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RESUME

La majorité des entreprises québécoises font face a la turbulence de leur environnement.
En ce sens, il s’avére primordial pour les entreprises de service d’avoir une bonne
connaissance de son environnement. En effet, une mauvaise analyse de 1’environnement
ne permet pas a la petite entreprise de faire ressortir ses forces et ses faiblesses. Dans cet
esprit, cette présente recherche poursuit comme principal objectif d’analyser
particuliérement un des éléments de I’environnement externe d’une PME québécoise, soit

la satisfaction de la clientele.

Cette présente recherche a pour principal objectif de connaitre le niveau de satisfaction de
la clientéle d’une entreprise de service. Pour en arriver a des résultats concluants, nous
avons tenté d’identifier les caractéristiques du service évaluées par le client afin d’évaluer
la qualité de la prestation de service. De plus, nous avons procédé a la vérification des
attentes des clients afin de s’assurer que |’entreprise répond adéquatement aux besoins de
sa clientéle. Ensuite, nous avons mesuré le niveau de satisfaction de plusieurs critéres de
choix des clients pour 3 départements de service. Finalement, nous avons tenté
d’identifier certaines modifications & apporter au service a la clientéle afin de maintenir la

satisfaction de la clientéle.

Afin d’atteindre ces objectifs, une enquéte postale a été effectuée, par le biais d’un
questionnaire, auprés de 731 clients d’une entreprise de service se spécialisant dans la

distribution de gaz propane.

Le présent travail porte sur le cas d’une entreprise de service ayant des exigences élevées
de service a la clientele. Ce travail se veut étre une recherche descriptive qui est
appliquée dans une entreprise de service québécoise. Il a donc été congu pour aider
’entreprise a connaitre la qualité de son service a la clientéle actuel et pouvant de plus,
étre utile a toutes les PME confrontées a la méme problématique. Les informations
fournies par les résultats du sondage permettent de connaitre la situation actuelle d’une

entreprise en matiere de service a la clientéle, lui permettant ainsi de prendre les actions



nécessaires pour améliorer de fagon continue sa prestation de service. Avec les résultats
du travail, cette derniére pourra mettre les efforts nécessaires pour améliorer ces

faiblesses et ainsi accroitre davantage la satisfaction de la clientéle actuelle et future.

En dernier lieu, la fidélisation de la clientéle constitue une préoccupation de plus en plus
importante pour les PME. Le dernier chapitre nous permettra de comprendre I’importance
a différent niveau de la fidélisation de la clientéle. En ce sens, les résultats du sondage

nous permettront également de connaitre les principales faiblesses.

Les résultats de la recherche nous ont permis de faire ressortir quelques faits saillants.
D’abord, le profil des répondants est composé principalement d’hommes majoritairement
mariés ayant 50 ans en moyenne. La majorité de la clientéle occupe un travail & temps
plein et posséde un revenu familial annuel de 50 000 $. Plus de la moitié de la clientele

posséde un niveau de scolarité relativement élevé.

Ensuite, les résultats démontrent que pour la grande majorité des clients, Energie Inc. est
le premier fournisseur en gaz propane. Parmi le peu de répondants ayant eu une
expérience avec un autre concurrent, plus de la moitié s’entendent pour affirmer que la
prestation de service du fournisseur actuelle est meilleure que celle du concurrent. Le
critere déterminant pour effectuer une recherche d’information ou simplement changer de
fournisseur, est sans contredit les prix, tant au niveau du gaz propane que les prix reliés a
la location du réservoir. Le critére de choix le plus influengant pour le choix d’un
fournisseur est la réputation de I’entreprise. Le respect des délais de livraison et le fait
qu’ils soient courts sont des avantages pour une entreprise qui se spécialise dans la

distribution de gaz propane.

De plus, les résultats révelent que la majorité des répondants considére que I’entreprise
s’intéresse sérieusement a leurs besoins. Prés des trois quarts des répondants évaluent
que le service regu jusqu’a maintenant répond a leurs attentes de départ. Par la suite, les
répondants sont trés satisfaits de la compétence des employés. Les clients sont trés

satisfaits du fait que Energie Inc. respecte ses promesses. Le principal domaine ot il y a

il



défaillance a cet effet, c’est au niveau du respect des délais de livraison. L’entreprise a
effectué certaines erreurs, principalement reliées a la facturation, auprés du quart des
clients. Heureusement, |’entreprise a reconnu son tort et a pris les dispositions nécessaires
en faveur du client. Les clients sont également trés satisfaits du service de livraison de
gaz propane, du service d’installation du réservoir et du service de réparation. On
remarque toutefois, que ce dernier service est trés peu utilisé par la clientele. La
satisfaction générale envers |’entreprise va dans le méme sens que les résultats que 1’on
vient de mentionnée. Les clients ont un niveau de satisfaction de 7.8 sur une échelle de
10. Cependant, la majorité des clients ne voient aucune amélioration de la prestation de

service depuis le début de la relation d’affaires.

Finalement, les résultats démontrent que le nombre moyen d’année de conservation des
clients est de 5 ans, donc les clients sont fidéles selon I’opérationnalisation de cette
variable. Un autre point positif consiste au fait que la majorité des clients portent
systématiquement plainte a I’entreprise lors de mécontentement, ce qui permet a cette
derniére d’agir rapidement afin de ne pas perdre le client. L’entreprise jouie d’une
réputation positive de la part de ces clients, puisque jusqu’a maintenant, plus de la moitié

des clients ont recommandé de fagon positive I’entreprise & des connaissances.
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Chapitre |

CHAPITRE 1
MISSION DE RECHERCHE

INTRODUCTION

Le marketing est une composante importante du processus de planification stratégique de
’entreprise en élaborant, entre autres, des stratégies orientées en fonction de la
satisfaction de la clientele. La planification stratégique a commencé a s’imposer vers
1950-60 et elle joue aujourd’hui un réle primordial pour les entreprises de service. Elle
consiste principalement en la détermination d’objectifs généraux a atteindre desquels le
plan marketing contribue. La rédaction d’un plan marketing adéquat est primordiale,
puisqu’il oriente les actions pensées, lesquelles doivent occuper et aboutir a la fixation
d’objectifs plus spécifiques que sont les objectifs marketing. Pour ce faire, I’entreprise se
doit d’effectuer une analyse de I’environnement interne et externe. Selon un expert en
marketing (Coupet, 1990), le plan marketing doit accorder la méme importance au
service a la clientele qu’au produit, la publicité, la distribution et le prix. En effet, le
service a la clientele joue un role déterminant du mix-marketing. Certains d’entre eux
considérent d’ailleurs le personnel en contact avec le client, variable du service a la

clientele (Coupet, 1990), comme étant la variable la plus importante du mix-marketing.

De ce fait, dans un monde en constante compétition et évolution, il devient
particulierement important pour les entreprises de service de se démarquer de la
concurrence. Un des moyens d’y parvenir est sans contredit par la satisfaction de la
clientele. En effet, les entreprises de service doivent, de plus en plus, accorder une
attention particuliére a la relation qu’elles entretiennent avec leurs clients. Les dirigeants
d’entreprises sont désormais conscients du role fondamental que joue le client pour
’entreprise, effectivement, pas de client, pas d’entreprise. Le succes de I’entreprise
dépend de la capacité et de I'habileté de 1’entreprise a répondre adéquatement aux besoins

de ses clients. Ce phénomene de compétition dans les marchés fait en sorte que les
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entreprises ne peuvent plus simplement proposer aux consommateurs des services de
qualité a des prix imbattables. Plus encore, les entreprises doivent opter pour une
« attitude client » pour demeurer compétitives et ainsi assurer a leur clientéle un service
qui satisfasse leurs besoins, leurs attentes et méme leurs désirs inconscients. En ce sens,
aujourd’hui I’orientation des activités de marketing vers la clientéle est primordiale. On

ne fait rien de bon si on ne parvient pas a toucher le client (Edgar Woolard, 1970).

On remarque selon la littérature que la satisfaction de la clientéle, est une préoccupation
de plus en plus présente au sein des entreprises de service depuis pres de 5 ans. Cette
situation s’explique, entre autres, par le fait que les consommateurs sont de plus en plus
informés avant de prendre une décision d’achat. Avant de choisir un fournisseur, ils
effectuent préalablement une recherche afin d’avoir une idée plus précise de leurs
besoins. Cette recherche permet également d’identifier les différents fournisseurs ainsi
que les produits ou services substituts. Ainsi, le client posséde une meilleure
connaissance des services offerts par la concurrence. En conséquence, étant mieux
informés, ils sont plus exigeants envers leur fournisseur. C’est donc pour la complexité
des besoins des clients que les entreprises de service portent une attention grandissante
pour tout ce qui a trait au service a la clientéle. Les dirigeants d’entreprises de service se
fixent alors comme mission la satisfaction de la clientéle, en offrant des services de
qualité. Désormais ils accordent plus d’importance a la fidélisation de la clientéle actuelle
(Reichheld et Sasser, 1990). C’est dans ce contexte que se situe le présent travail sur la

satisfaction de la clientéle dans les entreprises de service.



Chapitre 1

1.1 Présentation de la recherche

La pertinence d’effectuer une recherche est sans contredit pour apporter des éléments de
réponse a certains problémes et de permettre ainsi de diminuer D’incertitude des
chercheurs. Une recherche sera jugée pertinente dans la mesure ou 1’on réussira a établir
un rapport solide entre le déja connu et ce qui était jusqu’alors inconnu'. Spécifiquement,
la recherche en marketing a pour but de comprendre les consommateurs et d’apporter des

réponses aux préoccupations des dirigeants a ce sujet.

Confronté a un environnement complexe, les entreprises de services déploient de plus en
plus d’efforts sur le service a la clientéle comme avantage concurrentiel afin de se
différencier de la concurrence. Par ailleurs, le service a la clientele est susceptible de
prendre une place plus importance au sein des entreprises a cause de son role déterminant
sur la satisfaction et la fidélisation de la clientele. Ceci incite donc les dirigeants
d’entreprise d’investir davantage pour des sondages aupres de la clientéle afin de
connaitre la satisfaction générale de 1’entreprise. Les dirigeants sont conscients que cette
démarche peut avoir des retombées positives sur I’entreprise. Le présent travail se
penchera particulierement sur la qualité du service a la clientéle des PME de service aux

consommateurs.

1.2 Problématique managériale

La probiématique managériale comprend 2 points, soit les objectifs et la question

managériale.
¢ Objectif managérial

Améliorer la performance du département du service a la clientele pour la clientele

domestique d’une PME québécoise oeuvrant dans le secteur des services.

"H. Seyle, Du réve & la découverte, Montréal, Les Editions La Presse, 1973, p. 106.
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* Question managériale

Comment améliorer la performance du département du service a la clientéle d’une

entreprise de service oeuvrant avec les consommateurs finals ?

Afin de répondre a la problématique de recherche, la revue de littérature sera présentée au
chapitre 2. Cette revue de littérature permettra de mieux comprendre quelques notions du
service a la clientéle, soit une définition de la PME, le réle de I’entreprise dans le service
a la clientéle, le client, le service, la satisfaction et la fidélisation de la clientéle. Ensuite,
nous présentons au chapitre 3 le cadre conceptuel qui permettra la visualisation de la
problématique managériale et des objectifs de recherche. La description de la
méthodologie de la recherche utilisée sera revue au chapitre 4. Par la suite, le chapitre 5
présente 1’analyse et discussion des résultats obtenus d’apres les résultats de 1’enquéte
effectuée aupres de la clientéle d’une entreprise de service. Finalement, nous allons
conclure le travail tout en présentant quelques recommandations pour les dirigeants de

Ientreprise étudiée.
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CHAPITRE 2
LE SERVICE A LA CLIENTELE

Au cours des derniéres années, le service a la clientéle est ’un des outils de marketing
par excellence. Il est, en effet, un moyen puissant pour se différencier de la concurrence
pour une entreprise de service. Beaucoup d’entreprises de service réorientent d’ailleurs
leur plan d’action autour des éléments qui constituent le service a la clientele. Il n’en
demeure pas moins, que le service a la clientéle demeure un projet laborieux a implanter
pour plusieurs d’entres elles, puisque c’est une fonction qui est relativement nouvelle, en
conséquence, peu étudiée. En ce sens, on remarque que les dirigeants ont une définition
trés divergente de la mission du service a la clientéle. Ces derniers en connaissent les
bénéfices mais ne savent pas quelle action prendre en matic¢re de service a la clientele

pour obtenir des résultats déterminants.

Le service a la clientele des entreprises de service est particuliérement plus difficile a
“manager” (Beaudry, 1986), puisque que ces dernieéres se voient vendre des services
plutét que des produits desquels la qualité est plus facilement évaluable. Il est
particuliérement plus ardu d’étudier la consommation des services, puisqu’en quelque
sorte, c’est un processus continu, parfois plus intense, parfois moins, bref, c’est une

expérience.

Dans la littérature, on constate que la relation qui existe entre I’entreprise avec les clients
est la définition la plus utilisée par les auteurs pour définir le service a la clientéle. En ce
sens, I’entreprise doit nécessairement opter pour une approche orientée vers le client.
Pour se faire, I’entreprise se doit de bien connaitre sa clientéle, c’est-a-dire effectuer une
analyse des attentes, des désirs, des besoins et des comportements de ces clients cibles.
Ainsi, il devient plus facile pour I’entreprise, la conception du service a la clientéle et la
mise en oeuvre d’actions, de politiques et de programmes afin de les satisfaire de fagon
optimale et rentable et ainsi, de les fidéliser (Désormeaux et Lafrance, 2001). En fait,

gérer le service a la clientéle, c’est gérer I’ensemble des expériences ainsi que les attentes
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des clients, de fagon a satisfaire le mieux possible la clientéle cible de I’entreprise

(Désormeaux et Lafrance, 2001).

Le service a la clientéle doit étre pergu comme une approche globale, c’est-a-dire une
approche ou I’on tient compte de la qualité d’un ensemble d’éléments et ne pas s’en
servir uniquement pour réparer « les pots cassés » (Coupet, 1990). On entend par
approche globale, quatre principaux éléments illustrés dans le mode¢le illustré a la figure
1. On y retrouve d’abord la stratégie de service qui se définit par le systeme interne de
I’entreprise, entre autre, 1’engagement des propriétaires-dirigeants de I’entreprise par
rapport aux clients. Ce sont les propriétaires-dirigeants qui définissent et élaborent les
objectifs quant au concept du service a la clientéle. De 13, ils doivent communiquer leur
vision du concept aux personnels de I’entreprise et les sensibiliser 4 ’importance de la
qualité des services. Il va de soi que I’entreprise, une fois ses objectifs en la maticre
clairement définis, doit communiquer a ses clients les politiques de ’entreprise quant au

service a la clientele.

Figure 1
Le management du service a la clientéle

LA STRATEGIE DE
SERVICE

* Approche
* Communication

LE CLIENT

* Profils
* Besoins
* Satisfaction

LES SYSTEMES LES EMPLOYES

* Information
* Vente
* Qnivi

* Téléphoniques
* Informatiques
* Procédures

Source : Albrecht et Zemke (1985)
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Au centre du modele, on retrouve le client qui se distingue par son profil, ses besoins et
tous les éléments qui le différencient. La mission du service a la clientéle se veut étre
principalement centrée sur la satisfaction générale du client. Ainsi, le travail du service a
la clientele consiste a mettre en ceuvre des moyens afin de trouver des outils qui
permettront de connaitre davantage le niveau de satisfaction du client quant aux services
offerts. Pour y arriver, plusieurs entreprises utilisent comme méthode de recherche les
sondages de satisfaction auprés des consommateurs actuels. L’élément central afin de se
différencier de la concurrence, est sans contredit de miser sur une stratégie de service
axée sur |’orientation client, c’est-a-dire qui s’appuie sur une relation client-entreprise.
En effet, toute la dynamique du service a la clientéle se retrouve dans cette relation entre

le personnel de I’entreprise, le client et le service lui-méme.

Finalement, une entreprise de service a nécessairement besoin de systémes adéquats qui
permettent a I’employé d’entretenir une relation avec le client. Les systémes
principalement utilisés sont les systemes téléphoniques, les dossiers informatiques
contenant toutes les informations relatives au client, des procédures, etc. Afin qu’ils

soient efficaces, ces derniers doivent étre faciles a utiliser pour le personnel.

Dans le présent chapitre, nous présenterons une synthése de la littérature des différents
thémes nécessaires pour la compréhension du cadre théorique. Cette revue de la
littérature permettra ainsi une meilleure compréhension de la problématique managériale
et des objectifs de recherche. Nous y aborderons quelques aspects quant au role de
’entreprise dans le service a la clientéle, les spécificités du client, la satisfaction et la

fidélisation de la clientéle.

2.1 Définition de la PME

Le phénomene des petites et moyennes entreprises est au cceur des préoccupations de

plusieurs chercheurs. Depuis les dix derni¢res années, on remarque I’importance des

petites et moyennes entreprises par une augmentation des recherches et des articles dans
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les revues scientifiques effectuées sur le sujet (Julien, 1990). On peut expliquer cet intérét

particulier par le fait que les PME jouent un réle majeur dans I’économie canadienne.

Selon la littérature, on constate qu’il est difficile de s’entendre sur une définition unique
et universelle de la PME. Les principaux critéres généralement utilisés par les auteurs
pour définir la PME sont : la taille, le chiffre d’affaires et le nombre d’employés. L’effet
de la taille se retrouve dans la plupart des études effectuées sur la PME. Selon Mintzberg
(1982), la taille est le facteur de contingence le plus unanimement reconnu quant a ses
effets sur la structure de I’organisation. Toutefois, la typologie quantitative de la PME
différe selon les pays, les auteurs et les époques. D’autres auteurs préféreront utiliser
davantage les critéres qualitatifs tels que le role du propriétaire-dirigeant, les
caractéristiques de |’organisation, le comportement face a la croissance et le secteur

d’activité (Julien, 1997) pour définir la PME.

Les typologies retenues démontrent bien que I’étude des PME soit complexe, puisqu’elles
sont caractérisées par une grande hétérogénéité. En fait, I’objet d’étude lui-méme est
homogéne mais les PME, elles, sont toutes hétérogénes (Torrés, 1997). 1l faut donc se
rendre compte des limites de la généralisation des PME. Cette principale contrainte
pourrait expliquer le retard des chercheurs a se pencher sur les PME et d’identifier des
concepts et théories adaptés a celleci. La PME est spécifique (Barreyre, 1967 ; Gervais,
1978 ; Dandridge, 1979 ; Welch et White, 1981 ; Marchesnay, 1982a ; Hertz, 1982). En
effet, la PME posséde une « personnalité » bien a elle. 1l ne faut pas la considérer comme
un modele réduit de la grande entreprise, puisque les concepts et théories des grandes

entreprises ne s’appliquent pas forcément a la PME (Julien, 1997).

On reconnait la PME par sa vulnérabilité face & I’environnement (externe) organique qui
s’explique, entre autres, par le manque de ressources (financiéres et humaines). Malgré
cela, les PME sont habituellement plus aptes a réagir rapidement aux nouveaux défis,
puisqu’elles bénéficient d’une plus grande flexibilité (Thompson, 1967) comparativement
a la grande entreprise. En PME, les contacts avec les clients sont directs, ce qui a pour
avantage de ne pas étre obligé d’effectuer de grandes études de marché pour connaitre les

besoins des consommateurs. 11 en est de méme de la relation avec les fournisseurs. Le
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syst¢tme d’information interne, quant a lui, est peu complexe, c’est-a-dire que le
propriétaire-dirigeant possede une relation personnelle avec ses employés en comparaison
a la grande entreprise qui posséde un mécanisme par écrit pour diffuser de I’information a
’intérieur de ’entreprise (Julien, 1997). Selon une étude empirique réalisée par Neilson
(1974), les PME se distinguent des grandes entreprises par I’interaction entre les
départements (marketing, finance, gestion des ressources humaines, etc.), ce qui permet
d’avoir acces a I’information plus rapidement. En effet, en PME, la structure hiérarchique
est habituellement simple et la prise de décision est centralisée. Rarement, les tiches des
employés sont formalisées (D’Ambroise et Gasse, 1984). Toutefois, plus I’entreprise
grandit, plus la prise de décision sera décentralisée et plus on formalise les taches. La

taille a donc un effet sur la structure de ’entreprise et sur le degré de formalisation.

2.1.1 L’importance des entreprises de service

Les entreprises de services sont trés importantes dans notre économie de plus en plus
mondialisée. Au Canada, elles comptaient pour 74 % des emplois en 2000 et 69 % du
PIB en 2001. A I’échelle mondiale, les entreprises de service représentaient prés de 20 %
du total des échanges internationaux en 1999°. Le pole économique des pays s’est
graduellement converti de I’industrie vers les services. Les services représentent
maintenant entre la moiti€ et les deux tiers de la production totale des pays industrialisés.
La place croissante qu’elles occupent maintenant dans notre économie n’est donc pas
étrangeére a la préoccupation grandissante des gestionnaires pour le service a la clientéle

et pour la qualité des services offerts.

2.2  Lerole de ’entreprise de service dans le service a la clientéle

Evidemment, I’entreprise de service joue un role actif dans la production de service.

L’entreprise est la liaison entre le service lui-méme et le client. Tel que démontré dans la

2 Statistiques Canada (2001). Les industries de service et le commerce des services, no. 36, 13 p.
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figure 2, I’entreprise de service comprend une partie visible et une seconde partie non

visible qui seront traitées tout au long de cette présente section.

Figure 2
Les entreprises de service

Entreprise de service
Systéme interne de ~ Equipement
Pentreprise Camion de livraison
Dirigeant Personnel en contact
Critéres de choix
Non visible Visible

Source : Baudry (1986)

La partie non visible comprend tout le systéme interne de I’entreprise, tels que le
dirigeant et les critéres de choix pour évaluer la qualité des services. La partie visible de
I’entreprise se définit principalement par deux éléments. D’abord, le personnel en contact
avec la clientele est nécessairement un élément visible de I’entreprise de service. On
’explique par le fait que ce sont les employés qui prennent les commandes des clients et
se sont également les employés qui exécutent le service réclamé par le client. Ensuite,
I’équipement nécessaire pour la prestation de service est nécessairement visible. Les
équipements utilisés pour I’entreprise de service ciblé pour notre recherche, sont

principalement les camions de livraison et les camions de services’.

2.2.1 L’implication du propriétaire-dirigeant

Le propriétaire-dirigeant joue un réle majeur au sein de I’organisation, tout tourne autour
de lui. Candau (1981) affirme qu’il est impossible d’étudier les PME sans faire
abstraction du réle du dirigeant. Le fait que ce dernier joue un role central permet de

mieux comprendre la personnalité de I’entreprise. Dollinger’s (1983) affirme que les

* 11 est a noter le camion de livraison est muni d’une citerne de gaz propane et procéde  la livraison de gaz
chez le client. Le camion de service quant & lui est équipé d’une boite fermée comprenant tous les
équipements nécessaires pour procéder 3 I’installation et la réparation d’appareils au propane.
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caractéristiques du propriétaire-dirigeant ont une influence sur la performance de

entreprise.

Etant donné le contexte économique auquel sont confrontées les entreprises, les
gestionnaires doivent posséder une excellente connaissance de I’entreprise dans laquelle
ils oeuvrent. De plus, ils doivent développer des habiletés qui leur permettront d’établir
des visions d’affaires et des stratégies visant a satisfaire “le patron ultime de I’entreprise”,
soit le client. Ces dirigeants de PME se voient obligés d’envisager dans leur mission
d’entreprise, des objectifs formels comme la satisfaction de la clientéle par un service a la
clientele efficace. En ce qui a trait aux objectifs des propriétaires-dirigeants, on dit qu’ils
sont généralement trop vagues, ils ne sont pas précis et pas clairement définis
(D’Ambroise, 1974 ; D’Ambroise et Gasse, 1980). Certes, la vision de service & la
clientéle doit étre cohérente avec la mission de 1’entreprise et avec ses stratégies de
marketing. La mise en place d’un service a la clientele implique donc une réflexion

profonde de la part des dirigeants sur la vocation de I’entreprise.

Dans un environnement en constante compétition, les dirigeants d’entreprises de service
se doivent alors d’orienter leur stratégie vers une attitude-client (Kotler, 1997). Pour
favoriser ce contact avec le client, il n’est pas surprenant de constater que de plus en plus
de dirigeants dépensent des sommes substantielles pour effectuer des études sur la
satisfaction de la clientéle. Pour le propriétaire, I’objectif majeur d’une telle étude est de
mesurer les perceptions des clients afin de pouvoir mieux les satisfaire et les fidéliser
pour le futur. Cependant, il demeure qu’un grand nombre de dirigeants de PME hésitent
encore a investir dans le service a la clientéle, puisqu’ils ne sont pas convaincus qu’il

existe une relation positive entre le degré de satisfaction de la clientele et le profit.

2.2.2 Personnel en contact
Fidéliser un client implique de le conseiller, d’étre proactif et réactif a ses besoins. Pour

étre réactif I’entreprise doit disposer des bons outils d’écoute externes et d’une bonne

communication a I’interne. Le personnel en contact doit comprendre la philosophie de

11
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I’entreprise quant au service a la clientele et il doit étre motivé a offrir aux clients une
prestation de service de qualité. Pour ce faire, les gestionnaires doivent établir des
objectifs de marketing interne en matiere de qualité des services, comme par exemple,
augmenter le degré de sensibilisation du personnel en contact avec la clientéle, quant a la
qualité des services offerts. Pour les entreprises de service, le personnel en contact

représente un élément déterminant pour la satisfaction générale face a I’entreprise

On définit le personnel en contact, comme étant ’ensemble des employés de I’entreprise
dont le travail exige d’avoir un contact direct avec le client (Eiglier et Langeard, 1987).
Pour notre étude, les personnes ayant un lien direct avec les clients sont principalement le
personnel a la réception, les livreurs, les installateurs, les techniciens et le représentant
des ventes. Le personnel de I’entreprise constitue donc une dimension extrémement
importante, puisque ces derniers représentent 1’image de |’entreprise aux yeux de la
clientéle. Chaque contact entre le personnel et le client est un « moment de vérité » pour
I’entreprise. Le niveau de satisfaction du client résuite du jugement qu’il se fait de ce
contact. Ainsi, dépendamment de sa satisfaction, le client a le choix de poursuivre la

relation avec I’entreprise ou d’y remédier.

Certes, la compétence des employés joue un rdle déterminant pour les entreprises dans
I’obtention du résultat, puisqu’elie ajoute de la valeur au service. En ce sens, une étude
révéle que 70% des clients délaissent généralement une entreprise en raison de la
mauvaise attitude du personnel et de I’incompétence de ces derniers comparativement a
15 % pour des hausses de prix‘. D’ou I’importance que le personnel en contact, soit bien
formé et motivé afin que le travail soit orienté vers la satisfaction de la clientéle. Ainsi, la
formation adéquate des employés aura pour effet de gérer adéquatement les relations avec
les clients. Finalement, la clé du succeés pour une entreprise de service est sans contredit
que le personnel en contact soit fortement concerné par le client et que le client pergoive

ce soucl.

* Dubuc, Y. La passion du client, viser vers l'excellence du service, Fondation de
I'Entrepreneurship, Montréal, 1993, 45pp.
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2.2.2.1 Relation client-entreprise

Les entreprises de service ne peuvent pas se permettre de considérer les clients comme
étant acquis définitivement, surtout dans un contexte de clients toujours plus volatiles et
exigeants. C’est pourquoi il est nécessaire que les employ€s des entreprises de service
soient attentifs & I’écoute des besoins des clients et qu’ils contribuent au développement
de relations a long terme avec la client¢le. C’est ce qu’on appelle faire du marketing

relationnel.

Depuis la derniére décennie, les spécialistes en marketing reconnaissent la nécessité de
maintenir des relations a long terme avec les clients. En effet, on reconnait que
I’importance accordée a la clientele actuelle est un facteur de succes primordial pour les
entreprises de services. On favorise maintenant une approche relationnelle avec les
clients, soit une approche personnalisée et direct qui vise a établir une relation a long
terme entre les deux parties. En ce sens, Payne et al. (1995) ont établi un tableau (tableau
1) ou I'on peut visualiser I’évolution de I’approche adoptée envers la clientele par les

entreprises.

Tableau 1
Le passage au marketing relationnel
Point de vue transactionnel Point de vue relationnel
Orientation Ventes isolées Rétention du client
Contacts avec les clients Discontinus modérés Continus intenses
Mise en avant Caractéristiques du produit Valeur du produit pour le
client
Echelle de temps Court terme Long terme
Insistance sur le service au | Faible Forte
client
Engagement a satisfaire les | Limité Extensif
attentes du client
Service préoccupé par la | Production Tous les services
qualité

Source : Payne et al., 1995.
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La relation client-entreprise est une dimension importante du service a la clientéle,
puisqu’elle a des impacts significatifs sur la satisfaction de la clientéle. Une bonne
relation entre I’entreprise et le client ne peut qu’étre profitable pour les deux parties
(Ravald et Gronroos, 1996). D’autre part, une bonne communication entre le client et les
employés est la source méme d’une bonne relation d’affaires. 11 découle plusieurs
avantages d’utiliser efficacement la communication. Elle permet de maintenir un suivi
avec le client afin d’évaluer la qualité des services. Par le fait méme, elle s’assure que les
besoins actuels des clients ont été comblés et permet de réagir rapidement aux besoins en
constante évolution. Cette relation permet ainsi d’avoir de la rétroaction et de prendre des
décisions conséquentes. De ce fait, I’entreprise soucieuse des besoins de sa clientéle aura

possiblement comme effet d’augmenter le taux de fidélisation de la clientéle actuelle.

Finalement, il est essentiel pour les deux parties de conserver les liens, méme lorsque le
client est ravi de la qualité des services, puisque la satisfaction est un phénomeéne
éphémere. En effet, les clients sont exposés a des améliorations continues. C’est pourquoi
les entreprises de service ne peuvent plus simplement se contenter de la qualité des
services qu’elles offrent mais elles doivent se surpasser et améliorer de fagon continue sa
prestation de service envers la clientéle. Cette détermination des entreprises de toujours
vouloir innover et améliorer la prestation de service, s’explique par le fait que le client a
une influence directe sur la survie de I’entreprise. L’amélioration continue permet donc

de maintenir un niveau plus élevé de satisfaction.

2.2.3 La notion de qualité des services

Il existe, dans la littérature, plusieurs critéres de choix qui permettent aux clients de juger

de la qualité des services.

Selon Parasuraman et al. (1985) la qualité des services doit étre pergue comme un
concept multidimensionnel. Ces derniers ont identifié quatre principales dimensions.
Premiérement, un critére de choix trés important aux yeux des clients est slirement la

fiabilité de I’entreprise, soit la capacité de réaliser le service promis en toute confiance et
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de maniére précise Une entreprise de service fiable est donc celle qui fait des promesses
a ses clients et les respecte. Une entreprise qui omet de respecter ses promesses faites aux
clients commet une erreur majeure (Berry et al., 1990). Dans le contexte des entreprises
de service en général, le délai la livraison et le prix fixé sont de bons exemples de

promesse souvent effectués aux clients.

Deuxiémement, on retrouve la serviabilité qui consiste en la bonne volonté de répondre
aux clients et offrir un service rapide. Pour les entreprises de service, la rapidité joue un
role trés important dans la stratégie de plusieurs entreprises. En plus, la rapidité est la
mesure de performance du service a la clientéle la plus utilisée par les clients. Un service
rapide, soit la rapidité a agir et le temps de réponse, ont beaucoup d’importance et
représentent maintenant un critére important pour les clients dans le choix de leur
fournisseur. En conséquence, il est primordial de ne pas faire attendre les clients trop
longtemps. Offrir un bon délai de livraison aura alors une influence positive sur les

clients.

Le client considére qu’un service est rapide si la perception du temps écoulé (temps
pergu) est supérieure ou égale a ses attentes de départ (temps prévu). Le temps pergu est
influencé par trois facteurs, comme le démontre la figure 3. Premi¢rement, le temps réel,
donnons comme exemple le moment ou le client est impliqué dans la prestation de
service jusqu’a la livraison par exemple. Deuxi¢émement, le client prend en considération
certains facteurs, comme le comportement du personnel, pour juger de la rapidité. La
valeur pergue, quant a elle, est le rapport entre ce que le client pergoit recevoir de
I’entreprise et ce qu’il doit payer pour I’obtenir (Zeithaml, 1988). On comprend donc que
le temps pergu joue un role de premier plan. En ce qui 2 trait au temps prévu, selon Nollet
et Landry (1997), il est influencé par toutes les variables qui créent des attentes face a la
rapidité du service, soit la communication, les expériences antérieures, le niveau de
connaissance du service, le comportement des concurrents et finalement les besoins du

client.
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Figure 3
Modéle conceptuel de la rapidité du service

Temps réel Facteurs Valeur pergue
environnants

\»—LA/

p Temps pergu

Rapidité du service

Temps prévu
Communication Expériences Niveau de Concurrence Besoins
passés connaissance ponctuels

Source : Nollet et Landry (1997)

Troisiemement, |’entreprise doit inspirer confiance aux clients. L’entreprise doit
convaincre la clientéle de son I’intégrité, de sa crédibilité et de son honnéteté. Pour y
parvenir, I’entreprise doit posséder une équipe solide, composé d’employés compétents,
puisque la compétence est un facteur déterminant pour les clients quant a la prise de
décision d’achat d’un service. La compétence des employés comprend plusieurs éléments
soit : la qualit¢ du contact avec le client, la courtoisie, le respect, la reconnaissance,

I’accessibilité, la confidentialité, la flexibilité et la convenance.

Finalement, il ne faut pas négliger la quatriéme dimension retenue par Parasuraman et al.
(1985), soit I’empathie qui se définit comme étant la capacité de se mettre a la place du
client. La prise en considération des clients et I’attention individualisée est des éléments
tres importants a ne pas négliger en cas d’erreur de la part de I’entreprise ou au moment

de plainte de la part des clients.
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2.2.3.1 Les garanties écrites

Dans la littérature, on remarque qu’il existe plusieurs autres dimensions qui permettent de
justifier de la qualité des services. Plusieurs auteurs soulignent d’ailleurs les garanties
écrites. On dit que les entreprises de service qui utilise les garanties écrites
communiquent d’une certaine fagon la qualité des services offerts (Wagner, 1994 ;

Sowder, 1996 ).

En effet, on remarque que les clients sont, de plus en plus, influencés par les garanties
écrites et ce, particulicrement pour les entreprises de service. On explique ce
comportement par le niveau de risque élevé accordé a I’achat d’un service. Selon Hart
(2000), la garantie des services aura un impact sur les clients en réduisant le risque pergu
a I'achat du service. De plus, offrir une garantie permet une amélioration continue des
services de I’entreprise, elle permet de reconnaitre certaines erreurs. Elle peut donc étre
une stratégie intéressante qui permet de réduire considérablement la perception du risque
du client. En cas d’erreur de la part de I’entreprise, cette derniére se doit de prendre les
dispositions nécessaires afin de remédier le plus rapidement possible la situation en
faveur du client. La garantie écrite peut donc étre la solution pour transformer un client
mécontent en un client fide¢le (Berry et Parasuraman, 1992). Définitivement, la garantie
comporte quelques avantages pour I’entreprise, elle permet d’augmenter la performance
de I’entreprise (Hart, 1988), d’augmenter la valeur du service (Maher, 1991) et elle
permet de fidéliser la clientele (Evans et al., 1996).

2.3 Le client

Comme nous I’avons mentionné plus haut, le client joue un réle actif quant a la
production du service. Sa prestation peut se définir par le fait qu’il entre en contact avec
les employés de P’entreprise afin de communiquer les informations nécessaires pour la
prestation de service. Passer une commande de gaz propane est un bon exemple du rdle

du client pour les entreprises se spécialisant dans la distribution de gaz. Ainsi, la qualité
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et la précision de l'information transmise par le client, permettront a I’entreprise de

connaitre les conditions nécessaires afin de rendre un service de qualité.

La raison pour laquelle on accorde autant d’importance au client est simple : le client est
la raison d’étre d’une entreprise de service. Il constitue certainement la source de données
primaire la plus importante. Le but du marketing étant d’évaluer les attentes et les besoins
des consommateurs, il va de soi qu’il est primordial pour les gestionnaires de connaitre
I’opinion des clients sur les services existants. Ainsi, pour conserver les clients existants
et en attirer de nouveaux, les entreprises déploient beaucoup d’énergie pour connaitre les

attitudes et le comportement des consommateurs.

2.3.1 Comportement du consommateur

La compréhension du comportement du consommateur est un autre grand défi pour les
gestionnaires de PME. Ainsi, il est indispensable pour les entreprises de service, de bien
connaitre le comportement de leurs clients cibles. Ces derni¢res doivent nécessairement
effectuer des recherches et des études afin d’obtenir des informations relatives au
comportement du consommateur. Les informations acquises sont d’autant plus
essentielles pour les gestionnaires d’entreprise afin de retenir les décisions les plus
appropriées. Lorsque les entreprises réussissent a4 obtenir des informations pertinentes
concernant le comportement de sa clientéle, les renseignements peuvent facilement

devenir une source d’opportunités importante pour les entreprises.

Dans un environnement de plus en plus compétitif, les clients choisissent une entreprise
parmi d’autres par rapport a la capacité qu’a I’entreprise d’offrir les meilleurs services
(Berry, 1995). Dans le secteur des services plus particuliecrement, les entreprises
rappellent que les consommateurs sont de plus en plus exigeants, elles constatent que les
besoins de la clientéle sont devenus plus complexes et soulignent la nature insaisissable
du consommateur. En effets, les clients pergus comme exigeant recherchent un service

trés personnalisé et s’attendent a ce que tout soit mis en ceuvre pour les satisfaire.
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On peut expliquer I’exigence des consommateurs par le fait que ces derniers soient de

plus en plus informés, éduqués et qu’ils ont une idée beaucoup plus précise de leurs

besoins. Avant de choisir un fournisseur, le client effectue désormais tout un processus

d’achat. En effet, 1’action, soit I’achat d’un service, dépend entiérement du ce processus

d’achat, qui consiste a effectuer une recherche d’informations auprés de son

environnement. Comme le démontre la figure 4, les informations provenant des facteurs

d’environnement et individuels, permettent d’éclairer le consommateur quant a sa

décision d’achat.

Figure 4

Les facteurs explicatifs de ’achat

Culture

Classe sociale
Groupes sociaux
Famille

Situations

Facteurs d’environnement

Stimuli

Processus de perception

v v v

r —> Processus <+ <
d’achat

S

I

Actions

Facteurs individuels

Motivation
Implication
Expérience
Personnalité
Image de soi

Attitudes

Source : Ballofet, Boulaire, D’ Astou, Daghfous, (2002).

Evidemment, afin de prendre sa décision, le consommateur s’en remet a certains facteurs

individuels, tels que sa propre expérience, ses attitudes et sa personnalité. L’attitude des

consommateurs envers un service a une influence déterminante sur les décisions d’achat.
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Celle-ci se définit comme la tendance a apprécier ou rejeter un produit ou un service.

Elle comporte trois niveaux : cognitif, affectif et conatif.

1. Elément cognitif : Prise de conscience des caractéristiques d’un produit ou
service.
2. Elément affectif : Développement d’une attitude favorable ou défavorable.

3. Elément conatif : Expression d’un comportement.

Les experts en marketing s’intéressent particuliérement aux attitudes parce qu’ils sont
persuadés qu’elles influencent directement le comportement d’achat des gens. Ainsi, si
I’on veut comprendre |’attitude d’un client, il faut porter attention aux croyances du client
a I’égard du service, au sentiment envers le service et aux intentions d’achat s’y

rapportant.

Finalement, une grande partie des informations recueillies proviennent de I’externe, c’est-
a-dire auprés des connaissances, sur internet ou dans les médias. Les informations
provenant des facteurs d’environnement permettent de soutenir la décision d’achat du

consommateur.

2.3.2 L’orientation client

Le fait que les entreprises soient davantage orientées vers les clients, est un phénomeéne
relativement nouveau. La figure 6 présente, les deux périodes, qui représente I’évolution
du comportement du consommateur. Ces périodes permettent de mieux comprendre les
raisons qui ont poussé les dirigeants d’entreprise de service a accorder plus d’importance

a I’orientation client.

Le début des années 1990 représente la période ou la pression de la concurrence mondiale
a eu pour effet une guerre de prix a travers le monde. Au cours de cette décennie,
I’élément décisif d’achat pour les consommateurs était de se procurer le produit ou

service au meilleur prix possible. C’est d’ailleurs durant cette période, que les experts en
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marketing appellent « Le client roi », puisqu’ils constatent que le consommateur est
beaucoup plus informé, en conséquence, beaucoup plus exigeant. Dii a cette révélation,
les dirigeants d’entreprise se sont vus dans |’obligation de changer leur vision et réviser

leur stratégie en accordant, entre autre, plus d’importance au service a la clientéle.

Depuis 2000, on constate que le comportement du consommateur évolue, dans le sens ou,
ces derniers s’interrogent davantage sur les conséquences €thiques et sociales des baisses
importantes de prix qui ont eu lieu au cours de la décennie antérieure. Par exemple, le
consommateur se pose maintenant des questions comme : le meilleur prix implique t-il
I’achat d’espadrille de marque populaire fabriqué en Asie par de jeunes enfants? Ces
derniers constatent alors que le prix ne doit pas étre le seul élément a prendre en
considération pour I’achat d’un produit ou d’un service. De ce fait, les clients s’associent
davantage avec des entreprises qui pronent les mémes valeurs et recherchent une relation
a long terme avec un seul fournisseur. La fidélité devient donc un aspect trés important
autant pour le client que pour I’entreprise. C’est donc a partir de cette période que

entreprise est davantage orientée vers client.

Figure 6
Période d’orientation client

1990-2000
Le

« client roi »

Depuis 2000
Partenariat et
fidélisation

Source : Lacroix (2002).

21



Chapitre 2

24 Le service

Comme nous I’avons mentionné a maintes reprises, le consommateur se fait de plus en
plus exigeant. En conséquence, les entreprises doivent adapter leur offre de service afin
de répondre le plus précisément a ces exigences, en donnant de la valeur aux services

offerts. Le service devient donc I’élément clé.

Le service lui-méme constitue un élément important dans le service a la clientéle. Dans
cette présente partie, nous identifierons les principales caractéristiques du service et nous

proposons une définition.

24.1 Caracféristiqu% du service

Comme nous pouvons le constater a la figure 6, le service est la résultante de I’interaction
des deux €léments que 1’on a vu précédemment, soit I’entreprise et le client. On désigne
le processus de création de service par le terme « servuction’». Eiglier et Langeard
(1987) définissent plus spécifiquement la servuction des entreprises de service comme
I’organisation systémique et cohérente de tous les éléments physiques et humains de
I’interface client-entreprise nécessaire a la réalisation d’une prestation de service.
Finalement, il est & retenir que le but principal du service est sans contredit de satisfaire le

client.

5 Eiglier et Langeard (1987).
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Figure 6
Les éléments fondamentaux du systéme de servuction
Entreprise
Support > Client
physique
DS {
Personne en Service
contact ki— >

Source : Eiglier et Langeard (1987).

Il existe principalement deux types de service. D’abord, il y a le service de base qui
constitue la principale raison pour laquelle le client s’adrésse a notre entreprise. Ce
service de base a pour mission de satisfaire le principal besoin du consommateur. Les
services de base sont capables, a eux seuls, de justifier la venue du client. Pour
I'entreprise Energie Inc., le service de base est la distribution de gaz propane. Ensuite, on
retrouve les services périphériques qu’on défini comme étant des services offerts par
’entreprise mais qui ne répondent pas au besoin principal du consommateur. Ce sont des
services qui ajoutent de la valeur au service de base. Cependant, ils ne justifient pas la
venue de nouveaux clients a eux seuls. Par exemple, le service d’installation, de
réparation et la vente d’appareil de chauffage sont des activités qui constituent un service

élémentaire a une PME de services au détail dans le domaine du gaz propane.

2.4.2 Définition de service

Le marketing des entreprises de service n’est pas différent de celui des compagnies
produisant des biens de grande consommation, dans le sens ou, le produit et le service ont
le méme rdle, soit de procurer une satisfaction au client. Cependant, il est généralement
plus difficile de gérer les entreprises de service, puisqu’elles possédent plusieurs
particularités, comme par exemple, elles doivent conserver des contacts prolongés avec

leurs clients comparativement a I’entreprise qui vend des produits.
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De plus, les entreprises de services exposent leur clientéle a un haut niveau de risque
lorsqu’elles achétent un service (Zeithaml, 1981 ; Murray, 1991 ; Murray et Schlachter,
1990 ; Sweeney et al., 1999). En effet, les consommateurs prennent un plus grand risque
en achetant un service qu’en achetant un produit (Zeithaml, 1981 ; Eiglier et Langeard,
1987). On explique ces deux affirmations par le fait que les services sont par définition,
intangibles (Bateson, 1977); Eiglier et Langeard, 1987; Zeitham] et al., 1985),
hétérogenes (Silvestro et al., 1992), éphémeéres et different sensiblement de la
consommation de produits tangibles et durables. L’intangibilité est la caractéristique
dominante du service parce qu’il est impossible a stocker et a toucher. On ne peut
retourner un service comme on le fait avec un produit. Un service est définitivement plus
abstrait qu’un produit, puisqu’il est plus difficile pour le client d’obtenir une

représentation mentale par nos sens avant son utilisation.

D’aprés les auteurs qui précédent, le client de service achéte plutét un résultat,
comparativement au client qui achéte un produit qui va lui permettre d’obtenir un
résultat. Le client paye et s’attend en retour a recevoir un service de qualité. Finalement,
un service est un acte, une performance, une expérience et non pas un objet physique.
C’est ’expérience avec I’entreprise qui permet au client de se faire une idée sur la qualité

des services, ce qui signifie que I’expérience des clients est descriptible.
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2.5 LA SATISFACTION

Selon Sulek et al. (1995), un service a la clientéle a des effets positifs sur la satisfaction
de la clientéle et des répercussions sur la performance de I’entreprise. A I’inverse, un
service pauvre a la clientéle, restreint le potentiel de ’entreprise et peut avoir des effets
négatifs sur la performance de celleci. On I’explique par le fait que la conception du
service a la clientéle dans les entreprises de service apporte souvent une réduction des
colts, une augmentation de I’efficacité, un accroissement de la rapidité, une meilleure
coordination entre les divers départements et une plus grande satisfaction au travail des
employés concenés. Cependant, le plus important dans la conception du service a la
clientéle est certainement la satisfaction de la clientéle et d’assurer la fiabilité du service,
c’est-a-dire de donner au client le service requis, dans les délais prescrits, conformément
a la promesse, implicite ou explicite, faite aux clients, sans erreur ni défaillance, selon les
modalités convenues, avec constance dans le niveau de qualité d’une fois a I’autre
(Desormeaux et Lafrance, 2001). On peut donc différencier le succés d’une entreprise de
la concurrence par la satisfaction de sa clientele et par le fait de la maintenir a long terme.
La satisfaction de la clientéle peut étre un bon indicateur de la santé du service a la

clientele et de la santé de I’entreprise en général.

La satisfaction des clients regoit beaucoup plus d’attention depuis la derniére décennie
due & I'augmentation de la concurrence (Babin et Griffin, 1998 ; Walker, 1995 ;
Woodruff et Gardial, 1996). Aujourd’hui, les dirigeants d’entreprise ne peuvent pas se
permettre de considérer la satisfaction de la clientéle comme étant acquise. La satisfaction
est une affaire relative et ils doivent tenir compte que la satisfaction des clients est
éphémere. 1l ne s’agit plus simplement de satisfaire le client, mais encore faut-il étre
proactif afin de dépasser ses attentes et anticiper ses besoins. La satisfaction de la
clientéle exige alors une analyse en profondeur et une trés bonne compréhension des
attentes, des désirs, des souhaits et du comportement des consommateurs. L’entreprise
doit vivre en accord avec les attentes et avec le comportement de la clientéle.
Malheureusement, pour les entreprises de service, il serait plus difficile de dépasser les

attentes en matiere de service qu’en produit.
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2.5.1 La définition de la satisfaction

On définit la satisfaction de la clientéle comme la post-évaluation d’une expérience, qui
consiste en une évaluation globale des services recus de I’entreprise (Anderson et Fornell,
1994 ; Parasuraman et al., 1985). Kotler (1991) précise davantage cette définition et
insiste sur le fait que la satisfaction est I’évaluation du service regu par rapport aux
attentes fixées au départ. La satisfaction ou I’insatisfaction des clients est donc basée sur
des expériences positives ou non avec une entreprise (Bitner et Hubbert, 1994). En
somme, la satisfaction est une réponse positive suite a une expérience de consommation

et I'insatisfaction est une réponse négative.

La satisfaction post-achat est un des processus des plus importants dans le domaine du
comportement du consommateur. C’est pourquoi la relation entre la satisfaction de la
clientéle et la qualité des services, a regu une attention particuliére dans la littérature
depuis les derniéres années (Bolton et Drew, 1994). Dick et Basu (1994), Anderson et
Fornell (1994), lacobucci et al. (1995) et Rust et Oliver (1994) sont d’accord pour
affirmer que la qualité des services est une dimension primordiale de la satisfaction et que
la qualité des services est un antécédent de la satisfaction. Comme le démontre la figure
7, le degré de satisfaction de la clientéle dépend de I’évaluation de la qualité du service
que fait le client, qui porte a la fois sur le résultat final et sur la maniére dont le service a
été fourni. La qualité des services est la conformité entre la qualité obtenue et la qualité

attendue par le client, et ceci en toutes circonstances.
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Figure 7
Influence de la satisfaction de la clientéle

Qualité des services

A. Qualité
attendue

B. Qualité
percue

Précéde
Satisfaction de la clientéle
[ |
Tres satisfait Satisfait Insatisfait
du service du service du service

Dans la littérature, on compare principalement deux éléments importants soit, la qualité
du service attendu (les attentes) versus le service regu (la réalité). La satisfaction résulte
donc d’une comparaison entre les attentes du client et la réalité, soit la performance
pergue du service. On constate que les attentes des clients jouent un réle majeur sur la

satisfaction de la clientéle.

Figure 8
Modéle de la satisfaction

Plus grandes ... Client insatisfait

@ @ Egales ... Client satisfait

Plus petites ... Client trés satisfait
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La figure 8 démontre que plus I’écart entre les attentes et la réalité est grand, plus la
satisfaction ou I’insatisfaction sera grande. De sorte qu’un client sera trés satisfait des
services regus si ses attentes étaient plus petites par rapport a la réalité (réalité>attentes),
soit la prestation de service offerte par I’entreprise. Au contraire, un client qui avait
beaucoup d’attentes au départ par rapport au service regu (réalité<attentes) sera
insatisfait. Le client dont les attentes sont égales avec la prestation de service regu sera
simplement satisfait. [l faut étre vigilant avec ses clients, puisque ce sont généralement
les clients qui sont seulement « satisfaits » qui seront portés a changer plus facilement de

fournisseur comparativement a un client « trés satisfait » (Kotler, 1994).

2.5.2 La qualité des services

Depuis la derniére décennie, on remarque une augmentation considérable de la littérature
concernant le concept de la qualité des services. En effet, les chercheurs s’intéressent de
plus en plus a ce concept (Gronooes, 1993 ; Patterson et Johnson, 1993 ; Anderson et
Fornell, 1994 ; Rust et Oliver, 1994 ; Taylor et Baker, 1994). On peut expliquer cet
intérét particulier, par le fait que la qualité des services, est maintenant considérée comme
un grand défi a relever pour une majorité des entreprises de service (Blackiston, 1988 ;

Sherden, 1988).

L’objectif ultime du service a la clientéle devrait étre la satisfaction, laquelle passe par la
qualité des services offerts. En ce sens, la qualité des services doit définitivement étre au
centre de la mission du service a la clientéle, tant au niveau de la relation client-

entreprise, qu’au niveau de la vente et des délais de livraison du service.

Dans un environnement compétitif comme celui d’aujourd’hui, ’attention portée a la
qualité des services devient de plus en plus un élément essentiel & inclure dans la stratégie
d’entreprise pour mener au succeés et a la survie de celleci (Phillips et al., 1983;
Parasuraman et al., 1985; Reichheld et Sasser, 1990). Miser sur la qualité des services est
une stratégie de plus en plus employée par plusieurs entreprises afin de demeurer

compétitif par rapport a la concurrence (Brown et Swartz, 1989 ; Parasuraman et al.,
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1988). En effet, il ne s’agit plus maintenant qu’un élément de différenciation, mais la
qualité est plutot un pré-requis exigé par les clients. Une des conséquences de
’augmentation de la concurrence est sans contredit que les clients sont de plus en plus
critiques et exigeants envers la qualité des services qu’offrent les entreprises de service
concurrentes (Antonacopoulou et Kandampully, 2000). Les clients sont, en effet,
davantage concernés par la qualité services recue (Boughton et al., 1996 ; Brown et
Kuehl, 1990 ; Nowak et al., 1997). C’est pourquoi il est maintenant essentiel pour les

entreprises de service de tenir compte de la qualité de ses services offerts.

Définir la qualité des produits tangibles est déja assez complexe mais évaluer la qualité
d’un service I’est encore plus et d’autant plus difficile & déterminer. L’intangibilité¢ des
services fait que I’évaluation de la qualité est beaucoup plus complexe a effectuer
(Zeithaml, 1981). Beaucoup de consommateurs ont, en effet, de la difficulté a reconnaitre
la qualité d’un service. Les clients se fient généralement & plusieurs composantes afin
d’évaluer la qualité des services. Les composantes utilisées pour I’évaluation de la qualité
d’un produit, ne sont cependant pas nécessairement les mémes. Le tableau 2 présente les
composantes généralement les plus utilisées pour définir la qualité d’un service.
Cependant, selon les exigences de la clientéle, les composantes pour évaluer la qualité
d’un service peuvent étre trés différentes. Certes, la qualité est relative, ce qui fait en
sorte, que deux clients qui obtiennent exactement le méme service pourront avoir des

perceptions de la qualité trés différentes dépendamment des attentes de départ.
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Tableau 2

Les composantes de la qualité d’un produit
comparativement a la qualité d’un service

Qualité d’un produit

Qualité d’un service

Performance fonctionnelle

Compétence du personnel

Fonctions complémentaires Fiabilité

La conformité Réactivité

La fiabilité Accessibilité
La longévité Compréhension

Les services pendant et aprés-achat

Communication

L’esthétique Crédibilité

La perception de la qualité Sécurité
Courtoisie du personnel
Tangibilité

Source : Zeithaml, Parasuraman et Berry (1985)

Selon la littérature, on peut définir la qualité des services par le résultat de la comparaison
que fait le client entre la prestation de service regue et la perception que le client avait du
service au départ (Lewis et Boomes, 1983; Lehtinen et Lehtinen, 1982; Gronross, 1984,
Parasuraman et al., 1985, 1988, 1994). Zeithaml (1988) appui cette affirmation en
soutenant que le client reconnait la qualité du service par I’observation et I’évaluation du
processus en fonction de I’expérience regue. Toujours dans le méme sens, Berry et al.
(1985) reconnaissent que la qualité des services est attribuée a la recherche et a
I’expérience qu’a effectuée le client pour I’évaluer. En somme, les auteurs s’entendent
pour décrire la qualité des services comme étant la qualité pergue par le client qui est le

résultat de I’évaluation qu’il a fait du service regu et de son expérience.

La qualité des services résulte d’un long processus, représenté a la figure 9, qui dépend de
deux éléments, soit |’entreprise de service et le client. Dans un premier temps, les
entreprises de service doivent obligatoirement tout mettre en oeuvre pour répondre en
toutes circonstances aux attentes du client. Elles se doivent de trouver des moyens afin de
connaitre les besoins et les attentes des clients en terme de qualité de service. Pour y
parvenir, les études de marché et les sondages sur la satisfaction sont de bonnes fagons
pour obtenir de I’information sur la clientéle. Ensuite, une fois le comportement des

clients bien compris, il dépend de la capacité du personnel de I’entreprise a satisfaire les
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attentes du client. Le souci de la qualité de la part des dirigeants et de tout le personnel le

I’entreprise, sont indispensables pour obtenir une prestation de qualité.

Figure 9
Le processus de la qualité des services et la satisfaction des clients

Entreprise de service

Etudes de marché [ Barométre client
&

Perception des besoins

Publicité Relations publiaues Réseau

\ /

Image Service offert

Qualité des

services pergus

Adéquation :
SATISFACTION

Qualité des
services attendus

f

Expression des
besoins

f

Clients

Source : Adapté de Zeithaml, Parasuraman et Berry (1985)

Deuxiémement, la qualité des services dépend du jugement du client quant a la capacité
de [P’entreprise de service de répondre adéquatement a ses besoins. En effet, le

consommateur lui-méme, joue un réle déterminant sur la qualité des services. Le client
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est directement impliqué dans le processus, puisqu’il participe a la production du service

en raison de 1’expression de ses besoins et de ses attentes.

2.5.3 Conséquences de la satisfaction

La satisfaction globale des clients envers les services a plusieurs conséquences positives
pour I’entreprise. En effet, les clients dit « satisfaits » et «trés satisfaits », auront
beaucoup plus de chance de requérir a la méme entreprise pour solliciter les services. De
plus, les clients ayant eu une expérience positive, parleront a leurs connaissances de leur
expérience, ce qui aura pour effet, de faire connaitre I’entreprise auprés de clients

potentiels.

2.5.3.1 Intention de rachat

Le degré de satisfaction ou d’insatisfaction du client 2 une incidence majeure sur
I’utilisation de services dans le futur auprés de la méme entreprise. Suite & une mauvaise
expérience, donc insatisfaction des services offerts par I’entreprise, le client a le choix de

répéter ou non |’achat du service.

Parasuraman et al. (1994) ont effectué une étude et émis comme hypothése que seule la
derniére transaction spécifique avait une influence sur la satisfaction et sur les intentions
de rachat. lIs soutiennent que la variable médiatrice entre la satisfaction et les intentions
de rachat était le dernier achat de service. Finalement, les résultats de leur enquéte
révelent que leur hypothése était fausse. La satisfaction de la derniére transaction n’est
pas un bon indicateur a lui seul pour les décider des intentions de rachat. lls ont constaté
que méme si la satisfaction lors du dernier achat n’était pas élevée, les intentions de
rachat I’étaient si la satisfaction globale des services regus ultérieurement €taient élevés.
Les clients sont portés a donner une seconde chance a I’entreprise qui n’a pas su répondre

adéquatement au besoin lors du dernier achat.
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Il n’y a pas de doute, tous les auteurs s’entendent pour dire que la satisfaction globale du
service a des impacts sur les intentions d’achat futur. Cronin et Taylor (1992) affirment,
que la qualité des services est I’élément de base pour la satisfaction de la clientéle et que
cette satisfaction influence les décisions d’achat futur. LaBarbera et Mazursky (1983)
concluent également que la satisfaction influence les intentions de rachat. La satisfaction
de la clientéle est positivement reliée avec les intentions de rachat et la fidélisation
(Anderson et Fornell, 1994 ; Anton, 1996 ; Bitner, 1990). Rust et Williams (1994) ont,
quant a eux, remarqué que les clients « trés satisfaits » ont des intentions de rachat

beaucoup plus fortes que les clients « satisfaits ».

En somme, les deux raisons principales qui font en sorte que le client répéte 1’achat
aupres de la méme entreprise sont sa satisfaction (Cronin et Taylor, 1992 ; Parasuraman

et al., 1985, 1988) et souvent le manque d’alternative (Biong, 1993).

2.5.3.2 Le bouche-a-oreille

Plusieurs recherches affirment qu’il existe une relation significative entre la satisfaction
de la clientéle et le fait que le client recommande I’entreprise (Hartline et Jones, 1996 ;
Holmund et Kock, 1996 ; Tanner, 1996). Selon Danaher et Rust (1994) et Dabholkar et
al. (1996), la qualité des services est associée au fait que des clients recommandent de
maniére positive I’entreprise. Reichheld et Sasser (1990) appuient d’ailleurs cette
affirmation. Le bouche-a-oreille est, en effet, trés représentatif de la qualité des services
selon les experts en marketing. Parasuraman et al. (1988, 1991b), quant & eux,
mentionnent que plus la perception de la qualité du service est €élevée, plus le client sera
porté & recommander ’entreprise & des connaissances. Cependant, les clients insatisfaits
ne se privent généralement pas pour parler de leur facheuse expérience avec leurs
connaissances. En ce sens, la mémoire du client étant sélective, certains clients ne

retiendront que I’étape de la transaction qui les a singuliérement déplu.
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Finalement, un client qui expérimente le service d’une nouvelle entreprise en parlera
généralement avec ses connaissances et il insistera surtout s’il a été trés satisfait ou

insatisfait de son expérience.

2.5.3.2.1 Définition du bouche-a-oreille

On définit le bouche-a-oreille comme la communication informelle a d’autres
consommateurs concernant les caractéristiques du service (Westbrook, 1987). 11 s’agit de
la transmission d’informations positives ou négatives sur le service offert par I’entreprise.
Le bouche-a-oreille influence les décisions d’achat des clients actuels et des clients
éventuels. Il constitue une source majeure d’information pour prendre des décisions
d’achat (Murray, 1991). Les recommandations d’une seule personne peuvent étre assez
pour convaincre une autre personne de choisir I’entreprise pour étre fournisseur
(Glassman et Glassman, 1981 ; Gremler, 1994 ; Price et Feick, 1984 ; Reingen, 1987 ;
Steward et al., 1989 ; Swartz et Stephens, 1983). La chaine du bouche-a-oreille (figure
10) peut avoir un effet multiplicateur sur la clientéle ce dont les entreprises de service ne

doivent pas négliger.

Figure 10
Chaine du bouche-a-oreille

CLIENT —» PERSONNE A

\—b PERSONNEB ———» PERSONNE C

| » PERSONNE D —» Ainsi de suite

Le bouche & oreille est particuliérement important dans les entreprises de service. Les
recommandations d’un bouche-a-bouche positif peuvent servir de force fantastique de

marketing pour une entreprise (Raman, 1999). Les clients satisfaits du service sont de
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vrais ambassadeurs pour [’entreprise. Le bouche-a-oreille positif permet d’accroitre
considérablement la client¢le de [’entreprise. Le meilleur effet pour I’entreprise est
lorsqu’un client réfere ’entreprise a des clients potentiels (Heskett et al., 1997). Son
importance s’explique par la force de persuasion que posséde I’émetteur, soit le client.
Le client qui recommande |’entreprise a une connaissance jouit d’une certaine crédibilité
dans I’esprit de I’ami, c’est pourquoi il a beaucoup d’influence sur ce dernier. On
constate également que les clients sont particuliérement plus motivés & recommander
I’entreprise a des amis lorsqu’ils entretiennent une relation inter-personnelle avec un des
employés de I’entreprise (Czepiel et Gilmore, 1987 ; Surprenant et Solomon, 1987). De
plus, un client qui recommande une entreprise est un indicateur de fidélisation de la
clientéle (Day, 1969 ; Reichheld et Sasser, 1990 ), ce qui est trés important pour le succes

d’une entreprise.

Des répercussions néfastes sur I’entreprise peuvent cependant étre causé par le bouche-a-
oreille néfastes. Des commentaires négatifs peuvent développer une véritable aversion
pour les clients potentiels. Certaines statistiques révelent qu’un client insatisfait racontera
sa mésaventure a dix autres personnes autour de lui, tandis qu’un client heureux
n’exprimera sa satisfaction qu’auprés de trois autres. Les conséquences d’un mauvais
service sont extrémement importantes, puisqu’un client insatisfait en parle de trois a cinq

fois plus qu’un client dit satisfait.
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2.6 LA FIDELISATION

Plusieurs auteurs ont traité¢ de la notion de fidélité et en ont proposé diverses définitions
.Selon Grembler et Brown (1996) un client fidéle se décrit par les chances qu’un client
répete son achat chez le méme fournisseur, c’est-a-dire qu’il posséde une attitude positive
a retourner chez ce méme fournisseur, et qu’il considére ce seul fournisseur pour combler
son besoin. On définit également la fidélité en terme de durée de conservation du client,
c’est-a-dire le temps écoulé depuis qu’il fait affaire avec la méme entreprise. Plus la
période est longue, plus le client sera considéré fid¢le. Les clients fideles sont décrits par
Reichheld (1996) comme « globalement préférant des relations stables et durables ; ils
sont plus rentables que d’autres ; ils trouvent vos produits et services plus intéressants
que ceux de vos concurrents. Vos atouts correspondent mieux a leurs besoins et
possibilités »°. Les différents auteurs sont unanimes pour confirmer que lorsque le
consommateur est satisfait du choix du fournisseur qu’il a choisi précédemment, le client
sera naturellement et fondamentalement fidéle (Desormeaux et Lafrance, 2001). De plus,
on remarque dans la littérature que la majorité des recherches sur la fidélité sont
généralement effectuée sur les entreprises de détail (produits) et trés rarement elles sont
réalisées sur les entreprises de service (Gremler et Brown, 1996). Pourtant, on ne peut pas
généraliser la fidélité a un produit a la fidélité d’un service (Keaveney, 1995 ; Gremler et
Brown, 1996). La raison principale est simple : la fidélité a un service est dépendante de

la relation qu’il existe entre le client et I’entreprise (Macintosh et Lockshin, 1998).

Depuis le début des années 1990, le phénoméne de la fidélisation est devenu une
préoccupation croissante des praticiens en marketing (Desormeaux et Lafrance, 2001).
Aujourd’hui dans un environnement en continuel changement, les entreprises de service
misent évidemment sur la qualité de leurs services offerts mais également sur
I’augmentation de la fidélisation de leur clientéle. Les dirigeants de PME sont conscients
du fait qu’ils doivent davantage fidéliser leurs clients afin de construire des relations
durables et équilibrées. Les dirigeants demeurent intéressés par la conquéte de nouveaux

clients, mais le fait d’entretenir une relations a long terme entre les deux parties devient

® Frederick F. Reichheld, L'effet loyauté, Dunod, Paris, 1996.
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de plus en plus une priorité. Pour confronter cette nouvelle réalité vers une fidélisation de
la clientele efficace, les entreprises tentent de différencier les services offerts en optant
pour une relation a long terme orienté vers le client. La nouvelle tendance pour les
entreprises de service est donc d’axer beaucoup d’effort pour cultiver une relation client-
entreprise (Reichheld et Sasser, 1990), puisque sans contredit, le service centré sur la

qualité de la relation entre le client et ’entreprise peut faire toute la différence.

La fidélisation de la clientéle consiste, évidemment, a offrir un bon service a la clientéle
ce qui permet le maintien d’une relation durable avec le client. Celle-ci comporte
également plusieurs autres avantages pour ’entreprise de service notamment I’ajout de
nouveaux clients. Comme nous I’avons vu précédemment, la fidélit¢ d’un client permet
des ventes répétées auprés de ’entreprise mais elle influence également les ventes auprés
d’autres clients. En effet, les clients fidéles font beaucoup de bouche-a-oreille aupres de
leurs connaissances, ils agissent a titre d’ambassadeurs car ils seront généralement
heureux de référer I’entreprise & des personnes qu’ils apprécient, ce qui permet de
développer la notoriété de I’entreprise. Selon Selnes (1998), une bonne réputation de
I’entreprise meéne a la fidélisation. Sous cet aspect, le client fidéle permet a ’entreprise de
réduire considérablement ses dépenses marketing, puisque ¢a lui colite moins cher en
communication. De plus, le client fidélisé est davantage imperméable aux offres des
concurrents. Fornell et al. (1996) le confirment en supposant un lien positif entre la
satisfaction et la fidélisation de la clientéle. Fornell (1992) affirme qu’un haut degré de
satisfaction va résulter d’un haut taux de fidélité pour I’entreprise, en ce sens, le client ne
fera aucune démarche d’information auprés de la compétition. En somme, les clients

fideles constituent un actif majeur pour les entreprises de service.

Aujourd’hui, perdre un client est nuisible pour une entreprise, car la conquéte de
nouveaux clients est une démarche particuliérement cofiteuse et dont le résultat est
parfois incertain (Koskas, 1997). En effet. Fornell et Wernerfelt (1987) concluent qu’il
est préférable pour une entreprise de dépenser ses ressources pour garder ses clients
existants plutdt que de mettre des efforts pour aller chercher de nouveaux clients. Il est
effectivement moins difficile et moins cofiiteux, soit plus rentable, de conserver un client

plutdt que de le remplacer par un nouveau. Remplacer un client perdu est
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particulierement dispendieux pour deux raisons différentes. La premiére s’explique par le
fait que la promotion pour attirer de nouveaux clients est dispendieuse et la seconde est
que la période pour qu’un nouveau client soit rentable est longue. Pour appuyer ces
allégations, on démontre dans la littérature (Koskas, 1997) qu’il en coiite un pour fidéliser
et trois pour conquérir. De plus, on évalue a pres de cinq fois le coiit de récupération d’un
client « pas tout a fait satisfait » qui aurait quitté son fournisseur pour un fournisseur
concurrent. Voila plusieurs raison qui justifient que les entreprises de service accordent

maintenant plus d’importance a la fidélisation.

2.6.1 Maintien de la relation a long terme

Au début d’une nouvelle relation d’affaires, il va de soi que le client désire entretenir une
relation avec son fournisseur la plus longue possible. Cependant, il existe plusieurs
raisons qui expliquent le fait que le client ne souhaite pas répéter I’achat avec la méme
entreprise. En ce sens, les clients ne sont pas infidéles a une entreprise mais le
deviennent généralement a la suite de certaines décisions prises par les gestionnaires
d’entreprises qui sont de moins bien satisfaire les attentes de leurs clients. Les dirigeants
qui en arrivent a une telle décision, le font généralement pour réduire leurs cofits et faire
plus de profit a court terme (Desormeaux et Lafrance, 2001). Dans ce cas, le gestionnaire
de marketing ne peut se plaindre de I’infidélité de ses clients lorsque celle-ci est causée
par I’infidélité de I’entreprise & la promesse qu’elle a faite & ses clients (Desormeaux et

Lafrance, 2001).

Il n’est pas facile d’obtenir de la part d’un client un taux de fidélité de 100%. Les clients
de longue date sont, comme nous venons de le mentionner, plus précieux que jamais et
pourtant jamais leur fidélité n’a été si précaire. Les entreprises de services doivent, pour
arriver a la fidélisation de leur clientéle, saisir I’opportunité du contact direct (relation
client-entreprise) en développant une politique de communication adéquate. La
satisfaction et la fidélisation de la clientéle doivent étre pergues comme un continuum. La
fidélisation de la clientéle suppose, en effet, de demeurer a I’écoute des clients. Pour y

arriver, le suivi aupres de la clientéle peut fournir a I’entreprise une masse d’information.
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Les suggestions et commentaires des clients peuvent avoir des effets bénéfiques pour
I’entreprise s’ils sont pris sérieusement en considération. Le suivi de la relation entre les
deux parties aura pour résultat d’apporter des correctifs a la prestation de service s’il y a
lieu, d’améliorer de fagon continue la qualité des services offerts et permettra
I’augmentation de la satisfaction de la clientéle. Ainsi, le suivi peut servir de mécanismes
de rétroaction pour les entreprises de service afin d’évaluer régulierement la qualité des
services offerts. L’évaluation de la satisfaction de la clientéle ne doit pas se faire
uniquement une fois par année, mais tout au long de I’année. L’évaluation réguliére de
qualité de prestation de service permettra sirement I’amélioration des performances de

I’entreprise.

Effectivement, les bonnes relations client-entreprise et le suivi sont les clés du succés de
la fidélisation. Un suivi direct et personnalisé avec le client est considéré comme un
avantage concurrentiel, puisqu’il s’intéresse a 1’évolution des besoins de ses clients sur
une longue période. Cette relation a long terme entre les deux parties a l’avantage
d’effectuer une veille commerciale, c’est-a-dire qu’elle constitue une technique de
fidélisation aupres des clients. En effet, la veille d’information auprés des clients permet
le suivi de leur satisfaction. De plus, cette veille d’information permet également
d’obtenir certaines informations concernant les concurrents. Avec la mondialisation des
marchés, a tous les jours on retrouve un nouveau concurrent qui est capable d’offrir a la
clientéle, des services de qualité semblable ou meilleure et a des prix équivalents. C’est
pourquoi il est important que les dirigeants accordent de I’intérét au fait que les clients
peuvent fournir certains renseignements pertinents relatifs au comportement des
concurrents. Il est indispensable pour les entreprises de service de tenir compte de
I’évolution dans I’environnement commercial. Tenir compte des forces et des faiblesses
de ces concurrents permet d’anticiper certaines réactions de la concurrence, de se
différencier de la concurrence et finalement permet de toujours offrir les meilleurs
services aux clients. La veille commerciale améne parfois les gestionnaires d’entreprise a

modifier certains de leurs objectifs marketing.
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2.6.1.1 La gestion des plaintes

La gestion des plaintes occupe une place importante dans le département du service a la
clientéle (Coupet, 1990). En effet, étre a I’écoute des clients invite ces derniers a
transmettre beaucoup d’informations a I’entreprise, quelles soient positives ou négatives,
par ’intermédiaire des plaintes, suggestions et commentaires. Le personnel doit recevoir
positivement les plaintes. Elles sont des sources d’informations précieuses pour
I’entreprise, puisqu’elles permettent de connaitre les principaux problémes quant a la
prestation de service. De ce fait, elles permettent a I’entreprise de prendre les dispositions
nécessaires pour améliorer la satisfaction de la clientéle. Cependant, ont dit que les clients
mécontents ne se plaignent pas, au contraire. En ce sens, Kotler (1994) affirme qu’il y a
environ seulement 5% des clients insatisfaits qui font une plainte a I’entreprise. Alors, les
clients insatisfaits qui ne se plaignent pas, changent simplement de fournisseur, ce qui est

navrant pour |’entreprise.

En conclusion a ce chapitre, le service a la clientéle occupe une place de plus en plus
importante au sein des entreprises de service. Les dirigeants d’entreprise se doivent de
tenir compte de la satisfaction de la clientéle afin d’étre compétitifs avec la concurrence.
En effet, ces derniers reconnaissent I’importance de former et de sensibiliser davantage le
personnel en contact avec les clients vers la satisfaction de la clientéle. Pour y arriver, le
personnel en contact doit étre conscient que pour les entreprises de service, la satisfaction
de la transaction du client dépend énormément de la qualité de la relation entre les deux
parties. En effet, la vente de services ne se gere pas de la méme maniére que la vente de
produits, puisque la notion de qualité des services est différente de celle de la qualité des
produits. De plus, les clients jouent rdle actif dans la prestation de service, ce qui
implique que les entreprises de service doivent posséder une bonne connaissance des
caractéristiques du service évaluées par ces derniers. Finalement, la satisfaction de la
clientele influence naturellement la fidélité du client, c’est-a-dire que tant et aussi
longtemps que le niveau de satisfaction du client sera élevé, celui-ci ne ressentira pas le
besoin de s’informer auprés des concurrents, ce qui aura comme conséquence la

fidélisation de la clientéle. Tous les éléments que nous venons de traiter au présent
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chapitre nous permettent de passer a la section suivante, soit le chapitre 3, ou I’on établit

le cadre conceptuel et les objectifs de recherche.
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CHAPITRE 3
LE CADRE CONCEPTUEL

La revue de littérature nous a permis de retenir deux modeles de référence, correspondant
respectivement au cadre théorique générale de recherche et au cadre théorique spécifique
de recherche. Finalement nous précisons les objectifs de recherche qui découlent du cadre

théorique spécifique.

3.1  Le cadre théorique général de recherche

Ce cadre théorique démontre de fagon générale, toutes les composantes du service a la
clientele. Dans le service a la clientéle pour les entreprises de service jouent un réle
majeur, puisque ce sont eux qui fait font vivre I’entreprise en achetant ses services. Le
role de I’entreprise de service consiste a répondre le plus adéquatement possible aux
besoins des clients en offrant des services de qualité. Pour y parvenir, les entreprises de
service doivent nécessairement avoir une bonne connaissance et une bonne
compréhension du comportement du consommateur (1). La veille commerciale permet
’obtention d’informations sur sa clientéle et sur la concurrence. Ainsi, les entreprises de
service doivent concevoir un service a la clientéle (2) en fonction de leurs clients et de
leurs concurrents. On comprend que les clients, I’entreprise de service et le service
constituent une dynamique en mouvement. La mission du service a la clientéle est la
satisfaction de la clientéle (3) en leur offrant des services de qualité et la satisfaction
meéne certainement 3 la fidélité (5). Dans le modéle, on retrouve deux mécanismes
d’ajustement dont le premier ajustement (4) permet a I’entreprise de service de mesurer la
satisfaction du client. Ce premier mécanisme d’ajustement joue un role sur une courte
période comparativement au deuxiéme ajustement, soit le suivi (6), qui lui se définit sur
une longue période. Afin de s’assurer de la fidélité de la clientéle, le suivi permet de
demeurer & I’affiit des attentes. En ce sens, il permet aux entreprises de service de revoir
et corriger, s’il y a lieu, les stratégies afin de s’adapter au bouleversement des attentes du

client.
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Figure 11

Le cadre théorique général de recherche
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3.2 Le cadre théorique spécifique de recherche

Du premier cadre découle le cadre théorique spécifique de recherche. Ce modéle
démontre plus explicitement la dynamique du service a la clientele. L’entreprise de
service se compose principalement des dirigeants, des employés et des critéres de choix.
Les critéres de choix représentent les principales exigences des clients en matiére de
qualité des services. Pour la conception du service a la clientéle, il va de soi que
I’entreprise doit posséder une bonne connaissance du profil de ses clients, de ses attentes
envers ’entreprise, de ses besoins en matiere de service et de ses exigences. De plus, il
est essentiel pour I’entreprise d’avoir beaucoup d’informations quant au comportement
du consommateur de sa clientéle ciblée. Evidemment, le service est I’élément qui relie le

client.

Ensuite, on retrouve la satisfaction de la clientéle qui est la résultante du service a la
clientele et la fidélisation de la clientéle qui est la résultante de la satisfaction de la

clientéle.
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Figure 12

Le cadre théorique spécifique de recherche
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3.3  Les objectifs de recherche

Afin de répondre a la problématique manageériale, la présente recherche s’articule autour

des objectifs suivants.

Objectif no. 1 : Identifier les caractéristiques dont tiennent compte les clients

pour évaluer la qualité de la prestation de service.

Objectif no. 2 : Vérifier les attentes de départ des clients a ’égard de la prestation

de service actuelle de I’entreprise.

Objectif no. 3 : Mesurer le niveau de satisfaction actuel des clients vis-3-vis des

services offerts par I’entreprise.

Objectif no. 4 : Identifier les modifications a effectuer pour maintenir une

relation a long terme avec le client.

3.4  L’opérationnalisation des variables

Pour les fins de notre recherche appliquée, les caractéristiques du service correspondent
aux critéres de choix retenus par les clients afin d’évaluer la qualité d’un service. Les
attentes correspondent aux différents besoins a combler d’un client qui utilise un service.
Le niveau de satisfaction se définit par la qualité des services regus par rapport aux
attentes fixées au départ envers I’entreprise de service. La fidélisation de la clientéle est
opérationnalisée comme étant 1’achat exclusif chez le méme fournisseur pour une durée

minimale de deux ans.
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CHAPITRE 4
METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Dans ce présent chapitre nous traiterons de la méthodologie utilisée pour la réalisation de
la recherche. Nous allons présenter et décrire le choix du type d’étude, I’échantillonnage,

la cueillette d’informations, I’instrument de mesure et le traitement de 1’information.

4.1  Le choix du type d’étude

Il existe principalement trois critéres qui peuvent guider le choix du type d’étude
(Gauthier, 1997). Le premier dépend du type d’information nécessaire pour le chercheur
et le gestionnaire de I’entreprise. Enfin, selon I’information requise, la recherche peut étre
de type exploratoire, descriptive ou causale. Une recherche exploratoire exige I’emploi de
méthode qualitative. La recherche descriptive s’appuie sur I’utilisation d’un sondage, afin
d’étudier I’état de la situation actuelle. Les études descriptives sont généralement les plus
utilisées pour effectuer des recherches commerciales. Finalement, pour effectuer une
recherche de type causale, le gestionnaire doit avoir recours a une méthode

expérimentale.

Pour les fins de notre étude, la recherche se veut d’abord descriptive. Notre sujet de
recherche, soit le service a la clientéle dans les entreprises de services, nous semble étre
un sujet relativement peu exploré. Il existe beaucoup plus de documentations sur le
service a la clientéle des entreprises au détail comparativement aux entreprises de service.
C’est pourquoi cette recherche se veut de type descriptive afin d’étudier davantage la

réalité dans le secteur des services.

Cette étude se veut également étre une recherche appliquée, puisque nous sommes a la
conquéte de nouvelles connaissances de la réalité telle que vécue en contexte de PME.
La recherche permettra de trouver des réponses a certains problémes présents aujourd’hui

dans les PME. Plus spécifiquement, nous serons en mesure, suite a cette recherche, de
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mettre en évidence les principales raisons qui font en sorte qu’une entreprise de service
soit déficiente au niveau du service a la clientéle. Les informations obtenues du sondage
seront présentées a aux dirigeants d’'une PME afin de présenter les résultats de recherche.
Les renseignements permettront de donner une image de la situation actuelle en ce qui a
trait au service a la clientéle. Ainsi, les dirigeants seront en mesure de se fixer de

nouveaux objectifs afin d’améliorer la qualité de sa prestation de service.

4.2 L’échantillon

Lorsque la population que I’on veut étudier est définie, I’échantillon peut donc étre
formé. 1l existe deux méthodes d’échantillonnage qui peuvent étre envisagées, soit les
méthodes probabilistes et les méthodes non-probabilistes. La méthode d’échantillonnage
retenue pour la présente recherche est probabiliste, puisque le choix des clients s’est fait a
partir de la base de données client de I’entreprise. La particularité de cette méthode est
fondée sur le fait que chaque personne de la base de données a la méme probabilité de

faire partie de I’échantillon retenu.

L’avantage d’avoir un échantillon probabiliste est certainement qu’on I’on puisse
généraliser, moyennant une certaine marge d’erreur, les résultats de la recherche a
I’ensemble de I’univers étudié, soit la clientéle domestique. En effet, cette méthode est la
seule qui offre la possibilité au chercheur de généraliser une situation avec garantie.
Dans notre cas, la généralisation est possible puisque notre échantillon est représentatif de

la population, les caractéristiques de la population sont les mémes que I’échantillon.

La méthode probabiliste utilisée pour les fins de la recherche est I’échantillonnage
systématique. Cette méthode d’échantillonnage est aussi valide que I’échantillonnage
aléatoire simple et elle a I’avantage d’étre plus simple a utiliser (Gauthier, 1997). L’un
des avantages de notre recherche est que nous avons pu réaliser notre analyse sur toute la
clientele domestique d’une entreprise de service dont la principale activité est la
distribution de gaz propane. Les dirigeants de I’entreprise nous ont donné accés a toute la

base de données client. Cette base de données comprenait 5323 clients domestiques actifs
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qui ont utilis¢ du gaz propane pour usage résidentiel au cours de la derniére année.
Donc, pour appliquer cette méthode d’échantillonnage, nous avons d’abord informatisé et
numéroté dans le logiciel Excel tous les numéros de clients. Pour les fins du travail, nous
avons déterminé la taille de I’échantillon a 1500 entités de collecte, en fonction des
limites budgétaires de I’étude. A partir de ce cadre d’échantillonnage de 5323 clients,
nous avons sélectionné au hasard un premier individu parmi la base de données. Ensuite,
nous avons additionné un intervalle constant de 3 au numéro du premier individu. Un
questionnaire a été envoyé par la poste & 1500 clients, 15 questionnaires nous ont
malheureusement été retournés. Finalement nous avons regu 731 questionnaires diment

remplis, ce qui représente un taux de réponse de 48,7 %, ce qui est excellent.

4.3  L’entreprise évaluée et la population visée

Avant d’aller plus loin dans la méthodologie, il est opportun de faire une bréve
description des produits et des services offerts par I’entreprise étudiée. Dans le but de
garder la confidentialité et I’anonymat de I’entreprise, un nom fictif sera utilisé pour la

représenter.

Le principal produit offert par I’entreprise Energie Inc. est bien évidemment le gaz
propane. Le propane est I'une des sources d’énergies les plus efficaces qui soient.
Pressurisé sous forme de gaz de pétrole liquide, le propane est une source d’énergie trés
concentrée, donc économique et facilement transportable. En terme de polyvalence, le
propane surpasse largement les autres sources d’énergies ; qu’on songe aux €quipements
et appareils ménagers, les foyers, les cuisiniéres, les chauffe-eau, carburant pour les

voitures, éclairage extérieur...

La fonction principale de Energie Inc. est la livraison de gaz propane dans différents
secteurs de clientéle tels le résidentiel, le commercial, I’industriel, I’agriculture et la
restauration. Bien que la livraison soit la principale activité de I’entreprise, d’autres
services sont également offerts. Parmi ceux-ci, le service d’installation du réservoir est
inconditionnellement li€ & I’ajout de nouveaux clients, puisque 1’entreprise ne dessert que

les clients qui ont en leur possession un réservoir appartenant a Energie Inc. Ce méme
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service est aussi convoité lorsque des clients actuels souhaitent augmenter leur
consommation de gaz. Dans ce cas, ’installation d’un réservoir supplémentaire ou

I’échange contre un réservoir ayant une capacité supérieure sont alors nécessaires.

Suite a I’achat d’appareil, qui est souvent adjacent a I’installation de réservoirs, des
équipes d’installation sont mises a la disposition de la clientéle afin d’offrir le service
d’installation de I’équipement en question et ce, de fagon sécuritaire et conforme aux
normes mentionnées selon la Régie du gaz propane du Canada. De plus, en cas de bris ou
de défectuosité des différents appareils fonctionnant au gaz propane ou naturel, des
réparateurs spécialisés ( autant au propane qu’au naturel) offrent un service a domicile de
réparation. De plus, un atelier de réparation d’accessoires portatif (prenons par exemple

un BBQ, une fournaise d’appoint, appareil de camping, etc.) est annexé au magasin.

D’autre part, afin d’accommoder les propriétaires de véhicules fonctionnant au gaz
propane, un poste de remplissage est mis a la disposition de ceux-ci. D’ailleurs, cette
unité d’approvisionnement permet a la clientéle estivale (barbecue) de remplir leur

réservoir de 20 livres

Finalement, la vente d’appareils et d’accessoires de qualité supérieure fonctionnant au
gaz propane est également offerte sur place. Le magasin tient principalement en
inventaire les éléments suivants : foyer, poéle, cuisiniére, chauffe-eau, fournaise centrale

et d’appoint, chauffe-eau de piscine, BBQ, etc.

4.4 La cueillette d’informations

Dans le cadre de notre étude, nous avons opté pour la cueillette d’informations par le
sondage postal, puisqu’il est un excellent moyen de recueillir des données primaires
aupres de la clientele visée (Blais et Durand, 1997). De plus, la raison pour laquelle nous
avons choisi d’effectuer un sondage postal est pour la qualité et a la sincérité des réponses

obtenues. L’enquété dispose de tout son temps pour répondre le plus précisément possible
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aux questions. De plus, étant donné la confidentialité des réponses, on diminue Ie risque

de réponses biaisées.

Le sondage permet de mieux connaitre les consommateurs, leur profil de consommation,
leur profil sociodémographique et il permet finalement de connaitre les caractéristiques
que les consommateurs recherches dans un service. Le principal avantage du sondage est
qu’il produit des données quantitatives qui se comparent facilement les unes aux autres.
De plus, le coiit unitaire du sondage est bien moindre que celui des autres méthodes, donc
nous pouvons nous permettre d’avoir un échantillon relativement important. Finalement,
le sondage permet plus facilement que les autres méthodes de généraliser ses conclusions.
Cependant, le sondage postal comprend également des inconvénients. Le principal est
relié au peu de motivation pour les personnes sollicitées a remplir le questionnaire. On

constate que le taux de réponse est généralement assez bas.

Donc, au mois de février 2003, un questionnaire sur la qualité du service a la clientéle a
été élaboré. A la fin du mois d’avril 2003, les questionnaires ont été envoyés a 1500
clients qui avaient utilisé du gaz propane durant la derniére année. Ces questionnaires ont
pour principal objectif d’identifier les principaux critéres dont tiennent compte les clients
pour évaluer la qualité de la prestation de service offert par I’entreprise, de vérifier si
I’entreprise répond adéquatement aux besoins des clients et finalement connaitre la

satisfaction générale de la clientéle.

Afin de vérifier la fidélité de notre instrument de mesure, soit le questionnaire, un pré-test
a été effectué aupres de cing personnes faisant partie de I’échantillon. Le pré-test a permis
de vérifier si les questions étaient comprises et interprétées de maniére identique par les
répondants. Cette démarche nous a permis d’apporter quelques modifications au

questionnaire avant de procéder a I’enquéte auprés des consommateurs.

Notre sondage a donc fait I’objet d’une collecte avec envoi et retour par la poste aux
clients échantillonnés. Le document envoyé comprenait une lettre de présentation dans
laquelle les objectifs de I’étude étaient clairement expliqués, le questionnaire et une

enveloppe pré-adressée et pré-affranchie. Le client disposait donc de 60 jours pour

51



Chapitre 4

remplir et renvoyer le questionnaire. Pour inciter un plus grand nombre de répondants et
ainsi avoir un plus haut taux de réponse, deux crédits de gaz d’une valeur de 250,00 $
chacun ont été tirés au sort parmi tous les clients qui avaient complété le questionnaire
dans les temps requis. Le tirage a eu lieu deux semaines apres la date limite de 60 jours.
Un appel téléphonique a été effectué pour aviser les gagnants et une lettre officielle de
félicitations a été envoyée par la poste. De plus, un message de remerciements et de
félicitations aux deux gagnants a été exprimé sur I’état de compte mensuel de 1’entreprise

pour aviser tous les clients domestiques que le tirage avait bel et bien eu lieu.

4.5 L’instrument de mesure

Le questionnaire est un instrument de mesure qui permet de recueillir beaucoup
d’informations aupres des répondants avec précision. Pour cette présente recherche,
Pinstrument de mesure choisi est un questionnaire principalement semi-ouvert, en ce sens
qu’il comprend 42 questions, qui sont réparties de la maniére suivante, soit 23 questions
fermées (choix de réponse préétablie), 15 questions dichotomiques (deux réponses
possibles) et finalement 4 questions ouvertes ou le répondant peut s’exprimer librement.
Le questionnaire semi-ouvert a ’avantage d’étre facile a remplir pour le répondant (Blais
et Durand, 1997). Il représente également des avantages pour le gestionnaire car il permet
d’effectuer facilement un dépouillement des réponses et permet une meilleure

interprétation des résultats.

Le questionnaire s’adresse a la clientéle domestique sélectionnée et comporte 9 sections
représenté au tableau 3, lesquelles découlent de la revue de littérature que nous avons
effectuée. Le questionnaire et la lettre de présentation de I’enquéte sont reproduits dans

I’annexe A.
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Tableau 3
Présentation du questionnaire

Section Sujet des questions Nombre de question
Généralités

Les attentes

Concurrence

Service général actuel
Service de livraison de gaz
Service d’installation
Service de réparation
Satisfaction générale
Profil du répondant

—|T|Q|m|m T O|w| >
ST E- NIV TSIV PR ICN TN EN

La section A donne des informations générales concernant les habitudes de
consommation des clients. On y retrouve des questions qui permettent de
connaitre I’ancienneté du client, sa consommation annuelle et le type d’appareil
qu’il possede.

La section B permet de constater si I’entreprise répond adéquatement aux besoins
et aux attentes du client.

La section C sert comme veille d’information relative & la concurrence. Avec ces
questions, on peut déterminer le nombre de clients qui ont déja utilisé les services
d’un concurrent. Ainsi, I’entreprise peut établir un comparatif de la qualité des
services offerts en fonction des expériences antérieures des clients avec un
concurrent, s’il y a lieu.

La section D cherche & connaitre les principales erreurs et promesses effectuées
par I'entreprise. Les questions permettront également de savoir si I’entreprise a
reconnu son tort et si cette derniére a pris les actions nécessaires pour redresser la
situation en faveur du client.

La section E permet de vérifier la qualité des services du département de livraison
de gaz propane.

La section F permet de vérifier la qualité des services du département
d’installation.

La section G permet de vérifier la qualit¢ des services du département de

réparation.
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- La section H cherche a connaitre la satisfaction générale de la clientéle quant a la
qualité de tous les services offerts par I’entreprise. Cette section donne également
de I’information sur la fidélité de la clientéele.

- Finalement, la demiére section établit le profil du répondant. Elle permettra a

I’entreprise d’établir le profil général de sa cliente¢le domestique.

Vous retrouverez au tableau 4, un tableau incluant les objectifs de recherche avec les

sections du questionnaire qui s’y rattachent.

4.6 Traitement des données

La compilation des données fut effectuée au fur et & mesure que nous recevions les
questionnaires. Nous avons eu recours pour le traitement et I’analyse des informations, au
chiffrier de Excel, autant pour les données quantitatives que qualitatives. Excel nous a
permis de procéder aux calculs nécessaires a I’atteinte de nos objectifs de recherche.

Rappelons que ceux-ci apparaissent au tableau 4 présenté a la page suivante.
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Tableau 4

Syntheése de la problématique et des objectifs de recherche

" Problématique de recherche

Améliorer la performance du département du service a la cllentele pour la clientele
domestique d’'une PME qué bec01se oeuvrant dans le secteur des services.

i Hi e ‘*" Sy Q“ﬁ&ﬁ&;ﬂm‘.‘w qu‘-mql‘l-e

0, Identifier les caractéristiques du C2, C5, C6,|Fréquence
service dont tiennent compte les|F2, G3, H6 Moyenne
clients pour évaluer la qualité de la
prestation de service.

0, Vérifier les attentes de départ des|Bl, B2 Fréquence
clients a I’égard de la prestation de
service actuelle de I’entreprise.

0; Mesurer le niveau de satisfaction|D1, D2, D3,|Ecart type
actuel des clients vis-a-vis les|D4, D5, Dé,|Fréquence
services offerts par I’entreprise. El, Fl, G2, Moyenne

G4, H1, H2, |Tableaux croisés

Oy Identifier les modifications a|A2, D7, H4,!Ecart type
effectuer pour maintenir une relation | H5 Fréquence
a long terme avec le client. Moyenne
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CHAPITRE 5
ANALYSE ET DISCUSSION DES RESULTATS

Dans ce présent chapitre, nous allons présenter les résultats obtenus du sondage postal
afin de mieux connaitre le profil de la cliente¢le de I’entreprise ainsi que son niveau de
satisfaction quant aux différents départements. Finalement, nous terminons en discutant

des résultats relatifs aux objectifs de la recherche.

5.1 Analyse des résultats

Les pages qui suivent présentent tous les résultats de notre enquéte utiles pour répondre a

nos quatre objectifs de recherche.

5.1.1 Le profil du répondant

Il demeure trés important dans la plupart des sondages sur la satisfaction de la clientéle
d’obtenir des informations primaires auprés des clients, comme le sexe, |’4ge, 1’état
matrimoniale, I’occupation, le revenu et le niveau de scolarité. Ces informations
constituent une composante fondamentale de I’environnement externe de I’entreprise et
permettent ainsi aux gestionnaires d’établir le profil de la clientéle. Connaitre le profil des
clients permet de mieux cibler les besoins de consommation de ces derniers et ainsi

prendre les actions nécessaires pour les combler.
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Tableau 5

L’age des répondants

. Catégoried’ige | Fréquence | = Pourcentage
18 ans et moins ] 0,1 %
19429 ans 12 1,7 %
3024 39 ans 123 17,0 %
40 a 49 ans 211 29,2 %
50 a 59 ans 207 28,6 %
60 ans et plus 169 23,4 %
Tableau 6

L’état matrimonial

Etat matrimonial | = Fréquence .. aéﬁiél’mlrebpt?age:._}_q
Célibataire 34 4,7 %
Marié / conjoint de fait 613 84,7 %
Veuf 37 5,1 %
Divorcé. 40 55 %

Les résultats indiquent que 65,1 % des répondants au sondage sont de sexe masculin et
34,9 % de sexe féminin. Comme le montre le tableau 5, 57,8 % des répondants se situe
dans la catégorie d’age de 40 a 59 ans. De plus, le tableau 6 démontre que 84,7 % des

répondants sont mariés ou conjoint de fait.

Tableau 7
Occupation
[7_Occupation” ]l Fréquence |- Pourcentage 1]
Travaille & temps plein 458 63,3 %
Travaille a temps partiel 61 8,4 %
Ménagére / a la maison 16 2,2 %
Etudiant 3 0,4 %
Prestataire d’aide-sociale ] 0,1 %%
Retraité 169 23,3 %
Autres 17 2,3 %
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Tableau 8
Revenu par ménage
" Catégoriederevenu | Pourcentage
0a25000% 7,4 %
25001 $a50000% 25,1 %
50001 $a750008% 25,1 %
75001 $a100000$ 19,1 %
100 001 a 150 000 $ 14,8 %
150 000 § et plus 8,6 %

Concernant I’occupation (tableau 7) et le revenu par ménage (tableau 8) des répondants,
les résultats révelent que 63,3 % ont un travail a temps plein et 23,3 % sont des personnes
a la retraite. Le revenu moyen par ménage est de 50 000$ annuellement. Deux
catégories de revenus possédent le méme pourcentage soit 25,1 % pour la catégorie 25

001 250 000 $ et 25,1 % pour la catégorie 50 001 $ a 75 000 $.

Tableau 9
Niveau de scolarité

" Niveau de scolarité "] Pou

Primaire 3,5%
Secondaire non-complété 9,4 %
Secondaire complété 25,1 %
Collégiale 274 %
Universitaire 28,2 %

Post Universitaire 6,4 %

Les résultats du tableau 9 démontrent que les répondants posséde un niveau de scolarité
relativement élevé, c’est-a-dire que 27,4 % d’entre eux ont une formation collégiale et

28,2 % possede une formation universitaire.

Finalement, le profil des répondants est composé principalement d’hommes
majoritairement mariés ayant 50 ans en moyenne. La majorité de la clientéle occupe un
travail a temps plein et posséde un revenu familial annuel de 50 000 $. Plus de la moitié

de la clientéle posséde un niveau de scolarité relativement élevé.
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5.1.2 Résultats liés au premier objectif de recherche

Les prochains résultats du sondage permettront de trouver des réponses a notre premier
objectif de recherche, soit d’identifier les caractéristiques du service dont tiennent
compte les clients pour évaluer la qualité de la prestation de service. 1] est a noter qu’un
léger paralléle avec la concurrence sera effectué dans cette partie afin de comparer la

prestation de service de Energie Inc. et celle des entreprises concurrentes.

Dans un premier temps, nous avons vérifié si Energie Inc. était le premier fournisseur en
gaz propane de sa clientele actuelle. Les résultats nous indiquent, qu’en effet, I’entreprise
est le premier fournisseur pour 84,9 % des répondants et 15,1 % ont déja fait affaires avec
une autre compagnie de gaz propane. Nous avons donc tenté de connaitre les raisons qui
ont motivé les répondants (15,1 %) a changer de fournisseurs. 1l est important de
mentionner que la question dans le questionnaire était précisément : « Parmi les raisons
suivantes. indiquez sur une échelle de 1 a 5 (5 étant le plus important) les raisons qui
vous motiveraient ou vous ont motivé a changer de fournisseur de gaz propane ? ». De ce
fait, la question s’adressait a toute la clientele. Cependant, seulement 20,6 % des clients

ont répondu a la question.

Tableau 10
Raisons qui poussent a changer de fournisseur
Pewimportant |- o]l
Cméresdechou i”' Vi ’h AT s Bate o D G s T8 3"«*‘
% AR i s 1&*@ 1t AR S HE | pedgie N ‘i&‘% 'f
Prix trop élevé du gaz propane 4.2 % 4.2 % 8.4 % 126% | 70.6 %
Prix trop élevé de la location du 529, 37% 15.6 % 20.0 % 55.6 %

réservoir

Délais de livraison non respectés 9.3 % 5.9% 17.8% | 22.0% | 449%

Diverses erreurs administratives 13.6 % 12.7% 21.2% 22.9% 29.7%

Absence de service technique 15.0% 9.2% 225% | 292% | 242 %

Lacune dans le service aprés-vente | 14.6 % 5.7 % 195% | 30.9% | 29.3%

Comme le démontre le tableau 10, les deux principales raisons sont le prix élevé du gaz

propane et le prix élevé de la location du réservoir. De plus, on constate que I’absence de
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service technique et les défaillances au niveau du service aprés-vente ne sont pas des

critéres trés importants qui influencent la décision de changer de fournisseur.

Nous avons questionné les répondants qui ont déja eu une expérience avec une autre
entreprise, sur le nombre d’année dont ils ont fait affaires avec cette derniére. Tous ont
répondu a la question posée. Les résultats démontrent que les clients « pas entierement
satisfait » de la prestation de service de I’entreprise ont demeuré avec elle en moyenne 3
ans soit, 27,3 % des répondants affirment étre resté avec I’entreprise entre | et 2 ans et
30,0 % entre 3 et 4 ans. Toujours dans le but de comparer la prestation de service de
Energie Inc. 4 la concurrence, nous nous sommes informés 4 savoir si la prestation était
meilleure, équivalente ou moins bonne comparativement a leur ancien fournisseur. En ce
sens, 52,7 % des répondants affirment juger la prestation meilleure et 40,0 % la juge

équivalente.

Tableau 11
Critéres de choix du fournisseur

Crittresdechoix " |  Fréquence .o .

Prix du gaz propane 87
Prix de la location du réservoir 20
Prix du gaz et de la location du réservoir 142
Seu.l fournisseur de gaz propane dans les 48
environs

Réputation de I’entreprise 216
Autres 208

Les résultats démontrés dans le tableau 11 présentent les différents critéres de choix sur
lesquels se sont basés les clients pour choisir Energie Inc. comme actuel fournisseur de
gaz propane plutdét qu’un autre. On remarque que 30,0 % des répondants ont choisi
Energie Inc. & cause de sa bonne réputation et 28,8 % pour d’autres raisons. Les
principales raisons mentionnées dans « Autres » sont a 32,7 % par le fait qu’ils aient été
recommandés par une connaissance et 11,5 % parce que |’entreprise était disponible au
moment voulu par le client pour effectuer une installation d’un appareil au propane. De

plus, la proximité des bureaux, le mécontentement de I’ancien fournisseur, la
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connaissance des propriétaires et des employés sont également différentes raisons qui ont
été mentionnées par les répondants pour influencer leur choix de fournisseur. Le prix du
gaz propane et de la location du réservoir jouent, évidemment, un rdle important quant a

la prise de décision du fournisseur a 19,7 % .

Tableau 12 ]
Les avantages d’étre client chez Energie Inc.

Cl'itéres de ChOix ‘ ‘1’,‘, i ertiis v Fl‘éqnenée ’ : ' _'I;_.;'.:‘:I,-L_ < _‘{:;ﬁ-‘_;‘ 'W ; ” 5 e
Service personnalisé 152 17,4 %
Délai de livraison 372 42,6 %
Qualité des services o
d’installation 97 I,1%
Q,uallté. des services de 45 5.1%
réparation
Les prix 107 12,2 %
Autres 101 11,6 %
Total _ 874 100 %

Au niveau des avantages d’étre client chez Energie Inc., le tableau 12 illustre que 42,6 %
des répondants s’entendent pour dire que 1’avantage principal d’étre client chez Energie
Inc. est le délai de livraison plutét.coun. De plus, 11,6 % des répondants ont répondu
« Autres » ou ont peut y retrouver comme avantage les types de réservoirs, les modalités
de paiement, la régularité des livraisons et la fiabilité de I’entreprise. Finalement, 66,7 %

de répondants n’y voit aucun avantage d’étre client avec Energie Inc.

Les résultats obtenus pour répondre au premier objectif démontrent que pour la grande
majorité des clients, Energie Inc. est le premier fournisseur en gaz propane. Parmi le peu
de répondants ayant eu une expérience avec un autre concurrent, plus de la moitié
s’entendent pour affirmer que la prestation de service du fournisseur actuel est meilleure
que celle du concurrent. Le critere déterminant pour effectuer une recherche
d’information ou simplement changer de fournisseur, est sans contredit le prix, tant au
niveau du gaz propane que les prix reliés a la location du réservoir. Le critére de choix le

plus influengant pour le choix d’un fournisseur est la réputation de [I’entreprise.
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Finalement, le respect des délais de livraison et le fait qu’ils soient courts sont des

avantages pour une entreprise qui se spécialise dans la distribution de gaz propane.

5.1.3 Résultats liés au deuxieme objectif de recherche

Comme nous I’avons mentionné antérieurement, la satisfaction du client est la différence
entre ce que ce dernier espere et ce qu’il regoit de la part de I’entreprise. Il est donc
nécessaire que |’entreprise dépasse les attentes de son client. Dans cette présente partie de
I’analyse, les résultats permettront de trouver des réponses a notre deuxiéme objectif de
recherche, soit de vérifier les attentes de départ des clients a 1'égard de la prestation de

service actuelle de |'entreprise.

Tableau 13
Question : Croyez-vous véritablement que P’entreprise s’intéresse & vos besoins ?
Choix . Fréquence . |  Pourcemtage ..
Certainement 297 41,1 %
Plutét 277 38,4 %
Plutét pas 112 15,5%
Pas du tout 36 5,0%

Nous avons interrogé les clients afin de savoir s’ils considérent que I’entreprise Energie
Inc. s’intéresse véritablement aux besoins de sa clientéle. Quatre choix de réponses
étaient proposés afin de répondre a cette question. Selon le tableau 13, 41,1 % des
personnes interrogées ont répondu « certainement » et 38,4 % ont répondu « plutét ». De
plus, les répondants évaluent le service regu jusqu’a maintenant « comme prévu » a leurs
attentes de départ a 72,1 %, ce qui suppose que ce pourcentage de client est « satisfait »
du service offert par |’entreprise. L’entreprise a dépassé les attentes de départ de 17,3 %
des répondants et en ont dégu 10,6 % des répondants. Le taux de réponse relatif a la

question sur les attentes de départ se situe a 99.5 %.
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Les résultats du deuxiéme objectif révélent que la majorité des répondants considére que
’entreprise s’intéresse sérieusement a leurs besoins. Pres des trois quarts des répondants

évaluent que le service regu jusqu’a maintenant répond a leurs attentes de départ.

5.1.4 Résultats liés au troisiéme objectif de recherche

Dans les lignes qui suivent, nous allons tenter de mesurer le niveau de satisfaction actuel
des clients vis-a-vis les services offerts par l'entreprise. Pour y arriver, nous allons
analyser les réponses du questionnaire qui touchent le service en général, le service de
livraison de gaz, le service d’installation et le service de réparation. Cette présente partie

se terminera par une évaluation de la satisfaction générale de la clientéle.

5.1.4.1 Service général de I’entreprise

La compétence du personnel en relation direct avec le client est extrémement importante
pour les clients. Les personnes en contact avec le client chez Energie Inc. sont
principalement celles qui traitent les appels téléphoniques. C’est pourquoi nous avons
interrogé la clientele par rapport au service téléphonique de |’entreprise afin de savoir si
le personnel de bureau répond assez rapidement aux appels et s’ils font parvenir I’appel a
la personne appropriée. Les résultats a cet effet sont positifs, en effet, ils démontrent que
97,9 % des répondants considérent que le personnel de bureau répond assez rapidement et

dans 97,2 % des cas, I’appel est transféré a la bonne personne.

Le respect des promesses permet d’établir une relation entre I’entreprise et les clients. Le
fait que des promesses soient faites & un client et ne soient pas respectées, peut engendrer
des conséquences néfastes pour I’entreprise, comme la perte de client. Il était donc
intéressant de vérifier si le personnel de I’entreprise respecte ses dires. Dans 84.9 % des
cas, les engagements ont €té respectées. Les principales promesses qui n’ont pas été
tenues pour le 15.1 % des répondants sont, a 50.0 % quant au délai de livraison de gaz et

en second lieu (15.2 %) quant a la date prévue de réparation. D’autres exemples de
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promesses qui n’ont pas été respectées se retrouvent au niveau des propositions
suivantes :

e des retours d’appel du personnel administratifs ;

e des retours d’appel des dirigeants ;

e changer le manomeétre du réservoir ;

e remplacer le régulateur défectueux.

Il peut arriver pour une entreprise qu’elle effectue une erreur quelconque. Si I’entreprise
prend les dispositions nécessaires assez rapidement, l’erreur ne causera pas de
conséquence néfaste. Nous avons donc posé quelques questions a la clientele
relativement a cet effet. Les résultats montrent que 1’entreprise n’a pas fait aucune erreur
auprés de 75,6 % des répondants. En conséquence, I’entreprise a effectué certaines
erreurs aupres de 24,4 % des répondants. Heureusement, dans 89,2 % des cas, I’entreprise
a reconnu son tort et a pris les dispositions pour remédier a la situation en faveur du
client. Les principales erreurs de la part de I’entreprise sont principalement reliées a la
facturation a 39,7 % comme par exemple, la double facturation d’appareil acheté chez
I’entreprise, le manque d’information sur les états de compte mensuel, sur la date de
facturation. De plus, 17,1 % des erreurs sont des erreurs administratives tels que la perte
de chéque, la facture envoyée au mauvais client, des paiements encaissés et non déduits

du compte du client, etc.

5.1.4.2 Le service de livraison de gaz propane

La principale activité de I’entreprise étant la distribution de gaz propane, il était
indispensable de vérifier la satisfaction de la clientéle face a ce service. Nous avons
constaté que 83,3 % des répondants n’ont jamais manqué de gaz propane au cours de la

derniére année.
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Tableau 14
Fréquence des pannes de gaz sur une base annuelle

- Nombredefois. | .. Fréquence . | . Pourcentage
durant ’année g s BRI [ B R :

| fois 78 67,2 %

2 fois 32 27,6 %

3 fois 6 5,2 %

4 fois 0 0,0 %

5 fois et plus 0 0,0 %

Le tableau |14 permet de voir le nombre de fois que cet événement (panne de gaz) s’est
produit durant la deriére année pour le 16,7 % des répondants. Heureusement, cet
événement s’est produit une seule fois pour 67.2 % des répondants. Nous devons préciser
que parmi le 16,7 % des répondants qui ont déja eu une panne de gaz, |’entreprise est
responsable a 73 %, puisque ce dernier pourcentage représente les clients sur livraison
automatique, ce qui signifie que I’entreprise doit passer régulierement sans que le client

ait a vérifier le niveau de gaz de son réservoir.

5.1.4.3 Le service d’installation

Le service d’installation fait référence a la pose du réservoir chez le client, ce qui signifie
le début de la relation d’affaires entre I’entreprise et le client. Il va de soi que ce service
doit étre effectué a la perfection, puisque c’est la premiére expérience pour le client avec
I’entreprise. L’installateur est souvent la premiére personne physique avec qui le client a
un lien direct, donc il est essentiel de mesurer la satisfaction du client face a ce demier et

a I’installation elle-méme.

En ce qui a trait a I’installation, les résultats obtenus sont bons, puisque 96,7 % des
répondants sont satisfaits de I’installation du réservoir. Cette section du questionnaire a
été complétée par 82,7 % des répondants. Les non-répondants s’expliquent
principalement par le fait que le réservoir était déja sur place au moment de faire affaires

avec |’entreprise, par exemple, au moment de I’achat d’une nouvelle résidence.
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Tableau 15
Satisfaction du service d’installation

Prix relié & I’installation 2.8 % 5,1 % 30,1 % 27,1 %
Courtoisie de ’installateur 2,3 % 23 % 12,8 % 47,9 %
Compétence de I’installateur 33 % 3,6 % 9.2 % 47,9 %
Respect de la date d’installation 32 % 2,6 % 11,5 % 49,2 %
Rapidité de I’installation 2,9 % 3,1 % 10,5 % 48,4 %
Propreté des lieux apres ’installation 2,8 % 2,1 % 9.2 % 52,8 %
Rapport qualité / prix 1,3 % 4,9 % 25,0 % 28,9 %

Le tableau 15 présente les différents critéres de choix proposés dans le questionnaire avec
le niveau de satisfaction approprié a chacun. Sur une échelle de 1 (trés insatisfait) a 5
(tres satisfait), il en ressort que 47,9 % des répondants sont trés satisfaits de la courtoisie
et des compétences de I’installateur. Une proportion de 48,4 % des répondants est
également trés satisfaite de la rapidité d’exécution de I’installateur pour la pose du
réservoir et 52,8 % sont tout aussi satisfaits quant a la propreté des lieux aprés
I’installation. De plus, pour 82,6 % des répondants (si I’on considere le niveau 4 et 5) la
date prévue d’installation a été respectée. Finalement, on observe que 27,1 % des
répondants sont tres satisfaits du prix relié a I’installation, la majorité des répondants se
situent plutdt entre le niveau trois et quatre a 65,0 %. Les résultats sont sensiblement les
mémes quant au rapport qualité / prix. En effet, 28,9 % des répondants sont trés satisfaits
et 64,8 % d’entres eux se situent également entre le niveau trois et quatre. Cependant,
pour les fins du travail, notre analyse sur la satisfaction de la clientele ne traitera pas des
prix exigés par |’entreprise. Les données recueillies a ce sujet seront remises a

Pentreprise afin que cette derniére prennent les dispositions nécessaires a cet effet.

5.1.4.4 Le service de réparation
Nous nous sommes intéressés, comme pour le point précédent, a la satisfaction de la

clientéle par rapport au service de réparation offert par I’entreprise. Nous avons utilis¢ les

mémes critéres de choix pour cette présente section du questionnaire.
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Nous avons tenu a vérifier, dans un premier temps, la proportion de la clientéle qui a déja
utilisé ce type de service au cours de la derniére année. Nous avons obtenu un taux de
réponse qui se situe a 99,3 % et les résultats confirment que 164 répondants (22,6 %) ont
déja utilisé le service de réparation. Parmi ces répondants, 86,9 % ont été satisfait du
service et 13,2 % ne I’ont pas été. Nous avons donc tenté de connaitre les critéres de

choix les plus déterminants pour I’évaluation de la satisfaction

Tableau 16
Satisfaction du service de réparation

ey g S Sy i Tole insatistit L pp SRR G A : - Trds satisfait
e s e L I B U 1 LR s iy LS
1.Prix relié A I’installation 4,1 % 31,L3% | 34,0 % | 26,5 %
2.Courtoisie du technicien 0,7 % 6,6 % 41,1% | 51,0 %
3.Compétence du technicien 3.3 % 99 % 38,8 % | 44,1 %
4.Respect de la date de réparation 39 % 13,7% | 37,3 % | 42,5 %
5.Rapidité du service 3,9% 11,8 % | 36,6 % | 43,1 %
6.Propreté des lieux apres la réparation 2,0 % 7.2 % 395 % 50,7 %
7.Rapport qualité / prix 2,1 % 2600% | 41,1% | 28,1 %
8.Satisfaction des services aprés 5,3% 7,9 % 37,5 % 42,1 %
travaux

Comme nous pouvons le constater au tableau 16, les répondants sont relativement tres
satisfaits de la courtoisie (51,0 %) et des compétences (44,1 %) des techniciens de
’entreprise. En ce qui a trait a la date fixée pour la réparation, heureusement les
répondants sont également assez satisfaits du respect de la date et 43,1 % des répondants
sont trés satisfaits relativement a la rapidité d’exécution du service de réparation.
Toujours dans le méme sens, les résultats sont aussi positifs selon les répondants quant &

la propreté des lieux aprés les réparations.

Le critére de choix numéro 8 du tableau 16 démontre que 42,1 % des répondants étaient
trés satisfait des services aprés travaux et 37,5 % des répondants se situent entre satisfait
et trés satisfait. D’ailleurs, le tableau croisé « croisement de la compétence du technicien

envers la satisfaction des services aprés travaux » de ’annexe B, nous permet d’affirmer
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que la compétence du technicien a un impact significatif 8 100 % sur la satisfaction des
services aprés travaux. Cependant, on remarque que les pourcentages des niveaux tres
insatisfait a satisfait sont un peu plus élevés comparativement au méme niveau de
satisfaction des autres critéres de choix dans le tableau. En ce sens, nous avons tenté de
savoir si la réparation effectuée avait été bien faite dés le départ, c’est-a-dire qu’elle avait
réglé complétement le probleme a la premiére visite. Si tel n’était pas le cas, nous avons
tenté de connaitre le nombre de visites supplémentaires qui ont €té nécessaires pour
corriger la situation. Ainsi, dans une proportion de 23,1 %, les répondants affirment que
leur probléme n’a pas été réglé lors de la premiére visite. En effet, dans 40,6 % des cas
une seule visite supplémentaire a €té nécessaire pour régler le probléme définitivement,

25,0 % ont nécessité deux visites de plus et 28,1 % et 34,4 % plus de trois visites.

5.1.4.5 La satisfaction générale

Dans cette présente section, nous avons interrogé notre échantillon sur des questions

relatives au niveau de la satisfaction générale de la clientéle envers tous les services

offerts par I’entreprise.

] Tableau 17
Evolution de la prestation de service

. Evolution .:z;mm nmw “ 2| " Pourcentage '

1 Forte amélioration 3,6 %
2.Amélioration 154 22,0 %
3.Sans changement 487 69,7 %
4.En régression 26 3,7%
5.En forte régression 6 0,9 %
Total 698 100 %

En ce sens, le tableau 17 présente les résultats relatifs & I’évolution de la qualité de la
prestation de service. Notre intérét était de vérifier si I’entreprise prend les dispositions
nécessaires afin d’améliorer continuellement sa prestation de service envers sa clientéle.

Dans un premier temps, on remarque que peu de répondants ont répondu a cette question.
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On peut supposer que les clients avec trois années et moins d’ancienneté ne sont pas en
mesure d’évaluer [’évolution de la prestation de service. Cependant, a partir de la
quatriéme année, les répondants sont majoritaires 4 69.7 % qui confirment que la
prestation de service est la méme depuis le début de la relation d’affaires avec
I’entreprise. De plus, on remarque une augmentation des répondants qui ont constaté une
certaine amélioration. Cette tendance est présente par les répondants ayant une ancienneté
de 5 a 10 ans. Heur_eusement pour I’entreprise seulement 6 répondants, soit 0,9 %,
considérent que la prestation de service est en forte régression et de ce pourcentage,
aucun commentaire relatant la forte régression de la prestation n’a été signalé par les

répondants avec 10 ans et plus d’ancienneté.

Le tableau croisé « croisement entre ’ancienneté envers I’évolution de la prestation » de
I’annexe B, nous a permis de faire des croisements entre le nombre d’année d’ancienneté
du client et ’évolution de la prestation de service. Ainsi, on remarque qu’au cours de la
premiére année, les clients ne remarque aucun changement. Pour la deuxiéme année par
contre, les clients peuvent davantage juger de I’évolution de la qualité de la prestation de
service et ont remarquer une certaine amélioration. Cette tendance est remarquable pour
la client¢le avec une ancienneté entre deux et neuf ans. Aucun répondants ayant une
ancienneté de plus de dix ans n’a fait mention de la régression ou de la forte régression de

la qualité de la prestation

De plus, nous avons demandé a la clientéle de donner une note sur une échelle de0alo,
10 étant la note la plus haute, afin de mesurer de fagon générale la satisfaction de la
client¢le face & I’ensemble de la prestation de service offert par I’entreprise. La note
moyenne ressortie est 7,8 avec un écart type de 1,68. A prime abord, on pourrait
considérer cette moyenne satisfaite mais en matiére de satisfaction, ce résultat doit

véritablement étre considéré comme un signal d’alarme.
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Tableau 18
Niveau de satisfaction

! :\‘;{ SHEN i e Vit NOS il ;
""“g'!-l' P AR A B T R s B P T |y

.L’accueil a notre bureau 524 | 1.0% | 25% | 13.4% | 456 % | 37.6

2.La compétence du personnel 628 0,5 % 3.5 % 99 % | 48,4% | 37,7 ¢
3.La courtoisie du personnel 656 0,9 % 2,7 % 7.6 % | 442 % | 44,5
4.Le service a la clientéle 666 1,8 % 3,2 % 11,9 % | 43,7 % | 39,5
5.Le service apres-vente 567 1,8 % 3,5 % | 15,0 % | 44,6 % | 35,1 ¢
6.Le mode de facturation 673 33 % 74 % |16,5 % | 37,7 % | 35,1
7.La politique de prix 634 4,4 % 10,1% | 30,9% | 34,1% | 20,5%
8.Les délais de livraison 663 23% 2,4 % 9,5% | 40,7 % | 45,1 %
9.Les délais d’installation 589 1,2 % 2,5% 76% | 44,5% | 44,1 %
10.Le travail du représentant 517 1,4 % 29% 13,2% | 41,0% | 41,6 %
11.Le service des piéces 416 1,2 % 1,0 % 183% | 442% | 353%
12.La vente d’appareil 392 0,8 % 2,8% |204% | 43,9% | 32,1 %

Ensuite, le tableau 18 présente le niveau de satisfaction générale de la clientele selon 12
critéres toujours mesuré par une échelle de 1 a 5. 1l est important de préciser que la
question H6 de la section H du questionnaire pouvait contenir certains critéres qui ne
s’appliquaient pas a tous les répondants. C’est pourquoi nous avons ajouté une colonne
au tableau qui indique le nombre exact de répondants pour chacun des criteres
mentionnés. Cette question a tout de méme obtenu un taux de réponse élevé de 95,9 %

(701 répondants).

On remarque que 73,1 % des répondants se sont déja présentés dans les bureaux de
I’entreprise que se soit pour effectuer un paiement, pour passer une commande ou pour
prévoir une date d’installation ou réparation, etc. Comme on le constate dans le tableau
ci-dessus, les répondants ont été trés satisfaits a 83,2 % de I’accueil qu’ils ont regu au
bureau. La compétence et la courtoisie du personnel représentent tous les employés de
I’entreprise que ce soit le personnel administratif, les techniciens et installateurs. Pour ces
deux criteres, les résultats démontrent que les clients de I’échantillon sont trés satisfaits a
86,1 % et 88,7 % respectivement. De plus, 517 répondants ont déja eu une relation
d’affaires avec le représentant des ventes, et 82,8 % d’entre eux ont été trés satisfait du

travail de ce demnier.
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83,2 % des répondants ont mentionné étre tres satisfaits actuellement de la qualité du
service a la clientéle. Cependant, aucune définition clairement définie de la « qualité du
service a la clientéle » n’était incluse dans le questionnaire. En conséquence, les
répondants devaient mesurer leur satisfaction de ce critére sans réellement en connaitre
les composantes. Presque que 80% des répondants sont trés satisfaits du service apres-

vente offert par I’entreprise.

Prés de 11% des clients de notre échantillon sont insatisfaits du mode de facturation de
I’entreprise. On remarque que I’insatisfaction dii au mode de facturation est en lien direct
avec de nombreuses erreurs administratives effectuées par I’entreprise. En effet, prés de
40 % des répondants affirment avoir eu une mauvaise expérience concernant la
facturation. Les principales erreurs mentionnées relatent la double facturation, des
erreurs concernant la date de facturation, la charge d’intéréts, des chéques perdus, etc. De
plus, certains répondants considérent un manque d’information sur les relevés de compte

mensuels, sont insatisfaits au fait qu’ils ne soient pas avisés lors de changement de prix.

Le prix semble avoir une influence assez importante sur la satisfaction générale de la
clientele. On remarque que la politique de prix, ayant obtenu un taux de réponse élevé de
94,2 %, est le critére ayant obtenus les résultats les plus faibles. En effet, 45,4 % des

répondants se situent entre le niveau 1 (trés insatisfait) et le niveau 3 (satisfait).

Le service des piéces et la vente d’appareils ont été les deux critéres les moins répondus.
Plusieurs répondants ont affirmé ne pas étre au courant que I’entreprise possédait un
magasin sur place pour la vente de diverses pi¢ces et appareils fonctionnant au gaz
propane. Cependant, parmi les personnes qui ont déja utilisé ces services, 79,5 % (service

des piéces ) et 76 % (la vente d’appareils ) des personnes ont répondu étre trés satisfaits.
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Figure 13

Croisement entre le taux de satisfaction envers la consommation

B Taux de satisfaction
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Finalement, nous avons tenté de voir s’il existe un croisement entre la satisfaction des
clients par rapport au nombre de litre consommé annuellement, dont le tableau croisé est
présenté a ’annexe B. A partir de la figure 13, on remarque une courbe de tendance qui
nous permet de conclure que les clients ayant une consommation de plus 2000 litres
voient leur satisfaction diminuer. Les clients consommant de 0 a 2000 litres

annuellement se voit accorder un niveau moyen de satisfaction de prés de 85 %.

En résumé, les résultats du troisiéme objectif de recherche prouvent que les clients sont
trés satisfaits de la compétence des employés. Les clients sont trés satisfaits du fait que
Energie Inc. respect ses promesses. Le principal domaine ol il y a défaillance a cet effet,
c’est au niveau du respect des délais de livraison. Ensuite, I’entreprise a effectué certaines
erreurs, principalement reliées a4 la facturation, auprés du quart des clients.
Heureusement, I’entreprise a reconnu son tort et a pris les dispositions nécessaires en
faveur du client. Les clients sont également trés satisfaits du service de livraison de gaz
propane, du service d’installation du réservoir et du service de réparation. On remarque
toutefois, que ce dernier service est trés peu utilisé par la client¢le. Finalement, la

satisfaction générale envers I’entreprise va dans le méme sens que les résultats que I’on
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vient de mentionner. Les clients ont un niveau de satisfaction de 7.8 sur une échelle de
10. Cependant, la majorité des clients ne remarque aucune amélioration de la prestation

de service depuis le début de la relation d’affaires.

5.1.5 Résultats liés au quatrieme objectif de recherche

Dans cette section, nous allons tenter d’identifier certaines modifications a effectuer pour
maintenir une relation a long terme entre |’entreprise de service et le client, soit notre

quatriéme objectifs de recherche.

Dans un premier temps, nous avons vérifié I’ancienneté de la clientéle actuelle de
I'entreprise. Le nombre d’années varie entre un an et quarante-six ans et le nombre
moyen selon les 694 répondants est de 4.8 années avec un écart type élevé de 3.7. Ces
données sont treés réalistes, puisque la crise du verglas de 1998 a eu une incidence
majeure sur I’essor de la compagnie. En effet, I'entreprise a connu une augmentation
importante de la clientéle domestique, allant jusqu’a 100 nouveaux clients par semaine,

comparativement a 2 ou 3 nouveaux avant cette date.

Plusieurs entreprises ne pergoivent pas les plaintes des clients de maniére positive.
Pourtant, les plaintes sont d’excellents moyens d’obtenir de I’information de la part de la
clientele. Nous avons demandé aux personnes interrogées s’ils effectuaient
systématiquement une plainte au bureau lorsqu’ils sont mécontents des services rendus
par I’entreprise. En effet, dans 84,8 % des cas, les clients ont tendance a porter plainte.
Pourtant, seulement 7 répondants étant insatisfait du service d’installation ont porté
plainte, 7 répondants étant insatisfaits du service de réparation et 65 répondants ayant

déja manqué de gaz propane au cours de la derniére année ont porté plainte.
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Figure 14
Recommandation de I’entreprise
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Comme nous I’avons vu précédemment, le bouche-a-oreille est un bon indicateur de la
fidélité de la clientele. En ce sens, nous avons tenté au travers du questionnaire, de
vérifier si la clientéle est fidele a ’entreprise. Un peu plus de la moitié des répondants,
soit 397 clients (55,5 %) ont affirmé avoir déja recommandé de fagon positive
I’entreprise a une connaissance. Ensuite, nous avons demandé d’inscrire le nombre de
personnes a qui ils avaient recommandé !’entreprise. 323 répondants ont répondu a la
question et les résultats révélent que le bouche-a-oreille a permis a I’entreprise de se faire
connaitre auprés de 959 personnes. En moyenne, un client a recommandé I’entreprise a
trois autres personnes. Comme le démontre la figure 14 concernant la répartition du
nombre de recommandations par personne, on constate que 15 répondants ont

recommandé I’entreprise a au moins 10 personnes.
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Tableau 19
Intention positive de recommandation

Certainement

Plutot 172 23,9 %
Bon service en général 57 42,5 %
Compétitivité des prix 18 13,4 %
Entreprise fiable et honnéte 15 11,2 %
Trés satisfait de I’entreprise 12 9,0 %
Délai de livraison rapide et régularité 10 7,5 %
Compétence et courtoisie du personnel 8 6,0 %

Service personnalisé 4

Pas eu de probléme avec I’entreprise 4

Facilité de paiement 1 0,7 %
1
1
3

Réputation de I’entreprise
Service a la clientéle
Autres

Le tableau 19 présente les résultats concernant les intentions futures de recommander
I’entreprise a des connaissances ainsi que les principales raisons qui motivent le choix des
répondants. Les clients de I’échantillon affirment a 69,5 % qu’ils recommanderaient
certainement |’entreprise a des connaissances et 23,9 % répondent plutét. Les principaux
commentaires positifs ressortis sont le bon service en général, la compétitivité des prix, la

fiabilité et I’honnéteté de I’entreprise.

Tableau 20
Intention négative de recommandation

Plutdt p

Pas du tout 24 3,3%
Prix élevés et non compétitifs 13 45,0 %

Non respect des ententes de livraison 6

Mauvaise qualité des services 5

Manque d’empathie envers le client 2 7,0 %
1
1
1

Beaucoup d’erreurs de facturation
Manque de suivi
Autres
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Comme nous pouvons le remarquer dans le tableau 20, la méme procédure a été
employée pour présenter les intentions négatives de la clientele de recommander
I’entreprise a des connaissances. On constate que 6,5 % des répondants n’ont pas
I’intention de recommander positivement |’entreprise a une personne de leur entourage.
Méme si ce pourcentage est faible, nous avons tout de méme tenter de connaitre les
principales explications qui décrivent leur choix. Les résultats vont dans le méme sens
que les autres jusqu’a maintenant, puisque la principale explication demeure une question
de prix, autant pour le prix du gaz au litre que pour la location annuelle du réservoir. Le
non respect des ententes de livraison et la mauvaise qualité des services (livraison,
réparation et installation) sont également des raisons qui représentent des hauts taux
d’insatisfaction pour 21 % et 17 % des répondants. Malgré le fait que les pourcentages
représentent un tres petit nombre de répondants, soit 23 et 24 clients, I’entreprise se doit
tout de méme de porter une attention particuliere a ces résultats. En effet, les clients
insatisfaits avec des intentions de recommandations négatives, en parlent davantage a
leurs connaissances comparativement aux clients satisfaits. De mauvaises

recommandations peuvent étre le début d’un probleme de service.
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Tableau 21
Les recommandations de la clientéle
" 7 Recommandations - - | - Fréquence | Pourcentage

Baisser les prix 80 23,0 %
Améliorer le service de livraison 50 14,4 %
Envoyer un état de compte mensuel 30 8,6 %
Améliorer la facturation 28 ‘ 8,0 %
Avertir des hausses de prix 27 7,8 %
Améliorer la qualité du service a la 27 7,8 %
clientéle .
Formation du personnel 17 4.9 %
Aviser des modes de paiement disponibles 15 4.3 %
Faire I’entretien des réservoirs 14 4.0 %
Offrir un contrat annuel avec gel de prix 12 34%
du gaz au litre

Améliorer la rapidité des services 12 3,4%
Améliorer la qualité des services 10 29%
Courtoisie du personnel 9 2,6 %
Rénover la salle de montre et les bureaux 7 2,0 %
Expliquer davantage la politique de prix 2 0,6 %
Autres 8 2,3%

Finalement, nous avons interrogé les clients afin d’identifier les domaines ot I’entreprise
doit agir pour améliorer son service a la clientéle actuel. Nous avons obtenu 348
recommandations que nous avons tenté de regrouper en 16 catégories différentes qui sont
d’ailleurs présentées dans le tableau 21. Les résultats démontrent que 23,0 % des
répondants recommandent 3 [’entreprise une baisse de prix pour le gaz propane au litre, la
location du réservoir et le prix du matériel d’installation. En second lieu, 14,4 % des
personnes interrogées considérent que le service de livraison automatique pourrait étre
amélioré. Les gens se plaignent du fait que le délai de livraison n’est pas toujours
respecté et plusieurs d’entre eux ont eu une panne de gaz et ce, méme en étant sur le
systéme de livraison automatique. En troisieme lieu, on retrouve I’envoi de relevé de
compte mensuel, puisque I’entreprise a cessé d’envoyer les relevés depuis quelques mois,
croyant que cette pratique aurait pour effet de diminuer le délai de recouvrement. Certes,
cette initiative de la part de I’entreprise ne semble pas faire I’unanimité chez la clientéle.
A cet effet, plusieurs répondants recommandent également d’inclure une enveloppe pré-

adressée avec I’état de compte.
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En conclusion aux résultats du quatriéme objectif, on constate que le nombre moyen
d’année de conservation des clients est de 5 ans, donc les clients sont fidéles selon
’opérationnalisation de cette variable. Un autre point positif consiste au fait que la
majorité des clients portent systématiquement plainte a I’entreprise lors de
mécontentement, ce qui permet a cette derniére d’agir rapidement afin de ne pas perdre le
client. De plus, I’entreprise jouie d’une réputation positive de la part de ces clients,
puisque jusqu’a maintenant, plus de la moitié de ceux-ci ont recommandé de fagon

positive I’entreprise a des connaissances.

5.2  Interprétation des résultats

Cette présente section du travail portera sur I’interprétation de nos résultats de recherche
en les comparant avec ceux des recherches antérieures et des opinions des experts dans le
domaine. Notre interprétation des résultats porte premiérement sur les criteéres de choix,
deuxiémement sur les attentes de départ des clients, troisiémement sur le niveau de

satisfaction et quatriémement sur la relation entre I’entreprise et le client.

Les résultats liés a notre premier objectif de recherche démontrent que 110 personnes ont
déja eu une expérience avec un autre fournisseur de gaz propane avant Energie Inc. Ce
nombre quand méme relativement élevé, permet a I’entreprise de connaitre les critéres de
choix auquels elle doit mettre davantage d’effort pour garder sa clientéle actuelle. De
plus, les expériences passées des clients qui ont déja utilisé les services d’une entreprise
dans le méme secteur d’activité peuvent influencer leurs attentes 3 I’égard du service en
question. De ce fait, I’expérience des consommateurs permet de faire une bonne
comparaison de la qualité actuelle de sa prestation de service comparativement a celle de
ses concurrents. Ainsi, le fait que plusieurs clients aient déja fréquenté un concurrent fait
en sorte, que ces derniers ont une idée préalablement bongu sur ses exigences en terme de
qualité des services. Selon nos résultats d’enquéte, le critére prédominant qui influence
les clients & changer de fournisseurs, est le prix. Le prix est définitivement un élément
important qui influence la valeur d’un service et le prix des produits et/ou service est

étroitement lié a la satisfaction de la clienteéle. On constate que les consommateurs sont
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trés sensibles a ce critére. Cependant, pour les chercheurs dans le domaine du service a la
clientele, le prix demeure un élément hors de contréle. En ce sens, nous ne pouvons nous
prononcer sur la stratégie de prix utilisée par les gestionnaires de PME. Mis a part le
prix, le délai de livraison est le deuxiéme critére en importance pour influencer le choix
du fournisseur en gaz propane. Nous sommes donc étonnés du fait que nos résultats
démontrent que les délais de livraison non-respectés ne soient pas la raison la plus
déterminante pour changer de fournisseur. Pourtant, la livraison de gaz propane est le
principal besoin a combler pour les clients et du fait méme, est le service de base des
entreprises de distribution de gaz propane. Les services périphériques tels les services
techniques et le service aprés-vente ne sont pas des critéres de choix qui ont une grande
influence sur la qualité des services et sur la satisfaction de la clientele. Nos résultats
vont dans le méme sens que la recherche effectuée par Boughton’s (1992) sur I’influence
des colits et des délais dans le secteur des services. Les résultats de cette recherche ont
confirmé que les critéres les plus influengant quant a la prise de décision sur le

fournisseur étaient le budget du consommateur ainsi, que le délais de livraison.

La clientéle ayant eu une expérience avec un autre fournisseur, juge que la prestation de
service avec le fournisseur actuel est équivalente, & 40,0 %, a celle de I’ancien
fournisseur. Nous considérons cette affirmation quelque peu dangereuse dans le sens ou,
ce pourcentage représente un peu moins que la moitié des répondants. On peut alors
supposer que ces clients sont sujets a effectuer une recherche d’informations auprés de
concurrents quant aux prix et a la qualité des services et qu’ils pourraient éventuellement
changer de fournisseurs s’ils considérent qu’ils pourraient €tre mieux servi par une autre
entreprise. Les entreprises de service se situant dans la méme position auraient intérét a
trouver des moyens afin que la clientéle considére la prestation de service meilleure que

celle du concurrent.

Pour les clients dont Energie Inc. était le premier fournisseur en gaz propane, le critére
déterminant pour expliquer leur choix est la réputation de I’entreprise. Les commentaires
positifs de leur entourage a I’endroit de I’entreprise, ont en effet, permis de positionner
leur choix sur Energie Inc. pour étre leur fournisseur. Nous pouvons donc affirmer que la
réputation de I’entreprise a une incidence majeure sur le choix du fournisseur. Pour les

clients actuels de I’entreprise, leur principal avantage de faire affaire avec eux est la
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qualité des services de livraison. Les clients affirment étre trés satisfaits des délais et de la
régularité des livraisons. lls considérent également le service personnalisé de I’entreprise
comme étant un avantage important comparativement aux services offerts par la

concurrence.

Les résultats liés a notre deuxieme objectif de recherche stipulent que I’entreprise étudiée
pour les fins de la recherche s’intéresse trés certainement aux besoins de sa clientéle en
terme de qualité des services. En effet, le niveau de qualité des services de 1’entreprise est
dépendant des attentes de départ du client et de la prestation, c’est-a-dire le service lui-
méme. Les résultats concluant nous permettent de supposer que |’entreprise a prise les
dispositions nécessaires pour comprendre les besoins et connaitre les attentes de ses
clients afin de les satisfaire le plus adéquatement possible. Cependant, le pourcentage ou
la prestation de service réelle (réalité) a dépassé les attentes des clients est peu élevé. On
remarque par les résultats obtenus démontrent que |’entreprise n’a pas été capable de
dépasser les attentes de départ de ses clients. On suppose alors que la majorité des clients
de l’ehtreprise sont satisfaits, puisque la prestation de service offerte répond uniquement
au besoins des clients sans plus ni moins. En effet, les résultats appuient cette affirmation
en démontrant que la majorité des répondants déclare avoir regu une prestation de service
comme prévu a leurs attentes de départ. Il n’en demeure pas moins que pres de 10 % des
répondants se déclare dégu, soit insatisfaits, de la prestation de service offerte par
I’entreprise. Ces clients sont donc, eux aussi, sujet a faire quelques démarches que ce soit
auprés de la concurrence afin de vérifier si elles ne pourraient pas faire mieux

comparativement a leur fournisseur actuel.

Les résultats liés a notre troisiéme objectif de recherche confirment que les répondants
sont satisfaits de la compétence du personnel de bureau de I’entreprise. Les clients
accordent de I’importance au fait que les appels soient pris rapidement, qu’ils soient
transférés a la bonne personne et que le personnel soit capable de répondre rapidement et
efficacement a leurs demandes. Les répondants sont également trés satisfaits quant a la
tenue des promesses avancées par le personnel. Les principales promesses qui n’ont pas
été respectées se retrouvent au niveau des délais, tant au niveau de la livraison de gaz
propane que les délais d’installation et de réparation. De plus, les résultats de notre

enquéte démontrent que I’entreprise peut effectuer quelques erreurs comme toute
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entreprise d’ailleurs mais sans conséquence grave. Les trois quart des répondants
soutiennent que I’entreprise n’a jamais effectué d’erreurs quelconques a leur endroit. Les
différentes erreurs effectuées par I’entreprise ont, pour la grande majorité des cas, été
reconnues et corrigées par cette derniére. Les principales erreurs mentionnées par les
répondants se retrouvent au niveau de la facturation donc facilement remédiable pour

I’entreprise.

Comme mentionné plus tot, pour une entreprise qui se spécialise dans la distribution de
gaz propane, le délai de livraison est une composante du service de base. Il va de soi, que
les retards et délais de livraison non-respectés ont un impact sur la satisfaction de la
clientéle. En ce sens, on constate d’aprés nos résultats que la satisfaction de la clientéle
quant au service de livraison de gaz propane est assez élevée. Pour plus de 80,0 % des
répondants, les délais de livraison ont été respectés ce qui a pour conséquence que peu de
clients ont été victimes de pannes de gaz sur une base annuelle. Ces données laissent
croire que I’entreprise offre un bon service de livraison de gaz propane a sa clientéle.
Mais il reste qu’un certain nombre de clients ont tout de méme vécu cette situation (panne
de gaz) une fois au cours de la derniére année. De plus, pour une la majorité de ces cas,
les clients étaient sur le systéme de livraison automatique, ce qui signifie que I’entreprise
était totalement responsable de ces pannes de gaz. Donc, la diminution des pannes de gaz
a8 l'endroit de sa clientele domestique, permettrait certainement d’augmenter la

satisfaction de la clientéle.

Les résultats sont trés positifs en ce concerne le service d’installation, puisque prés de 97
% des répondants ont été satisfaits du service d’installation du réservoir de gaz propane.
La plus grande proportion des répondants est trés satisfaite de la courtoisie et de la
compétence de I’installateur. Le taux de satisfaction est également trés concluant quant au
respect de la date prévue pour I’installation, a la rapidité d’installation et la propreté des
lieux une fois I’installation terminée. Les deux critéres ol les clients sont moyennement
satisfaits sont relatifs au prix, soit le prix de I’installation elle-méme (trop élevé) et le

rapport qualité / prix.

Les résultats concernant le service de réparation nous permettent de constater que peu de

client I'utilise, c’est-a-dire qu’il y a seulement le quart des répondants qui ont déja eu
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recours a un technicien de I’entreprise pour la réparation d’appareil. A cet effet, nous
avons constaté parmi les commentaires des clients, que trés peu d’entre eux étaient au
courant que |’entreprise offrait ce type de service. Il pourrait donc étre intéressant pour
I’entreprise, si elle posséde les effectifs nécessaires, d’informer davantage sa clientéle,
sur le type de service offert. Bref, nous avons plutdt dirigé notre enquéte auprés des
répondants ayant déja utilisé le service. La grande majorité des répondants ont été
satisfaits du service de réparation. Les résultats concernant les critéres de choix relatifs a
la satisfaction sont sensiblement les mémes que les résultats ci-haut mentionnés
concernant le service d’installation. Les répondants affirment étre trés satisfaits de la
courtoisie et de la compétence du technicien ainsi de la propreté des lieux aprés la
réparation. Ensuite, on remarque une satisfaction, cependant moins prononcée
comparativement aux deux critéres que 1’on vient de mentionner, quant au respect de la
date de réparation et a la rapidité du service. A cet effet, nos résultats sont cohérents avec
ceux expliqués plus haut concernant la tenue des promesses relatives aux délais. Dans le
méme sens, on remarque un taux d’insatisfaction un peu plus élevé concernant le prix
relié a la réparation et au rapport qualité / prix. On constate également un taux
d’insatisfaction de pres de 13,2 %. On explique ce pourcentage de clients insatisfaits du
service par le fait qu’il a nécessité au moins une visite supplémentaire pour régler le
probléme. Pour certains clients, trois visites supplémentaires ont été nécessaires pour
corriger la situation. Certes, les résultats nous laissent croire qu’il y a, certainement,

place & I’amélioration au niveau du service de réparation.

En ce qui a trait a la satisfaction générale de clientéle envers les différents services offerts
par |’entreprise, on constate que cette derniére ne s’efforce pas suffisamment pour
apporter une amélioration continuelle a ses services. Prés de 70,0 % de la clientele,
possédant en moyenne une ancienneté de 5 ans, considérent que la prestation de service
est sans changement depuis le début de la relation. De plus, la note moyenne de 7.8
accordé a I’entreprise sur une €chelle de un a dix, est assez faible pour une entreprise qui
se spécialise dans les services. En effet, selon Coupet (1990), en dega de 95 % de niveau
de satisfaction de la clientéle, I’entreprise doit commencer a se préoccuper sérieusement
de la situation. Cependant, il faut faire attention avec ce genre de résultats, puisque le
niveau de satisfaction est dépendant des critéres d’évaluation de chacun des individus.

Ainsi, une note de 8 sur 10 peut indiquer une trés grande satisfaction pour certains
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répondants tandis que pour d’autres, 8 sur 10 peut signifier une satisfaction moyenne.
Finalement, lorsque I’on compare la note obtenue de 7.8 avec le niveau de satisfaction
obtenu des douze différents critéres énumérés au tableau 17, on se rend compte que ce
sont encore des critéres reliés au prix, soit le mode de facturation et la politique de prix,
qui influencent a la baisse le niveau général de satisfaction de la clientéle. En effet, le
prix du service doit toujours étre per¢u comme avantageux par le client. Cependant, il
est difficile pour nous de juger de cet aspect, puisque les dirigeants de PME pour fixer le
prix des services, doivent nécessairement tenir compte des colts et inclure un profit
raisonnable dans la limite des prix proposés par la concurrence pour un service
comparable. Les résultats obtenus quant au service apres-vente, le service des piéces et la
vente d’appareil laissent présager une certaine amélioration de la part de I’entreprise,
surtout pour ce qui a trait au service aprés-vente. En effet, un service de qualité suivi d’un
service aprés-vente médiocre aura pour conséquence de réduire le niveau de satisfaction
de la clientéle. Cependant, les entreprises de service ne doivent pas seulement s’efforcer
d’offrir le meilleur service aprés-vente si elles offrent un mauvais service de base a la
clientele. Toutefois, I’entreprise a obtenu de trés bons résultats concernant 1’accueil au
bureau, a la compétence et a la courtoisie de ses employés et pour la qualité de son
service a la clientéle, ce qui est tout a fait cohérent avec tous les résultats observés
jusqu’a maintenant. Finalement, les délais de livraison et d’installation se démarquent
également par le niveau de satisfaction élevé ce qui nous confirment que le service de
base de I’entreprise répond adéquatement aux besoins de sa clientéle. On constate donc
une cohérence avec les résultats précédents qui nous affirment que les délais de livraison
ont un impact significatif pour une grande majorité de la clientéle, et que le délai est le
premier critére de choix utilisé pour évaluer la qualité de la prestation de service, si I’on

ne tient pas compte évidemment du prix du service.

Les résultats liés a notre quatriéeme objectif de recherche nous permettent de vérifier la
fidélité de la clientéle envers I’entreprise et ainsi s’assurer que I’entreprise prend les
dispositions nécessaires pour satisfaire sa clientéle a long terme. En ce sens, les résultats
nous permettent de constater que depuis les cinq derniéres années, presque la totalité¢ des
répondants sont fidéle a I’entreprise, c’est-a-dire que 95 % des répondants font affaires
avec l’entreprise depuis cinq ans. Ce pourcentage de client relativement élevé peut

s’expliquer, entre autre, par le fait que la majorité des clients porte systématiquement
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plainte auprés de I’entreprise lors de mécontentement quelconque. Ces données vont donc
a ’encontre des résultats de recherche émis par Kotler (1994) qui stipulait que seulement
5% des clients insatisfaits portaient plainte a I’entreprise. Le haut pourcentage obtenu
permet donc de supposer que les entreprises qui acceptent d’écouter les plaintes des
clients, puisque les plaintes constituent une véritable mine d’or pour les entreprises, ont
I’avantage de prendre rapidement les actions nécessaires pour corriger la situation en
faveur du client et ainsi s’assurer de sa satisfaction a long terme. La gestion des plaintes,
en ce sens, occupe une place importance au sein de 1’entreprise de service pour améliorer

le taux de fidélité de la clientéle.

Le bouche-a-oreille constitue une source privilégiée d’information pour les entreprises de
service. En effet, il est assez surprenant de constater 1’aspect quantitatif de ce phénomene.
Selon la littérature, lorsque I’on demande aux clients des entreprises de service par quel
moyen ils ont connu cette derniére, plus ou moins 60 % des clients interrogés cite le
bouche-a-oreille comme le premier moyen. Nos résultats de recherche vont dans le méme
sens, puisque plus de la moitié des répondants ont déja recommandé I’entreprise de
service a au moins une connaissance et prés de 70 % des répondants ont des intentions

positives de recommandation pour le future.
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CONCLUSION

La recherche sur le service a la clientéle se fait de plus en plus importante depuis la
derniére décennie, les écrits sur le sujet se font de plus en plus nombreux. On remarque
cependant, que les recherche effectuées sur le service a la clientele, sont généralement
effectuées sur les entreprises au détail, donc trés peu d’entre-elles sont effectuées sur les
entreprises de service. Cela explique donc en partie, notre intérét d’explorer et de
comprendre davantage les différents aspects du service a la clientele en contexte de PME

se spécialisant dans le domaine des services.

La révision de la littérature nous a permis de constater que les résultats de notre recherche
sont cohérents avec ce que nous avons généralement retrouvé dans les écrits sur le service
a la clientéle. Pour en arriver 4 une telle affirmation, nous nous sommes efforcé de
comprendre en profondeur certains grands sujets comme les entreprises de service qui

inclut le service lui-méme, le client, la satisfaction et la fidélisation de la clientéle.

L’analyse des résultats de recherche sur I’entreprise de service nous présente les
principaux critéres de choix utilisés par les clients pour évaluer la qualité de la prestation
de service, le plus important étant le respect des délais de livraison si I’on ne tient pas
compte de I’importance remarquable reliée au prix du service. A cet effet, la littérature
traitait énormément de I’impact significatif du prix sur la satisfaction de la clientéle pour
les entreprises se spécialisant a la vente de produit. Il a été assez surprenant de constater
une aussi grande influence du prix pour justifier la qualité des services. Cette observation
nous porte a croire que les entreprises de service se doivent d’axer davantage d’effort sur
la qualité de ses services pour ainsi faire oublier I’importance du prix au client lors de

I’achat de service.

Pour ce qui a trait plus spécifiquement au client des entreprises de services, on remarque
que ces derniers ne sont pas plus exigeants en matiére de service comparativement a
I’achat de produit. Les clients possédent un niveau d’attente moyen ce qui permet aux

entreprises de service de répondre adéquatement a leurs besoins. Par exemple dans le cas
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que nous avons étudié, la prestation de service offerte est égale aux attentes de départ des

clients envers |’entreprise.

La qualité des services offerts par I’entreprise joue un role majeur sur la satisfaction de la
clientele. Pour en arriver a cette consécration, il va de soi que ’entreprise doit connaitre
les critéres de choix sur lesquels les clients se fient pour juger de la qualité de la
prestation de service. Pour les entreprises de service plus particuliérement, les criteres de
choix, tels que le respect des délais de livraison et le prix, ont une influence directe sur la
satisfaction de la clientéle. La défaillance d’un service périphérique, comme par exemple
les services techniques, n’est pas suffisant a lui seul pour justifier de la satisfaction ou de
I’insatisfaction du client envers la qualité de la prestation de service. De plus, comme le
souléve la littérature, la compétence du personnel est un critére important pour les clients
qui achetent des services. L’incompétence d’un seul employé peut définitivement porter
préjudice a la qualité de la prestation de service et au service a la clientéle générale de
I’entreprise. Une fois tous les critéres de choix déterminés par I’entreprise de service, il
devient intéressant pour cette derniére de vérifier le niveau de satisfaction globale de sa
clientele envers I’entreprise en générale. Pour y parvenir, les sondages auprés de la
clientele sur le service a la clientéle peuvent étre un excellent moyen de connaitre le
niveau de satisfaction. Ainsi, demander aux clients d’octroyer une note globale de
satisfaction sur une échelle de un a dix, peut permettre aux gestionnaires des PME de se
situer en terme de satisfaction. Pour assurer la fiabilité de la note globale obtenue, les
dirigeants doivent étre vigilants et s’assurer de fournir une définition claire pour chacun
des niveaux de satisfaction. L’absence de définition précise peut expliquer les
divergences attribuées a la note globale comparativement aux résultats obtenus tout au
long du questionnaire. Selon nos observations, nous remarquons que la note globale
attribuée a I’entreprise étudiée n’est peut-étre pas tout a faite cohérente avec le reste des
résultats du sondage. En effet, de fagon générale, les résultats obtenus confirment un
niveau de satisfaction général relativement élevé et la note globale sur dix, indique un

niveau de satisfaction trés faible selon Coupet (1990).

La connaissance du niveau de satisfaction de la clientele permet de spéculer sur

I’éventuel fidélité envers I’entreprise. A cet effet, pour valider la fidélité du client envers
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I’entreprise, nous convenons dans le méme sens que la littérature, pour confirmer
I’impact significatif du bouche-a-oreille sur la fidélisation. En effet, nos résultats
confirment I’importance de ce phénoméne pour la fidélité, mais également pour la
conquéte de nouveaux clients. En somme, une entreprise de service qui jouit d’'une bonne
réputation, fondée sur la satisfaction du client, se voit étre un excellent outil marketing
pour I’entreprise. Cependant, les dirigeants se doivent de toujours s’efforcer d’apporter
des améliorations continues aux prestations de services qu’elles offrent. Pour y parvenir,

il suffit d’étre ouvert aux commentaires, suggestions et plaintes de la clientéle.

Finalement, la recherche en PME semble devoir se limiter a des expérimentations peu
complexes et généralement difficiles & comparer entre elles. La littérature sur le sujet
démontre que I’hétérogénéité est la principale cause du fait qu’on ne puisse élaborer de
théorie formelle. En fait, on ne peut tirer que des observations et des tendances, mais les
chercheurs ne peuvent pas généraliser. De plus, la taille et les catégories d’échantillons
sont difficilement semblables, une autre source d’erreur possible pouvant modifier les

résultats.

6.1 Les limites de I’étude et les avenues de recherches futures

Malgré la taille de notre échantillon de notre méthode de recherche, rien ne nous permet
de croire que I’interprétation des résultats pourrait étre généralisée a des entreprises de
service autre que dans le méme secteur d’activité. Dans le cas du méme secteur d’activité,

il faut aussi étre trés prudent pour la généralisation des résultats.

Pour les recherches futures, il serait intéressant de connaitre, par une étude longitudinale,
les effets d’un service & la clientéle de qualité sur la performance organisationnelle et
financiére. De plus, nous sommes conscients qu’il serait trés utile de procéder a des
analyses statistiques plus poussées afin de mieux cemer les interrelations entre les

variables étudiées.
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6.2 Recommandations

Nous proposons dans cette présente partie de notre recherche, de donner quelques
recommandations pour les entreprises de services du méme type que celle étudiée. Nos
recommandations s’averent étre différents moyens pour faire oublier le prix aux clients,
afin que ces derniers accordent plus d’importance a la qualité des services
comparativement au prix. Nous proposons quelques moyens pour ajouter de la valeur a

la qualité des services.

Dans un premier temps, nous reconnaissons |’importance de sensibiliser davantage tout le
personnel de I’entreprise sur la qualité des services offerts. La sensibilisation a la qualité
de la prestation de service peut se définir par ’empressement et la capacité de donner des
réponses précises aux questions des clients et d’apporter les correctifs requis pour les
diverses situations problématiques. De plus, donner des informations honnétes sur les
qualités des services, offrir des services rapides, respecter le délai de livraison promis et
les garanties sont tous des éléments qui peuvent avoir des conséquences sur la qualité de
la prestation de service. Les dirigeants doivent donc s’assurer de la compétence de leur

personnel.

Dans un deuxiéme temps, les entreprises de service doivent étre a I’écoute des besoins de
la clientele et étre ouverts a leurs exigences. C’est d’ailleurs ce qui permet la satisfaction
des clients. Pour améliorer le service a la clientéle, tout le personnel doit avoir une
certaine ouverture face aux plaintes et relever explicitement tous les moments de vérité
que vivent les clients. Ensuite, il s’agit de les analyser et de trouver des manieres

concrétes d’accroitre la satisfaction du client.

L’entreprise de service doit toujours aller de I’avant en matiére de service a la clientéle, et
ce, en étant a I’écoute des clients mais également en effectuant une veille d’information
stratégique. La recherche d’information pertinente permet a I’entreprise de mieux
préparer ses décisions stratégiques et peut s’avérer étre un facteur clé de succés pour une

grande majorité des entreprises de service.
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En conclusion, les points suivants sont des impératifs pour le maintien et [’augmentation

de la satisfaction de la clientéle de I’entreprise étudiée.

Implantation d’un systeme de gestion des plaintes ;

Sensibiliser davantage le personnel de I’importance de la satisfaction de la
clientéle ;

Augmenter d’au moins 10 %, le niveau de satisfaction de la clientéle avec une
consommation de plus de 2000 litres de gaz annuellement ;

Réduire le délai de livraison.
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xxx, le 28 avril 2003

Cher client,

Je me présente, mon nom est Mélissa Gemme, je suis & I’emploi de Energie Inc. depuis
plus de dix ans et je suis étudiante en Maitrise en Gestion de la PME a I’Université du
Québec a Trois-Riviéres. J’effectue présentement un travail de recherche dans le cadre
de mon mémoire et je m’intéresse particulicrement a la satisfaction du service a la
clientéle dans les entreprises de service.

Le présent questionnaire porte sur la satisfaction des services offerts par Energie Inc., et a
pour but d’étudier votre niveau de satisfaction quant aux services offerts par 1’entreprise.

Le questionnaire a été congu afin qu’il soit facile et rapide 8 compléter de sorte que
pour la majorité des questions, vous n’avez qu’a cocher ou encercler un chiffre pour
indiquer votre réponse. Je sollicite donc quelques minutes de votre temps pour réaliser
une étude qui permettra d’améliorer le service a la clientéle de Energie Inc., qui consiste a
mieux satisfaire vos besoins pour I’avenir.

Soyez assuré que la confidentialité de vos réponses sera respectée. Les résultats recueillis
seront statistiques et généraux.

Afin d’alléger le texte, le masculin est utilisé pour désigner toute personne.

Je vous remercie a I’avance de votre précieuse collaboration. Sachez que parmi tous
les questionnaires qui me seront diment complétés avant le 30 juin 2003, deux crédits de
gaz d’une valeur de 250.00$ chacun seront tirés au sort parmi tous les répondants. Le
tirage aura lieu le 14 juillet 2003. 1 suffit simplement de remplir le coupon de
participation. Le prix est non monnayable.

Merci
Mélissa Gemme

Pour des explications supplémentaires, veuillez communiquer avec Mélissa Gemme.
Tél : (xxx) XXX-XXXX Fax : (xxX) Xxx-Xxxx
Extérieur : (xxx) XxXX-XXXX
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QUESTIONNAIRE

SECTION A - Généralités

Al.

O0O0DOD

0O00O0OD

Ad.

00000 O0DO0DO0OO

Par quel(s) moyen(s) avez-vous connu |’entreprise Energie Inc.?

1. Par le bouche a oreille (ex : amis, parents)

2. Dans les pages jaunes de I’annuaire téléphonique

3. Publicité dans les journaux

4. Par la présence d’un camion de livraison dans votre secteur
5. Autres, spécifiez :

Depuis combien d’années étes-vous client chez Energie Inc. ?

Au cours de la derniére année, combien de litres de gaz avez-vous consommeés
approximativement ?

Moins de 500 litres
de 500 a 1000 litres
de 1000 a 2000 litres
2000 litres et plus
Ne sait pas

LhwWwh =

Parmi les choix mentionnés ci-dessous, cochez le ou les appareils que vous-
possédez a la maison.

Foyer

Chauffage central
Cuisiniére
Chauffe-eau
Chauffe-eau de piscine
Air climatisé
Fournaise
Barbecue

Autres, spécifiez :

WP E LD —

SECTION B - Les attentes

B1.

0O0DO0O

Considérez-vous véritablement que I’entreprise s’intéresse a vos besoins ?

1. Certainement
2. Plutot

3. Plutdt pas

4. Pas du tout
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B2.

Comment évaluez-vous le service que vous avez regu jusqu’a maintenant par
rapport aux attentes que vous aviez au départ a I’égard de Energie Inc.?

1. Mieux que prévu
2. Comme prévu
3. Moins bien que prévu

SECTION C - Concurrence

C1.

C2.

AN S

Prix trop élevé du gaz propane

Prix trop élevé de la location du réservoir
Délais de livraison non respectés
Diverses erreurs administratives

Absence de service technique

Lacune dans le service aprés-vente

ODo0oDO0Oo

C4.

Depuis I’achat de votre appareil au gaz, Energie Inc.est-il votre premier
fournisseur de gaz propane ?

1. Oui Si oui, passez a la QUESTION C§
2. Non Si non, quel était votre ancien fournisseur ?

Parmi les raisons suivantes, indiquez sur une échelle de 1 a4 5 (5 étant le plus
important) les raisons qui vous motiveraient ou vous ont motivé a changer de

fournisseur de gaz propane ?

peu important trés important

NN NN NN
bbb ns
W b by by b

W W WwWWwww

Combien d’années avez-vous fait affaire avec un concurrent ?

Moins d’un an
1a2ans
3adans
5al0ans
Plus de 10 ans

il

Comparativement a la concurrence, comment jugez-vous la prestation de service
de Energie Inc.:

1. Meilleure

2. Equivalente
3. Moins bonne
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Cs.

0O 0O0OO0DOD0OOD

Ce.

00D O0DD0ODODOO

Quel principal élément a fait que vous-avez choisi Energie Inc. plutét qu’une autre
compagnie pour étre votre fournisseur actuel de gaz propane ?

Prix du gaz propane

Prix de la location du réservoir

Prix du gaz et de la location du réservoir

Seul fournisseur de gaz propane dans les environs
Réputation de I’entreprise

Autres, spécifiez :

SN I

Selon vous, quel est le principal avantage d’étre client chez Energie Inc.?

Service personnalisé

Délai de livraison plutét court
Qualité des services d’installation
Qualité des services de réparation
Les prix

Autres, spécifiez :

NN —

SECTION D - Service général actuel

Lorsque vous téléphonez au bureau, est-ce qu’on vous répond assez rapidement ?

1. Oui
2. Non

Votre appel est-il généralement acheminé a la personne appropriée ?

1. Oui
2. Non

Est-il déja arrivé qu’on vous ait fait une promesse et qu’elle n’ait pas été tenue ?

1. Oui Si oui, quel genre de promesse ?
2. Non

Est-il déja arrivé que Energie Inc. ait fait une erreur ?

1. Qui
2. Non Si non, passez a la QUESTION D7

L’entreprise a-t-elle reconnu son tort ?

1. Oui
2. Non

De quel genre d’erreur était-il question ?
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D7. Lorsque vous étes mécontent du service, faites-vous systématiquement une plainte
au bureau ?
o Il. Oui
a 2. Non
SECTIONE - Service de livraison de gaz
El.  Aucours de la derni¢ére année, avez-vous déja manqué de gaz propane ?
a 1. Qui Si oui, cochez ici si vous étiez sur livraison automatique a ce
moment la
o 2. Non Si non, passez a la QUESTION E3
E2. Combien de fois, au cours de la derniére année, cet événement s’est-il produit ?
o 1. 1fois
a 2. 2fois
a 3. 3fois
o 4. 4fois
o 5. 5Sfoisetplus
E3.  Actuellement, étes-vous un client sur livraison automatique (selon les degrés jours
et livraison & intervalle fixe) ou sur demande (appel lorsque le réservoir est a 30
%) ?
0 1. Sur automatique
a 2. Surdemande
SECTION F - Service d’installation
F1.  Avez-vous été satisfait du service d’installation lors de la pose de votre réservoir ?
o Il. Oui
@ 2. Non
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En général, quel est votre niveau de satisfaction quant au service effectué par

’installateur :

trés insatisfait trés satisfait

Prix reliés a I’installation

Courtoisie de I’installateur
Compétence de I’installateur
Respect de la date d’installation
Rapidité de I’installation

Propreté des lieux aprés I’installation
Rapport qualité / prix

N AE WD —
NN NNDNDN
WwWwwWwWwwww
S bbb an

DN nh nhnn

SECTION G - Service de réparation

G4.

Avez-vous déja eu recours au service de réparation ?

1. Oui
2. Non Si non, passez a la SECTION H

Avez-vous été satisfait du service ?

1. Oui
2. Non

En général, quel est votre niveau de satisfaction quant au service effectué par le

technicien :

trés insatisfait trés satisfait

Prix reliés au service ]
Courtoisie du technicien 1
Compétence du technicien 1
Respect de la date de réparation 1
Rapidité du service 1
Propreté des lieux apres la réparation 1
Rapport qualité / prix 1
Satisfaction des services aprés travaux |

PN PR W~
[N 5 O T (6 B 5 B 0 B o0 I S ]
WWWwWWwWwWwwW
bbb bhDdbAn

La réparation effectuée a t-elle été réglé le probléme & la premiere visite ?

1. Oui Si oui, passez & la SECTION H
2. Non

W U L W
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GS.

000D

Combien de visites supplémentaires ont été nécessaires pour régler le probléme ?

1. 1 visite
2. 2 visites
3. 3 visites
4. Plus de 4 visites

SECTION H - Satisfaction générale

H1.

0O0oO0ODO0OODO

O

H4.

000D

Depuis que vous faites affaires avec Energie Inc., la qualité des prestations
(services) vous parait avoir évolué de la fagon suivante :

Forte amélioration
Amélioration

Sans changement
En régression

En forte régression

Do

Sur une échelle de 10, 10 étant la note la plus haute, quelle note donneriez-vous a

Energie Inc. concernant I’ensemble de sa prestation a votre égard ?

0 ] 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Avez-vous déja recommandé Energie Inc. 2 des connaissances ?

1. Oui Si oui, a combien de personnes ?
2. Non

Recommanderiez-vous Energie Inc. a vos amis ?

1. Certainement

2. Plutot

3. Piutét pas

4. Pas de tout Spécifiez la raison :

Selon vous, quels sont les domaines ol Energie Inc. doit agir en priorité pour
améliorer son service a la clientéle, et par le fait méme votre satisfaction ?
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Heé.

En général, quel est votre niveau de satisfaction des services offerts par Energie

Inc. par rapport aux critéres suivants :

trés insatisfait

L’accueil a notre bureau
La compétence du personnel
La courtoisie du personnel
Le service a la clientele
Le service aprés-vente

Le mode de facturation

La politique de prix

Les délais de livraison

. Les délais d’installation
10. Le travail du représentant
11. Le service des pieces

12. La vente d’appareils

VO NA LR W~

1
]
1
1
1
1
1
1
1
]
1
1
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W W L WL WWLWLWWWwWW

L N - I N N N S S

b b b b b b b b b

trés satisfait

SECTION I - Profil du répondant

IMPORTANT : Je tiens & vous souligner que toutes informations contenues dans cette

I1.

13.

0O00O0DO0Oo

Q

étude seront gardées strictement confidentielles.

Sexe F M

De quelle catégorie d’age faites-vous partie ?

18 ans et moins
19 429 ans
30439 ans

40 a 49 ans

50 a 59 ans

60 ans et plus

SV -

Quel est votre état matrimonial ?

1. Célibataire

2. Marié / conjoint de fait
3. Veuf

4. Divorcé
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I4.

IS.

I6.

I7.

OO0 O0DD0DDO 00D O0ODDO 0O00O0DODO0QO

00 000D

Quelle est votre occupation ?

Travaille a temps plein
Travaille a temps partiel
Ménagere / a 1a maison
Etudiant

Prestataire d’aide-sociale
Retraité

Autres

NownkwLb -

Combien y a-t-il de personnes a votre domicile ?

Seul

2 personnes

3 personnes

4 personnes

5 personnes et plus

M:&MN—-

Dans quelle catégorie de revenu votre ménage se situe-t-il ?

0a25000%
25001a50000%
50001a75000$%
75 000 a 100 000 $
1000004150000 $
150 000 $ et plus

A

Quel est votre niveau scolarité ?

Primaire

Secondaire non-complété
Secondaire complété
Collégial

Universitaire

Post Universitaire

SR WD -

Merci de votre précieuse colaboration !
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Tableaux croisés
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Tableaux croisés

Croisement entre I'ancienneté envers I'évolution de la prestation

NB QH1 |QHA1
QA2 1 2 3 4 5|Total
1 3 27 2 32
2 1 8 35 4 11 48
3 4 18 63 3 88
4 3 29 129 5 11 167
5 8 48 150 7 3| 216
6 2 15 25 1 11 44
7 1 4 13 18
8 5 4 1 10
9 3 1 4
10 4 11 11 18
11 1 1 2
12 1 3 4
13 1 1
14 1 1
15 1 3 4
16 1 1
20 1 1 1 3
25 2 1 3
30 1 1
33 1 1
40
46
Total 22 146 466 24 7| 665
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Croisement de la compétence du technicien envers
la satisfaction des services aprés travaux

NB QG3.8 |QG3.8
QG3.3 1 2 3 4 5 152|Total
1 1 1 1 5
2 4 1 5
3 2 5 6 1 1 15
4 1 5 45 7 58
5 2 1 7 55 65
152 1 1
Total 8 11 12 57 64 1] 154

Croisement entre le taux de satisfaction et la consommation

NB QH.GénQH.Général

QA3 1 2 3 4 5|Total
1 6 26 84 69 185
2 2 1 34 107 67 211
3 1 14 68 28 111
4 2 7 16 10 35
5 1 2 16 67 71 167

Total 3 12 97 342 245 699
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