue’ avec la dimension de la durabilité qui impacte
moyennement sur la satisfaction et enfin, la variable ‘prix’ qui a un impact faible sur la
satisfaction des clients. Ces résultats ont aidé a expliquer I’impact de ces variables sur la
satisfaction des clients de la marque BCR et par la suite ils ont aidé a confirmer trois

hypothéses parmi les hypothéses proposées dans le cadre conceptuel :

Tableau 40: Récapitulatif des hypothéses

N° | Hypothese Statut
H1 | Laqualité percue a un impact sur la | L’absence des défauts Non validée
satisfaction client. La durabilité Validée
L’apparence physique Non validée
La distinctivité Non validée

H2 | La valeur percue a un impact sur la | La valeur fonctionnelle | Validée

satisfaction client. (performance/qualité)
La valeur émotionnelle Validée
La valeur sociale Validée

H3 | Les expectations des clients ont un impact sur la satisfaction client. | Non validée

H4 | L’image de I’entreprise a un impact sur la satisfaction client. Non validée

H5 | Le traitement des réclamations a un impact sur la satisfaction client. | Non validée

H6 | Le prix a un impact sur la satisfaction client. Validée

Source : Elaboré a travers des efforts personnels
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Les résultats ainsi ont émergé 1’équation du mod¢le suivante :

y = 0.549x; + 0.264x2 + 0.124x3

Les résultats de notre étude nous impliquent de proposer un modele qui est constitué de trois
variable qui impactent sur la satisfaction et qui sont présentées dans le modele suivant qui

résume les résultats de notre étude :

Figure 14 : L'indice algérien de satisfaction de client dans I'industrie (ALCSI)

Le prix
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Source : Elaboré par nous méme a partir du logiciel SmartPLS

Pour conclure ce chapitre, nous ou les résultats de 1’é¢tude ont été présentés et discuté, nous
faisons rappel a 1’objectif principale de cette étude, qui est la construction de la partie des
antécédents pour le modele d’indice de satisfaction de client pour le contexte algérien, et
nous confirmons que I’objectif est achevé et le modele a été construit en comportant trois

variables a savoir la qualité pergue (la durabilité), la valeur percgue et le prix.



CONCLUSION GENERALE
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L’objectif principale de ce travail de recherche est de déterminer les antécédents de la
satisfaction des clients dans un contexte algérien, et plus spécifiquement dans le secteur
industriel, dans lequel nous avons étudié le cas du produits ‘robinet’ de la marque BCR.
Parmi nos objectifs ainsi, la construction d’un modele d’indice de satisfaction de client en
s’inspirant des modéles des autres pays, ou nous avons procédé pour la détermination de la
partie des antécédents de la satisfaction uniquement et nous n’avons pas étudié la partie des

conséquences de satisfaction, a cause de la limite du temps.

Dans la présente étude qui est basée sur une approche quantitative, dans laquelle un sondage
par questionnaire a été mené et destiné principalement aux clients de la marque BCR. Le
questionnaire a été distribué en adoptant deux méthodes, la premicre était en ligne sur les
réseaux sociaux et dans les groupes de la plomberie sanitaire et la deuxiéme méthode était
une distribution directe ou nous avons déplacé sur le magasin de BCR qui se situe a Sétif et

nous avons mené le questionnaire avec les clients face a face.

Cette ¢étude a mis en évidence les trois facteurs qui impactent sur la satisfaction des clients

dans le contexte étudié. Ces trois éléments sont :

- Laqualité percue (durabilité)
- Lavaleur pergue
- Leprix

En résumé, les résultats de ce questionnaire confirment I'importance de la qualité per¢ue du
produit, de la valeur percue et du prix comme principaux facteurs de satisfaction client. Ces
résultats soulignent I'importance pour I’entreprise BCR de se concentrer sur ces ¢léments
pour améliorer la satisfaction de leur clientéle et les fidéliser a long terme surtout 1’aspect
‘valeur per¢ue’. En comprenant I’importance de la satisfaction client pour les entreprises, ils
peuvent établir des relations solides et durables qui sont essentielles a leur succeés a long

terme sur le marché concurrentiel d'aujourd'hui.

Le mod¢le ¢laboré a travers les résultats de cette étude peut étre étudié afin d’étre améliore,
complété et généralis€ pour plusieurs contextes en Algérie en tenant compte de son
importance dans le monde des entreprises car ce type de modele est adopté par des grandes

nations pour évaluer la performance des entreprises.

Cependant cette recherche a des limites malgré les résultats obtenues, parmi les limites, il y

avait la contrainte du temps, ou nous €tions limités par une période qui est considéré pas
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suffisante pour des études de ce genre. Ainsi, I’étude d’un seul cas pour ce type de modele,
car il nécessite de faire I’étude sur un nombre important d’entreprises ou sur plusieurs
secteurs. En outre, la taille d’échantillon qui était 203 constitue un obstacle pour le cas étudié,
car elle ne peut pas étre vraiment représentative en la comparant avec la taille des
échantillons étudiés lors des études des autres pays. Finalement, dans la distribution du
questionnaire dans le magasin, il y avait quelques obstacles rencontré ou il n’y avait pas un
grand nombre de répondants, cela est due a la période dans laquelle nous étions la, qui était

pendant le mois de Ramadan, et les jours qui précede Eid El Fitr.

La satisfaction client est la cl¢ 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 1’évolution des firmes.
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1. Preésentation du questionnaire :

Bonjour monsieur/madame, tout d’abord nous vous remercions par avance d’avoir accepté
de nous accorder quelques minutes de votre temps pour cette enquéte qui s’inscrit dans le
cadre d’une recherche scientifique d’une étudiante de master a 1’école Nationale
Supérieure de Management.

Dans le cadre de I’¢laboration d’un projet de fin d’étude, nous menons une enquéte qui est
destinée principalement aux clients de la marque BCR, dont I’objectif est de mesurer leur
satisfaction de cette marque (les robinets) et connaitre leurs préférences afin de pouvoir
répondre a leurs attentes au futur. Le questionnaire que vous allez remplir est anonyme et
confidentiel. Nous vous remercions par avance de votre participation.

Mereci !

2. Questions d’admissibilité :
a. Avez-vous déja acheté des produits de cette entreprise ?

[ Oui
[ Non
b. Quel type de produits de BCR avez-vous acheté ?
O Evier de cuisine
[1 Coutellerie
[0 Robinets
c. Quel est votre niveau d'expertise dans le domaine d'activité de I’entreprise ?
[ Faible
] Moyen
] Eleve

d. Est-ce que vous avez une expérience d’achat avec le produit (robinets) de la marque
BCR?

] Oui

O Non
e. Est-ce-que vos achats de ce produit (robinets) pour utilisation personnel ou pour une
autre personne ?

[] Personnelle
[0 Commerciale

(] Pour autre personne
f. D’ou vous faites vos achats ?

[] Point de vente de la marque BCR



O Autres points de vente

3. Questions de la recherche :

1) Image de ’entreprise :

96

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

IGEL : BCR est une
entreprise leader dans son
domaine d’activité

IGE2 : L’entreprise BCR
propose des produits
crédibles

PE1 : BCR est une marque
renommée

PE2 : Les produits de BCR
sont tres populaires

RE1 : L’entreprise BCR a
une bonne réputation

RE2 : L’entreprise tient
toujours ses promesses
envers ses clients

2) Expectations des clients :

Pas du tout d’accord

Tout a fait d’accord

1

2

4

5

AGQ1 : Vos attentes en
matiere de qualité des
robinets de BCR ont été
atteints

AMCL1 : Les robinets de
BCR vous semblent
crédibles

AMP1 : Vos attentes en
matiére prix ont été
confirmé apreés la visite du
magasin de BCR.

3) Qualité percue :

Pas du tout d’accord

d’accord

Tout a fait

1

2

4

ADF1 : Les robinets de
BCR sont impeccables

ADF2 : Les robinets de
BCR sont imparfaits
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ADF3 : Les robinets de
BCR sont défectueux

ADF4 : Les robinets de
BCR sont irréprochables

DURL1 : Les robinets de la
marque BCR sont fiables

DUR?2 : Les robinets de la
marque BCR sont peu
fiables

DURS3 : Les robinets de
cette marque sont durables

DURA4 : Les robinets de
BCR ne sont pas durables

AP1 : Les robinets de la
marque BCR sont attractifs

AP2 : Les robinets de BCR
ont une apparence élégante

AP3 : Les robinets de BCR
ne sont pas attractifs

AP4 : Les robinets de BCR
sont criards

DIS1 : Les robinets de
BCR sont distincts

DIS2 : Les robinets de
BCR sont ordinaires

DIS3 : Les robinets de
BCR sont Innovant

DIS4 : Les robinets de
BCR sont standards

4) Valeur percue :

Pas du tout d’accord

d’accord

Tout a fait

1

2

4

VFQP1 : Les robinets de
BCR sont bien fabriqués

VFQP2 : Le niveau de
qualité des robinets de
BCR est acceptable

VFQP3 : Les robinets de
BCR sont performants

VEML1 : Les robinets de la
marque BCR sont des
robinets que vous appréciez

VEM?2 : Les robinets de
BCR, vous donneraient
envie de les utiliser
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VEMS : Vous sentirez a
I’aise quand vous utilisez
les robinets BCR

VEMA4 : Les robinets BCR
vous ferait sentir bien

VEMS Les robinets de la
marque BCR vous
procureraient du plaisir

VS1: Les robinets de la
marques BCR vous aident a
vous sentir acceptable

VS2 : Les robinets de BCR
amélioraient la facon dont
vous étes percu

VS3: Les robinets de la
marque BCR feraient une
bonne impression sur
d'autres personnes

VS4 : Les robinets BCR
donneraient a son
propriétaire une
approbation sociale

5) Leprix:
Pas du tout d’accord Tout a fait
d’accord
1 2 4
VFP1 : Les prix des
robinets de la marque
BCR sont raisonnables
VFP2 Les robinets de BCR
offrent un bon rapport
qualité-prix
VFP3 : Ce sont des bons
robinets par rapport a leurs
prix
VFP4 : Les robinets de
BCR sont économiques
6) Traitement des réclamations :
Pas du tout d’accord Tout a fait
d’accord
1 2 4

IND1 : L’indemnisation
que I’entreprise BCR offre
est satisfaisante

IND2 : Le service client de
I’entreprise BCR est
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toujours a I’écoute aux
réclamations de ses clients
CEMP1 : Les employés de
BCR traitent les
réclamations avec politesse
CEMP2 : Les employés de
BCR traitent les
réclamations des clients
avec respect

4. Question de la satisfaction :
SAT1. Sur une échelle de 1 a 10, quel est votre niveau de satisfaction des produits de la
marque BCR ?

Insatisfait Tres satisfait
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Niveau de
satisfaction

SAT2. Quels sont les criteres 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 ?

] Entre 15 et 20

[] Entre 20 et 25

U Entre 25 et 30

L Entre 30 et 35

U Autre

FS3. Dans quelle région habitiez-vous ? (Choisir une wilaya)
FS4. Quel est votre niveau d’éducation ?

O Primaire

O Moyen

[ Secondaire
U Universitaire
O Autre

FS5. Quel est votre profession ? (Question ouverte)
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ANNEXE -D-
DISPERSION DES POINTS DE NUAGE
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