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Introduction générale

Aujourdhui, nous sommes face a un environnement mouvant et imprévisible,
caractérisé par les mutations des techniques et des besoins et une libéralisation de I'économie
nationale, qui implique I'Algérie dans une double dynamique de mondialisation et
régionalisation. Cette dynamique est synonyme de défis, dont le premier reste sans doute
I’ aptitude de I’ économie algérienne a générer une offre de qualité compétitive sur les marchés
extérieurs, mais égaement, a relever le défi d'une concurrence accrue sur le marché
domestique.

Le défi de chague entreprise est donc de survivre au milieu de tous les fauves et
dangers d'un tel monde économique. Etre compétitive est une question trés vaste qui regroupe
les variables, les actions, les programmes, les plans, les stratégies et les politiques. Dans
chague cas; un style de gestion est adapté pour rendre I'entreprise compétitive; vue la
diversification des facteurs qui entrent en jeu dans le processus de compétitivité de

I'entreprise.

S certaines entreprises agériennes assistent plus au moins passivement a ce
processus, acceptant ainsi implicitement la programmation de leur disparition, d'autre au
contraire ne craignent pas de sinscrire résolument dans la compétition. Elles ont compris que
la compétitivité est la seule planche de salut et que la qualité est I'un de ses atouts et pas des

moindres.

Ainsi, toute entreprise qui cherche la compétitivité doit d une part, tenir compte des
nouvelles exigences des consommateurs et de I’'intensité concurrentielle de son marché. En
effet, plus la concurrence est ouverte et a mesure que saméliore la qualité de la vie, la
demande de produits et de services de meilleure qualité augmente également et les clients se
montrent de plus en plus exigeants. D’autre part, I'entreprise doit accorder beaucoup
d importance aux outils de gestion moderne tels que le management de la qualité et du

marketing.

En effet, il n'est possible aujourd'hui d'atteindre le niveau de qualité requis dans un
produit qu'en utilisant un systéme de management de la qualité digne de son nom, C'est ainsi
guil savére de plus en plus nécessaire pour nos entreprises d'exprimer leur systeme de
management a travers des réféentiedls de la série 1SO 9000; 1SO 22000, etc.,
internationalement établis et internationalement reconnus pour relever le défi de la
concurrence et de la compétitivité. Actuellement les entreprises ont pris conscience de ces
enjeux stratégiques qui déterminent leur devenir dans une économie désormais sans frontiere.

Y



Introduction générale

Quant a la qualité, elle constitue pour I'entreprise un facteur clé de succes car non
seulement il lui permet de mieux satisfaire ses clients (anticipation de leurs besoins et désirs),
mais également de conserver sa position sur son marché a travers la consolidation de son

avantage concurrentiel.

Le theme de ce présent mémoire intitulé " La qualité comme facteur de compétitivité

d'une entreprise” présente un intérét capital pour le progres et le dynamisme d'une entreprise.

Nous allons choisi d'étudier le cas de |’ entreprise Tchin Lait-Candia dans le domaine
des produits laitiers. Cette derniere était a I’origine une entreprise spéciaisée dans les
boissons gazeuses depuis 1954, et qui a dga éé victime de la mondiaisation avec
I'avenement des grandes firmes multinationales sur e marché des boissons gazeuses (Pepsi,
Coca Cola...). C'est ainsi que |'entreprise se convertissait vers le lait UHT. A cette époque 13,
I'offre de lait éait non seulement insuffisante, mais aussi ne satisfait pas les exigences des
consommateurs qui réclamaient du lait sain et d'une qualité meilleure.

Le marché du secteur du lait UHT en Algérie connait aujourd’hui une évolution et attire d'une
part, de plus en plus les clients qui exigent des produits de qualité, et d'autre part des

nouveaux investisseurs.
Le cadre de notre recherche consiste a résoudre |a problématique suivante :

Comment la qualité du produit Viva peut-elle constituer un facteur clé de la

compétitivité del'entreprise Tchin Lait-Candia?

Pour puiser entiérement notre problématique, il est nécessaire d’ examiner d'autres
guestions dérivées qui rentrent dans le cadre de la question principale de notre éude,

notamment :
- Comment I'entreprise Tchin-Lait maitrise laqualité de son produit Viva?

- Le niveau de qualité du produit Viva offert par Tchin-lait lui permet-il daméliorer sa

compétitivité sur son marché ?

-
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Sur la base de ces questions, et afin de délimiter le champ de notre recherche et de
concentrer nos efforts sur le sujet retenu, nous sommes arrivés a mettre en place un certain
nombre d hypotheses, que nous essayerons, tout au long de notre étude, de confirmer ou

d’'infirmer le cas échéant, a savoir :

- Hypothése 1. Les clients sont satisfaits de la qualité du produit Viva offert par

I'entreprise Tchin-Lait/Candia

- Hypothése 2: Le niveau de qualité du produit Viva offert actuellement par Tchin-

lait/Candia est meilleur que celui des concurrents.

Le but de notre travail de recherche est de définir les différentes techniques et
méthodes suivies par |’ entreprise dans le domaine de la qualité de ses produits. Et détecter les
criteres de la qualité du produit qui satisfont le mieux les consommateurs, afin de contribuer a
son amélioration dans le sens que désirent les clients d aujourd’ hui. Pour arriver a ce résultat,
nous avons fait recoure a une démarche méthodologique de recherche qui consiste a diviser

notre travail en quatre chapitres:

e Le premier sera consacré a |'approche théorique du concept quaité a savoir,
généralités sur le concept qualité, la nature et les déterminants de la qualité du produit,

et le systéme de management de la qualité.

e Dans le second chapitre, nous nous intéresserons a la contribution de la quaité a
I'amélioration de la compétitivité de |'entreprise, tout ce qui atrait aux concepts de la
compétitivité de I'entreprise, de I'avantage concurrentiel. Nous allons présenter aussi la

qualité en tant qu'avantage compétitif.

e Le troisieme chapitre est consacré essentiellement a la présentation genérae de

I’ entreprise et sadémarche qualité.

e le dernier chapitre est consacré a la présentation générale de la démarche de notre
étude sur le terrain, ensuite, nous alons procéder a I’ analyse des résultats, et finir par

I'interprétation et discussion des résultats.

-



Chapitre 1

Approchesthéorigue du concept qualite



Chapitre 1 Approches théoriques du concept qualité

Dans ce contexte économique, marqué par des clients toujours plus exigeants, il ne
suffit plus de produire pour vendre. 1l faut encore s efforcer de satisfaire les besoins des
clients en leur offrant au meilleur colt, un produit meilleur par ses performances, par son

esthétique, par samaintenance... bref par saqualité.

L'aboutissement a cette qualité ne dépond pas uniquement des caractéristiques du
produit (service) percues par un client. Mais s agit également de dépasser |a problématique
des contréles de la qualité. La qualité est appréciée du point de vue de la démarche de
management qui conduit a un résultat. En d'autres termes, on sinterroge sur les

caractéristiques d’ une organisation qui permettent d' obtenir la qualité.

Pour bien clarifier le concept de la qualité, nous avons subdivisé le présent chapitre en

trois sections::

- Dans la premiére section, nous allons nous intéresser a I’ éude du concept de la

qualité d’ une maniére générale, a savoir, ses définitions, et ses caractéristiques.

- La deuxieme section sera consacrée a la présentation de la notion de la qualité

d un produit, sa définition, sa nature et ses déterminants.

- Quant a la troiséme section, nous essayerons de découvrir le systéme de
management de la qualité, en s’ appuyant sur la normalisation et la certification, le
management de la qualité, et les différents outils delaqualité.

-



Chapitre 1 Approches théoriques du concept qualité

Section 1. Généralités sur la qualité

La qualité est de plus en plus une variable importante pour toute entreprise qui propose
des biens et/ou des services sur un marché. Elle est devenue un argument pour les entreprises
et un critére essentiel de choix pour les clients. C'est un facteur que les premiers doivent

savoir atteindre de sorte a éviter que | es seconds ne puissent la mettre en doute.

1.1. Définition du concept qualité

Bien souvent, le terme "Qualité" est interprété de maniére trés diverses. Dans le
langage courant, on parle de produit de premiere qualité, ce qui signifie que le client est
satisfait de la marchandise et des services offerts. Pour lui, la qualité est synonyme de
satisfaction. Pour l'entreprise en revanche, la quaité impliqgue par exemple la rapide
disponihilité des produits a des codts avantageux. Mais le principe est le méme qui est la

satisfaction des clients au meilleur rapport qualité/prix.
Pour mieux comprendre le terme qualité on a sélectionné les définitions suivantes ;
La Qualité c'est la " Maniére d'ére bonne ou mauvaise, de quelque chose, état
caractéristique (Ex. laqualité d'une étoffe) .
" Supériorité, excellence en quelque chose (préférer laqualité ala quantité)”.

Mais commercidlement, la satisfaction générale de la clientdle résidet-elle
nécessairement dans |'obtention de produit de qualité, suivant la définition courante, c'est-a

dire des produits de haut de gamme ?

Effectivement non, car la notion économique de la qualité est induite par |e rapport de
compétitivité Qualité-Prix, et implique d'abord une satisfaction de la clientéle en rapport avec

le niveau de qualité du produit acheté et le prix considéré.

Selon I’AFNOR?" La qualité est I'ensemble des propriétés et caractéristiques d'un

produit ou d'un service qui lui confére |'aptitude a satisfaire les besoins de ses utilisateurs ".

! GARNIER.P, Gestion de la Qualité dans I'Entreprise, éd. CTBA, Paris, P.9.
> AFNOR : association francaise de la normalisation.

-



Chapitre 1 Approches théoriques du concept qualité

Pour KOTLER. P et DUBOIS. B la qudité est " L'ensemble de propriétés et
caractéristiques d'un produit ou d'un service qui lui confere I'aptitude a satisfaire des besoins

exprimés ou implicites "3,

Sedlon GUY LAUDOYER " la qualité d'un produit ou d'un service est constituée de
I’ensemble de ses caractéristiques et aspects appréciables par le client et qui satisfont ses

exigences et ceci, pour un prix donné".
Il découle de ces définitions les exigences suivantes :

La recherche de la satisfaction nécessite une analyse du point de vue de I'utilisateur :
lorsgu'une entreprise fabrique un produit ou congoit un service, elle doit faire en sorte que ce
produit ou ce service soit apte a satisfaire les besoins de ses clients. Ces besoins sont de deux
types : Il peut sagir soit d'un besoin défini par I'utilisateur dans un contrat ou une commande,
soit d'un besoin latent chez un grand nombre d'utilisateurs potentiels. Ce besoin est défini par

le producteur et par I'intermédiaire d'une étude de marché.

L'expression " aptitude a satisfaire les besoins " doit étre traduite en un langage qui peut
étre compris par tous ceux qui participent ala fabrication du produit. Le langage utilisé pour

décrire le produit est constitué par les caractéristiques qualités.

Les caractéristiques varient en fonction de la nature des produits fabriqués. S'il sagit
par exemple, d'un produit alimentaire, les caractéristiques seront liées au poids, au volume, a

lateneur en matiére grasse, en sucre, en colorant...etc.

Il faut noter que cette aptitude a satisfaire le client doit étre réalisée dans des conditions

économiques acceptables pour |'entreprise et pour le client.

F. CADY et C JAMBBART définissent la qualité comme «la capacité d'un produit,
dans le sens le plus général de bien matériel ou de service rémunéré ou non, a satisfaire les

clients, en particulier par |e respect des engagements pris »".

3 KOTLER. P et DUBOIS. B, Marketing Management, éd. Union Public, Paris, 2000, P. 90.
* LAUDOYER.G, La certification 1SO9000, un moteur pour la qualité, éd. d’ organisation, Paris, 2002, P.57.
> CADY. F et JAMBART. C, laqualité dans e service, éd. Economica, 2° édition, 2002, P.11.

-



Chapitre 1 Approches théoriques du concept qualité

Pour préciser la notion qualité ; on peut notamment prendre la définition donnée par la
norme ISO 9000: 2000 qui définit le concept de qualité comme: « I'aptitude d'un ensemble
de caractéristiques intrinséques a satisfaire des exigences »°. L'exigence étant définit comme

« Besoins ou attentes formul ées, habituellement implicites, ou imposés».

Les exigences ne se limitent toutefois, pas uniquement, aux besoins et aux attentes du
consommateur individuel, mais englobent aussi les demandes et obligations de tous (respect
de I'environnement et sécurité) et du producteur lui-méme (colts, délais). Tout compte fait,
seul le client décide si, pour lui, la qualité est présentée ou non. Le concept est donc toujours
subjectif et n'est pas saisissable objectivement. Les produits ou services, sont le résultat de
processus d'entreprise. La qualité des produits ou services dépend donc directement de la

qualité de ces processus.

Les exigences des clients étant généralement évolutives, elles induisent donc un besoin

d'améioration continue de la qualité. Cette amélioration se situe a tous les niveaux:

v au niveau de la qualité technique qui est souvent associée a la notion de
conformité aux spécifications;

v' au niveau de la qualité en conception qui est la partie la plus délicate a maitriser et
pourtant, |'essentiel des performances d'un produit doit étre défini a ce niveau;

v" au niveau de I'organisation. En effet, des insuffisances organisationnelles peuvent
mettre en péril une entreprise, soit par la démotivation de ses salariés soit par une

dégradation de sarelation client-fournisseur ;

1.2. Lescaractéristiquesdelaqualité

L es caractéristiques composantes de la qualité sont de nature trés diverses selon le type

de « produit » proposé.

Pour un produit matériel, les caractéristiques sont dimensionnelles, physiques,
chimiques, sensorielles, etc. et aussi de fonctionnement (respect de performances, de

consommations).

® Norme SO 9000, Systéme de management de la qualité, principes essentiels et vocabulaire, éd AFNOR,
France, 2000, P.7.

-



Chapitre 1 Approches théoriques du concept qualité

A cdlesci Saoutent des caractéristiques assurant le maintien dans le temps de
I'aptitude a I'emploi (fiabilité, maintenance, aptitude a la conservation), et des caractéristiques
liées a la sécurité d'emploi et I'absence de nuisances (ou des nuisances réduites vis-avis des

utilisateurs, des tiers et de I'environnement).

Pour un service, par contre, les caractéristiques comprennent, selon les cas, des aspects
relationnels (accueil, dialogue), des conditions d'ambiance et de confort, des aspects liés au
temps (respect d'horaires), des dispositions propres a faciliter la tache de I'usager (formulaires

simples, notices claires).

Ces caractéristiques concourent toutes a la satisfaction des besoins des utilisateurs. En
fait, la quaité est « dans le produit ». Elle est intrinseque au produit (ou service). Elle n'est
pas cette chose en plus, que |'on rgjoute, apres la conception du produit. Il N'y a pas dans une
entreprise des gens qui font le produit et d'autres qui font la qualité. C'est en faisant le produit,
tout au long de sa conception et de sa réalisation, que I'on fait en sorte qu'il ait toutes les

caractéristiques requises, c'est-a-dire laqualité voulue.

La qualité n'est pas la performance maximale, mais le respect de la performance
spécifiée. Ce n'est pas le « haut de gamme », comme le pensent tres fréquemment plusieurs
interlocuteurs rencontrés ; et I'on ne peut comparer la qualité de produits ou services qu'a
I'intérieur d'une méme gamme, correspondant a un type de besoin et a une fourchette de prix.
Laqualité aobtenir est la qualité nécessaire et suffisante répondant au besoin, dans des limites

de co(it données.

La qualité se percoit également a travers différents niveaux de définitions. Elle peut

étre caractérisée par :

v' Le respect du cahier des charges: Le produit ou le service correspond bien a ce
qui était ecrit, la publicité est non mensongéere ;

v' Le maintien de la conformité : Les fonctions fournies ne doivent pas se détériorer
rapidement dans le temps en utilisation normale ;

v’ Lasatisfaction implicite : Le consommateur doit trouver le bien-étre recherché par
I'acquisition du produit. Ce pour lequel il sel'est procuré doit étre assouvi ;

v’ Lasatisfaction économique : Le consommateur doit en avoir pour son argent ; car

en dernier recours, c'est [ui qui décide des produits qui vont se vendre.
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Par ailleurs, lorsqu'une caractéristique d'un produit ou d'un service ne satisfait pas aux
exigences de |'utilisation prévue, on dit quil y a un défaut (de conception, de réalisation ou
d'exécution). Lorsqu’ elle n'est pas conforme ala spécification, on parle de non-conformité. Le

terme anomalie, plus général, couvre tout écart ou déviation par rapport a ce qui était attendu.

La non-qualité représente, quant a elle, globalement, I'ensemble des écarts entre la
qualité voulue et la qualité détenue, constatée sur un produit. Elle se mesure en ééments

statistiques ou économiques. Dans un sens plus large, elle est le « contraire » de la qualité.

Enfin, La qualité est un résultat qui se constate en utilisation. Donc, il est important de
mettre en place, tout au long du processus d'éaboration d'un produit nouveau, des méthodes et

des outils de travail pour construire et assurer sa qualité.
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Section 2. Nature et déterminants de la qualité du produit

Le produit est souvent compris comme un bien fabriqué et commerciaise par
I’entreprise. C'est une offre présentée sur un marché, qu’elle soit un service ou un bien et
gu’elle soit vendue ou non. Il N’y a pas de produit par nature: c'est le marché qui crée le
produit, ou plus précisément qui donne a un discours, un bien, un service, une personne ou

une organisation, une nature de produit’.

2.1. Naturedesproduits

Selon P. KOTLER et B. DUBOIS « Le produit est tout ce qui peut étre offert sur un

marché de facon &y satisfaire un besoin»®.

2.1.1. Lesdifférentsniveaux d'un produit

Il est, en pratique, utile de distinguer cing niveaux de produits. Chague niveau augmente

lavaleur del'offre pour le consommateur.

o Lebénéficecentral : C'est I'avantage essentiel offert al'acheteur en regard du probléme
gu'il se pose : L'acquéreur d'une perceuse achéte des trous, le client d'un hétel du repos
et du sommeil. La tache du responsable marketing n'est pas de vendre des

caractéristiques, mais bien des avantages ou bénéfices consommateurs.

e Le produit générique : Ce nest dautre que le noyau entouré de toutes ses

caractéristiques. Une chambre d'htel contient un lit, une chaise, un lavabo.

e Le produit attendu : Correspond a I'ensemble des attributs que I'acheteur sattend a

trouver dans le produit : un hotel doit étre propre et son personnel accueillant.

e Le produit augmenté appelé aussi métaproduit: Représente la totalité de ce que le
fabricant offre pour répondre aux attentes du client et méme les dépasser. C'est en
générale a ce niveau que se situe la différenciation par rapport aux produits concurrents.

7 LENDREVIE-L-L, Mercator : Théories et nouvelles pratiques du marketing, 9°™ édition, éd. DUNOD, paris,
2009, P226.
® Ibid.
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e Le produit potentiel : Il comprend toutes les améliorations et transformations
envisageables. C'est a ce niveau que les entreprises cherchent de nouvelles manieres de
satisfaire leurs clients.

2.1.2. Lesclassificationsdes produits

Les responsables marketing classent en générale les produits a partir de plusieurs
caractéristiques : leur durabilité, leur caractere tangible ou non, et leur clientele (particuliers

ou entreprise). Chague catégorie se caractérise par un marketing mix différent.

2.1.2.1. Laduréedevieet latangibilité
Selon ces deux critéres, on peut distinguer plusieurs types de produits.
e Lesbhiens périssables: sont des biens tangibles consommeés en une ou un petit nombre

defois. Par exemple : produits alimentaires, produits d entretien.

e Lesbiensdurables: sont des bienstangibles qui survivent en principe a de nombreuses

utilisations, par exemple: les réfrigérateurs, les vétements.

e Les services: sont intangibles et périssables (réparation, soins médicaux, coupe de

cheveux).

2.1.2.2. Lesbhiensdegrande consommation

Une seconde classification, fondée sur les habitudes d'achat des consommateurs,
distingue quatre catégories.

e Les produits d’achat courant : il sagit des biens de consommations que le client a
I"habitude d'acheter fréquemment, rapidement et avec un minimum d'effort de

comparaison (exemple : journaux, produits de toilette, pain, huile...).

e Les produits d’achat réfléchi: il sagit des biens de consommation que le client
compare sur certain criteres tels que |’ aspect, la praticité, la qualité, le prix et le style.

Exemple : meubles, vétements, automobiles et gros électroménager.
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e Les produits de spécialité: sont des biens de consommation qui possedent des
caractéristiques uniques et/ou des images de marque bien définies, de sorte que de
nombreux acheteurs sont disposés a faire un effort d'achat particulier. exemple:

voitures, parfums et bijoux, vétements, équipements électroniques.

e Les produits non recherchés: sont ceux que ne connait pas le consommateur ou bien
auxquels il ne pense pas naturellement. 1l s agit par exemple des innovations qui N’ ont
pas atteint une notoriété suffisante, ou bien de produit bien spécifique (assurance vie,

marbres funéraires...etc.).

2.1.2.3. Lesbiensindustriels

Les biens achetés par les entreprises comportent une vaste gamme de produits et

services. |l existe trois catégories de biens déterminés selon des criteres.

e Les matieres premiéres et produits manufacturés entrant en totalité dans le

produit fini : elles comprennent :

- les produits agricoles: sont souvent récoltés par de nombreux petits exploitants
qui Sen remettent a des intermédiaires tels que les coopératives pour le
conditionnement, le calibrage, |e stockage, le transport et la vente, exemple : blé,

coton, fruits et |égumes.

- lesressources naturelles sont en qualité limitée : elles sont souvent pondéreuse,
de faible valeur unitaire et de ce fat, sensible au cout de transport. Les
producteurs sont peu nombreux, puissant et vendent souvent directement a

I’ utilisateur industriel. Exemple : bois, pétrole brut, minerai defer.

- les produits manufacturés: comprennent les composants (acier, ciment, fil
métalligue) et les pieces (moteurs, pneu, transformateurs).les composants peuvent
étre plus ou moins élaborés. Exemple: des balles de coton au tissu, les pieces
entrent également dans la composition du produit finis, en général en |’ état, sans

étre transformées.
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e Lesbiensd équipement : ils n’entrent qu’ en partie dans la fabrication du produit fini :

ils comprennent |’ équipement de base et |’ équipement accessoire.

- L’équipement de base : se compose des batiments (usines, bureaux) et utilisation
fixe (générateurs, machines, ordinateurs). Il s'agit d’ achats important directement

effectués aupres du fabriquant, a la suite d’ une négociation parfois longue.

- L’équipement accessoire: comprend le matériel d’usine léger et I’ outillage ainsi
que I’ égquipement du bureau, il n'est pas incorporé au produit fini, mais facilite
son élaboration.il a une durée de vie inférieur a celle des équipements de base,

mai s supérieure aux fournitures.

e Lesfournitures et services: Les fournitures sont des produits industriels qui n’ entrent

pas dans la composition du produit fini. On peut distinguer deux types de fournitures.

- Fournitures d' exploitation : (lubrifiant, charbon, papier, machine, crayon).
- Fournitures d’ entretien : (peinture, clou).
Les services comprennent I'entretient et la répartition (nettoyage des vitres,

maintenance de copieurs) ainsi que le consell (juridique, publicitaire, fiscal...).

Chague type de produit, en fonction de ses caractéristiques, induit une stratégie
marketing particuliere. En méme temps la stratégie dépend de nombreux autres facteurs tels

gue la phase du cycle de vie, la position concurrentielle et |e contexte économique.

2.2. Lesdéterminantsdela qualité d'un produit

Le produit est au cceur de I'offre. Bien souvent, les entreprises dominantes sur un
marché se caractérisent par des produits et services de qualité. Cette derniére est une notion a
comprendre mais difficile a définir. On peut distinguer la définition objective de la qualité
d'un produit, d'une définition subjective pour aboutir au concept, plus complexe, de

satisfaction®.

°® LENDREVIE-L-, Op.cit, P855.
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2.2.1. Les déterminantsdela qualité objectived’un produit

La qualité d' un produit peut se définir a partir de ses caractéristiques objectives et de
sa capacité a remplir parfaitement ses fonctions. On distinguera quartes dimensions de la

qualité objectives: fiabilité, durabilité, respect des normes et performances.

221.1. Lafiabilité

La fiabilité mesure le nombre d’incidents et de pannes expérimentés par un client aprés
I"achat du produit. C'est une mesure objective de la qualité du produit qui donne lieu a des
contrbles statistiques. Dans une usine de fabrication, les contréles donneront des indices
statistiques de qualité et des produits déficients pourront étre retirés de la chaine de
fabrication.

Lorsgue le produit, bien ou service, est vendu, des contréles. Ex : post permettent de mesurer
le nombre des incidents et de mener des actions correctrices.

2.2.1.2. Ladurabilité

La durabilité mesure la durée de vie du produit, sa durée d usage. C'est une dimension
liée alafiabilité, mais qui est distincte : un produit peut durer longtemps et avoir de multiples
pannes.....mais un produit qui peu a peu des chances de durer plus longtemps. La durabilité

du produit est souvent liée ala qualité de ses composantes.

2.2.1.3. Lerespect desnormes

Les normes sont des documents contenant des spécifications techniques ou d’ autres criteres
précis, destinés a étre utilisés systématiquement en tant que lignes directrices, régles ou
définitions de caractéristiques, pour garantir que des produits sont aptes a I’ usage. Le respect

des normes est une fagon de comprendre et de mesurer la qualité.

2.2.1.4. Laperformance

La performance mesure objectivement la capacité d’ un produit a réaliser ses fonctions. Dans
I”esprit des clients, la performance est aussi liée au nombre de fonctions d’un produit : on

attend d’un produit de haute qualité un plus grand nombre de fonctions et de services.
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2.2.2. Lesdéerminantsdela qualité subjective d’un produit

Le concept de qualité est moinssimple qu’il n'y parait au premier abord parce qu’il ne
se limite pas a sa définition objective. On peut proposer la définition subjective de la qualité
suivante : «la qualité d’un produit est le degré auquel il répond, par ses caractéristiques et
performances, aux attentes que le client est en droit d’ avoir a son égard ».

Donc, on peut décrire le produit en dissociant ses différentes caractéristiques qui sont
toutes constitutives de I'offre a des degrés divers. On peut distinguer huit dimensions
(comme I'indique la Figurel.l. suivante) de la qualité d'un produit a savoir : le concept
marketing du produit, les composantes du produit (formule-produit), ses fonctions et
performances, son identité sensorielle (go(t, toucher, odeur, sonorité, apparence), son
packaging (qui constitue |I’emballage du produit physique), la qualité globale de I’ offre, les

services associés, et lamarque (qui exprime des valeurs et un univers symbolique)™ .

Figure 1.1: Lesdifférentes dimensions du produit

Marque

Les services associés

Identité sensorielle

Formule

| Conceﬁt marketinﬁ du Eroduit |

Source : LENDREVIE-L-L, Mercator : Théories et nouvelles pratiques du marketing,
9°"édition, Dunod, paris, 2009, P236.

2.2.21. Leconcept marketing du produit

Ce qu’ on appelle le concept marketing d’ un produit n’est rien d’ autre que sa perception
par le client. C'est I'idée centrale, I’ attente essentielle du client a laquelle répond le produit et

qui lui permet d’ étre rattaché a une catégorie de produits ou un marché.

% bid. P236.
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Les produits doivent satisfaire plusieurs cibles. 1l peut donc étre utile de définir le

concept marketing d’ un produit pour ses acheteurs ou pour les utilisateurs finals.

Le concept marketing d’un produit ou d’une catégorie de produits doit étre défini pour
durer maisil peut cependant évoluer dans le temps. C’est le sort de la plupart des biens ou des
services de grande consommation qui se banalisent assez vite, ce qui oblige & un effort
permanent d innovation. Parfois méme, le concept marketing d’un produit peut connaitre une
transformation radicale.

Quand le produit n"a pas de concurrent direct, c'est-a-dire lorsque son concept
marketing est origina. Et quand il existe sur le marché plusieurs produits ayant le méme
concept marketing, ¢’ est-a-dire quand les fonctions essentielles de ces produit sont semblables
ou identiques, le positionnement marketing apporte des éléments de différenciation a travers

lamarque, le design, la communication médias ou hors-médias, etc.
2.2.2.2. Lescomposantesdu produit (formule-produit)

La formule-produit (terme fréquemment utilisée pour les biens mais qu on peut
également appliquer aux services) peut étre exprimée sous la forme de la description

technique de ses composantes, de ses processus ou de ses caractéristiques.

La formule-produit est importante en ce sens qu'elle détermine les performances,
gu’ elles doivent soutenir et traduire le concept marketing du produit et qu’elle soit la source

de nombreuses perceptions de I’ offre.
2.2.2.3. Lesfonctionsdu produit et sesperformances

Les performances sont les résultats de la consommation ou de I’ utilisation d’ un produit

telsqu’ils sont pergus ou vécus par les clients.

La performance désigne les caractéristiques principales, essentielles, de fonctionnement
d un produit, ses caractéristiques de base considérées aussi parfois comme les caractéristiques

techniques du produit.
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Dans la mesure ou la performance constitue un ensemble de critéres mesurables, il est
toujours possible de classer les produits les uns par rapport aux autres. Néanmoins, la
performance demeure une notion relative, dépendante de I'appréciation du client et, en

particulier, del’ utilisation qu’il vafaire du produit.
2.2.24. L’identitésensorielle (goQt, toucher, odeur, sonorité, apparence)

Par identité sensorielle, on comprend le golt (qualité organoleptiques des produits
alimentaires), e toucher, la sonorité, I’ odeur et I’ apparence du produit. Cette identité est liée
aux composantes du produit et elle est également I’ objet de politiques de design qui ont trait

aux caractéristiques fonctionnelles, visuelles mais aussi sensorielles des produits.

L’identité sensorielle refléte des préférences individuelles et donne lieu a des
évaluations relativement subjectives par rapport aux autres dimensions de la qualité.
Néanmoins, |e classement des produits par les consommateurs sur la base de I’ identité obéit a

des régles communément admises.
2.2.25. Lepackaging (qui constituel’emballage du produit physique) et le design

La plupart des biens de grande consommation ne sont pas vendus nus (Ou « en vrac »)
mais conditionnés (ou emballés). Les termes d'emballage, de conditionnement et de
packaging sont a peu prés synonyme, mais on utilisera ici de préférence celui de packaging
parce que, contrairement aux deux autres, il n’évoque pas seulement les aspects physique et
fonctionnels du « contenant » des produits mais aussi les aspects decoratifs qui sont

importants.

On peut définir le packaging comme |’ ensemble des ééments matériels qui, sans étre
inséparables du produit [ui-méme, sont vendus avec lui en vue de permettre ou de faciliter sa
protection, son transport, son stockage, sa présentation en linéaire, son identification et son
utilisation par les clients. Dans le secteur des biens de grande consommation, il est souvent

aussi important d’avoir un bon packaging que d’ avoir un bon produit.

Le design d’ un produit peut ére un élément non-négligeable mais secondaire d'une
offre. Il constitue I’élément principal de différenciation du produit. Dans des marché tres

compétitifs, ou ceux dont les sources de différenciation sont réduites, le design, sl est

Y,
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suffissmment valorisé par le client, peut faire la différence et assurer le succés d'une

entreprise.
2.2.2.6. Laqualitéglobaledel offre

La quaité globale de I’ offre est la différence entre la qualité attendue et la qualité
percue.
La qualité attendue correspond aux attentes ou bien aux exigences des clients. Par contre la
qualité percue appelée auss qualité a priori repose sur I'idée que les consommateurs ne
disposent pas toujours d' une information compléte sur les autres caractéristiques de la qualité

des produits et services.
2.2.2.7. Lesservicesassociés

Les services associés au produit sont I’ ensemble des services complémentaires au ceeur
de I’ offre, qui apportent au produit des bénéfices additionnels pour les clients et qui sont
autant de sources potentielles de différenciation.

L’ objet des services associés est de compléter un produit principal, que ce produit soit
lui-méme un bien ou un service. Une politique de produit doit définir les services a associer
au produit principal. Ce choix a une influence sur la perception que les clients ont de I’ offre,

sur laqualité, mais également sur les codts et 1a politique de prix.
2.2.2.8. Lamarque (qui exprimedesvaleurset un universsymbolique)

La margue est un nom, des symboles, des représentations mentales qui ont du pouvoir dans
un marché en donnant du sens aux produits et en créant de la valeur pour les clients et
I’entreprise. La marque est une garantie d’'origine et de performance. Elle promet des
prestations égales, quels que soient le lieu d’ achat et e mode de distribution.

La marque est un contrat qui doit générer de la confiance. L’ assurance donnée par la
marque de fournir un niveau de qualité clairement établi diminue le risque percu par le client.
Le réle de la marque est donc particuliérement important lorsgue I’implication du client est
forte et lorsque | e client a des difficultés pour évaluer a priori les performances du produit.

Denosjours, I'impact de la qualité sest profondément éargi, puisqu'elle ne touche pas
seulement le produit, mais aussi les procédés de fabrication, les équipements et les hommes,
I'organisation et toutes les procédures de travail au sein de la structure. Au-dela de la qualité

,
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du produit, il faut entrevoir tous les aspects et facteurs concourant au produit fini. Il convient

donc de se familiariser avec le systeme de management de la qualité.

Section 3 : Systeme de management de la qualité (ou La démarche qualité)

Un bon systéme de management de la qualité (SMQ) ™ (« une bonne organisation »)
doit conduire régulierement a une bonne qualité de produits et services. Un systeme de
management peut se définir comme une organisation orientée vers la satisfaction de ses
clients et larecherche d’ une améioration permanente de ses activités.

"Une démarche qualité, n'est pas un but en soi. Il sagit d'un outil devant étre rentable et
efficace pour atteindre les objectifs définis par la direction. Ces objectifs, orientés vers
I'amélioration du fonctionnement de I'entreprise et la satisfaction des clients, doivent étre
clairs, atteignables et acceptés de tous. La démarche qualité doit rester un outil facilitateur
venant en support de la croissance de l'entreprise et lui permettant de saméliorer sans

contrainte inutile, ni freiner saréactivité »*2.

3.1. Normalisation et certification

Lanorme est générique (« multisectorielle »), ce qui signifie qu’ elle doit étre interprétée
dans le contexte de chague organisation. Enfin, la norme peut donner lieu a une certification
de I’ organisation qui peut constituer une garantie de cohérence et de fiabilité pour les clients.
La qualité évoque souvent les termes de norme et de certification, particulierement la norme
et la certification 1SO 9001.

3.1.1. Lanormalisation

Aucune entreprise, aucun organisme de recherche ne peut se permettre d'ignorer la
normalisation. L’ activité de normalisation se manifeste généralement par |’ élaboration et la
mise en application des normes. Ces dernieres sont des outils de régulation du marché misala
disposition de I’ ensemble des partenaires économiques. Elles proposent des solutions a des

questions techniques et commerciales concernant les produits et services.

' Systéme de management qualité : Ensemble de I'organisation, des procédures, des processus et des moyens
nécessaires pour mettre en ceuvre le management de la qualité.
2 BINDI.C, ladémarche qualité, éd. AFNOR, paris, 2006.
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3.1.1.1. Définition dela normalisation

Une norme se définit comme une régle qui N’ est pas forcément écrite et a laguelle il est
d usage de se référer. Du point de vue des organismes de normalisation, la norme est un
« document établi par consensus et approuvé par un organisme reconnu, qui fournit, pour des
usages communs et répétés, des regles, des lignes directrices ou des caractéristiques, pour des
activités ou leurs résultats garantissant un niveau d’ ordre optimal dans un contexte donné »*.

Les normes sont utiles au quotidien pour les consommateurs et pour les entreprises en
facilitant leurs échanges. Les organismes de normalisation sont en charge de I’ élaboration et
de la diffusion des normes. On trouve L’ IANOR, en Algérie, I’AFNOR, en France, le CEN,
en Europe, et I'1SO ou OIN dans le monde.

Les normes les plus connues relatives a la qualité sont les normes NF portant sur les
produits et services et la norme ISO 9001 qui ne concerne pas directement la qualité des
produits et services mais qu’elle définit, en amont, des exigences relatives aux systemes de
management de la qualité des organisations.

3.1.1.2. Lafamilledesnormes|SO 9000

La famille de normes 1SO 9000 est I'expression d'un consensus international sur les
bonnes pratiques de management. Ces normes permettent d'assurer la livraison de produits et
de services de qualité constante, répondant aux attentes des clients. La famille de normes 1SO
9000 est I'un des plus grands succés de toute I'histoire de I'Organisation Internationale de
normalisation et plus de 80 pays |'ont intégrée aleurs normes national es.

Les normes 1SO 9000 sont révisées périodiquement afin de mieux faire face aux
contraintes, trés évolutives, du marché et de I'environnement des entreprises ; et de répondre

ains aleurs attentes. La derniére révision été faite en 2008.

BCANARD. F, Management de la qualité, Gualino. Ed, éd. Lextenso, Paris, 2009, P101.

.
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La famille des normes relatives au management de la qualité comprend quatre normes

fondamentales. Nous schématisons ces différentes normes avec leurs objectifs dans la figure

1.2 suivante.

-

-

Figure 1.2 : Présentation généraledela série | SO 9000

I SO 9000Principes
essentiels et
vocabulaire

~

1S09004 Lignes
directrices pour

I’amélioration des
performances

1SO 9001 Normes de
certification

1SO 19011 Audit
qualité et
environnement

/

Sour ce : Guide de lagestion de laqualité et de normalisation, Ed Gal, juin 2005, p8.

Les normes 1SO 9000 sont révisées périodiquement afin de mieux faire face aux

contraintes, trés évolutives, du marché et de I'environnement des entreprises ; et de répondre

ains a leurs attentes. La premiere série date de 1987, la seconde de 1994, la troisieme de
2000 et la derniére de 2008.

SO 9000: 2008, Systemes de management de la qualité - Principes essentiels et
vocabulaire: La norme 1SO 9000 traite principalement le management de la qualité.
Cette norme se référe a toute les caractéristiques d’un produit ou d’un service qui sont
exigées par le client. Elle précise ce que I’ organisation fait pour assurer que ses produits

sont conformes aux différentes exigences.




Chapitre 1 Approches théoriques du concept qualité

De facon spécifique, la norme ISO 9000 représente une introduction relative aux
systémes de management de la qualité. Elle est applicable &* Tous organismes qui
cherchent la progression par la mise en ccuvre d'un systéme de management de la
qualité, aux organismes qui cherchent a s assurer que leurs fournisseurs satisferont leurs

exigences relatives aux produlits.

e [|SO 9001 : " Systemes de management de la qualité - Exigences' : La norme ISO
9001 porte essentiellement sur I’ efficacité du systéme de management de la qualité a lui
satisfaire les exigences des clients. Elle donne lieu a une certification dont I’ objet est de
démontrer I’ aptitude de I’ organisme a fournir réguliérement un produit conforme aux
exigences, le systéme de management de la qualité ainss mis en ccuvre permet

d' accroitre la satisfaction des clients.

e |SO 9004 :2008, " Systémes de management de la qualité - Lignes directrices pour
I'amélioration des performances’, L’'ISO 9004 est recommandée comme guide pour
les organismes dont la direction souhaite aler au-dela des exigences de I’ ISO 9001, ala
recherche de |I’amélioration continue des performances ». Elle donne des conseils sur
une gamme plus large d'objectifs de systéme de management de la qualité™. Elle
représente un guide pour la mise en ceuvre d'un systéme de management de la qualité,
I’objet de cette norme est I’amélioration des performances de I'organisme et la
satisfaction des clients et autre parties intéressees. Elle prend en considération toutes les
activités de I'entreprise visant la satisfaction de toutes les parties (actionnaires,
fournisseurs, personnels, clients). Elle fournisse des lignes directrices sur I'efficacité et
I'efficience du systeme de management de la qualité. L'objet de cette norme est
I'amélioration des performances de I'organisme et la satisfaction des clients et autres

parties intéressées.

¥ Norme SO 9000. Op. cit, p1.
> CANARD. F, Op. Cit, P.141.
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Chapitre 1 Approches théoriques du concept qualité

e |1SO 19011 Un guide pour les audits: Elle s'intitule « Lignes directrices pour |" audit
des systemes de management de la qualité et/ou de management environnemental »*.
Elle est apparue dans un contexte d'accroissement des audits conjoints qualité et
environnement conduits dans les entreprises et dans le cadre d actions, menées par
I”ISO, de mise en compatibilité des normes des séries 1SO 9000 et SO 14 00016.

3.1.2. Lacertification

Selon AFNOR, "la certification est une activité par laquelle un organisme reconnu,
indépendant des parties en cause, donne une assurance écrite gqu'une organisation, un
processus, un service, un produit ou des compétences professionnelles sont conformes a des
exigences spécifiées dans un référentiel”. Elle sSapplique a toutes especes d'activités
humaines, industrielles, agricoles, organiques, médicales ou de qualification professionnelle.

La certification est « une procédure par laquelle une tierce partie donne une assurance
écrite qu’un produit, service, ou systéme qualité est conforme aux exigences spécifiées dans

une norme ou référentiel »*'.

La certification est une preuve de confiance. Elle apporte, pour une entreprise, une
garantie a ses clients, que ses produits et/ou ses services et/ou son systeme de management

sont conformes a des normes de qualité.

L’ objet essentiel de la certification pour une entreprise est de fournir une garantie a ses
clients a travers une preuve de conformité a un référentiel. Cette preuve se traduit, al’image

d un dipléme, par I’ obtention d’ un certificat.

Il existe en France un certain nombre d’ organismes certificateurs indépendants'®, dont
les plus connus sont I’ Association frangaise de normalisation (AFNOR), le Laboratoire
national d’ essais (LNE), et I’ Association Francaise d Amélioration de laQualité (I' AFAQ).

' 1bid.
Y pid. P.110.
18 |bid. P114.

&



Chapitre 1 Approches théoriques du concept qualité

3.1.2.1. Lacertification du produit

La certification produit assure le client de la conformité d’un produit a des critéres
objectifs d’ usage et / ou de sécurité. Cette certification est délivrée par un tiers qui atteste que
le produit est conforme a un référentiel préétabli.

La marque NF par exemple est une forme de certification produit. Il s'agit d’une
marque délivrée par AFNOR a l'issue d'une évauation volontairement demandée par
I’ entreprise. Cette évaluation est effectuée sur la base de référentiels spécifiques intégrant les

normes officielles et les spécifications additionnelles.

La certification NF differe ains de la marque CE qui est obligatoire pour la libre

circulation des produits et qui n’ est pas systématiquement attribuée par une tierce partie.

En Algérie, la certification produit porte la marque « TEDJ», délivrée par I'lANOR (Institut
National de Normalisation).

3.1.2.2. Lacertification del’entreprise

La certification de I’ entreprise assure au client la conformité du fonctionnement de
I’ entreprise a des regles de fiabilité.
Il s'agit en quelque sorte d'une obligation de moyen. Elle vise a donner confiance au client
dans la capacité de I’organisation et des méthodes de I’entreprise de concevoir puis, de

produire une prestation adaptée aux attentes clients.

Préparer la certification qualité signifie «bétir une organisation conforme a un référentiel
unique, définissant les principes généraux de fiabilité »™.

Donc la certification d’ entreprise ne concerne pas la conformité du produit ou du
service mais celle de I’ organisation qui en assure la production. On certifiera la conformité de
I”’ensemble du dispositif organisationnel nécessaire pour produire et garantir |’ obtention de
prestations satisfai santes.

¥ CATTAN.M, Pour une certification qualité gagnante, Paris, éd. AFNOR, 2003, p56.
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3.2. Management delaqualité

Le management de la qualité consiste a produire des meilleurs produits et services en

utilisant des processus d’ amélioration continus de chacune des opérations de |’ entreprise.

3.2.1. Définition et principe

On peut définir le management de la qualité comme étant I’ ensemble des activités qui
orientent et contrélent la qualité dans une entreprise, en d'autres termes il sagit : De bien
faire, prouver que c’est bien fait, et essayer de toujours mieux faire. Le management de la
qualité peut concerner un produit ou un service, mais peut aussi intéresser tous les niveaux,
tous les domaines d’ une méme entreprise (la production, le laboratoire, les commerciaux, la
facturation...). Dans ce cas, il est souvent nécessaire d’ avoir un responsable qualité (RQ), qui
mettra en place et suivra de pres tout |le management de la qualité de |’ entreprise.

ISO 9000 n'est pas un label de qualité pour les produits ou services d'une entreprise
donnée. Elle ne se rapporte, aucunement, & un produit ou a un service donné; d'ou leur
appellation de «normes génériques de systémes de management ». Le terme « générique »
signifie que les mémes normes peuvent étre appliquéees a toute organisation, quel gque soit le

produit ou le service offert.

Le management de la qualité est basé sur huit(8) principes. Ces derniers aident a
orienter ladirection de |'entreprise vers des meilleures performances.?

e L’orientation client: Les organismes dépendent de leurs clients, il convient donc
gu’ils en comprennent les besoins présents et futurs, qu’ils satisfassent leurs exigences

et qu'ils s efforcent d aller au-devant de leurs attentes.

e Leleadership: Les dirigeants établissent la finalité et les orientations de |’ organisme.
Il convient qu'ils créent et maintiennent un environnement interne dans lequel les
personnes peuvent pleinement simpliquer dans la réalisation des objectifs de

I’ organisme.

e L’implication du personnel : Les personnes a tous niveaux sont |’ essence méme d’un
organisme et une totale implication de leur part permet d' utiliser leurs aptitudes au

profit de |’ organisme.

** CANARD.F, Op.Cit, P. 138.
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e L’approche processus: Un résultat escompté est atteint de fagon plus efficiente

lorsgue les ressources et activités aff érentes sont gérées comme un processus.

e Lemanagement par approche systéme: Identifier, comprendre et gérer des processus
corrélés comme un systéme contribue a |’ efficacité et I’ efficience de I’ organisme a
atteindre ses objectifs.

e L’améioration continue: Il convient que |I’amélioration continue de la performance

globale d’un organisme soit un objectif permanent de |’ organisme.

e L’approchefactuelle pour la prise de décision : Les décisions efficaces se fondent sur

I” anal yse de données et d’informations.

e Lesreations mutuellement bénéficiaires avec les fournisseurs: Un organisme et ses
fournisseurs sont interdépendants et des relations mutuellement bénéfiques augmentent

les capacités des deux organismes acréer de lavaleur.

3.2.2. Lescomposantes du management dela qualité

Les moyens utilisés dans |e management de la qualité recouvrent tout ce que |'entreprise
doit faire, au plan opérationnel, pour mettre en ceuvre la politique qualité et atteindre les

objectifs internes et externes en termes de qualité.
3.2.2.1. Laplanification dela qualité

La planification de la qualité comprend les activités qui permettent d'établir les objectifs
de la qualité et de spécifier les processus opérationnels et les ressources afférentes,

nécessaires pour atteindre les objectifs delaqualité™.

En somme, la planification de la quaité se traduit par des plans dactions, qui
définissent ce qui doit étre fait, qui en est responsable et quelle est la date d'échéance ?
3.2.2.2. Lamaitrisedelaqualité

La maitrise de la quaité est I'ensemble des techniques et activités a caractere

opérationnel utilisées pour satisfaire aux exigences pour la qualité®.

*! Norme SO 9000. Op. Cit, p.9.
2 CNUCED/OMC, Application des systémes de gestion de la qualité 1SO 9000, CCI, Genéve, 1996, p.6.
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Maitriser la qualité, ce n'est autre chose que de définir et mettre en ceuvre les
dispositions nécessaires pour créer un produit ayant les caractéristiques voulues; c'est
malitriser les activités qui concourent a la création du produit et leurs résultats ; c'est maitriser

le processus de création.

L'entreprise doit veiller a mémoriser, en permanence, son «vécu » de maniere a
enraciner le savoir faire et développer le professionnalisme. Elle devra donc adopter une
approche processus (entrée, sortie, interactions) pour maitriser la qualité (processus technique
ou administratif). Cela permet de bien identifier pour chaque opérateur et chaque service son

produit, ses clients et ses fournisseurs.

La maitrise de la qualité est d'ordre technique et méthodologique. Ce n'est pas une
activité séparée qui se superposerait a l'activité créatrice de I'entreprise, mais une maniere
efficace d'exercer I'activité créatrice. Elle permet d'éviter toute déviation indésirable de la

qualité planifiée du produit ou service fourni.

W. Edwards Deming, connu pour avoir introduit la maitrise statistique de la qualité au
sein de I'appareil militaire des Etats-Unis et des industries japonaises, et auteur de nombreux
livres sur la maitrise de la qualité, divise la maitrise de la qualité en quatre activités a travers

le cycle PDCA (Plan, Do, Check, Act) encore appelé « roue de Deming ».

Le cycle PDCA de Deming s'applique a toutes les situations et a tous les domaines ou
la maitrise de la qualité est souhaitée. Il sagit d'un modele universel qui couvre toutes les
activités relatives a la maitrise de la qualité, ains qua |'assurance de la qualité et a

I'amélioration de la qualité.

Selon un « grand principe » de base du management de la qualité. Ecrire, dans chaque
service, les procédures opérationnelles liées aux processus ayant une incidence sur la qualité
est indispensable pour la pérennité du niveau technologique atteint (un changement de

personne sur un poste de travail par exemple).

Ces procédures permettent d'éviter les dérives de l'exploitation du systéme de
management de la qualité. Elles évitent, également, les improvisations qui la plupart du temps
se traduisent, au bout du compte, par des dépenses qui viennent gonfler les codts de la non-

qualité.
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Enfin pour donner confiance au client il faut pouvoir prouver que tout est bien fait,
donc garder une trace écrite de ce qui est fait, comment et par qui. Il s agit d assurer le client
de la qualité du produit, I’ entreprise pratique I’ Assurance Qualité. Dans la pratique, tout ce

qui est fait, est noté, et tout ce qui est noté correspond a ce qui a ééfait.

3.2.2.3. L’assurancedelaqualité

L'assurance de la qualité est I'ensemble des « activités préétablies et systématiques
mises en ceuvre dans le cadre du systéme qualité et démontrées en tant que besoin, pour
donner la confiance appropriée en ce qu'une entité (service, produit, processus, activités ou

organisation) satisfera aux exigences en matiére de qualité » %

Une définition bien simple de |'assurance qualité permet de savoir ce gu'elle demande,
c'est-a-dire d'écrire ce que I'on fait (décrire les pratiques de I'entreprise), de faire ce que I'on
écrit (mettre en ceuvre ces pratiques) et d'écrire ce que I'on afait (prouver cette mise en ceuvre

par des enregistrements).

L'assurance de la qualité vient en complément a la maitrise de la qualité pour donner
confiance au client, lui garantir que la qualité qu'il est en droit d'attendre, sera effectivement
celle qui lui serafournie. Elle a auss comme fonction interne, de rassurer la direction et les

actionnaires sur la démarche qualité mise en place.

L'instrument essentiel de I'assurance de la qualité est 'audit qualité. Celui-ci, fait par
une personne indépendante au service, est une comparaison entre ce que I'on doit faire (ce qui
est écrit) et ce que l'on fait réellement. En cas de différence notoire, soit on doit revoir la
facon de procéder si la qualité n'est pas présente, soit modifier ce qui est écrit pour transcrire
les modifications apparues dans le nouveau processus. L'audit interne est organisé par
I'entreprise, l'audit externe par le client ou par un organisme certificateur, c'est-a-dire un
organisme habilité a délivrer des certificationsde conformité a un référentiel precis telles que
les Normes 1SO 9000.

Donc, assurer la qualité, c'est définir et mettre en ceuvre les dispositions propres a
fonder cette confiance aux yeux de I'entreprise elle-méme (assurance interne de la qualité),

mais aussi aux yeux des clients et utilisateurs (assurance externe de la qualité).

2 |bid. P.7.
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3.2.2.4. L’amélioration dela qualité

L'1SO 9000 : 2000 définit I'amélioration de la qualité comme « la partie du management
de la qualité axée sur |'accroissement de la capacité a satisfaire aux exigences pour la
qualité »**,

Une amélioration de la qualité sous entend une maitrise préalable de la qualité. Pour
aboutir a cette améioration, il faut auparavant mesurer la satisfaction des clients. L'objectif
est de connaitre la satisfaction du client afin de mieux le servir. A chagque interface entre le
client et les services de I'entreprise, il existe une perte d'information due a des non-dits ou des

incompréhensions.

De fagon plus large, on parle du concept d'améioration continue de la qualité (ACQ)
qui est, pour une entreprise, I'engagement d'améliorer constamment ses opérations, ses
processus et ses activités en vue de satisfaire les besoins de ses clients, d'une maniére efficace,

réguliere et rentable.

3.3. Lesoutilsd’amélioration dela qualité

L’amélioration continue de la qualité au sein de I’ entreprise, permette a |I’amélioration
delaqualité du produit, ainsi que le dével oppement et le succes de |’ entreprise.
Cette améioration s effectue par la résolution des problémes rencontrés dans le processus, a
travers des outils et des méthodes de la qualité.

3.3.1. Remue-méningesou Lebrainstorming

Remue-méninge méthode de travail en groupe est une méthode de créativité permettant

de produire un maximum d idées sur un théme donné®.

Le brainstorming est un outil de recherche d’idées, il repose sur le travail du groupe,
composé de 8 a 15 personnes, en préférence choisi dans plusieurs disciplines, permettant de
construire de nombreuses idées sur les sujets a traiter, soit par la détermination des causes

d un probléme, ou bien d’inventer |es solutions possibles pour les résoudre.

?* Norme SO 9000, Op. Cit, p.9.
ROGER. E, Le Grand Livre de la Qualité. Management par la Qualité dans |’ Industrie, Une Affaire de
Méthode, éd. AFNOR, France, 2010, P.48.

.
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Le brainstorming repose sur trois phases distinctes a savoir, La phase d organisation, la
phase de production d’idées et |a phase d’ exploitation, validation.

e Phased organisation : L’animateur rappelle les principes du remue-meéninge :

- Tout dire: variété, diversité (méme si I'idée parait « farfelue »).

- Endirelepluspossible: laquantité.

- Piller lesidées des autres : analogies, variantes, oppositions.

- Ne pas commenter ni critiquer les idées émises, seules les demandes
d’ éclaircissement sont autorisées.

- Uneseuleidée alafois par participant.

- Faire participer tout le monde. Chacun s exprime atour de role.

e Phase de production d’idées: L animateur écrit toutes les idées des participants au
tableau, en s assurant qu’ elles sont bien comprises. Seule la clarté de |’ idée est prise en
compte a ce stade. L’ animateur, par des questions, doit autant que possible relancer le

flux d'idées.

e Phase d’exploitation, validation: L’animateur fait avec |’aide du groupe une
évaluation d ensemble et tire des conclusions, a partir des idées retiré. Parfois, il est
souhaitable d' utiliser des méthodes de pondération, et de définir des critéres de choix

pour faire le choix entre plusieurs propositions.
3.3.2. Méthode « Causes-Effet »

Cette méthode de travail en groupe est une méthode de créativité mettant en évidence
I’ensemble des causes possibles d’un probléme (d'un « effet ») et de dégager les plus

probables.

Elle donne une représentation claire et visible par tous les membres du groupe, grace a un
classement par familles et sous-familles, sous forme d’un diagramme dit « de causes a effet »

appelé aussi « diagramme d’ Ishikawa » du nom de son inventeur®.

%% | bid. P.54.
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Laméthode de cause a effet comprend quatre phases.

e Phase de définition du probleme: L’ animateur expose aussi précisément que possible
le probleme (I’ effet). Il doit rester en évidence durant toute la séance.

e Phase de production d’idées: Le groupe détermine toutes les causes possibles au
cours d'une séance de remue-méninges. L’animateur définit avec le groupe 4 a 6
familles de causes. Il peut utiliser le classement suivant, que I’on nomme les « 5 M »,
est souvent approprié : Main d’ eeuvre, Matériel, Matieres, M éthodes, Milieu. Maisil

faut se garder de choisir systématiquement ce type de famille.

e Phase de construction du diagramme: Le groupe affecte chacune des causes al’une
des familles. L’animateur trace le diagramme sur un grand tableau. On peut auss
utiliser des « Post-It ») en ne portant que les mots-clés. Les causes sont prises une par
une dans I’ ordre ou elles ont été énonceées. Si le nombre de familles est trop grand ou

trop limité, ce type de diagramme n’ est pas nécessairement adapté.

e Phase d’exploitation : Le groupe détermine les deux ou trois causes qui paraissent les
plus probables. Il faut obtenir un consensus dans le groupe. Pour cela, plusieurs
méthodes sont applicables selon la complexité du probleme::

- Legroupe se met d accord tout naturellement sur les causes | es plus probables.

- Si cela n'est pas possible, on peut procéder par vote. Ce dernier porte sur les
causes et non sur les familles de causes. On donne un nombre fixe de gommettes a
chacun des participants, charge a eux d'aler les répartir en fonction de leurs
priorités sur les causes affichées. on choisira un nombre tel que le total soit de
I’ordre de 30 a 40. 1l est souhaitable de faire une représentation du résultat sous
forme d'un graphique de Pareto.

- En général, il est nécessaire de prévoir des investigations sur le terrain pour

vérifier lavalidité des causes retenues avant de rechercher les solutions.

Ceapeut se faire en exploitant des données disponibles avec des outils statistiques tels
que : corrélation, régression, multi régression, analyse factorielle etc.,, ou en faisant des

expériences ; dans ce cas les techniques de « plan d’ expériences » sont a privilégier.
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3.3.3. Méhode QQOQCP

Le QQOQCP (Qui, Quoi, Ou, Quand, Comment, Pourquoi) est un moyen trés ssmple
pour analyser aussi completement que possible un sujet donné ou remettre en cause une

situation®’. Elle est également particuliérement bien adaptée au travail en groupe.
La méthode consiste a répondre systématiquement aux questions :

e QUI est concerné, responsable, avec quel niveau de formation ou de compétence, etc.
(caractéristiques, nombre...) ?

e De QUOI <sagit-il, de quel(s) objet(s), de quelle(s) action(s), etc. (objet, nature,
quantité, etc.) ?

e OU ?lieu, distance, etc. ?

e QUAND ? aquel moment, fréguence, combien de temps, etc. ?

e COMMENT réaliser ? (matériel, équipement, moyens nécessaires, etc.)

e POURQUOI rédiser unetelle action, etc. ?

3.3.4. Votepondéré

Il permet de prendre une décision en groupe lorsque I’ on n’arrive pas naturellement a
un consensus ou que le nombre de points sur lesquels porte le vote est grand. Le vote peut
porter sur n’importe quelle proposition : une idée, une solution, une cause, etc.?®
C’est un processus de décision tres efficace, préférable a un vote majoritaire ou a main levée.
Il permet de prendre de bonnes décisions sur lesquelles il y a une bonne adhésion du groupe.
Face a un certain nombre de propositions parmi lesquelles il faut faire un choix, chacun va

indiquer ses préférences en donnant respectivement :

- 3 points au premier choix ;

- 2 points au deuxieme choix ;

- 1 point au troisieme choix.
Il est possible de prendre un nombre de choix différent, 5 par exemple pour donner plus de
rigueur au vote mais en général 3 est suffisant. Les sujets sont classés par ordre de propriété
avec une pondération en fonction de leur classement (par exemple 3 pour tres important, 1

pour peu important...ou inversement).

I bid. P.62.
B hid. P.64.
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On distingue deux types de vote pondéré, le vote pondéré ssimple et le vote pondéré

multicritére.

e Le vote pondéré simple: c'est un vote pondéré mais sans critere spécifique. Il est
souvent suffisant si le probléme étudié n’est pas complexe. Chague membre du groupe
choisit les causes ou solutions les plus importantes a ses yeux et les classes par ordre
d importance. On retient |’ option qui présente le total le plus haut ou plus bas selon le

choix.

e Levote pondéré multicritére: chacune des causes est pondérée en fonction de criteres
(urgence, fréquence, risque de non détection, gravité des effets ou sur le colt de non-

conformité...).

Cette technique correspond a un ensemble de questions que | on peut poser dans le but

de réaliser des éclaircissements en matiére de situation et de structures.
3.3.5. Lediagrammede Pareto

Le diagramme de Pareto est une présentation graphigque de données dont le but d aider
un groupe de travail afixer les problemes prioritaires par |’ utilisation de laloi de larépartition
des 80/20. Les classes d’ objets a éudier sont indiquées le long de I’ axe horizontal, €lles sont
rangées par ordre d’importance décroissante, la plus importante éant placée en haut. Donc, ce

diagramme permet de résoudre |es problémes sélectionnés. %

La certification aux normes 1SO permette a |’ entreprise d’améiorer la qualité de ses
produits. Alors, le systeme de management de la qualité est un facteur clé de la réussite d'une
entreprise. La satisfaction de sa clientéle et le renforcement de son rendement supposent une

bonne gestion de la qualité au service de tous | es processus de |'entreprise.

»GOGUE.J. M, Management de la qualité, 4°™ Edition, éd ECONOMICA, 2005, p.84.
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Chapitre 1 Approches théoriques du concept qualité

En conclusion, les entreprises se forgent une culture basée sur la qualité. Cette derniere
devient un élément essentiel pour celles qui voulant satisfaire leurs client, afin de réussir et

derésister alaconcurrence.

Mais la qualité du produit seule n’est pas suffisante pour I’ entreprise. Elle doit donc se
rapprocher de plus en plus de son client pour pouvoir le satisfaire. Pour cela, un seul moyen
est généralement utilisé c’'est la certification du systéme de management de la qualité
« SMQ » selon lanorme 1SO 9001.

En effet, cette norme représente la référence incontestable pour entreprendre une
démarche de management de la qualité dans I'entreprise et aler vers ['amélioration continue

de sa performance et de sa compétitivité sur son marché.
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Chapitre 2 Lacontribution de laqualité al’amélioration de la compétitivité de |’ entreprise

Dans le contexte économique actuel marqué par la mondialisation des échanges et
I’évolution des exigences des clients, et dans un environnement caractérisé par cette
mondialisation, la compétitivité est évoluée. Elle s exprime sur le marché par des produits
générant des profits et concrétise les aptitudes de I’ entreprise a étre meilleure ou a la limite

auss forte que ces concurrents actuels et potentiels.

Aujourd'hui, I'offre est souvent supérieure a la demande. La solution qui se révele
possible, pour chagque entreprise, est d'offrir des produits et/ou des services meilleurs que ceux
des concurrents, afin de garantir sa pérennité et sa survie. L’entreprise doit donc travailler
dans le sens de la qualité et de compétitivite. Mais, comment la qualité contribue a

I”amélioration de la compétitivité de I’ entreprise ?
A cet effet, nous avons subdivisé e présent chapitre en trois sections.

- Dans la premiere section, nous allons nous intéresser a la compétitivité de
I’entreprise, en essayant de clarifier le concept en présentant différentes
définitions, ces principal es caractéristiques, ainsi que ces déterminants.

- Ladeuxiéme section sera consacrée a la présentation des é éments essentiels de la
théorie de I’ avantage concurrentiel, a savoir, les définitions du concept, les cing
forces concurrentielle, lachaine de valeur, ainsi que les stratégies compétitives.

- Quant a la troisiéme section, nous essaierons de démontrer comment la qualité
constitue-elle un avantage compétitif pour une entreprise, en déterminant les
objectifs de la qualité, puis en définissant que la qualité facteur de satisfaction et
de fidélité, mais auss comme un éément de différenciation et de la compétitivité

del’ entreprise.
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Section 1. Généralités sur la compétitivité del’entreprise

Le concept de compétitivité surgit comme éant le sujet le plus dominant dans
I'économie moderne. Les préoccupations pour une meilleure compréhension de la
compétitivité apparaissent dans tous les discours politiques, les arenes académiques et les
débats des industriels du monde entier.

Toute fois, en dépit de I'usage intensif de ce concept, un consensus sur la définition du
terme est loin d'étre atteint. 1| semble vrai aussi que ce concept change avec le niveau
dagrégation de l'analyse quon veut mener (au niveau dune nation, au sein dune
entreprise...).

La compétitivité semble étre conditionnée par une multitude de facteur et déterminants
qu'on peut répartir en deux déterminants majeurs : facteurs liés au prix (colt) et d'autres hors

prix (codt).

1.1. Définitions de la compétitivité

Le débat sur la compétitivité n'est pas encore clos, mais qu'entendons- nous par ce
terme? La majorité des théoriciens (Kotler et Dubois (1995), Bellon (1991), porter (1986) ...)
ne se sont pas mis d'accord a l'unanimité quant ala définition du concept de compétitivité, de
ces indicateurs et de ses facteurs, ce qui rend la compréhension de la compétitivité assez
ambigUe.

Le mot "compétitivite" est souvent employé mais confondu avec beaucoup d'autres
concepts auxquels on lui rattache, a tort, un contenu identique. C'est ainsi que I'on parlera
d'une entreprise compétitive pour dire quelle est performante ou rentable ou productive. Ces
mots quoique proches dans leur contenu, n'ont pas pourtant la méme signification. Ces
confusions, fréguentes, sont révélatrices d'un manque de compréhension des facteurs

explicatifs de laréussite d'une entreprise.

Les économistes de I'OCDE (organisation de coopération et de développement
économique) définissent la compétitivité comme " l'intensité avec laquelle un pays peut, dans
le cadre d'un marcheé libre et organisé, produire des bien et des services capables d'affronter
les marchés internationaux tout en maintenant et améliorant le niveau de vie de ses habitants

sur une langue période"*.

! GARELLI .S, Competitiveness of Nation: the fundamentals, the world compétitiveness yearbook, 2000, P.47.
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L’ organisme international Pricewaterhouse Coopers Developpement (2002), a définit
la compétitivité comme étant : « La capacité dont dispose une entreprise a un moment donné
pour résister a ses concurrents. La compétitivité est donc une potentialité qui se caractérise par
un avantage par rapport aux compétiteurs de son marché. La rentabilité ou la productivité ne
sont que des mesures partielles d'un ensemble beaucoup plus vaste qui S appelle

compétitivité»>.

Ces deux définitions sont essentielles car elles contiennent certains themes qui seront le
point de départ pour un meilleur éclaircissement du concept. Ces derniéres mettent en relation

trois mots essentiels: la concurrence, larelativité, I'avantage concurrentiel

e La concurrence : La compétitivité suppose un préaable indispensable : I'existence
d'une économie de marché organisee ou les concurrents viennent librement offrir leurs
biens et services. La concurrence, la capacité d'entreprendre et la liberté des prix sont
trois conditions nécessaires pour que puisse naitre la compétition et donc la
compétitivité. C'est bien parce que régne la compétition entre les entreprises, que I'on

peut parler de compétitivité. L'un ne va pas sans |'autre.

e Lareativité : Une entreprise n'est compétitive qu'au regard des autres entreprises. En
tant que td, il n'existe pas de compétitivité. Pour bien la comprendre, il suffit d'imaginer
une situation de monopole absolue. Dans un tel cadre, une entreprise ne peut pas se
rendre compte s elle est compétitive ou non, dans la mesure ou elle n'a pas de
compétiteurs. Cette remarque sous-entend que l'appréciation de la compétitivité
nécessite une démarche de comparaison. On est compétitif parce qu'il existe d'autres
entreprises avec lesquelles il est possible de sétalonner.

C'est en se comparant aux entreprises d'un méme espace, au travers de la concurrence,

que I'on percoit I'importance relative de I'avance acquise ou du retard pris.

? Pricewaterhouse Coopers Developpement (2002), « Les facteurs et indicateurs de la compétitivité des
entreprises de services rendus a I'industrie » (disponible a I'adresse
http://www.industrie.gouv.fr/biblioth/docu/dossiers/sect/pdf/compet.pdf)
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e L'avantage concurrentie : Une entreprise est compétitive si elle dispose, a un moment
donné, d'un ou de plusieurs avantages sur ses concurrents. L’ avantage concurrentiel est
un facteur de réussite que I’ entreprise doit maitriser mieux que la concurrence pour
pouvoir en tirer une meilleure position sur le marché. Nous approfondirons cette notion

dans la prochaine section.

D'autres précisions relativement simples peuvent aussi lever une partie de I'ambiguité
qui semble accompagner le concept. 1l faut donc préciser I'entité dont il renvois : sagit-
il d'une économie nationale, un secteur ou une entreprise, un bien ou un service ? Bien
gue des relations existent entre les compétitivités de ces différentes entités. Nous nous
intéressons ici plus directement a la compétitivité des entreprises et des produits

qu’ elles offrent.

D'apres Michael Porter "la compétitivité correspond a la capacité pour un individu, une
entreprise ou un état de satisfaire les attentes des consommateurs en faisant face aux actions
des concurrents”. Il précise aussi que la compétitivité prend en compte a la fois la qualité et
I"innovation du produit en méme temps que son codt, c'est-a-dire ce que le client est prét a
payer. En ce sens, cette position va permettre de créer de multiples fagcons de développer des

avantages compétitifs.>
1.2. Lescaractéristiques de la compétitivité
La notion de compétitivité englobe un certain nombre de caractéristiques.

e La compétitivité ne peut étre analysée que dans le cadre d'une vision globale de
I'entreprise : Une entreprise est souvent compétitive sur un ou plusieurs aspects. C'est
le cas d'une entreprise qui recherche la productivité en organisant mieux ses forces de
travail. Mais l'entreprise est un corps complexe et il n'est pas évident qu'elle soit
compétitive sur tous les aspects de son organisation. Dans ce cas, elle dispose

d'avantages competitifs partiels.

3PORTER. M, I’ avantage concurrentiel, éd inter, paris, 1986, P.29
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e La compétitivité n'est pas exclusivement financiere : Dans I'esprit de beaucoup, la
compétitivité est confondue avec sa traduction financiere. Les uns parlent de
productivité, de rentabilité, de rendement, assimilant ces mots a la compétitivité. Il y a
ici confusion entre la cause et I'effet. La rentabilité, 1a productivité, le rendement sont la
conséguence de la compétitivité et non son origine. Pourquoi une entreprise est-elle
productive ? Cela tient-il al'assiduité de ceux qui y travaillent ? A la capacité de cette
entreprise a sorganiser mieux que tout autre ? En revanche, une absence de dimension

financiére condamne la compétitivité tout entiere.

Si la compétitivité ne peut se restreindre al'espace financier, une entreprise qui n'est pas
rentable, ou dont la productivité est faible, ne peut pas étre une entreprise compétitive
car sa pérennité n'est pas assurée. La rentabilité, au sens ou cette notion concerne la
rétribution des apporteurs de fonds, est le concept clé par lequel nous jugerons la
traduction financiere de la compétitivité. Ou bien, est une condition nécessaire de la
compétitivité.

e La compétitivité doit inclure une dimension sociale : Dans la définition que nous
avons donnée au début de ce chapitre, le mot compétitivité ne peut se dissocier de la
redistribution qui sera faite de ses consegquences. Une entreprise est compétitive si elle
est en mesure d'en redistribuer ses bienfaits en faveur de ceux qui en sont les
contributeurs. Au méme titre qu'il existe une dimension financiéere de la compétitivité, il
existe une dimension sociale qui se mesurera par une amélioration du niveau de vie. La
compétitivité renvoie a la notion de performance sociale, ce qui est en accord avec la

notion de développement durable.

e La compétitivité exprime une potentialité : Larentabilité se mesure, la compétitivité
sapprécie. Cette différence provient du fait que la compétitivité exprime une capacité
ou s I'on préfére une potentiaité. Ceci explique qu'il peut exister un décalage entre la
compétitivité et la performance financiere. La performance financiéere est la sanction de
I'immédiat. La compétitivité est I'espérance d'un certain futur. Cette distinction nous
permettra de comprendre pourquoi des entreprises peuvent étre en apparence
compétitives. Mais ne peuvent pas trouver de rentabilité immédiate. Il peut exister des

situations ou il n'y a pas de concomitance entre compétitivité et rentabilite.
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e La compétitivité n'est donc pas réductible & la seule performance : Etre compétitif,
c'est ére performant. On ne pourrait imaginer le contraire. Mais la performance n'est
gu'une facette de la compétitivité. La performance renferme deux dimensions : faire

mieux, faire autrement. |l est nécessaire de distinguer ces deux dimensions.

- Faire mieux que les autres: C'est la dimension la plus visible de la compétitivité.
Dans cette acception, on est performant, donc compétitif parce gu'on évolue plus
vite, parce qu'on fabrique moins cher, parce qu'on travaille plus et a un colt plus
faible avec une plus grande qualité que ses concurrents. C'est une logique du
guantitatif.

- Faire autrement que les autres: Mais étre compétitif n'est pas que cela. La
compétitivité, et c'est toute la richesse du mot, signifie que l'on sait fare
autrement comparé aux autres. Cette dimension est importante, car elle montre
I'autre face de la compétitivité. Faire autrement, renvoie al'innovation, c'est-a-dire
a la capacité de I'entreprise a concevoir des services qu'elle est seule a pouvoir

dével opper ou maitriser. Nous sommes la dans une logique du qualitatif.

e Lacompétitivité est un avantage momentané, inscrit dansletemps: Mais |'avantage
concurrentiel dont dispose I'entreprise, et qui est le propre de la compétitivité, est
momentané et inscrit dans le temps. Un avantage n'est jamais définitivement acquis
pour la seule raison que la concurrence est la pour rendre précaire |'avantage
concurrentiel. Dans une économie de liberté, la connaissance se diffuse rapidement.
I'avantage concurrentiel n'est acquis que |'espace d'un moment, méme sil est relayé par
une stratégie de recherche et développement ou dinnovation qui pourrait maintenir
I'avantage en question. Ceci implique que I'analyse de la compétitivité doit reposer sur

une vision delong terme et elle ne saurait se limiter al'analyse a un moment donnée.

e Lacompétitivité sapprécie de plus en plus mondialement : Par ailleurs, si I'avantage
est limité dans le temps, il I'est tout autant dans |'espace. Une entreprise peut étre
compétitive sur I'espace national. Mais Sil existe des barrieres a |'entrée sur le marché
intérieur, la compétitivité des entreprises nationadles a I|'égard des concurrents

internationaux n'est pas assurée.
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e Ces entreprises peuvent se trouver dans l'incapacité d'affronter la concurrence en cas de
libéralisation du commerce. La globalisation des marchés déplace le champ de la
compétitivité pour la situer de I'espace national a I'espace mondial. Le marché de la

téléphonie est uneillustration du déplacement du national au mondial.

1.3. Lestypesdela compétitive

La compétitivité est I'ensemble d’ él éments |a placant dans une situation favorable face a
ses concurrents, avec deux composantes : la compétitivité prix et la compétitivité hors prix.
Ces deux approches sont tout aussi importantes, I'une que I'autre, mais I'éude de la
compétitivité prix a pour avantage d’ étre concréte.

La compétitivité hors prix est plus difficile a appréhender. 1l s'agit alors de distinguer

clairement les notions de compétitivité prix et hors prix*.

1.3.1. Lacompétitivité-prix

Le prix est un des facteurs fondamentaux de compétitivité pour |’ entreprise. En effet,
I’ entreprise va chercher a vendre son bien au prix le plus bas possible (excepté dans le secteur
du luxe). Pour pouvoir gagner des clients, et donc des parts de marché afin de baisser le prix

et d’ obtenir un prix compétitif, I’ entreprise atrois solutions.

e Réduire ses colits de production : I’entreprise qui parvient a baisser ses colts de
production peut réduire son prix de vente. Une baisse des colts de production passe,
soit par une baisse du prix des matiéres premiéres (indépendant de |’ entreprise), soit par

une baisse du colt de la masse salariale, et soit par une augmentation de la productivité.

e Réduire ses marges commerciales : une entreprise, qui ne peut baisser ses colts de
production, peut réduire sa marge commerciale, afin de vendre ses produits moins chers.
Cette solution ne peut étre adoptée que momentanément, car elle peut entrainer aterme

une dégradation de la santé financiére de I’ entreprise.

e Profiter des différences de change : I'entreprise qui exporte peut profiter des
différences de change qui existent entre sa monnaie nationale et celle du pays dans
lequel €elle vend ses produits. Ainsi, les Etats qui pratiquent des dévaluations

compétitives renforcent-ils la compétitivité de leurs entreprises.

4 http://www.ac-bordeaux.fr/Etabli ssement/SudM edoc/ses/index.htm
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1.3.2. La compétitivité-hors-prix

Les déterminants de la compétitivité hors-prix sont plus complexes et plus difficiles a
cerner. Sans étre en relation avec le prix d’un produit donné, ils tendent a faire préférer ce

produit a ceux des autres entreprises. Les principaux déterminants sont :

e Laqualité: Laqualité des produits est un facteur de compétitivité important. Ainsi, de
nombreuses entreprises se permettent de vendre leurs produits plus chers que leurs

concurrents. Car elles proposent une qualité supérieure.

e L’image de marque de I’entreprise : L’image de marque de I’ entreprise lui permet de

vendre ses produits plus chers que ses concurrents.

e Lesservices aux clients : Certaines firmes vont axer leur politiqgue commerciae sur le

servicerendu alaclientéle. Celaleur permet d’ étre plus compétitives que d’ autres.

e L’innovation technologique : Un produit incorporant une nouveauté technologique

aura un avantage concurrentiel sur les autres produits.

e La différenciation du produit : Beaucoup d’ entreprises cherchent a se démarquer de
leurs concurrents en différenciant leur produit. Cela va passer par un conditionnement

différent, de la publicité, une image associée au produit, etc.

Ces deux formes de compétitivité ne s opposent pas mais se complétent. Certaines
entreprises mettent |’ accent plus sur I’une que sur |’ autre & un moment donné, mais du point
de vue dynamique, la compétitivité hors-prix permet de dégager des bénéfices autorisant des
investissements de croissance, donc la réalisation d’économies d’échelle qui finissent par

renforcer |la compétitivité-prix.

La compétitivité donc, est un terme courant. Elle est utilisée pour désigner un effort
économique qui cherche, tout d abord, la survie et, ensuite, la prospérité d’ une entreprise. Elle
désigne la performance d'une entreprise par rapport a la performance d’ une autre entreprise,

ou comparai son avec la performance des concurrents.
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Section 2 : L'avantage concurrentiel

Dans un environnement tres concurrentiel, l'organisation assure sa survie par sa
capacité a sadapter (flexibilité), mais aussi a faire face a la concurrence (compétitivité). On
dit aors que, pour étre compétitive, l'organisation doit développer des avantages
concurrentiels par rapport aux autres. En effet, c’est Michael Porter (1982) qui a présenté
I"analyse la plus compléte et |a plus intégrée de la concurrence et de la compétitivité. Le cadre
d analyse portérien se réféere a une industrie, c'est-a-dire un ensemble d entreprises
directement en concurrence sur un marché. Nous exposerons brievement les ééments

essentiels de cette théorie qui nous permettent de progresser dans notre propos.

2.1. Définition de I'avantage concurrentiel

La notion d avantage concurrentiel a été définie par Michael Porter®. L’avantage
concurrentiel est un facteur de réussite que I'entreprise doit maitriser mieux que la
concurrence pour pouvoir en tirer une meilleure position sur le marché. L’avantage
concurrentiel est le petit «plus» qui va permettre a |I’entreprise de sortir du lot de la
concurrence par un positionnement stratégique unique sur le marché.

Selon Colbert (2007), toute entreprise doit tenter d'acquérir une position de force lui
permettant de se démarquer de ses concurrents. Cette position sobtient grace a un éément
distinctif qui est percu positivement par les consommateurs. Cet éément peut étre, entre
autres, une particularité du produit, une fagon différente d'utiliser les réseaux de distribution,
un outil de promotion ou une politique de prix avantageuse. Pour l'entreprise, il Sagit
d'acquérir une position unique grace a une particularité qui lui donne prépondérance sur toute
autre entreprise®.

Il est dit avantage concurrentiel durable lorsgque son processeur est en mesure de
conserver durablement I'avantage concurrentiel sachant que ses concurrents vont étre tentés
de I’imiter, ou d'établir un nouvel avantage qui potentiellement peut rendre caduque celui qui
I'emportait a un moment donné.

C'est donc un avantage qu'il ou qu'élle détient, dans un systeme de libre-échange par
rapport a ses concurrents, Dans le meilleur des cas, cet avantage va jusqu'a conférer a celui ou
celle qui le détient, une position dominante sur un marché. Ce leadership lui procure une

forte rentabilité, selon le précepte " le gagnant rafle tout”.

® PORTER. M. Op.cit.
® COLBERT. F, Eléments du marketing, Arts et Culture, Québec, 2007.
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2.2. Lesforcesagissant sur la position concurrentielledel'entreprise

Dans toute industrie, le jeu concurrentiel résulte de 5 forces dont I’intensité détermine
un niveau de rentabilité moyen influencant |’ attractivité de cette industrie. Trois de ces forces
sont dites “horizontales’ et explicitement compétitives : le niveau de competitivité ou la
rivalité entre firmes concurrentes du secteur, la menace d’entrée exercée par les entrants
potentiels et la menace de substituts. Les deux autres forces sont verticaes et a la fois
concurrentielles et complémentaires : le pouvoir de négociation des fournisseurs et le pouvoir

de négociation des clients qui sont les acheteurs.

Figure2.1: Les5forcesdel’ Avantage Concurrentiel selon Michael PORTER

Entrants potentiels

Menace des|entrants
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Source: Michael Porter, I’ avantage concurrentiel, inter édition, paris, 1986.
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2.2.1. Larivalitéentrefirmesdu secteur

Cest la plus évidente des 5 forces et celle qui a été la plus “travaillée’ par les
spécialistes. La rivalité entre firmes ou niveau de compétition du secteur dépend de
déterminants structurels et de déterminants comportementaux. C'est d' abord la taille et le
nombre de concurrents qui entrent en ligne de compte : plus le secteur est concentré, moins la

compétition est forte.

La structure et I’évolution des codts, I'importance du recours au capital, le niveau
d utilisation des facteurs de production, la capacité disponible, les barriéres a I’ entrée etc.
représentent les conditions fondamentales du secteur d’ activité de référence qui, en tant que

déterminants structurels, jouent sur le degré de compétition de ce secteur.
2.2.2. Lamenaced’entrée

A coté des firmes exercant déja dans le secteur, |’ existence de concurrents potentiels
qui pourraient y entrer influence le degré de compétition dans ce secteur. Le concept-clé pour
I’analyse de la menace d’entrée est liée aux barrieres a I’entrée sur un marché. Celles-ci
peuvent prendre plusieurs formes : |’échelle et les investissements requis, la différenciation
des produits et |’ existence de marques fortes, I’ effet d’ expérience, I’accés aux circuits de
distribution, la menace crédible de contre-attaque par les acteurs actuels et la politique

gouvernemental e dans le secteur.
2.2.3. Lamenace des produits de substitution

L’ existence de substituts qui, aux yeux des acheteurs, remplissent les mémes fonctions
que le produit de référence, exerce une pression sur le secteur d’ activité en question et la
valeur qu'il peut créer. Cette menace est d’ autant plus forte que le rapport relatif qualité/ prix
des substituts est élevé et que ceux-ci proviennent de secteurs a rentabilité élevée. Aux
possibilités de substitution disponibles aux acheteurs et qui pésent sur leur volonté a payer
pour le produit de référence. Il faut ajouter celles offertes aux fournisseurs et qui pesent sur

leur volonté afournir au secteur de référence les inputs requis.
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2.2.4. Lepouvoir de négociation desfournisseurs

Ce pouvoir augmente avec lataille et la concentration des fournisseurs par rapport aux
acteurs-acheteurs du secteur de référence, plus atomisés. Ce pouvoir S accroit aussi avec la
différenciation des inputs vendus par les fournisseurs, et avec les colts de transfert que leurs
clients (les acteurs du secteur de référence) devraient supporter pour changer d’input et /ou de
fournisseur. D’ autres facteurs sont de nature a renforcer ce pouvoir des fournisseurs, dont la
menace crédible d'intégration en aval que ceux-ci peuvent représenter et la protection
éventuelle que les pouvoirs publics pourraient leur apporter.

2.2.5. Lepouvoir de négociation des clients

Comme pour les fournisseurs, c'est la talle et la concentration des acheteurs du
produit de référence par rapport a ses fabricants qui constituent le facteur le plus déterminant
du pouvoir de ces acheteurs, en plus de la quantité qu’ils acquierent. Ce pouvoir s accroit
aussi pour des produits normalisés pouvant étre acquis chez d’ autres fabricants, surtout si les
colts de transfert sont faibles. La protection des pouvoirs publics et la menace crédible
dintégration a I’amont que peuvent représenter ces clients renforcent leur pouvoir de
négociation.

La connaissance de la structure d’ une industrie et des forces qui y agissent permet a
I”entreprise de bien se positionner au sein de cette industrie en développant les stratégies
adéquates. Ceci nécessite de connaitre les sources de |’ avantage concurrentiel de I’ entreprise
elle-méme, notamment atravers|’ analyse de sa chaine de valeur.

2.3. Lachainedevaleur

Porter propose d analyser les sources de I’avantage concurrentiel de I’ entreprise en
utilisant un instrument qu’il qualifie lui-méme de « fondamental » et qu’il appelle «a chaine
de valeur ». Le fonctionnement d une entreprise peut étre en effet décomposé en un certain
nombre d’ activités destinées a concevoir, fabriquer, commercialiser, distribuer et soutenir le
produit. Chacune de ses activités peut étre créatrice de valeur pour le client et
(éventuellement) de marge pour |’ entreprise.

&
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La valeur finale créée par une entreprise est mesurée par le prix que les clients consentent a
payer pour obtenir son produit (ou service). L’ entreprise est rentable si cette valeur est

supérieure au colt global des opérations qui ont di étre effectuées.

Les activités de I’entreprise peuvent étre regroupées en deux types : les activités
principales ou primaires qui consistent a acheter, produire et commercialiser et qui S exercent
a travers plusieurs fonctions de I’ entreprise ; les activités logistiques ou de soutien ont pour
objet I’ acquisition des ressources productives ou facteurs de production et |a coordination des
activités et s exercent atravers d’ autres fonctions de I’ entreprise.

L’ entreprise représente plus qu’ une simple juxtaposition de ses activités. La chaine de
valeur est le réseau de ces activités en interdépendance liées les unes aux autres et entre
lesquelles une coordination efficace s impose pour que |’ entreprise soit capable de livrer le
produit a la date prévue et dans les conditions prévues (prix, qualité, services). C'est en gérant
sa chaine de valeur comme un systéme et non comme une juxtaposition d’ éléments que

I” entreprise peut acquérir un avantage concurrentiel .

Enfin, la chaine de valeur d'une entreprise est a la base de sa compétitivité dans une
industrie donnée. Mais elle s'insere dans un flux d’ activités plus large que Porter qualifie de
«systéme de valeur». En effet, le produit passe de chaine de valeur en chaine de valeur des
acheteurs successifs. Et c'est encore a I’entreprise de créer un avantage concurrentiel en
coordonnant et optimisant les liens qu’ elle entretient avec ses fournisseurs et ses clients au
sein de ce systéme de valeur.

2.4. Lesstratégies compétitives

Selon Michael E. PORTER’, seules trois stratégies-types sont susceptibles d'assurer une
compétitivité durable aux firmesindustrielles quel que soit leur environnement. Il Sagit :

e de la domination globale par les colts : des colts plus bas que la concurrence
deviennent le théme généra de toute la stratégie. Bien que la qualité, le service ou

d'autres aspects ne puissent étre ignores,

"PORTER. M, op.cit.

o



Chapitre 2 Lacontribution de laqualité al’amélioration de la compétitivité de |’ entreprise

e deladifférenciation, qui consiste a créer quelque chose qui soit percu comme unique en
matiere de qualité, dimage de marque, de design, de technologie, de caractéristiques des
produits, de réseau de vente...,. L'idéal est de se différencier sur plusieurs aspects.
Cette stratégie ne permet pas a l'entreprise d'ignorer les codts, mais |a ne se situe pas
I'axe fondamental de la stratégie;

e de la concentration de l'activité. Cette stratégie est celle du spécialiste qui va se
concentrer sur les besoins d’'un segment ou d un groupe particulier d’ acheteurs, sans
prétendre s adresser au marché tout entier. L’ objectif est donc, de choisir une cible
précise et de satisfaire les besoins de ce segment mieux que la concurrence qui elle

S adresse au marché global.

Cette stratégie implique donc, soit la différenciation, soit la domination par les codts,
mais uniquement vis-aVvis de la cible retenue. Une stratégie de concentration permet
d obtenir des parts de marché élevées dans le segment visé mais qui sont
nécessairement faibles par rapport au marché global.

Ains la variable qualité occupe un rang plus ou moins élevé dans la hiérarchie des
options fondamentales des entreprises, mais ne peut en aucun cas étre délaissée dans une
recherche de compétitivité.

2.5. L’avantage concurrentiel par produit

La qualité du produit est la différence entre la qualité attendue et la qualité percue.
Cette différence est négative quand I’ offre est inférieure aux attentes, et positive lorsque

I’ offre est supérieure ou égal aux attentes.

Donc, il faut différencier le produit en s appuyant sur |’ offre d'un produit de bonne
qualité, afin d'influencer la perception des clients et de les fiddliser.

2.5.1. Définition et caractéristiques de |'avantage produit

L'avantage produit est une caractéristique distinctive du produit par rapport a ses
concurrents, quelle que soit la dimension considérée du produit : concept, formule,

performance, identité sensorielle (design et packaging), etc.

"
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Alors que la qualité est une condition nécessaire au succes de n'importe quel produit, la
possession d'un avantage produit n'est pas toujours indispensable. Dans certains secteurs
d'activité, un produit peut conquérir et conserver des parts de marché méme sil ne possede
pas davantages spécifiques par rapport a ses concurrents, pourvu que sa qualité soit
satisfaisante et qu'il dispose d'une bonne image, d'une bonne distribution ou dun prix

compétitif, etc.

Néanmoins, l'acquisition d'un avantage produit, chaque fois quelle est possible,
constitue pour une entreprise un atout concurrentiel important. Encore faut-il, pour cela, que

I'avantage considéré possede quatre caractéristiques importantes.

v Il faut qu'il réponde a une attente véritable des clients, faute de quoai il risque de ne leur

apparaitre que comme un « gadget » sans intérét.

v |l faut que I'avantage produit soit aisément perceptible par les clients, ou a défaut qu'il

soit communicable par la publicité ou par les vendeurs de I'entreprise.

vl faut que I'avantage produit n'entraine pas une augmentation rédhibitoire du prix de

vente.

v 1l est souhaitable que I'avantage produit soit relativement durable, c'est-a-dire qu'il ne
puisse pas étre copié facilement et instantanément par les concurrents. La pérennité
d'un avantage peut parfois étre assurée par le dépbt d'un brevet, par la possession d'une
avance significative en matiere de recherche, par I'importance des investissements
industriels nécessaires ou encore par la garantie apportée par une marque puissante et

reconnue.
2.5.2. Développement d’un avantage produit

Si on parle de la banalisation des produits. Nous voulons dire par |a que, de plus en
plus, a l'intérieur d'une catégorie de produits déterminée, les différences objectives entre les
marques sestompent, tant en ce qui concerne les formules-produit que les performances
réelles.
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En d'autres termes, toutes les offres seraient sensiblement identiques et la seule maniére
pour elles de se différencier aux yeux des clients serait de se doter, par la publicité, d'attributs

purement imaginaires et symboliques.

Pour la grande majorité des produits. Il est trés souvent possible daméliorer la formule
ou les performances d'un produit d'une maniere réelle, significative et perceptible par les

clients. Cette amélioration peut concerner une fonction essentielle du produit consideéré.
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Section 3. La qualité, comme avantage compétitif

Il Sagit pour les entreprises de proposer un ensemble varié de produits. De les
renouveler en permanence afin de servir différents marchés. De ne plus simplement réduire
les colts mais de réduire également les risques. De créer de la vaeur pour le client. Et

d assurer une qualité des produits et services par opposition a une production de masse.

3.1. Lesaobjectifsdelaqualité

La qualité est une conception de |'entreprise tournée vers le client. Il est possible, grace
au management de la qualité, a lafois, de diminuer les colts de production et d'offrir, a son
client, un produit sir et constant.

3.1.1. Lesobjectifsdesclients

Le client est une personne ou un groupe de personnes qui regoit, contre paiement, un
produit ou un service et qui bénéficie des avantages découlant de ce produit ou service. Le
terme « client » sapplique al'entreprise, au consommateur, al'utilisateur final d'un produit, au

détaillant, au bénéficiaire ou al'acheteur.

Le client est I'acteur le plus important pour I'entreprise, car il détermine de facon
significative la survie et le développement méme de celle-ci. Son objectif, en termes de
qualité des produits ou des services qui lui sont proposés par |'entreprise est des plus délicats.
Le client veut avoir, a lI'avance, une probabilité aussi élevée que possible. Sinon la certitude
absolue, que le produit ou service dont il va disposer répondra a ses besoins. Il est tres attentif

alaqualité de ce qu'il acquiert.

Ce qui importe pour leclient, c’'est ce qu'il attend et ce qu’il pergoit ! Comme I’indique
le schéma suivant (Figure 2.2). Si le client percoit un produit (service) comme égal ou
supérieur acelui qu’il attend, alors la qualité est percue comme bonne ou élevée : le client est
satisfait ou trés satisfait (il est agréablement surpris!). Si le client percoit un produit (service)
comme inférieur a celui qu'il attend, alors la qualité est percue comme mauvaise, et il y a

insatisfaction (il y adéception!).

.
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Figure 2.2: Le degré de satisfaction des clients en terme d’une qualité attendue/une
qualité pergue

Ecart .
I Ecart I Perceptions
Attentes Attentes Perceptions Du
Perceptions Attentes
Du Du Du Produit
Du Du
Produit Produit Produit
Produit Produit
Attentes > Perceptions Attentes = Perceptions Attentes<perception
-Insatisfaction Satisfaction+

Sour ce : Frédéric Canard, Management de la qualité, Gualino éditeur, Lextenso
éditions, Paris, 2009, P.17.

Laqualité pour le client résulte de la comparaison entre :

- Ce quil attend (une qualité attendue) : le client attend qu’un produit (service)
possede un certain nombre de caractéristiques.
- Cequ'il percoit (une qualité percue) : unefois le produit (service) congu et réalise,

le client percoit des caractéristiques qu’il compare a ses attentes.

Les objectifs du client, face aux produits et aux services d'une entreprise, sont réunis
sous I'appellation « exigences du client ». Ses relations avec |'entreprise sont le plus souvent
limitées a la satisfaction de ses exigences. La satisfaction peut alors se définir donc comme
un produit (service) de qualité n'est pas nécessairement un produit (service) « haut de
gamme », présentant de « hautes performance », ayant un prix élevé... mais un produit

(service) qui satisfait le client.
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3.1.2. Lesobjectifsdel'entreprise

L'entreprise est un ensemble dinstallations et de personnes avec des responsabiliteés,
des pouvoirs et des relations. Elle est un acteur économique produisant des biens et des
services pour d'autres acteurs, dans le but de dégager des bénéfices. Ses objectifs sont liés a
ses obligations envers I'extérieur (les clients et la société) et envers elleméme. Elle a,
également, des engagements quelle se doit d’honorer vis-avis de tous les facteurs la
composent.

L'entreprise doit satisfaire le client. Elle est conduite a épouser le point de vue de
celui-ci quant a la qualité. Lorsqu’un client parle de qudlité, il veut dire (attend et percoit)
beaucoup de choses différentes ; aussi est-il difficile de concevoir et de réaliser des produits
satisfaisant ses attentes. La notion de qualité est définie de maniére subjective par le client,
mais, dans le cadre d’ une entreprise, il est nécessaire de latraduire de facon plus objective. La
qualité peut alors se définir dans I’ entreprise comme la réponse a un objectif de conformité du
produit (service) a des spécifications. C'est-a-dire a des documents précisant clairement les
caractéristiques du produit aux différentes étapes de son éaboration. La qualité nécessite un
effort de coordination des différents départements et services d une entreprise ; elle requiert
également que tous les processus soient congus et contrélés pour s assurer que le produit

(service) rencontre les specifications établies et aingi les attentes du client.
Pour une entreprise, laqualité est |e résultat d’ un mécanisme en deux temps ;

- Ce qu'dle congoit (une qualité congue) : les specifications établies lors de la
conception doivent correspondre aux attentes du client transmises par le
marketing ;

- Ce quédle rédlise (une quaité réaisée): le produit réalise doit respecter
exactement les spécifications de conception. En définitive, la qualité d’ un produit,
dépend de quartes étapes, comme I’ indique |e schéma suivant (Figur e2.3).
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Figure2.3: Lesétapesdelaqualitéd’un produit en termed’une qualité
congue/une qualitéréalisée

Client Entreprise
Qualité attendue 1 Quialité congue
y
4 2
3 v
Quialité percue Qualitéréalisée

A

Sour ce : Frédéric Canard, Management de la qualité, Gualino éditeur, Lextenso
éditions, Paris, 2009, P.19.

- Ientreprise congoit le produit a partir des attentes du client ;
- I"entreprise réalise un produit conforme ala conception ;
- leclient percoit le produit réalisé par I’ entreprise ;

- leclient compare le produit qu’il percoit a ses attentes ;

L’ entreprise doit aussi respecter les clauses avec les clients liés a elle par contrat en
matiere de qualité, de prix et de délai. Cela constitue pour elle des objectifs « externes » a
atteindre. Les objectifs «internes», quant a eux, viennent des obligations de |'entreprise
envers son personnel et envers ses actionnaires; ou d'une fagon générale, envers ceux qui
mettent les moyens a sa disposition. Elle recherche la rentabilité, la compétitivité, la

pérennité, et la progression.
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3.2. Laqualité facteur de satisfaction et defidélité

La satisfaction est fondamentalement un jugement, une évaluation qui intégre d'une
part la qualité percue (expérience de consommation) et d autre part les attentes préalables.
Donc, elle est un sentiment d un client résultant d un jugement comparant les performances

d’un produit & ses attentes’.

3.2.1. Laqualitépercue, facteur defidélité

Pour constituer un avantage concurrentiel pour |’entreprise, les compétences-clés
doivent étre générer un surcroit de valeur pour les clients par rapport al’ offre des concurrents.
L’ entreprise a besoin de connaitre ce qui rend le client fidele afin de savoir sur quels
aspects elle doit travailler pour lui satisfaire. Donc, lafiddité a un produit quelconque est une
tendance a la choisir dans une grande variété de situations. Ce n’est pas une caractéristique
permanente du consommateur mais plutdét une caractéistique variable selon les situations
d'achat. JM Lehu® propose une classification des principaux facteurs de fidélité en se basant
sur les criteres d appréciation des produits gu’ utilisent des consommateurs pour effectuer leur

jugement. Parmi ces facteurs on trouve la qualité percue par le client.

3.21.1. Définition dela qualité percue

La qualité percue est la différence entre la qualité réalisée et la qualité attendue. La
qualité objective et subjective du bien ou du service considéré est toujours a la base de
I’ évaluation, mais le consommateur a changé. Il est plus au fait des indices révélateurs d’ une
bonne ou d'une mauvaise qualité. Des indicateurs officiels sont parfois disponibles. En
matiére de stratégie de fidélisation, la personnalisation fait aujourd’ hui I’ objet d’ une attention

particuliere, notamment chez les praticiens du marketing.

Donc, le consommateur d aujourd’ hui est tres sensible aux indices révélateurs d’ une

bonne ou d’ une mauvaise qualité.

® LENDREVIE J, LEVY Jet LINDON D, Mercator, Théories et pratiques du marketing, 9™ édition, éd
DUNOD, Paris, 2009, P.859. )
°® LEHU J-M., stratégie de fidélisation, Editions d’ Organisation, 2°™ édition, 1999, 2003, p.85.
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3.21.2. Lesavantagesdelaqualitépercue

Les principaux avantages liés a une qualité percue plus éevée seraient les suivantes.

v Une plus grande fidélité des clients se traduisant par plus d’ achats répétés ;
v' Lapossibilité de fixer des prix plus élevés sans perte de parts de marché ;

v" Une plusfaible vulnérabilité de |’ entreprise en cas de guerre des prix ;

3.2.2. Lareation entre satisfaction et fidélité

Plus un client est satisfait du produit qu'il a acheté, plus il a de chance de le racheter
ultérieurement. Cette évidence ne se traduit portant pas par un lien automatique entre
satisfaction et fidélité.

3.2.2.1. Définition dela satisfaction

Selon Philipe KOTLER, La satisfaction peut étre définie comme I’ impression positive
ou négative ressentie par un client vis-vis d’ une expérience d’ achat et / ou de consommation.
Elle résulte d’une comparaison entre ses attentes a I’égard du produit et sa performance

percue’®.

3.22.2. Satisfaction et fiddité

La satisfaction n’est pas une fin en soi. Elle est avant tous, un moyen de favoriser la
fidélité. Cette derniere peut étre définie comme un engagement profond pour acheter ou
fréquenter a nouveau un produit ou un service en dépend des facteurs situationnels et des
efforts marketing susceptibles de provoquer un changement de comportement d’ achat.

Un client satisfait reste en général plus fidéle a son fournisseur, lui achéte davantage de

produits, est moins sensible aux prix, accord moins d’ attention aux concurrents.

Cependant, la relation entre satisfaction et fiddité n'est pas linéaire. En cas de
mécontentement, il est probable que le client abandonne I’ entreprise et en dise du mal & son
entourage. En cas de satisfaction moyenne, il peut ére fidéle par habitude, mais une offre plus
intéressante faite par un concurrent peut le conduire a changer de fournisseur. En revanche, un

client trés satisfait est moins enclin au changement.

YK OTLER. P, DUBOIS. B, Op. Cit, P.172.
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Donc, il convient de favoriser un fort niveau de satisfaction chez les clients tout en

maintenant |a satisfaction des autres parties prenantes a un niveau d' acceptable.

En regle générae, Un consommateur, qui se trouvait dans une situation de la
consommation d’un produit remplissait totalement sa promesse, était satisfait. Si la valeur du
bien ou du service qu'il choisissait lui donnait pleine satisfaction, le consommateur lui était en

général fidele (comme I'indique la Figur e 2.4 suivante).

Il suffisait dans ces conditions(satisfaction et fidélit€)de concevoir une offre
commerciale en maximisant les deux € éments(la bonne qualité du produit et son prix )utilisés
pour son appréciation de la valeur du bien ou du service concerné, et sans en étre totalement

assuré, on avait néanmoins de grandes chances de parvenir a obtenir safiddlite.

Figure2.4: relation entre qualité, satisfaction et fidélité

~

Bonne qualité Prix absolu Fidélité
Intrinséque Compétitif = Induite par la
du produit du produit

Satisfaction

/

Source : LEHU J-M, stratégie de fidélisation, Editions d’ Organisation, 2°™
édition, 1999, 2003, p.82.

La fidélité des clients dépendant pour partie de la satisfaction, et d autre part il en
résulte qu’'un niveau acceptable de la qualité devient une condition nécessaire de succes
durable d'un produit. Il est donc indispensable pour les entreprises de s assurer en
permanence que les biens ou les services qu’ elles offrent a leurs clients atteignent bien le
niveau de qualité exigé par ceux-ci. Donc, la clé d une fidélité élevée réside dans la valeur

délivrée au client.
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Pour réussir, I’entreprise doit développer une proposition de valeur supérieure a la
concurrence. Si un produit est mieux que celui des concurrents, il existe alors un avantage

compétitif. Ce dernier serad’ autant plus élevé que ce critére important pour le consommateur.

3.3. Lagqualité un élément de différenciation et de compétitivité

Une caractéristique déterminante dans le choix d’un produit est non seulement une
caractéristique importante. Mais aussi, sur laguelle qu'on peut différencier les produits, en

S appuyant sur les stratégies compétitives de I’ entreprise.

3.3.1. La qualité totale : une composante essentielle pour la compétitivité de

I"entreprise

Qualité totale est ensemble des dispositions prises par tous les acteurs de I'entreprise
pour satisfaire les besoins de son marché (clients, personnel, actionnaires ...).

S la compétitivité d'une entreprise se définie comme son aptitude a soutenir
durablement la concurrence, il est évident qu’on opte pour un concept dynamique et relatif.
En effet, une entreprise n’est ni définitivement ni universellement compétitive: elle I’est a un
instant donné et par rapport a un environnement donné. D’ou le constat que la compétitivité
ne dépend pas uniguement de déterminants quantitatifs (conjoncture) élucidés par la variable
prix de revient, mais également de déterminants structurels (hors prix) tel laqualité totale.

Il est nécessaire de combiner simultanément les deux approches, en effet I’ expérience a
montré qu’il est quasiment impossible pour une entreprise concurrencée de maintenir sa part
de marché en misant uniquement et durablement sur le niveau de prix de ses produits. La

qualité de ces derniers est tout aussi déterminante. (Rapport colts/ qualité).

Dans son article « qudité total: un impératif vital aujourd’hui et demain »,
G.ARCHIER met en évidence cet aspect incontournable de la compétitivité de I’ entreprise.

Pour I’ auteur, une entreprise compétitive est celle qui applique laqualité totale.

La concurrence actuelle aura donc tendance a supprimer les entreprises défaillantes, qui
ont négligé d améliorer leurs qualité, et a contraindre les entreprises qui cherchent a améliorer
la compétitivité de leurs produits a converger vers Zéro — défaut, Zéro — panne, Zéro — délai,
Zéro — stock, ... bref, une bonne gestion moyennant une améioration permanente de la

qualité.
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3.3.2. Laqualitédanslesstratégies compétitives

En ce qui concerne la place accordée a la qualité dans les trois mouvements de base
gu'on a cité, on admet facilement qu'elle est beaucoup plus importante dans une stratégie de
différenciation que dans la recherche de domination globale par les codts. Ce jugement doit

cependant étre nuancé.

En effet, «dans ses termes les plus simples, la différenciation du produit a pour objet
d'guster la demande aux conditions de |'offre. Elle tente de déplacer ou de changer la pente
de la courbe de la demande et de |'adapter al'offre d'une entreprise particuliere... Elle résulte
du désir d'établir une sorte d'équilibre dans le marché en gjustant la demande aux conditions
de I'offre les plus favorables du vendeur »™.

La stratégie de différenciation Sappuie par consequent, en grande partie, sur les
actions publicitaires et promotionnelles destinées a valoriser des différences objectives entre
les produits proposes par I'entreprise et ceux de la concurrence. La valorisation des écarts se
révele au moins auss importante que I'écart lui-méme, le producteur agissant directement sur

la perception du produit et de sa qualité aupres des acheteurs.

Les préoccupations de qualité des produits apparaissent de facon beaucoup plus
manifeste lorsque la différenciation est associée a une politique de concentration ou
segmentation : La segmentation consiste a découper le marché, par nature hétérogéne, en
sous-ensembles (segment) homogenes et distincts composés d'individus ayant des

caractéristiques et comportements communs'.

L'amélioration de I'adéguation entre offre et demande dans le cadre d'une politique de
segmentation résulte d'une meilleure connaissance et satisfaction des besoins exprimés par les

consommateurs.

Dans la recherche d'une domination globale par les colts, la qualité joue surtout comme
synonyme d'accroissement d'efficacité du systéme de production. Les producteurs mettent
I'accent avant tout sur la conformité a la sortie de I'usine, mais également sur I'absence de
dysfonctionnements dans le processus de production de la qualité.

“CHEVALIER. M, FENWICK. R, Lastratégie marketing. Le plan marketing et |a stratégie commerciale, P.U.F.
1975.

2 COLLIGNON. E et WISSLER. M, Qualité et Compétitivité des Entreprises. Du Diagnostic aux Actions de
Progres, 2°™ édition, éd. ECONOMICA, Paris, 1988, P.164.
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Par conséquent, dans chacune des stratégies fondamentales proposees la qualité tient

une place importante, méme si elle revét des formes différentes comme I'illustre ce tableau de

synthése suivant.

Tableau 2.1 : La place dela qualité dans les stratégies compétitives fondamentales

Stratégie de compétitivité

Aspects de laqualité
privilégiés

Objectifsliesa

I'amélioration de laqualité

Domination globale par les

colts

Conformité (absence de
défauts, de
dysfonctionnement...) P
recherche d'innovation de

procedes.

- Réduction des colits de

production.

Différenciation

Conception (positionnement
du produit par rapport a ceux
proposés par les concurrents)

» recherche d'innovations de

- Accroissement de la
fidélité delaclientée,
- Augmentation de la

marge unitaire par

produits. relevement du prix de
vente.
Concentration Mix de conformité-conception |- Pénétration de segments
rentabl es,

- Accroissement de la
fidélité delaclientée.

Source: COLLIGNON. E, WISSLER. M, Qualité et Compétitivité des Entreprises « du

diagnostique aux actions de progrés », 2°™ édition, éd ECONOMICA, Paris 1988. P1665.
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Chapitre 2 Lacontribution de laqualité al’amélioration de la compétitivité de |’ entreprise

La présentation précédente souligne le caractére indissociable des préoccupations de
colts et de qualité. Mais, elle na pas pour objectif de définir le mix qualité-colt

correspondant a la stratégie compétitive la plus efficace.

En marketing, la compétitivité s analyse en termes d’ avantage concurrentiel qui peut se
baser sur la qualité du produit. Cette derniere désigne I’ensemble des principes et des

méthodes visant a obtenir une meilleure satisfaction du client & moindre co(t.

&
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En conclusion, la compétitivité est une notion économique résumant la capacité d'étre
viable et de se développer par rapport aux autres entreprises ayant des activités économique
comparables. Donc la compétitivité, c'est ce qui permet a I'entreprise de résister a la
concurrence. De ce fait, I’amélioration de la qualité de produit devient incontournable pour la
survie des entreprises qui se doivent d étre réactives aux changements perpétuels de leur

environnement.

C'est le consommateur, ou le client, qui évalue ultimement la qualité des produits. Si
ces derniers répondent bien a ses attentes et qu’il en est satisfait, il continuera de les acheter et
les recommandera peut-étre aux gens de son entourage. Sinon, il se tournera vers les produits

concurrents, et ce, peu importe les caractéristiques que peuvent avoir ces produits.

La qualité devient adors un véritable avantage concurrentiel, un des facteurs clés de
compétitivité conditionné par I'implication de la direction générale et I’adhésion de toute
I’ entreprise.
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Le Management de la qualité est un mode de gestion visant a satisfaire et servir les
exigences des clients quelques soient leurs spécifications. Il n'est possible aujourdhui
d'atteindre le niveau de qualité requis dans un produit ou service qu'a par la mise en ceuvre
d un systéme de management de la qualité. Plusieurs entreprises I'ont compris et intégre dans
leurs stratégies, le management de la qualité par la certification 1SO 9001 tel que I’ entreprise
Tchin-lait/Candia. Nous avons choisi deréaliser un stage dans cette entreprise pour vérifier, a

travers un cas pratique, sa démarche qualité.

C'est ce que nous alons voir a travers ce chapitre pratique, qui est subdivisée en trois

sections.

- La premiére section présentera le marché laitier en Algérie généralement et a Bgaia
particulierement.

- Ladeuxiéme section nous aborderons la présentation de |’ entreprise Tchin-lait.

- Latroisiéme section porte sur la mise en ceuvre de la démarche qualité, a savoir les

outils d’amélioration continue de la qualité.
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Section 1: Présentation du marchélaitier en Algérie

La tension plane de nouveau sur I'industrie laitiere en Algérie. Alors que la demande
nationale en lait et dérivés est couverte a plus de 80% par |es importations. Continuellement le
marché agérien connaitre une demande supérieur a I'offre. Ou le reste des besoins de
I’ Algérie en lait, estimeés a plus de 3 milliards de litres par année, a été assuré par le recours

aux importations massives.
1.1. Lanoction du marché

A l'origine, le terme de marché décrivait I'endroit ou acheteurs et vendeurs se
rencontrent pour échanger leurs marchandises. Au sens économique, le marché est le lieu de
rencontre de I'offre et de la demande. Au sens commercia large, le marché comprend tout
l'environnement d'un produit ou d'une entreprise: fournisseurs, clients, banques, Etat,
réglementations, technologie. Au sens commercial étroit, le marché est I'ensemble des
consommateurs d'un produit sur un territoire géographique délimité et sur un laps de temps

précis.

Aujourdhui, pour les économistes, la notion de marché fait référence a I'ensemble des
vendeurs et acheteurs concernés par |'échange d'un produit ou d'un service. C'est ainsi qu'on a
par exemple les marchés de I'Etat, les marchés des consommateurs, les marchés des
ressources, les marchés des fabricants, les marchés des intermédiaires. Dans ces différents
types de marché, on assiste a des flux d'échanges qui lient ces différents acteurs. Les
fabricants acquiérent ce dont ils ont besoin sur les marchés des ressources, qu'ils transforment
en produits, services ou systemes vendus aux intermédiaires. Ces acteurs vont se charger de
les commercialiser auprés des consommateurs. L'Etat achéte des biens avec des ressources qui
lui procurent lesimpdts, pour les transformer en services publics.

Les professionnels du marketing désignent souvent les clients par |e terme de marché.

On utilise le mot secteur pour décrire I'offre et on réserve celui de marché ala demande.

.
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1.2. Lemarchédesproduits laitiersen Algérie

Du coté de lademande en produits laitiers frais, |la consommation, en Algérie, atoujours

connu de fortes croissances, notamment aprés les premiéres années de I'indépendance.

Cette situation sexplique, d'une part, par un recours massif aux importations et, d'autre part,
par une politique de subvention et de soutien des prix a la consommation. En termes de
niveau de consommation et par rapport a la population algérienne, le marché potentiel est le

plus important de larégion du Maghreb.

Avant 1990, la production et la commercialisation des produits laitiers étaient monopolisées
par les entreprises de I'Etat a travers trois offices régionaux au moyen d'une forte importation
de poudre de lait. L'entreprenariat privées avait connu un essor a partir de 1995, date de
I'adoption du programme d'gustement structurel et des premieres dissolutions des grandes
entreprises publiques. Les unités laitieres privées algériennes étaient de petite talle, de
propriété et de gestion familiae. L'Algérie avait ouvertement, contrairement ala Tunisie et au
Maroc, incite ala consommation de lait et des produits frais au prix de grandes dépenses et en
dépenses a I'améioration des processus de production. Cette facilité d'accés au lait a permis
d'atteindre des niveaux de consommations considérables qui sont ancrés dans les habitudes
des consommateurs. Méme les gjustements structurels (adoptés en 1991, puis 1994 et 1995)
déimination des subventions et de libéralisation des prix n'ont pas vraiment influencé les

niveaux de consommation.

Les années 2000 ont été marquées par I'arrivée des multinationales a travers des partenariats.
Deux expériences ont éé particulierement réussies. Danone a racheté 51% du capital de
Djurdjura, leader local de production de Y aourt. Candia est rentrée en partenariat avec Tchin-
lait pour la production et la commerciaisation d’'une large gamme de lait sous emballage
Tetra pak.

L'essor spectaculaire du secteur privé avait modifié la configuration du marcheé (plus grande
diversité des produits laitier). De nouvelles exigences sont apparues. la qualité du produit, son
design et sa disponibilité dans les points de ventes. Actuellement, la production laitiere
algérienne se base, dans une large mesure, sur latransformation de lait en poudre importé. Ce
qui constitue, un probleme de dépense vis-avis des importations pour assurer
I'approvisionnement en matiére premiére. En effet, la facture annuelle d'importation de lait

représente 22% des importations alimentaires totales du pays.
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En 2008, I’ Algérie a dépense prés de 1,3 milliard de dollars pour I'importation de lait
aors qu'en 2009 cette facture a été ramenée a 862 millions de dollars gréce a la baisse
sensible des cours sur le marcheé international. Elle a atteint 52 millions de dollars en 2010.
Un autre probléeme est a poser; le retard considérable de I'Algérie en terme de canaux de

distribution; la grande distribution étant & son stade primitif.

Le secteur laitier en Algérie regroupe un cheptel d’ environ 34 500 vaches dont 13 600 vaches
laitiéres, réparties sur 3 500 exploitations d'élevage, et un réseau de 11 laiteries d’'une
capacité de transformation de 344 000 litres par jour. Lafiliére dispose de dix sept collecteurs,
neuf centres de collecte ainsi qu’ une coopérative agricole, de dimension nationale, vouée, en
raison de ses propres dotations et investissements qui S'y opérent, a constituer la locomotive
du développement agricole local.

1.3. Lemarché desproduitslaitiersaBegaia

Concernant la production de lait, la wilaya de Begjaia a fait un bond remarquable ces
derniéres années. D’ une faible production estimée a 15 millions de litres de lait en 2003/2004,
elle a atteint une quantité de 41 millions de litres durant la derniére campagne (2011/2012).
Vu que la demande locale est estimée, selon notre source, a prées de 75 millions de litres, la
possibilité d arriver a la satisfaction de cette demande dans un futur tres proche est trés
probable.

Cette performance est essentiellement due & la mise en place des mesures incitatives de
I'Etat, matérialisées par |'aide de 12 dinars par litre a la production, de 5 dinars par litre a la
collecte de lait cru ainsi qu'a la transformation et I'aide a I'acquisition des équipements et de
cheptels. Grace au facteur climatique favorable -forte pluviosité- les riches péaturages
conjugués a un potentiel humain, matériel et organisationnel assez important ainsi qu’a un
bon circuit de commerciaisation ont participé au développement de la filiére. En outre, la
wilaya, bénéficiant, al’instar d’ autres régions, d’ un important soutien de I’ Etat, (120 millions

de dinars en 2011 pour 120 bénéficiaires), a pu concrétisera ses objectifs.

Le secteur laitier a Bgaia est trés attractif pour les investisseurs, le lait en sachet se fait de
plus en plus rare dans plusieurs localités de Bgjaia. Les habitants exacerbés par cette éniéme
crise de lait dénoncent cette pénurie qui touche directement les bourses des ménages qui se
voient dans |’ obligation de se rabattre sur le lait en poudre qui est beaucoup plus cher.
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Ce produit de large consommation, qui était adorable et bien maitrisé par I'industrie
agro-alimentaire nationale, vient a manquer quotidiennement dans les étals des épiciers. Et ce,
méme dans des villes comme Begaia, El Kseur, Sidi Aich, Akbou, pour ne citer que celles-la.
A Amizour, qui compte une usine de conditionnement sur son territoire, le lait est auss rare
gu’ ailleurs.

L'offre quotidienne de lait subventionné ne répond plus aux besoins exprimés a Bgjaia.
La wilaya connait une pénurie de ce produit de large consommation. Alors, le choix du
procedé UHT résulte du fait que le lait existant en Algérie est un lait frais pasteurisé, il
requiert la continuité et la non rupture de la chaine de froid, depuis son conditionnement
jusqu’a sa consommation finale, en passant par son stockage et son transport. Et les années
1990 a soutenu la création de plusieurs entreprises privées, tel que Tchin Lait qui constitue
une laiterie moderne, construite sur une superficie totale de 3.000m2. Implantée, al’ entrée de
laville de Bgjaia, Tchin-Lait produit et commercialise le lait longue conservation UHT (Ultra
Haute Température) sous le label CANDIA.
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Section 2. Présentation del’ entreprise Tchin-lait/Candia

L’ entreprise Tchin-lait/Candia implantée sur I’ancien site de la limonaderie Tchin-
tchin, a I’entrée de la ville de Bgjaia, Tchin-Lait produit et commerciaise le lait langue
conservation UHT (Ultra Haute Température) sous le label CANDIA.

Tchin-Lait est une société privée de droit algérien, constituée juridiquement en SARL.

Elle est dotée d’ un capital social de 1.000.000.000 DZD, détenu majoritairement par M.Fawzi
BERKATI, gérant de la sociéte.

Tchin-Lait emploie 412 personnes (dont 29 femmes). 10% d’ entre eux sont des cadres, 37%

des agents de maitrise et le reste sont des agents d’ exécution.
2.1. Historiquedel’Entreprise
Tchin-Tchin était, a I’origine, une entreprise familiale, spécialisée dans les boissons

gazeuses depuis 1952.

Elle a, de ce fait, capitalisé une longue expérience dans |le conditionnement des produits sous
formeliquide.

L’arrivée des grandes firmes multinationales sur le marché des boissons gazeuses et la
multiplication du nombre de limonadiers locaux I'a contraint a réviser sa stratégie; d’ou

I"idée d’ une reconversion versle lait UHT, qui a donné naissance a Tchin-Lait.

La marque Candia est présentée en Algérie depuis plusieurs années grace a ses
exportations de lait liquide, stoppées en 1998, suite a une hausse importante des taxes

douaniéres.

Le lait en poudre Candia et surtout ses campagnes publicitaires, appréciés par la population
algérienne, ont largement contribué a la notoriété de la marque sur le territoire algérien durant
les années 1990.

Plusieurs industriels algériens se sont spontanément adressés a Candia afin de se lancer sur le

marcheé du lait.
Le projet del’ entreprise Tchin-Lait aretenu I attention de Candia qui I’a choisi.

On est en 1999 et une franchise Candia est née en Algérie.

.
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2.2. Contrat defranchise candia/tchin-lait
N’ étant pas laitier de tradition, Tchin-Lait a opté pour un partenariat avec CANDIA,
leader européen du lait.

Candia, ¢’ est 40 ans d’ expérience dans le traitement et e conditionnement du lait.

Ce contrat de franchise n’est rien de plus qu’'un partenariat entre |’ entreprise Tchin-Lait et
CANDIA, ou chacune des parties trouve son intérét : CANDIA peut, grace aux contrats de
franchise, éendre le marché et la notoriété de ses produits a I’ échelle internationale ; Tchin-
Lait, quant a €elle, peut bénéficier du savoir-faire CANDIA pour produire des produits de
bonne qualité qui, de plus, sont déja bien connus du marché.

Voici, atitre d exemple, certains engagements des deux parties dans ce contrat de franchise.

2.2.1. Engagementsdu FRANCHISEUR (CANDIA)

L’engagement le plus important de CANDIA est, sans doute, le fait d autoriser le
franchisé a produire et vendre ses produits sous la marque CANDIA ; de ce fait, il pourra

bénéficier de la notoriété internationale de cette marque.

De plus, CANDIA s engage a fournir |’ assistance nécessaire au franchisé, pour la fabrication
et lacommercialisation de ses produits en Algérie.

Cette assistance se matérialise, tant sur le plan technique que sur le plan commercid :

A. Sur leplan technique

Assistance au franchisé en ce qui concerne les procédés et techniques de fabrication ;

o Faire bénéficier le franchise de I’ expérience de CANDIA pour e choix des équipements

et des approvisionnements ;

e Assistance au franchisé pour la mise en ceuvre du contrdle de la qualité des matiéres

premieres, de |’ emballage et des produits finis.

e Mettre a la disposition de Tchin-Lait toute innovation technologique développée par
Candia (nouveaux produits, nouveaux emballages, nouvelles techniques de fabrication

et de contrdle qualité, etc.).
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B. Sur le plan commercial/M arketing
e Assistance pour I’ @aboration de plans marketing et campagnes de communication.

¢ Lefranchisé bénéficie de I’ expérience internationale en commercialisation, marketing et
merchandising de CANDIA ;

Pour assurer cette assistance, CANDIA Sengage a envoyer en Algérie un ou plusieurs

membres qualifiés de son personnel a des périodes choisies de I’ année.

CANDIA sengage, aussi, a accueillir et former, dans ses usines en Europe, le personnel du

franchisé.
2.2.2. Engagementsdu franchiseé (tchin-lait)

En plus des redevances annuelles (royalties représentant un certain pourcentage du chiffre
d affaires) et du droit d entrée que le franchisé doit payer apres la signature du contrat, le
franchisé doit prendre d’ autres engagements qui ont pour but de préserver I'image de marque
de CANDIA ou de se prémunir de toute concurrence déloyale aux produits CANDIA.

Nous pouvons citer quel ques-uns de ces engagements :

Contréle dela qualité: Lapréservation de lanotoriété et deI’image de marque CANDIA est
un point primordial pour CANDIA. Pour cette raison, le franchisé se doit de respecter
certaines contraintes concernant le contrdle de la qualité de ses produits. En conséquence, il a

€été convenu que:

e Toutes les matiéres premieres, les ingrédients, les emballages et les accessoires utilisés
par le franchise, pour la fabrication des produits CANDIA, doivent étre conformes aux

normes de qualité prescrites par CANDIA.

e Le franchisé doit sassurer de I'accord préalable de CANDIA sur le choix des
fournisseurs d’ équipements et de matieres premiéres, CANDIA se réservant le droit de
refuser I'intervention de tout fournisseur S'il estime que celui-ci est de nature a

compromettre le niveau de qualité ou de productivité exigée pour les produits CANDIA.

.



Chapitre 3

Présentation de I’ entreprise Tchin-lait/Candia et sa démarche qualité

2.3.

2.3.1. L’organigramme

Organigramme et présentation dela laiterie Tchin-lait

Figure 3.1: Organigrammedel’entreprise Tchin-Lait
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Sour ce : Données de I’ entreprise Tchin-lait année 2012
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2.3.2. Présentation delalaiterie de Tchin-lait

Tchin-Lait est une laiterie moderne, construite sur une superficie totale de 6.000m?2,

comprenant :

e Un atdier de production: reconstitution du lait, traitement thermique et

conditionnement.
e Un laboratoire: pour analyses micro biologiques et physico-chimiques du lait.

e Les utilités: Chaudiéres, station de traitement des eaux, COmMpresseurs, groupes

électrogenes, onduleurs, station de froid.

e Administration Générale: Direction générale et administration, Direction marketing
et vente, Direction qualité, Direction achats et approvisionnements, Direction finances
et comptabilité.

e Dépdt de stockage des produits finis, pouvant contenir prés de 3 millions de litres. Ce
dépdt sert aussi de plateforme d’ expédition, pour la livraison des distributeurs, a travers
tout le territoire national .

e Lagammede produits Tchin-L ait

= Pourquoi lelait UHT ?

/ 1/ Pratiqueetl/ Sain ] / Peutse |

Lait de qualité prét a étre et qui ne conserver hors
consommé tournepas J 1 dufrigo
[ | y 4
e

Le lait constitue I’ un des produits de base de notre alimentation. 1l apparait comme un produit
indispensable a la santé, source de vie et de croissance, possédant des vertus nutritionnelles

spécifiques et tres bénéfiques, en particulier sateneur en calcium.

Le lait représente I’un des plus importants marchés de I’ univers aimentaire. L’ Algérie est
Iun des plus grands importateurs mondiaux de lait ; elle représente un marché de plus de 3
milliards de litres/an, soit 100litres/habitant/an.
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Le choix du procédé UHT (lait traité a Ultra Haute Température, permettant une
conservation longue durée hors chaine de froid) résulte du fait que le lait existant en Algérie
est un lait frais pasteurise, il requiert la continuité et la non rupture de la chaine de froid,
depuis son conditionnement jusqu’a sa consommation finale, en passant par son stockage et
son transport. Or, la température peut atteindre les 40°C en été dans les régions Nord de
I” Algérie et plus dans les régions du sud. La mise en place et e respect de la chaine de froid
nécessitent une organisation tenant compte de la courte durée de conservation du lait et une

flotte dotée de camions réfrigérés, ce qui n’est pas habituellement le cas :

e |elait pasteurisé est parfois vendu au consommateur & une température deux a six fois
supérieure a latempérature exigée par lalégidation (+6°C).
e |a chaine de froid est quasi inexistante chez le détaillant et souvent défaillante chez le

distributeur et le producteur.
Avantage du lait UHT CANDIA
v’ Lait liquide, longue conservation.
v’ Pas besoin de le faire bouillir, il est d§aprét al’emploi.
v' Peut se conserver en dehors du frigo (stérilisé UHT).
v Bouchon hygiénique — protége le lait des odeurs.
v" Ouverture et fermeture facile.
2.3.3. Lesproduits CANDIA
La gamme de produits Tchin-Lait est constituée actuellement de:
e Lait longue conservation : Conditionné en emballage Tetra Pak ou Combibloc 1litre.

- Lait stérilise UHT (Ultra haute Température), partiellement écrémé, (voir
ANNEXE N°1), adominante Bleue. Existe aussi en conditionnement 50cl. pour
toute la famille, Candia partiellement écrémé, « Garantie de qualité», nous
procure chaque jour les protéines, le calcium et les vitamines nécessaires pour

bien démarrer lajournée.

-



Chapitre 3

Présentation de I’ entreprise Tchin-lait/Candia et sa démarche qualité

Lait stérilise UHT (Ultra haute Température), ENTIER, (Voir ANNEXE N°2), a
dominante Rouge. Le lait ENTIER de CANDIA contient autant de matiere grasse
gu'un bon lait naturel, ce qui lui donne une texture onctueuse et un golt
savoureux. Sarichesse en matiere grasse (28 g/litre) assure al’ organisme une part
majeure de ses besoins en énergie, nécessaire pendant la journée. Parce gqu'il est
plus riche que les autres laits en vitamine A, le lait entier est idéal pour toute la

famille, principalement les enfants.

Lait stérilise UHT Silhouette, écrémeé (sans matiere grasse), (voir ANNEXE

N°3), adominante verte, enrichi en vitamine D.

Lait stérilise UHT Viva, (voir ANNEXE N°4), partiellement écrémé, enrichi en
vitamines B1, B2, B3, B5, B6, B8, B9, B12, E, D. Un bon golt de lait, 10
vitamines pour faire le plein de vitalité et de la vitamine D pour profiter des
bienfaits du calcium. VIVA, le lait a partager en famille, pour ére en pleine

forme, désle matin.

e L aits boissons:

Lait stérilise UHT au chocolat, dénommé « Candy Choco », (voir ANNEXE
N°5), en emballage 1l et 20cl. Candy Choco ¢’ est du lait Candia, au bon golt de

chocolat, pour le plus grand plaisir des petits et des grands.

Source de Calcium et Protéines, Candy Choco apporte aussi 10 vitamines, pour

couvrir les besoins nutritionnels quotidiens des enfants.

Lait additionné de jus de fruits (Orange-Ananas et Péche-Abricot, dénommé
«Lat & Jus» et « Candy Jus»), (voir ANNEXE N°6), en emballage 20cl, avec
paille. le lait et les fruits ont un véritable intérét nutritionnel, Candia les a réunis
dans Candy Jus, un subtil mélange de bon lait et de jus de fruits, soigneusement
sdlectionnés. Source de calcium et pauvre en matiére grasse, Candy jus est une
onctueuse et rafraichissante boisson qui nous aide chaque jour & mieux prendre

soin de notre organisme.

e Poudre Instantanée: lait entier en poudre, (voir ANNEXE N°7), enrichi en vitamine
A et D. Contenance : étui de 500g.
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e Boissons aux fruits: Conditionné en emballage Tetra Pak 20cl avec paille et en

emballage Combibloc 1L.

- Boisson al’Orange, (voir ANNEXE N°8).
- Cocktall defruits, (voir ANNEXE N°9).

- Citronnade (Boisson au Citron), (voir ANNEXE N°10), disponible au format 1

litre seulement.

L es capacités de conditionnement actuelles sont comme suit :

- Format 1I : 740.000 litres/jour.

- Format 20cl : 96.000 litres/jour (480.000 emballages 20cl).

2.4, Evolution du chiffred’ affaires

Tchin-Lait est entrée en exploitation en mai 2001. Ci-joint les graphiques tableaux

représentants les évolutions de volumes et Chiffre d’ affaires, depuis 2001 :

Graphe 3.1 : présentation del’évolution du chiffre d’affaire de Tchin-lait

102

Volumes réalisés
(millions de litres/an)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
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Tableau 3.1 : évolution du chiffre d’ affaire de Tchin-lait de 2001 jusgu’a 2011

Année 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011

CA

(Millions 200 | 770 | 1.053|1.534|1.968 | 2.274 | 2.754 | 3.123 | 4.000 | 6.307 | 8.028

deDA)

Source : Données de |’ entreprise

L'analyse de I'évolution du chiffre d affaires de |'entreprise, proportionnel a
I’ enrichissement de la gamme de produits, depuis le lancement de |’ exploitation au mois de

mai 2001, confirme en effet cette conclusion.

Pour les 8 mois de I’année 2001, le chiffre d affaires (CA) a atteint 200 millions de
dinars pour une production totale de 6 050 000 litres de lait. Au cours de I’ exercice 2002, le
CA global sélevait a 770 millions DA suite au lancement de Candia-Fraicheur (crémes
fraiches) pour une production de 20 millions de litres de lait. En 2003, |’ entreprise a réalisé un
CA de 1,053 milliard DA représentant une production totale de plus de 27,9 millions litres de
lait et ce, suite au lancement des deux produits « Silhouette » et « Entier ». Pour le compte du
dernier exercice qui a vu l'introduction du lait au chocolat « Candy Choco » et du produit
«Lait et Jus», le CA a encore progressé pour atteindre 1,534 milliard DA correspondant a
une production totale de 36,4 millions de litres de lait en 2004. En 2005, elle aréalisé un CA
de 1.968 milliard DA. En 2006, elle a réalise un CA 2.274 milliard DA. En 2007, elle a
réalisé un CA de 2.754 milliard DA. En 2008, elle aréalisé un CA de 3.123 milliard DA. Et
dans les trois derniéeres années, elle a connue une évolution visionnaire de son CA, a savoir
4.000 milliard DA en 2009, 6.307 milliard DA en 2010, et 8.028 milliard DA en 2011.
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2.5. Réseau dedistribution

Figure3.2: Lecircuit dedistribution des produits de T chin-lait

/ \
Distributeur Sunérette/ e ~
— | N A Grossiste | — TTT" | —» [ Consommateur )
Dépositaire Epicier \ /
\v/

Sour ce : Données de I’ entreprise

La distribution des produits de |'entreprise Tchin-lait/Candia se faites par des
distributeurs de I'entreprise elle méme, mais chaque distributeur, soit va distribuer la
marchandise au grossiste qui a son tour va la distribuer aux supérettes, soit le distributeur qui

valadéposer directement dans les supérettes.
2.6. Lesconcurrentsdel’entreprise Tchin-lait dansle domainedu lait UHT

Malgré que I'entreprise Tchin lait est leader dans le domaine du lait UHT, elle demeure
concurrencer directement par beaucoup de marques. Parmi ces marques, on trouve : Hodna,
colaital(O’lait), Lactel, Sidi Fredj, Sidi Saada, Patura, compilé, Loya, Tassili, et Trefle. Et
chacune d’ entre elles occupent une part de marché spécifique, ce qu’ on trouve dans le tableau

suivant concernant I’ année 2011.

Tableau 2.2 : Lespartsde marché de Tchin-lait/Candia et celle de ses concurrents
directesen 2011.

Candia | Loya | Lactel | Compilé | Sidi Fredj | Colaital(O'lait) | Patura | Totale

Les
parts de | 90,6% | 0,5% | 5,8% 0,4% 1,4% 1,1% 0,2%

marché

100%

Sour ce : Données de I’ entreprise Tchin-lait

D’ aprés ce tableaux, nous remarquons que I’ entreprise Tchin-lait / Candia occupe une
place trés importante sur le marché du lait UHT avec une part de marché de 90, 6 % ou les 6

autres marques ont seulement 9,4%.
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Section 3. La démarche qualité del’entreprise Tchin-lait/Candia

La qualité doit étre gérée en tant que telle, c'est-a-dire qu'elle doit étre pensée (voulue et
décidée) et pilotée (processus de transformation) pour dégager un résultat. Faire des produits
de qualité ne se décrete pas, la qualité résulte d'une démarche. Non seulement, il faut étre
capable de réaliser la qualité exigée par le client, mais il faut mettre également en place un
systeéme permettant de pérenniser ce qui a é&é mis en place. Cette démarche va concerner tous
les services de |'entreprise et non, pas uniquement, le service qualité. A terme, cela permettra

de fidéliser le client et de minimiser les codts d'obtention de la qualité.
3.1. Certification del’entreprise Tchin-Lait/Candia

Pour garantir la bonne application d’ une démarche qualité, il est possible, dans certains

secteurs, d'en demander la certification.

A cet effet, Tchin Lait a commencer par la mise en place du systéme de management de
laqualité en 2003. En vue d accroitre son efficacité et son efficience au profit de ses clients.
Elle a opté pour un organisme de certification Suisse SGS (Société général de surveillance)
en juillet 2006, pour faire |’ audit et lui valider le certificat ISO 9001. En plus de ¢a, €lle est
aussi en train de préparer pour I'1SO 22000.

Apreslacertification, Tchin-lait atracé plusieurs exigences.

v' Elle aidentifié les processus et les ressources nécessaires au bon fonctionnement
du systéme de management de la qualité ains que leur application a tous les
niveaux de I’ entreprise en cohérence avec le périmétre d’ application et la gamme
de produits fabriqués.

v' Elle a déterminé la séquence et I'interaction des processus atravers I’ élaboration
de leurs fiches d'identification (1P)).

v’ Elle a déterminé les critéres et méthodes nécessaires pour assurer |’ efficacité du
fonctionnement et de la maitrise des processus.

v Elle a assuré la disponibilité des ressources et des informations nécessaires au
fonctionnement et ala surveillance des processus.

Elle assure également la surveillance, la mesure, |’analyse des processus et la mise en

ceuvre des actions nécessaires pour obtenir les résultats planifiés et leur amélioration continue.

-
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3.2. Lesétapesdelamiseen ceuvre dela démarche qualité de Tchin-lait

L’ entreprise Tchin-Lait-Candia a innové dans son systeme de gestion on installant un
systeme de management de la qualité (selon le référentiel international 1SO 9001 version
2000).

Le management de la qualité est un facteur clé de la réussite d’ une entreprise: la satisfaction
de saclientéle et e renforcement de son rendement supposent une bonne gestion de la qualité
au service de tous les processus de |'entreprise. La mise en ceuvre d'un systeme de
management de la qualité contribue a bien gérer |’ entreprise. En effet, cette norme représente
la référence incontestable pour entreprendre une démarche de management de la qualité dans

I’entreprise et aler vers |’ amélioration continue des performances et de la compétitivite.

Avant que Tchin-Lait n’ obtienne son certificat SO 9001 version 2000, elle a suivi un
ensemble d’ étapes qui a consisté en la mise en application des actions concrétes et correctives
de son systéme de gestion afin de satisfaire les exigences des clients. Nous citerons les étapes
les plus importantes qui ont conduit Tchin-Lait a I’ obtention de certificat 1SO 9001 en juillet
2006 :

v' Prise en charge des exigences du référentiel 1SO 9001 : 2000 ;
v Formation de I’ encadrement et des employés ;
v Analyse de tous les processus de gestion et de travail ;
v' un Suivi deladémarche qualité;
v' Diffusion de la politique qualité de Tchin-Lait ;
v Réalisation des évaluations ;
v’ laFixation d objectives qualités ;
v laMesure de laqualité des produits ;
Toutes ces étapes sont appuyées par la direction de |’entreprise qui a décidé de mettre en
place ce systéme de management de la qualité.
Lamise en place de SMQ a nécessité d' autre étapes essentielles tels que :

v’ lasensibilisation et laformation du personnel;
v’ la déclaration du PDG de Tchin-Lait sur |I’engagement de I’ entreprise dans une
démarche de qualité et la définition de la politique qualité;
v’ I"élaboration des procédures, modes opératoires et instructions ;
v’ |"éaboration du manuel qualité ;
v I'améioration de I’ organisation ;

.
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3.3. Ladémarched amélioration dela qualitédesproduitsde Tchin-Lait

Tchin-lait établit, mis en ceuvre et tient a jour son plan du systéme de management de la
qualité intégrant, les processus, |es ressources necessaires et les actions a entreprendre pour le

maintien de |’ amélioration continue.
3.3.1. Lesactivitésde maintient et del’amélioration dela qualité

L’ entreprise planifie et gére les processus necessaires al’amélioration continue de
I efficacité du son systeme de management de laqualité. Cette amélioration est favorisée
par : Lamesure de la satisfaction de la clientéle. L’ analyse des résultats des audits qualité
internes. L’ analyse des données. Ces activités ont pour but de:

e Démontrer la conformité du produit,
e Assurer laconformité du systeme de management de la qualité,

e Amdiorer en permanence |’ efficacité du systeme de management de la qualité.

3.3.1.1. Mesuredelasatisfaction delaclientée
L’ entreprise procéde ala mesure de la satisfaction de ses clients et celaatravers:

e Les retours d’information a travers le processus relatif au client mis en ceuvre par
I”entreprise y compris les réclamations ; qui sont analyses, chiffrés et traduits en exigences

puis incorporés dans | e cycle de réalisation du produit ;

e La mesure permanente de la Disponibilité Numérique de la gamme de produits de

I’ entreprise sur le marché

L’ enquéte de satisfaction client et consommateurs, réalisée annuellement par I’ entreprise. Les
résultats de I’ enquéte constituent une donnée d’ entrée pour I’ éaboration d' un plan d’action
pour pallier aux insuffisances de |’ entreprise en matiere de satisfaction et de fidéisation des

clients.

En effet un processus écoute client est mis en place, il permet a travers les procédures,
d aller alarencontre des exigences du marché, de prendre en charge toutes les préoccupations
et recommandations des clients potentiels de I’entreprise et de saisir toute opportunité

d accroitre leur satisfaction et d’ élargir les parts de marché.

-
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La procédure pour le traitement des commandes clients, est établie pour vérifier le

niveau de satisfaction des commandes clients dans | e respect des quantités et délais.

La procédure pour le traitement des réclamations, permet de prendre en charge tous
les retours produits et d'y donner suite dans les plus brefs délais afin de fidéliser et d accroitre

la satisfaction des clients de I’ entreprise.

3.3.1.2. Surveillance et mesure des processus

L’ entreprise évalue la performance de ses processus, par |’ établissement de lafiche de
fixation des objectifs de chacun de ses processus pour identifier et mettre en ceuvre des

méthodes de mesure et de surveillance a travers des indicateurs appropriés.

A cet effet, une procédure pour la surveillance et la mesure des processus est établie,

mise en ceuvre et tenue ajour.
3.3.1.3. Surveillance et mesure du produit

Tchin-Lait détermine et fournit les installations nécessaires pour obtenir la conformité
du produit. Elle élabore et met en ceuvre des programmes pour entretenir ses installations:
programmes d’ entretien préventif, programme de nettoyage des équipements et des circuits de
production, programme de nettoyage des moyens communs.

Alors, I'entreprise  veérifier la conformité du produit aux exigences spécifiées, par
I établissement des plans de surveillance, des fiches d’ analyses des matieres a la réception, et
suivre la conformité du produit en cours de fabrication et du produit fini sont établies par le
laboratoire. Des relevés de paramétres de suivi  des machines et des appareils de mesure
installés sur les équipements de production sont effectués par |a production et technique pour

lavérification des conditions de production.

Le produit n'est livré qu’ apres veérification de sa conformité et de son étiquetage aux
exigences specifiées, par le laboratoire qui établit a cet effet une fiche de libération pour

chague produit spécifique a chague étape de saréalisation.

Les enregistrements de mesures et de vérification de la conformité du produit, sont conservés

au niveau du Laboratoire.

-
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L’ entreprise veille a la préservation de la conformité du produit tout au long de son
processus de réalisation, sa conformité de |I’emballage est vérifiée par la mise en ceuvre des

dispositions décrites dans le manuel test emballage.

3.3.2. Lesoutilsd’amélioration continue dela qualité appliquée par Tchin-Lait

Pour mener a bien, soit les problémes rencontrés dans le processus de production, soit la
non-conformité de son produit, ou soit pour traiter les réclamations des consommateurs. Dans

chague cas, Tchin-lait utilise les outils d’amélioration de la qualité qui convient, a savoir :

Diagramme cause-effet : (diagramme d’ Ishikawa, diagramme en aréte de poisson).

Outil QQOQCPC : (qui, quoi, ou, quand, comment, pourquoi, combien).

Remue méninges (brainstorming).

diagramme de Pareto.

En vue de maitriser I'ensemble de ses activités concourant a la conformité de son
produit a la satisfaction de ses clients. Tchin-lait a adopté une démarche qualité. En effet, la
caractérisation de I'ensemble de ses capacité a travers la certification par un organisme agrée
de la qualité, cela permet a I'entreprise de mieux maitriser son systéme de management de la
qualité.

&
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En conclusion, la Socié&é TCHIN LAIT, produisant et commerciaisant les produits
laitiers UHT. Etant certifiée 1SO 9001/ 2000 s engage, dans le processus d amélioration
continue, a maintenir un niveau de qualité éevé et a étre en permanence a |’ écoute du client,

pour répondre a ses attentes.

En fait, la politique de TCHIN LAIT est axée sur les objectifs, de maintenir les axes
stratégiques définis par la politique qualité 2008, augmenter la productivité, par la mise en
place de programmes de production, par des gammes restreintes et des volumes importants,

En définitive, TCHIN LAIT S'engage a ne ménager aucun effort pour mettre tous les
moyens nécessaires (matériels, humains et financiers), afin de concrétiser sa politique qualité.

&
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La revue de la littérature effectuée dans les chapitres précédent nous a permis de
mieux cerner le champ conceptuel autour de la qualité et de la compétitivité, ains que la
démarche qualité qu'applique I'entreprise Tchin-lait/Candia. Toute fois, cela ne suffit pas pour

répondre totalement a la problématique posée au début de ce mémoire.

Pour compléter notre étude et réponde a notre problématique nous avons opté pour
I"utilisation de I'un des ééments des éudes de marché, en |'occurrence I’enquéte par
guestionnaire. En effet, la plupart des informations relatives ala détermination de |I'impact de
la qualité d’un produit, d'une part sur la satisfaction du consommateur, et d’'autre part sur
I”amélioration de la compétitivité de |’ entreprise sur son marché, ne peuvent étre recueillies
d une maniére valide et fiable que par des enquétes sur le terrain. A cet effet, le questionnaire
est le meilleur outil de collecte d’'information, dans le but de détecter les criteres de qualité les
plus importants pour le client dans son choix de lait UHT Viva/Candia, leurs attentes et leurs
exigences en matiére de la qualité de produit, ainsi que leurs avis par rapport la qualité du

produit concurrent.
A cet effet, nous avons subdivisé le présent chapitre en trois sections :

e Dans la premiére section, nous alons présenter le cadre méthodologique de la
recherche, a savoir la constitution de I'échantillon, I'@aboration du

questionnaire, et le plan de traitement.
e Laseconde est consacrée al'analyse des résultats par tri aplat.

e Et danslatroisiéme, nous alonsinterpréter et discuter lesrésultats.

.
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Section 1 : Démarche deréalisation del’enquéte

La qualité d'une éude est conditionnée par le respect des étapes de la démarche
méthodologique. Cette derniére représente le canevas de I'étude qui va étre utilisé pour

recueillir et analyser les données.

L'objet de notre étude, étant déterminé, a savoir I'étude de la qualité comme étant

facteur essentiel de compétitivité de I'entreprise Tchin-lait/Candia.

Notre étude consiste a interroger un échantillon dindividu appartenant a la ville de
Beaia, afin d'obtenir leur avis sur la qualité du lait UHT Viva offert par Candia par rapport a
ceux de ses concurrents directs, par le bilait d'un questionnaire adressé a aux consommateurs
deslaits UHT.

1.1. La constitution de I'échantillon
La constitution de notre échantillon suit les éapes suivantes,
1.1.1. Définition dela population a étudier

La définition de la population & étudier revient a définir les membres qui constituent
cette population et |” unité de sondage qui est prise en compte.

D’aprés la Direction de la Planification et de I’Aménagement du Territoire (DPTA), la
population de la ville de Bgaia (I’ agglomération chef-lieu de la wilaya de Bejaia) a atteint le
31/12/2011 un volume de 247854 habitants. Dans notre éude nous considérant comme
population I’ensemble des résidents de la ville de Bglaia qui sont agés entre 18 et 59 ans, ce
qui fait & peu prés 125267 personne. Nous nous sommes limités a cette tranche d’'&ge pour

deux raisons principales :

e Nous pensons que ces personne sont les plus susceptible de répondre a notre
questionnaire et qu’'elles sont celles qui détiennent les informations dont nous avons

besoin.

e Difficulté de réunir le nombre de personne a interroger pour le quota de la tranche

d’ &ge de 60 ans et plus.

.



Chapitre 4 Enquéte sur I'impact de laqualité du lait UHT Candia sur sa compétitivité

1.1.2. Choix dela méthode d’ échantillonnage

Pour la réalisation de notre étude nous avons choisi |a méthode des quotas. En effet, il
N’ était pas possible pour nous de sélectionner les individus de maniére aléatoire par mangue
de base de sondage. C'est-a-dire d'une maniére exhaustive des personnes représentant la
population de la ville de Bgjaia, étant donné que c'est 1a que s'est déroulée notre enquéte. En
outre, la méthode des quotas est la méhode la plus utilisée dans les études marketing. Les
critéres sociodémographiques choisis pour servir a la construction des quotas de notre

échantillon sont I’ &ge et le sexe.
1.1.3. Détermination delataille del’ échantillon

Comme la méthode que nous avons choisi d' utiliser est une méthode non probabiliste,
I”échantillon devrait étre d'une talle assez grande pour pouvoir obtenir des résultats

satisfaisant. De se fait, nous avons délibérément fixé notre échantillon & 100 personne::

Tableau 2.1 : Répartition dela population d’enquéte par tranche d’&ge et sexe

Age Nombre | Pourcentage | Masculin | Pourcentage | Féminin
(%) (%) (%)

18-29 36.36 36 51.82 19 48.18 17

30-39 28.00 28 51.85 15 48.15 13

40-49 20.94 21 51.26 11 48.74 10

50-59 14.69 15 53.95 8 46.05 7

Total 100% 100 51.38 53 48.62 a7

Sour ce : réalisé par nous méme a partir des données DPTA
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1.2.  Elaboration du questionnaire

La fiabilité et la validité d'une enquéte ne dépendent pas seulement de la méthode
d'échantillonnage et de la taille de I'échantillon. Elles sont également liées au questionnaire

choisi.

La rédaction de ce dernier est sans doute la phase la plus délicate dans la mise en

ceuvre d'une enquéte par sondage.

Nous alons donc définir les hypothéses de notre enquéte, 1a structure du questionnaire

et |e teste et mode de distribution du questionnaire
1.2.1. Leshypothesesdu questionnaire

La définition des hypotheses constitue aussi une phase préalable a la constitution d'un
guestionnaire. Ces hypothéses ou question d'étude vont nous aider a structurer notre
guestionnaire, puisqu'elles sont le fil conducteur.

Les questions d'étude aux quelles nous souhaitons répondre dans cette étude sont les

suivantes;

e les clients sont-ils satisfaits de la qualité du lait UHT Viva offert par I'entreprise
Candia?
e Sur quoi portent leursinsatisfactions si elles existent ?

e Leniveau dequaitédulait UHT Vivaoffert par Tchin-lai / Candialui permet-il d'ére

compétitive sur son marché?
1.2.2. Lastructuredu questionnaire

Le questionnaire est compose des trois parties suivantes:

e Lesquestionsrelatives alaqualité des produits laitiers Candia

e Lesquestions relatives a la comparaison du niveau de qualité du lait UHT Candia de
ceux des concurrents

e Lesquestions signaéiques

=
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1.2.3. Letestedu questionnaire

Aprés avoir éaborer notre questionnaire, on a éé amené a le tester aupres d'une
dizaine de personnes issus de la population d'enquéte, afin de vérifier la compréhension de

chacune des questions posées, sassurer de sa bonne structure et repérer les erreurs commises.

A l'issus de ce test, on a modifié laformulation de certaines questions et on acorrigé la
structure du questionnaire. La prise en compte des résultats de ce test nous a permet d'aboultir

aun autre questionnaire plus adapté et plus performant.
1.2.4. L’administration du questionnaire

On distingue deux modes d’ administration des questionnaires aupres des interviewes.
Il peut étre présenté par un enquéteur ou auto-administré (I’enquété rempli lui-méme le
guestionnaire). Nous avons fait recours a la premiere méthode. Cette derniére consiste a
envoyer un enquéteur interviewer personnellement les individus appartenant a I'échantillon.
Ainsi, un contact direct est établi entre I'enquéteur et I'enquété, d’'ou le rdle majeur que
doivent remplir les enquéteurs. La conduite des interviews exige, de la part des enquéteurs, de

grandes qualités d'honnéteté, d'objectivité et de contact humain.

L'enquéte face a face peut prendre plusieurs formes. L'entretien peut avoir lieu a
domicile, sur lelieu de travail, sur le lieu detravail, sur le lieu d'achat, dans larue ou dans une
salle. Notre enquéte sest déroulée dans quelques superettes de la ville de Bgaia pour bien

viser notre cible. Cette méthode nous permet aussi

e de recueillir le maximum d'informations, dans la mesure ou nous pouvons demander

plus de détails al'enquété.

e d'assurée une bonne qualité de réponses grace a la présence de I'enquéteur dont le role
est dexpliguer et de reformuler les questions qui ne sont pas claires pour

I'interlocuteur, notamment les questions ouvertes.

e de présenter si nécessaire des documents, des photographies, des produits, etc.

.
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1.3. Leplan detraitement

Aprés avoir déterminé notre échantillon et éaboré notre questionnaire, on va construire un
plan de traitement des données de notre enquété. Dans ce plan on va préciser les traitements

statistiques qui seront pour mettre en évidence les informations fournis par I’ éude.

On utiliserales méthodes descriptives dites classiques pour analyser les résultats. On étudiera

les questions une a une, avec laréalisation destris a plat.
1.3.1. Lestrisaplat

La réalisation des tris a plat consiste a établir une distribution de fréquences pour toutes les
variables (questions) sous forme de graphe. Dans chacun, on calculerale nombre de réponses
obtenues par chague modalité figurant dans la question. Cette distribution de fréquence est
absolue, relative (en pourcentage) et dans certains cas cumulée. Le simple examen « a |’ il

nu » du graphe va nous permettre de :

e Déerminer les erreurs d’ enregistrement commises lors de la saisie informatique.
e Deégager les principaux résultats de I’ enquéte.
e |dentifier les zones qui demandent une interprétation.

e Identifier les zones qui demandent des anal yses supplémentaires si elles existent.

1.3.1. Choix du logiciel statistique

Le logiciel statistique choisi pour le traitement des données est I'Excel. Les données
sont saisies sous forme d’ une matrice rectangulaire. On affecte une colonne a chaque variable
issue des questions posées dans I’ étude et une ligne a chaque individu interrogé. Une case du

tableau correspond donc alaréponse d’ un individu a une question particuliere.

.
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Section 2 : Analyse desrésultatsdel’enquéte par letri a plat
Le questionnaire a été analysé atravers les méthodes statistiques classiques a savoir :
Les calculs de pourcentages effectués question par question, appelés «tris a plat » et des

calculs de pourcentage effectués sur des croissement de variables, appelés « tris croisé » ou

« ventilation ».

La méthode de tri a plat est la plus simple, traite chaque question a part. Ce que nous
permet de dénombrer les réponses a chaque question et de calculer le score obtenu pour

chaque réponse.

Notre analyse portera sur les différentes parties du questionnaire, commencant par la
fiche signalétique qui permet au lecteur de visualiser notre échantillon, suivi par les autres
parties comme-t-elles organi sées dans questionnaire.

2.1. Lafichesignalétique
Ce sont des informations personnelles des enquétés.

Graphe4.1l: Sexeet |’age

> 53% 40 36%
53

52
51
50
49
48
47
46
45
44

M 18-29
M Masculin M 30-39
M Féminin i 40-49

M 50-59

Sour ce : Enquéte personnelle

Les graphes au dessus nous démontrent la conformité des données avec les
caractéristiques de la population mére.
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Graphe4.2 : Situation familiale

60

51%
50 —

40 S
M célibataire

30 H marié sans enfant

i marié avec enfant
20 -

10 -

Sour ce : Enquéte personnelle

Le graphe nous montre que la catégorie la plus dominante est celle des mariés ayant des

enfants avec 51%, contre 27% pour les célibataires et 22% pour les mariés sans enfants.

Graphe 4.3 : Catégorie socioprofessionnelle

30
25%
25
M Etudiant
20 M Cadre
M Fonctinnaire
15
M Profession libérale
10 M Sans profession
M Autre
5
0

Sour ce : Enquéte personnelle

En matiere de la catégorie socioprofessionnelle le graphe indique des propositions
différentes avec une domination de la catégorie des sans profession est dominante avec un
25%, ceux-ci sexplique peut étre par le nombre important de cette catégorie dans la
sociéte(femme au foyer), suivi par la catégorie des fonctionnaires avec 22%, aprés vient la
catégorie des professions libérale avec 20%, 16% pour la catégorie des étudiants, 13% pour
celle des cadres et 4% autre représente d autres profession (retraité).

E
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Graphe 4.4 : Revenu mensuel

25

22%

20%
20 19% i .

17% M Moins 10000

H 10000-17999

i 18000-25999
H 26000-31999

M 32000-39999
i 40000 et plus

Sour ce : Enquéte personnelle

Nous constatons qu’ a partir des résultats de ce graphe que la catégorie des gents ayant
des revenus supérieur a 32000 est dominante (42%), soit 22% pour ceux qui ont un revenu
compris entre [32000-39999] et 20% de ceux qui dépasse les 40000. En deuxieme positon
vient les catégories ayant des revenus allant de [18000-31999], avec 19% pour la classe des
revenus compris entre [18000-25999], et 17% pour celles des revenus des revenus compris
entre] 26000-31999]. Enfin, on retrouve les catégories des gents ayant des revenues inférieur
ou égale a 17999, avec 14% pour ceux dont le revenu varie entre [10000-17999] et les 8%

restant représente ceux qui ont un revenu inférieure a 10000.
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2.2. Evaluation du niveau de satisfaction du consommateur par le produit Viva

Graphe4.5: Lafréguenced’achat

45 42%

40 —
35
30 -
25 A
20 -
15 -
10 +

M réguliérement
M souvent

i rarement

5
0

Sour ce : Enquéte personnelle

Comme premier constat, nous remarquons que la majorité soit 58% déclarent qu’ils
consomment le produit Viva souvent ou régulierement n’ empéche gu’ une partie importante de
42% ne le consomme que rarement.

Graphe 4.6 : Ladisponibilité

100
90
80 -
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 -

o -

87%

M Oui

H Non

Sour ce : Enquéte personnelle

Il semblerait que la majorité des habitants de la ville de Bejaia, sont de 87% trouvent
facilement le produit VIVA sur le marché, Cela s explique d’'une part par la facilité dont
dispose I'entreprise Tchin-lait a distribuer ses produits, étant donné que son lieu
d’ implantation se situe a la ville de Bgjaia qui est une zone urbain disposant d'un grand
nombre de points de vente (Supérette).

E
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L’ autre raison de la est la disposition de plusieurs points de vente des gondoles offerts par

Tchin-lait sous le non de Candia, ce qui permet aux superette d’avoir des espaces réservés

spécialement aux produits de Candia. N’ empéche que 13% des consommateurs déclarent qu'il

ne le trouve pas facilement sur le marché, ce qui peut s expliquer par I'insuffisance de I’ offre.

Graphe4.7 : Classement descritéresles plus motivants al'achat du produit Viva:

100% - B & &S & & &
B —
90% - Bl Ba B Ba Bu BN
B0 —ba—BE——h b
80% - ' Bl Bd B BN BN BN
pl i 1 B 1
70% - — B B B B
s 1 e 1
60% - B B pPd == B By
0 Bl
50% - B ba b Ba BE BN
0 5,y EEEE EEEE &SN T . -
40% - Ed B P B BE B
o | BN NN I TN . -
30% - Ed PBa P B BE B
g i EEE EIL NN N = -
o | Bl Ba pa B BE B
20% [~ B | BN B B
o B Ba pba B e BN
10% I I N N N
0% | ] | J -— | = [ -
0 T T T T T 1
N ) N F 4 <
G & . 3 R S
& & & & £ LK & &
o ) Q X @ G
0 g > O <&
& < & v ¥
& B
“
& &
Nl
N

M huitiéme position
M septiéme position
i sixéme position

M cinquiéme position
H quatriéme position
i troisieme position
M deuxiéme position

M premiére position

Tableau 4.2 : Classement descritéres les plus motivants a l'achat du produit Viva

Rang
1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% moyen | Classement

Gout 22 34 33 9 2 0 0 0 2,35 2
composante

nutritionnelle | 46 19 16 12 5 2 0 0 2,17 1
odorat 4 12 32 25 12 12 3 0 3,77 4
packaging 0 0 0 8 19 41 19 13 6,1 7
Désign 0 0 0 2 4 9 34 51 7,28 8
Qualité/Prix |24 23 12 17 10 4 4 6 3,24 3
Durabilité 3 8 4 12 29 14 27 3 5,21 5
image de

marque 1 4 3 15 19 18 13 27 5,88 6
totale 100 100 100 100 100 100 100 100

Sour ce : Enquéte personnelle
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Pour 46% des répondants, le premier critere le plus motivant al'achat du produit Viva
est la composition nutritionnelle du produit, aors que pour 24% c'est son rapport qualité/prix
et pour 22% c'est le golt. Par contre, le design du produit ne semble pas étre un éément
motivant a I'acquisition du produit pour la plus part des enquétés, car 51% le classent en
derniére position. Enfin d'aprés le rang moyen obtenu par chaque critére de choix, on peut
dire que les répondants accordent plus dimportance aux composantes nutritionnelles du

produit, au goQt, rapport qualité prix et al'odorat.

Graphe 4.8 : Ledegré de satisfaction de la composition nutritionnelle du produit VIVA

50
0,
45 44%
40 M Trés satisfait
35 M Satisfait
30
25 4 Moyennement
satisfait
20 M Peu satisfait
15
10 M Pas du tout satisfait
5
0

Sour ce : Enquéte personnelle

Nous pouvons démonter dans ce graphe que la composition nutritionnelle qu’ offre le
produit Viva est bien appréciée par la mgjorité des consommateurs. En effet 44% déclarent
leur satisfaction, 31% sont méme trés satisfait et 18% disent qu’ils sont moyennement

satisfaits contre 7 % du reste qui sont peu satisfait.
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Graphe4.9: L'édément nutritionnel qui motiveleplusal'achat deViva

50
45 44%
40
35 M Valeur énergétique
30 M Calcium
25 M Vitamine
20 M Taux de matiére grace
15 M Autre
10
5
0

Sour ce : Enquéte personnelle

A partir de ce graphe, on ressort que la majorité des questionnés choisissent le produit
Viva pour lesvaleurs qu'il procure en terme de vitamine et calcium. 44% des consommateurs
achétent le produit Viva pour sarichesse en vitamine notamment B1, B2, B3, B4, B5, B6, B8,

B9, B10, B11, B12, D, G et 35% accordent une plus grande importance aux calciums.

Graphe4.10: Legodt

50
45 43%
40
35 M Excellent
30 H Bon
25 i Moyennement bon
20 M Mauvais
15 M Trés mauvais
10
5
0

Source : Enquéte personnelle

D'aprés ce graphe le jugement du golt par les consommateurs parait positif. En effet
43% des répondants le trouvent bon, 31% le trouvent excellent et 24% |e juge moyennement
bon contre uniquement 2% qui pensent qu’il est mauvais. Beaucoup sont donc satisfait du
godit.

E
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Graphe4.11: L’ odorat

50
45 43%
40
35 M Excellent
30 27% 28% H Bon
25 - i Moyennement bon
20 - M Mauvais
15 - M Trés mauvais
10 -

5 2%

0%
0 .

Sour ce : Enquéte personnelle

A premiéere vue on constate que la plupart apprécie I'odorat du produit, Avec 43% qui
le jugent bon, 27% d'autre le trouve excellent et 28% disent qu'il est moyennement bon.
Néanmoins 2% exprime le contraire. On peut donc déduire que |'odorat est plutot satisfaisant.

Graphe 4.12 : Emballage

e Selon la conservation du produit

60 56%
50 - M Conseve le produit
trés bien
40 -
M Conserve
30 - moyennement
20 +
i Conserve peu
10 -
0 .

Source : Enquéte personnelle

La mgorité des consommateurs, soit 56% trouvent que |I’emballage conserve aux
bonnes conditions le produit, par contre les 44% restants jugent la conservation moyennement
bonne. On peut donc confirmé que I'emballage remplis parfaitement sa fonction de
conservation.

E
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e Selon lesinformationsqu'il contient

60 - 55%
50 -
M beaucoup
40 - d'informations
30 - M les informations
nécessaires
20 - i peu d'informations
10 -
0 J

Sour ce : Enquéte personnelle

D’ aprés les statistiques que nous illustre ce graphe, on constate que le packaging
motionne un certain nombre d’informations si nécessaires pour |e consommateur.

e Sdon lafacilitéd’utilisation :

90 82%
80 -
70 -
60 -
50 -
40 -
30 A
20 +
10 A

0 .

M Tres facile a utiliser

M Facile a utiliser

I Pas fifile a utiliser

Sour ce : Enquéte personnelle

Ce graphe nous démontre la satisfaction qu’ éprouvent les consommateurs pour le
packaging en termes de facilité d' utilisation. En effet, 82% trouvent que son utilisation est
facile et les 18% d'autres précisent qu'il est méme tres facile. Nous pouvons traduire cette
satisfaction par ladisposition du packaging d'une ouverture et fermeture trés pratique.

s
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Graphe4.13: Design

35

30

20

15

10

33%

25 -

31%

M Trés attirant

M Attirant

k4 Moyennement
attirant

M Peu attirant

M Pas du tout attirant

atirant, 31% le voient attirant et 24% le trouve tres attirant contre 12% qui le trouvent peu

Sour ce : Enquéte personnelle

En matiere d'attractivité du désigne, 33% des interrogés le trouvent moyennement

attirant. Lamajorité le trouve donc plutét attirant.

Graphe4.14: laduréedevie

50
45
40
35
30
25
20
15
10

5

0

M tout a fait d'accord

M d'accord

M moyennement
d'accord

M pas d'accord

M pas du tout d'accord

Le graphe ci-dessus nous démontre que les catégories des gents moyennement

Sour ce : Enquéte personnelle

d’accord et ceux qui marquent leur accord sont majoritaires, ce qui S explique par la nature

du produit arésister alachaleur et par la capacité du packaging a conserver |le produit.

E
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Graphe 4.15: Lafiabilité

45
40 39% M tout 3 fait d'accord
35
M d'accord
30
25 i moyennement
20 d'accord
15 M pas d'accord
10
M pas du tout d'accord
5
0

Sour ce : Enquéte personnelle

Parfois lorsgu'on achéte a nouveau un produit, on remargque qu'il na pas les mémes
caractéristiques de celle offertes précédemment, ou qu'il ne remplis pas ses fonctions de la
méme maniere. Pour un produit alimentaire cela sexprime par exemple par le changement du
godt, de son odorat, de ses fonctions, ... bref de sa qualité. Pour ce qui est de la fiabilité du
produit Viva on parvient a dire que la plupart des consommateurs juge que le produit remplit
ses fonctions toujours de la méme maniére. C'est-a-dire qu'il grade la méme qualité. Mais
reste quand méme 12% ne sont pas d’ accord et 34% déclarent qu'ils sont moyennement
daccord. Ceci peut sexpliquer par le recourt de Tchin-lait a divers fournisseurs dans
I'acquisition des matiéres premieres ce qui cause parfois des changements de go(t ou d'odorat.

Graphe4.16 : Rapport qualité/Prix

40

36%

M Trés satisfaisant
35

30

M Satisfaisant

25

M Moyennement
20 .
satisfaisant
15 M Peu satisfaisant

10

M Pas du tout
satisfaisant

Sour ce : Enquéte personnelle
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L’ évaluation du rapport qualité prix nous donne 5 différentes catégories, a premiére
vue nous remarquons que la catégorie de gents peu satisfaits du rapport qualité/ prix est la

plus dominantes avec un taux de 36%, et 6% d'autre ne le sont pas du tout.

On peut comprendre que pour eux le prix exigé contre la qualité offerte est trop élevé
d'une part par rapport aleur pourvoir d'achat, et d'autre part par rapport au niveau de la qualité
elle méme. N’ empéche que la majorité du reste soit 58% sont assez satisfait ce qui veut dire
qu'ilstrouvent que le niveau de qualité du produit Viva mérite le prix fixé par I’ entreprise qui
est de 80 dinars.

Graphe4.17 : La confiance ala marque

50

43%

40

M tout a fait d'accord

30 M d'accord

i moyennement d'accord

20 M pas d'accord

10 i pas du tout d'accord

Sour ce : Enquéte personnel

Sont mgjoritaires ceux confiants a la marque. Un taux important exprimant |’ accord
le justifie, uniqguement 2% reste inconfiant. Cette confiance peut se traduire pour la plus part
des consommateurs, par leur satisfaction par rapport a la qualité de ses produits ou alors par

I'image de lamarque.
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Graphe 4.18 : Satisfaction par rapport ala qualité globaledel'offre

40

34%

35

30

26% M Tres satisfait
25

M Satisfait
20%

20

M Moyennement satisfait

15 M Peu satisfait

10 M Pas du tout satisfait

5
0%

0 +——

Sour ce : Enquéte personnelle

L'interprétation des résultats de ce graphe répond a la premiére hypothese de I'enquéte
qui porte sur la satisfaction des consommateurs par rapport au niveau de la qualité qu'offre le
produit Viva, et synthétise le résultat des graphes précédents. Nous remarquons aors que 34%
confirment leurs satisfactions, 26% d'autres sont moyennement satisfaits et une équivalence

entre ceux qui sont tres satisfaits et ceux peu satisfais.
Question 16: L esinsatisfactions des consommateur s

Les insatisfactions des interrogés portent presque toutes sur le rapport qualité prix.
Effectivement, 14% des interrogés trouve que le prix est trop éleve par rapport a leur pouvoir
d'achat. 3% d'autre juge que le niveau de qualité offert ne mérite pas un prix auss éevé, quant
aux 2% restants n'apprécient pas le godt et I'odorat.

Question 17 : Les suggestions proposées par les consommateurs pour une meilleure
satisfaction

La majorité des suggestions que proposent les interrogés a I'entreprise pour une
meilleur satisfaction de leur part portent sur la baisse des prix. Nous remargquons que. Les
consommateurs sont exigeants et que malgré leur satisfaction au niveau de qualité du produit,
ils jugent quand méme le prix élevé. Pour que I'entreprise maintienne ses parts de marché,
elle doit travailler sur sa politique de prix.
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2.3. Comparaison du niveau de satisfaction des consommateurs par la qualité produit
Viva par rapport acelledu produit concurrent Milkoss de Hodna

Graphe 4.19 : Lesinterrogés qui ont déa consommeé le produit concurrent Milkoss de
Hodna.

60 - 56%

50 -

40 -
M oui
30 A
H non

20 A

10 -

Nous constatons a partir de ce graphe que seulement 56% des interrogés ont déja
consommé le produit Milkoss de Hodna (lait UHT partiellement écrémé enrichi en vitamines)
concurrent directe de Viva

Un tel résultat été évident, car les produits de Hodna sont moins disponibles que ceux de
Candia, pour cause de défaillance de la distribution de ses produits.

Graphe 4.20: La comparaison des valeurs nutritionnelles de Viva par rapport a celle de
Milkoss/ Hodna

40 66.07%
35
30 .
M largement plus riche
25 M plus riche
20 i Equivalente
26.789 o

15 -+ M moins riche
10 - M largement moins riche

5 .

0 .

Sour ce : Enguéte personnelle
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Ce graphe nous montre les différentes appréciations des consommateurs des valeurs
nutritionnelles de Viva par rapport a celles de Milkoss de Hodna. La mgjorité soit 66.07%
trouve gue la composition nutritionnelle des deux produits sont équivaentes. En effet, la
formule du produit Milkoss contient la méme composition nutritionnelle. Mais nous
constatons qu'un pourcentage assez important soit 30.35% percgoit que Viva est plus riche.
Viva a donc un avantage en terme de qualité percu de sa composition nutritionnelle par
rapport & Milkoss.

Graphe 4.21 : Elément le plus motivant & |'achat de Milkoss/Hodna

35 -
30 51.79%
. M valeur énergétique

25

35.71% M calcium
20
15 +— _ Mvitamine
10 1 5% H taux de matiére
5 | grace

0

0 J

Sour ce : Enquéte personnelle

Nous remarquons que comme pour le produit Viva, les consommateurs de Milcoss
apportent aussi plus dimportance aux vitamines et au calcim qu'il contient. Car 51% des
consommateurs de Milkoss/Hodna déclarent que I'dément qui les motive le plus a sa
consommation est sa richesse en vitamines, suivi de 35% qui disent que c'est le calcium et
12.5 d'autre le font pour sa valeur énergétique. Nous pouvons donc déduire que le produit

Milkoss est un concurrent direct a Viva.
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Graphe 4.22 : Le Godt de Viva par rapport a Milkoss/ Hodna

Enquéte sur I'impact de laqualité du lait UHT Candia sur sa compétitivité

30
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44.64

M largement plus bon

M plus bon

4 Equivalent

H moins bon

M largement moins
bon

% letrouve équivaent. Et le reste soit 7.14% le trouve moins bon. La majorité le juge donc

Sour ce : Enquéte personnelle

La plus part des consommateurs soit 48% préfére le golt de Viva, Tant dis que 44.64

meilleur. Ce qui est avantageux pour I'entreprise Tchin lait

Graphe4.23: Odorat de Viva par rapport a Hodna

25

39.28%  39.28%

M largement plus bon

M plus bon

M Equivalent

H moins bon

M largement moins
bon

odorat de Viva est plus grand de celui des gents qui disent le contraire. Donc sur ce point
aussi Candia est plus dominante. Mais reste 39.28% qui ne trouvent aucune différance entre

Source : Enquéte personnelle

Méme par rapport al'odorat. Le pourcentage des gens qui déclarent leur préférence a

I'odorat des deux produits.
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Graphe4. 24 : L’emballage de Viva par rapport a celui de Milkossde Hodna

e Sedlon la conservation

120
99%
100
M conserve mieux
80 -
60 - M conserve de la
meme maniére
40 - i conserve moins
20 -
1% 0
O .

Sour ce : Enquéte personnelle
Le graphe indique qu'une quasi-totalité des interrogés confirme que les deux
packagings conserve le lait de la méme maniere. Ce qui ne procure pas pour |'entreprise

Tchin-lait un avantage en termes de conservation

e Sdon lesinformations

45 71.43

40

35 1 M plus

30 - d'informations

25 H les meme

20 - informations
25% .

15 - i moins

10 - d'informations

5 4

0 J

Sour ce : Enguéte personnelle

Sur le coté informatif. Un quart des répondants trouve que le packaging de Viva les
informe mieux que celui de Milkoss contre uniquement 3.75% qui confirme le contraire.
Reste que la mgorité soit 71.43% des interrogés trouvent que les deux packagings

contiennent |es mémes informations.
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e Sdlon lafacilitéd’ utilisation

50 82.14

M Plus facile
M Pareil

i Moins facile

Source : Enquéte personnelle

Pour la facilité d'utilisation du packaging, 17.86 % des répondants confirment que
I'utilisation du packaging de Viva est plus facile qu'a celle du packaging de Milkoss. Quant a
lamajorité restante soit 82.14% ne trouve aucune différance entre les deux.

Graphe2.25: L'attractivité du design de Viva par rapport a celui de Milkoss/Hodna

25
20 M largement plus
attirant
M plus attirant
15
i Equivalent
10 M moins attirant
5 i largement moins
attirant
0

Sour ce : Enquéte personnelle

La comparaison entre I'attractivité des deux designs nous montre que la mgjorité des
répondants expriment une plus grande attirance pour le design de Viva que pour celui de
Milkoss. En effet 35.71% le juge plus attirant et 17.86% dautre disent quil est méme
largement plus attirant qu'a celui de Milkoss.
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Ce qui peut procurer un avantage en terme d'attractivité du design pour |'entreprise Tchin-lait.
Néanmoins 17.86% d'autre trouve que le design de Milkoss et plus attirant et 28.57% restant
juge que les deux design sont équivalent ce qui peu parfois sexpliqué par leur indifférence par

rapport au design.

Graphe 2.26 : Laduréedevie de Viva par rapport a Hodna

60 -

50 85.71% M largement plus
langue

40 M plus langue

30 i Equivalente

20 M moins langue

10 14.289 i largement moins
langue

0 0
o -

Selon 85.71 % des questionnés la duré de vie des deux produit sont équivalentes. En
effet, la datte de périssabilité motionnée sur leurs packagings est de 91 jours avant |'ouverture
du packaging, et 48 heurs aprés son ouverture. Mais nous remarquons une minorité de

14.28% déclarent que la duré de vie de Viva est plus langue.

Graphe 2.27 : Fiabilité

35 -
53.57% M largement plus
30
6.42% constant
25 - M plus constant
20 1 i Equivalente
15 -
H moins constant
10 -
5 i largement moins
0% 0 0 constant
0 J i

Sour ce : Enquéte personnelle
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Nous remarquons que 53.57% des répondants trouvent que l'offre que génére le
produit Viva est plus constante que celle de Milkoss/Hodna contre 46.42% d'autre qui les
jugent équivalent. Ce qui nous permet de dire que Viva est plus performant que Milkoss/

Hodna

Graphe2.28: Lerapport qualité/Prix par rapport a Hodna

25 -
35.71% M largement plus
20 32.14% 32.14% satisfaisant
. H plus satisfaisant
15 ————
i Equivalent
10 +———
H moins
5 4+—— N satisfaisant
0 M largement
0 - moins
satisfaisant

Sour ce : Enquéte personnelle

Nous remarquons que 32.14% trouvent que leur satisfaction aux rapports qualité/ prix
des deux produits est équivalentes. Nous constatons aussi que ceux qui jugent le rapport
qualité/prix de Viva plus satisfaisant que celui de Milkoss dominent ceux qui le trouvent
moins satisfaisant. Mais les pourcentages sont quasi-équivalents. Plusieurs facteurs peuvent
influencer la perception du rapport qualité /prix par le consommateur tel que le pouvoir

d'achat des consommateurs et leurs degré d'exigence.
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Graphe 2.29 : La confiance ala marque par rapport a Hodna

30 -+
55 48% M largement plus
élevé
M plus élevé
20 2.14%
15 259% i Equivalent
10 M moins élevé
5 M largement moins
élevé
0% 0%
0 J

Sour ce : Enquéte personnelle

D'aprés le graphe nous constatons que trois quarts des habitant de la ville de Bejaia on
plus confiance ala marque Candia qu'a celle de Hodna et e restent ont un degré de confiance
équivalent. Cela est du ala notoriété dont la premiére a bénéfici€ avec I'existence des produit
sous margque Candia (margue étrangéere) sur le marché algérien bien avant que Tchin-lait signe
le contrat de franchise et peut aussi sexpliqué par la satisfaction des consommateurs a la
qualité de ses produits. Tchin-lait dispose alors d'un avantage concurrentiel par son image de

marque.

Graphe2.30 : Le degré de satisfaction globale de la qualité du produit Viva par rapport
acelui deMilkoss/Hodna

30 1 48.21%
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25 élevé
M plus élevé
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Sour ce : Enquéte personnelle
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Nous pouvons confirmer la deuxieme hypothese du questionnaire a partir de ce
graphe qui nous synthétise les comparai sons précédentes et présente le degreé de la satisfaction
globale des consommateurs de la qualité du produit Viva par rapport a celui de Milkoss de
Hodna. En effet, ce graphe nous démontre clairement que la majorité est plus satisfaite par la
qualité de Viva que par celle de Milkoss, 48.21% sont plus satisfaits de la qualité du produit
Viva et 14.28% d'autres le sont encore plus. Nous constatons donc que la mgjorité est plus
satisfaite mais reste 16.07% qui ressente la méme satisfaction pour les deux produits et
21.43% le sont moins. Le produit Viva demeure alors concurrencé par Milkoss de Hodna.
Nous pouvons aors déduire que le niveau de qualité gu'offre I'entreprise Tchin-lait /Candia
par le produit Vivalui permet de satisfaire la magjorité de ses consommateurs mieux que son

concurrents. Ce qui lui confere un avantage compétitif par la qualité.
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Section 3 : Interprétation et discussion desrésultats

L'analyse des réponses fournies par les enquétés nous a permis d'évaluer le degré de
satisfaction des habitants de la ville de Begjaia par de la qualité du produit Viva et de le
comparé alaqualité du produit concurrent Milkoss/ Hodna . Nous allons a présent interpréter

ces résultats en dégageant les critéres de qualité du produit et ceux dont il est compétitif.
3.1. Naturedu produit Viva

Nous alons déterminer la nature du produit Viva en déterminant en premier lieu ses

différents niveaux ainsi que sa classification.
3.1.1. Lesdifférentsniveaux du produit Viva

Nous alons essayer dans cette partie de concrétiser les différents niveaux d'un produit

en présentant celle du produit Viva

e Le bénéfice central : Les avantages essentiels qu'offre le produit Viva a son

consommateur sont |a santé et |a bonne forme.

e Le produit générique : Ce n'est dautre que le lait entouré de toutes ses

caractéristiques, ses composantes, son packaging...

e Le produit attendu : Correspond a tous les attributs qu'attend I'acheteur dans le
produit Viva, telle que saqualité.

e Leproduit augmenté (métaproduit) : le produit Viva a atteint aussi ce niveau, car il
est différenciera des autres laits UHT partiellement écrémé, en ayant |'avantage d'étre

riche en vitamine

e Le produit potentiel : Viva n'a encore pas atteint ce niveau, car on peut encore
envisager d'autres transformations et chercher de nouvelles maniéres de satisfaire les
clients. A titre d'exemple : Proposer un produit Viva dans un packaging de plus grand

format pour une famille nombreuse et a moindre couts.
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3.1.2. Lesclassifications de produit
Nous allons dans cette partie essayer de classifier le produit Viva selon certaine catégorie :
e Selonladurédevied'un produit et delatangibilité

Le produit Viva est un bien périssable car c'est un bien tangible qu'on consomme en

une ou a un petit nombre defois.
e Selon lesbiens de grandes consommations
Cette classification est fondée sur |es habitudes d'achat des consommateurs.

Viva peut ére classé pour les gents qui le consomment réguliérement parmi les produits
dachat courant, car pour eux l'achat est fréguent, rapide et nécessite pas deffort de

comparai son

Pour ceux qui |'achéte que rarement, Viva peut étre classé parmi les produits d'achat réfléchit.

Car le client compare avant |'achat, certains criterestels que laqualité, le prix et le style.
3.2. Déerminantsdela qualité d'un produit

Selon les résultats de I'enquéte, nous pouvons dire que le produit Viva dispose de

certaines caracteéristiques déterminantes de sa qualité.
3.2.1. Déterminants de la qualité objective du produit Viva

On distinguera quatre dimensions de la qualité objectives : fiabilité, durabilité, respect

des normes et performances.

e La fiabilité : Sdon les résultats des statistiques précédentes. Nous pouvons déduire
que le produit est fiable, car 39 % marquent leur accord, 15% autres son encore plus

d'accord. lamajorité est donc satisfaite de lafiabilité du produit Viva.

e La durabilité : La nature du produit Viva résiste a la chaleur et son packaging le
conserve méme en dehors du frigo, ce qui fait que la plus part soit 51% des interrogés
trouve que sa duré de vie est satisfaisante. Reste que Vivaest un produit consommable

et son utilisation est courte et ne dure pas.
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La performance : Nous remarquons que la plus part des questionnés I'achetent pour
le calcium (35%) et les vitamines (44%) qu'il procure. Nous constatons donc que le

produit remplis plus d'une fonction. C'est ce qui fait qu'il est performant.

Le respect des normes : L'entreprise Tchin-lait est certifié 1SO, ce qui justifie qu'elle
suit différentes normes et contréle dans |'éaboration de ses produits. Elle a aussi signé
un engagement en vers sont franchiseur qui dit qu'elle utilisera que les matiéres
premiéres, les ingrédients et les accessoires qui sont conformes aux normes de qualité
que lui exige CANDIA.

Viva remplis toute les caractéristiques de la qualité objective a savoir la fiabilité, la
durabilité, la performance et le respect des normes. Mais en réalité la qualité objective
ne résume pas le concept qualité du produit, d'autre critere subjectif définissent aussi
laqualité. Pour le produit Viva, nous distinguons |es caractéristiques suivantes:

L es composantes du produit (Formule-produit) : La majorité des enquétés trouve
gue la valeur nutritionnelle du produit est satisfaisante, riche en vitamines et en
calcium. Ce qui fait que la formule produit de Viva est I'une des criteres des plus

importants de sa qualité

L 'identité sensorielle: Plus de 50% sont satisfait du godt du produit Viva, ainsi que
pour I'odorat. Les consommateurs sont donc satisfaits de la qualité de l'identité

sensorielle du produit.

le packaging et design : la plus grande majorité confirme que le packaging assure

bien ses fonctions de conservation, d'information et d'utilisations facile.

Quand au design, la mgjorité trouve qu'il assure une bonne qualité en termes
dattractivité, mais les consommateurs ne lui accordent pas vraiment importance.

Le service associé : Il n'existe pas de produit sans service associé. Nous pouvons

juger que ladisponibilité du produit fait partie de ses services qu'on lui associe.

87% des habitants de la ville de Bgjaia confirment que le produit Viva est disponible

sur le marché.

Lerapport qualité/prix : Sur ce point, nous remarquons que la qualité n'est pas aussi

présente que sur les points cités au paravent. Effectivement, 42% le trouve pas
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vrament satisfaisant contre 30% qui jugent quil est plutét satisfaisant. Reste 28%
disent qu'il est moyennement satisfaisant. Nous remarguons alors que la partie qui le
juge insatisfaisant est plus grande que celle qui le trouve satisfaisant. Ce qui peut
sexpligué par leur pouvoir d'achat faible qui leur permet pas de procurer cette qualité

contre le prix exigé, ou par leurs exigences exaspérées.

e Marque : D'apres les résultats de I'enquéte. Nous avons remarqué que beaucoup
jugent la qualité des caractéristiques du produit Viva équivalente a celle de Milkoss.
Mais les degrés de la satisfaction globale et celui de confiance a la marque Viva sont
beaucoup plus éevé, presque une quasi-totalité on avoué qu'ils font confiance a la
marque Candia. Ce qui peut influencer leurs perceptions par rapport a la qualité des
produits

3.3. Limiteset influencesdel'éude

Au cours de |'avancement de cette étude, plusieurs difficultés ou remises en question

se sont dégagées.
3.3.1. Construction del'échantillon

La difficulté dont nous nous sommes confrontés dans |'application de la méthode des
guotas est la difficulté de trouvé, en fin de sondage, les individus permettant d'assurer le
respect des quotas. Surtout pour e guota des femmes agées de 40-49 ans et encore plus pour

les femmes &gées de 50-59ans.
3.3.2. L'éaboration du questionnaire

Malgré le soin apporté a la rédaction du questionnaire, des biais ont été introduits.
Tout d'abord le questionnaire est un peu long, ce qui peut causer la lassitude chez certaines

personnes et diminuer aussi la qualité de leurs réponses.

3.3.3. L'administration du questionnaire
L'administration du questionnaire a montré aussi certaines limites, atitre d'exemple:
- Laperte de temps

- Lesinterrogés se montrent souvent presse.
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3.3.4. L'analyse desdonnées

Par contrainte de temps nous n'‘avons pas effectué les tris croisée, qui aurait pus

donnée des résultats plus exacte.
3.4. Synthése de I'analyse desrésultats

Comme il a dga été cité auparavant, I'éude s'est basée sur les habitants de la ville de

Begaa

Nous avons remarqué que les consommateurs de Viva accordent plus dimportance ala
composition nutritionnelle du produit, au golt et au rapport qualité/prix ce qui ne traduit pas
la négligence des autres critéres. Viva remplis plusieurs criteres de la qualité a savoir : la
fiabilité, la durabilité, la performance, le respect des normes, les composantes du produit,
I'identité sensorielle, le packaging et design, le service associé, le rapport qualité/prix,
marque. Ce qui fait que lamajorité est satisfaite du niveau de la qualité globale de I'offre mais

beaucoup d'entre eux se plaignent du rapport qualité/prix.

La plus part des interrogés qui ont consommé les deux produits ont confirmeé que le
niveau globale de la qualité du produit Viva est plus satisfaisant que celui de Milkoss/Hodna.
Alors que dans la comparaison de chague critére de qualité des deux produits, une grande
partie marque une satisfaction équivaente. En générale la différenciation se fait au niveau du

rapport qualité/prix et au niveau de la marque.
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Nous concluons que Viva est un produit générant une qualité qui satisfait la majorité
des consommateurs. Mais ce dernier demeure concurrencée pas Milkoss de Hodna dont les
fonctions essentielles de son produit sont semblables a celle de Viva. Ce qui oblige a un effort
permanent d' innovation et daméioration des qualités ou de différenciation par la marque, la
communication... C'est pourquoi nous proposant certaines suggestions a l'entreprise Tchin
lait afin de satisfaire ses clients encore plus al'avenir et rester compétitive sur son marché :

e Diminuer les colts de revient des matieres premiere en investissant dans la production
du lait de vache.

e Lancer des packagings grands format (pour famille nombreuses). Ce qui permettra de

diminuer les colts des packagings et donc les prix de vente.

e Elargir sont portefeuille d'activité en offrant du lait UHT en sachet et réaliser des

economies d'échelle, ce qui lui permettra d'offrir des prix plus compétitif.

117



Conclusion générale



Conclusion générale

Du fait de la mondiaisation des échanges, du passage a I'économie de marché ainsi
gue du développement de nouvelles technologies, les marchés en Algérie sont aujourdhui
beaucoup plus ouvert et la concurrence entre les entreprises, algériennes et étrangeres, est
devenue extrémement vive. En paralée, le consommateur a mari. Il est aujourd’hui plus
attentif al'offre, dispose de trés grand nombres d'informations sur les produits et devient ainsi
mieux armeé pour comparer les multiples alternatives qui lui sont offertes. A cet effet, pour
rester compétitive, |'entreprise essaye de mieux satisfaire le consommateur qui est conscient

de son pouvoir et qui devient de plus en plus sensible ala qualité des produits.

De ce fait, I'amélioration de la qualité est devenu un enjeu pour I'entreprise, vu
I'importance qu'elle revét, d'une part, ala satisfaction des consommateurs et d'autres part, &
I'amélioration de sa compétitivité.

En effet, I’objet de ce travail éait de définir les différentes techniques et méthodes
suivies par I'entreprise Tchin-Lait dans le domaine de la qualité de ses produits. Et détecter
les criteres de la qualité du produit qui satisfont le mieux les consommateurs. A cet égard,

notre problématique est posée comme sulit :

Dans qu'elle mesure la qualité peut-elle constituer un facteur clé de la compétitivité de

I'entreprise Tchin Lait-Candia?

Afin de répondre a cette problématique, nous avons fait recours a la démarche
méthodologique qui articule autour de deux phases : la premiére phase est une revue de la
littérature sur les thématiques de qualité et de compétitivité, Cette phase nous a permis de
maitriser le sujet d’ étude. La deuxieme phase consiste en laréalisation d’ un questionnaire qui
était destiné a un échantillon de 100 habitants de la ville de Bgaia, consommateur de lait
UHT Vivaet qui parmi eux 56 ont consommé aussi le produit concurrent Milkoss de Hodna,
et ce, pour vérifier nos hypothéses qui portent sur la détermination du degré de satisfaction
des consommateurs face au niveau de qualité du produit Viva, tout en le comparant a celui du

produit concurrent.
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Nous alons dans ce qui suit, essayer de répondre aux différentes sous-questions

préal ablement posées:
e Comment I'entreprise Tchin-Lait maitrise la qualité de ses produits?

Pour assurer une bonne maitrise de la qualité de sa production, Tchin Lait a opté pour
une démarche qualité par la certification de son systéme de management de la qualité ISO
9001, version 2000

Tchin-lait établit, mis en ceuvre et tient a jour son plan du systéme de management de la
qualité intégrant, les processus, |es ressources necessaires et les actions a entreprendre pour le
maintien de I’améioration continue. Cette améioration est favorisée par : La mesure de la
satisfaction de la clientéle, I’analyse des résultats des audits qualité internes, I'analyse des

données.

e Le niveau de qualité du produit Viva offerts par Tchin-lait lui permet-il

d'améliorer sa compétitivité sur son marché ?

Les résultats de I'enquéte nous démontrent que la majorité des consommateurs de la
ville de Bgjaia est satisfaite du niveau de la qualité du produit Viva. La comparaison entre le
niveau de satisfaction de ce dernier par rapport a celui de Milloss de Hodna nous a permet de
déduire que la qualité du produit répond mieux aux exigences des consommateurs. Ce qui

peut constituer un véritable avantage concurrentiel pour I'entreprise Tchin-Lait.

La qualité peut constituer un véritable clé de compétitivité de I'entreprise, dans la
mesure ou €lle engendre la satisfaction de la clientéle, qui elle, engendre a son tour la fiddlité

qui permettra al'entreprise d'amélioré sa compétitivite.

Nous espérons avoir participé a la réflexion sur la question de la qualité en tant que

facteur de compétitivité, et nous souhaitons que d’ autres recherches viennent enrichir lanotre.
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Annexe n® 01

Fiche Technique

’

Dénomination
Le Lait

Partiellement écrémeé
Lait Stérilisé UHT

Contenance
1litre — 50 cl

Composition

Eau, poudre de lait écrémé, matiere grasse
laitiere.

Informations nutritionnelles pour
100ml
Valeur énergétique : 45kcal (188kJ),
Protéines : 3g, Glucides : 4,5g, Lipides
(matiére grasse) : 1,69 (1,6%),
Calcium : 110mg.

Date limite de consommation
J + 90 jours

1 litre : Barquette carton 12 briques
Palette de 720 briques

50 cl : Barquette 12 briques Emﬁ&w
Palette de 1.296 briques ,,.M,ﬁp') Dl

Code Barres / EAN 13

1 litre : 613 0433 000019
50 cl :613 0433 000026
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Annexe n°® 02

Fiche Technique

Dénomination

Le Lait

Entier
Lait Stérilisé UHT

Contenance
1litre

Composition
Eau, poudre de lait écrémé, matiere grasse
laitiére.

Informations nutritionnelles pour 100ml

Valeur énergétique : 56kcal (233kJ),
Protéines : 3g, Glucides : 4,5g, Lipides
(matiére grasse) : 2,89 (2,8%),
Calcium : 110mg.

Date limite de consommation
J + 90 jours

Colisage
Barquette carton 12 briques
Palette de 720 briques

Code Barres / EAN 13
613 0433 000217



Annexen® 03

Fiche Technique

Dénomination

Silhouette condia)
Lait Stérilisé UHT f,/ ouelle

écréme
Enrichi en vitamine D.
Contenance

1litre

Composition
Eau, poudre de lait écrémé, vitamine D.

Informations nutritionnelles pour
100ml
Protéines : 3g, Glucides : 4,9g, Lipides :
0,1g, valeur énergétique : 139 kJ (33
Kcal), Calcium : 110mg, vitamine D :
1ug.

0 Mat.Gr.

J + 90 jours ema.:ﬂles:éﬁ"s-é UHT. Ecréme
L Vitamine 7)

Date limite de consommation

Colisage
Barquette carton 12 briques

Pour ceux/celles qui sont attentifs/ves a
Palette de 720 briques ur ceux/ qui ifs/v

leur ligne ou qui suivent un régime sans
gras.

Silhouette c’est du bon lait CANDIA, sans
Code Barres / EAN 13 matiére grasse, naturellement riche en
613 0433 000200 calcium et enrichi en vitamine D.

Avantages du lait UHT CANDIA :

Lait liquide, longue conservation.

Pas besoin de le faire bouillir, il est déja prét a I'emploi.
Peut se conserver en dehors du frigo (stérilisé UHT).
Bouchon hygiénique - protége le lait des odeurs.
Ouverture et fermeture facile.
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Annexe n 04

Fiche Technique

Dénomination

Lait Stérilisé UHT
Partiellement
écréme

A0 _ a.Ma’
anm ) |
V4 AVA Y &
\ 4

~

Enrichi en vitamines B1, B2, B3, B5, B6,
B8, B9, B12, E, D.
Contenance

1litre

Composition

Eau, poudre de lait écrémé, matiere
grasse laitiere, vitamines B1, B2, B3, B5,
B6, BS, B9, B12, D, E.

Informations nutritionnelles pour
100ml
Valeur énergétique : 46kcal (193kJ),
Protéines : 3g, Glucides : 4,5g, Lipides
(matiere grasse) : 1,69 (1,6%),

Calcium : 110mg, vitamines : D : 0,75ug,

E:1,8mg,B1:0,17 mg, B2 : 0,21mg,
B3 :2,4mg, B5: 0,90mg, B6:0,21 mg,
B8 : 7,5ug, B9: 30pg, B12 : 0,38ug.

Date limite de consommation
J + 90 jours

Colisage
Fardeau de 12 briques
Palette de 720 briques

Code Barres / EAN 13
613 0433 000385




Annexe n° 05

Fiche Technique

Dénomination
Candy choco
Lait stérilisé UHT

Chocolaté

Contenance
1litre
20cl avec paille ——— ————_— -

Composition
Lait partiellement écrémé (20g de M.G/I),
sucre, cacao (1,5 %), amidon de mais,
épaississants : 466, 407, arbme,

vitamines : B1, B2, B3, B5, B6, B8, B9, A NS £
B12, D, E.

MREESEDT #2riads 1

Informations nutritionnelles pour
100ml
Valeur énergétique : 82 Kcal (344Kj,
Protéines : 2,69, Glucides : 12,8g,
Lipides: 2,3 g, Calcium : 86mg,
vitamines : (B1 : 0,17mg, B2 : 0,21mg, T,
B3 :2,4mg, B5: 0,90mg, B6 : 0,21ug, - |
B8 : 7,5ug, BS : 30ug, B12 : 0,38ug,
D :0,75ug, E : 1,8mq).

Date limite de consommation
J + 180 jours

i
i
i
—

Colisage
Fardeau de 12 briques de 1 litre
Palette de 720 briques

Fardeau de 18 briquettes de 20 cl e s —
Palette de 3.312 briquettes

Code Barres / EAN 13
Candy choco 1L : 613 0433 000262
Candy choco 20 cl : 613 0433 000354



Annexe n° 06

Fiche Technique

Dénomination

Candy jus

Boisson au lait et au jus de Fruits
Orange-Ananas / Péche-Abricot

Contenance

20cl avec paille

Composition

Eau, lait écrémé : 17%, jus de fruits a

base de jus concentrés : 7,5%, sucre,
stabilisant : 466, acide citrique.

Informations nutritionnelles pour
100ml

Valeur énergétique : 42kcal (174Kk3J),
Protéines : 0,7g, Glucides : 9,79, Lipides
(matiere grasse) : 0g.

Date limite de consommation
J + 180 jours

Colisage

Fardeau de 18 briquettes de 20 cl
Palette de 3.312 briquettes

Code Barres / EAN 13
Orange-ananas 20 cl : 613 0433 000323
Péche-Abricot 20 cl : 613 0433 000330
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Annexe n® 07

Fiche Technique

Dénomination
Lait
Entier en Poudre

Enrichi en vitamines A & D
Contenance

5009

Composition

Lait entier en poudre (min.26% de
matiere grasse et 34 g de protéines pour
100g de matiere séche dégraissée),
émulsifiant : |écithine, vitamines (pour
100g de poudre) : A (1 500 U.I),

D (150 U.I)

Le contenu de cet étui permet de préparer
3,8 litres de lait entier

Informations nutritionnelles

Riche en calcium et protéines et enrichi en
vitamines A et D

Date limite de consommation
J + 24 mois

Colisage
Carton de 24 étuis 5009
Palette de 24 cartons (576 étuis)

Code Barres / EAN 13
613 0433 0000279

Idéal pour toute la famille, Le Lait
Entier en poudre, « Garantie de
qualité Candia», nous procure tous
les bienfaits du lait : les protéines, le
calcium et est enrichi en vitamines A
et D.




Annexe n° 08

Fiche Technique

Boisson a |I'orange
Boisson au jus de Fruits

Teneur en fruits : 15% min.

1L avec bouchon Combiswift
20cl avec paille

Eau, jus d’orange a base de jus
concentré, pulpe d’orange, sucre,
acidifiant : acide citrique, épaississant :
466.

Informations nutritionnelles pour
100ml

Valeurs énergétique : 60 Kcal (252Kj),
Protéines : <0,1g, Glucides : 13g,

Lipides :<0,1q.
Date limite de consommation

J + 1 année

1 litre : Barquette carton 12 briques
Palettes de 720 briques

20cl : Fardeau de 18 briquettes de 20 cl
Palette de 3.312 briquettes

Code Barres / EAN 13

1 litre : 613 0433 000453
20cl : 613 0433 000392

La boisson qui vous rafraichit !



Annexe n° 09

Fiche Technique

Boisson

Cocktail de Fruits

Teneur en fruits : 25% min.

1L avec bouchon Combiswift
20cl avec paille

Eau, jus de fruits a base de concentrés et
de purées de fruits (pomme, orange,
mangue, fruits de la passion, ananas,

goyave, abricot, banane, citron), sucre,
acidifiant : acide citrique,
épaississant : 466.
Informations nutritionnelles pour
100ml
Valeurs énergétique : 56 Kcal (234Kj),
Protéines : 0,129, Glucides : 13,6g,

Lipides :<0,1g.
Date limite de consommation
J + 1 année

1 litre : Barquette carton 12 briques
Palettes de 720 briques

20cl : Fardeau de 18 briquettes de 20 cl La boisson qui
Palette de 3.312 briquettes

Code Barres / EAN 13

1 litre : 613 0433 000460
20cl : 613 0433 000446

vous rafraichit !



Annexen 10

Fiche Technique

Dénomination

Citronnade

Teneur en fruits : 13% min.

Contenance

1L avec bouchon Combiswift

Composition
Eau, sucre, jus de Citron a base de jus
concentré, acidifiant : acide citrique,
épaississant : 466.
Informations nutritionnelles pour
100ml
Valeurs énergétique : 60 Kcal (252Kj),
Protéines : <0,1g, Glucides : 14,2g,
Lipides :<0,1qg.
Date limite de consommation
J + 1 année

Colisage
1 litre : Barquette carton 12 briques
Palettes de 720 briques

Code Barres / EAN 13
1 litre : 613 0433 000477

La boisson qui vous rafraichit !



Annexen 11: Répartition dela population delaville de Bgaia
par tranche d’age et sexe

Répartition dela population delaville de Bgaia par tranche d’ age et sexe

(au31/12/2012)

Groupes d'age RGPH 2012 (Résultats définitifs)

Total Masculin Féminin
0-4 Ans 13665 6824 6841
05- 09 11972 6061 5911
10-14 14151 7191 6960
15-19 17297 8686 8611
20-24 20685 10506 10179
25-29 19418 9874 9543
30-34 16160 8233 7927
35-39 14725 7471 7254
40-44 12962 6618 6344
45-49 10137 5222 4915
50-54 8963 4812 4151
55-59 7242 3930 3311
60-64 4396 2240 2156
65-69 3694 1778 1916
70-74 3155 1503 1652
75-79 2388 1154 1234
80-84 1312 606 705
85anset + 844 382 462
ND 389 172 217
Total 183554 93263 90291

Sour ce : Direction de la Planification et de Suivi Bugdetaire.




Annexe 12

Bonjour ;

Etant éudiantes & I’ université de Bejaia, nous sollicitons votre collaboration pour accomplir
notre travail de recherche qui porte sur la qualité du lait UHT. A ce sujet, nous vous prions de
bien vouloir nous apporter votre aide, en répondant a ce questionnaire. Cela ne prendra que
guel gue minute de votre temps, sachant que notre travail rentre dans le cadre scientifique qui
est la préparation d'un master académique en marketing et répond a des fins objectives et
rester anonyme.

Merci

1. Consommez-vous du lait Ultra Haute Température ?

L1 Oui
] Non

2. Avez-vousdgaconsommé lelait UHT partiellement écremé"VIVA" de Candia?

1 Oui
[] Non

3. Sioui quelle est votre fréquence d' achat ?
[ ] Réguliérement
] Souvent
[ ] Rarement

4. Trouvez-vous le produit VIVA facilement sur le marché ?

[ ] Oui
] Non

5. Classez lescriteres de base par ordre d’ importance (de 1 jusqu’a 8) sur lesquels vous
jugez la qualité d'un produit laitier UHT demi écrémé ?
[ ] Lescomposantes nutritionnelles du produit
[ ] Godt
[ ] Odora
[ 1 Packaging (emballage)
[ ] Design
[ ] Rapport Qualité/Prix
[] Ladurabilite
[] Image de marque

6. Comment trouvez-vous la composition nutritionnelle du produit VIVA ?
[ ] Tressatisfaisante
[] Satisfaisante
[ 1 Moyennement satisfaisante
[ ] Peusatisfaisante
[] Insatisfaisante
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7. Parmi ces ééments, lequel vous motive le plusa I'achat du produit VIVA de Candia?
[ | Valeur énergétique
[] Calcium
[ ] Vitamines
[ ] Taux dematiere grace

8. Comment jugez-vous son godt ?
[] Excellent
[ ] Bon
[ ] Moyen
[ ] Mauvais
[] Tresmauvais

9. Comment trouvez-vous son odorat ?
[ ] Excdlente
[ ] Bonne
[] Moyenne
[] Mauvaise
[] Trésmauvaise

10. Que pensez-vous de son packaging (emballage) ?

Conservation du produit Informations Facilité d utilisation
Il conserve: Il contient : Il est:
[ Tresbien [1 beaucoup d'information [1 Trésfacile
[ 1 Moyennement [ 1 Lesinformations nécessaires | [] facile
1 Peu [] peudinformations [] Pasfacile

11. Que pensez-vous de son design
[ 1 Treésattirant
] Attirant
[] Moyennement attirant
1 Peu attirant
[] Pasdutout attirant

12. Trouvez-vous que la durée de vie de VIV A est suffisante ?
[ ] Tout afait d accord
[ ] D’accord
[ ] Moyennement d accord
[ ] Pasd accord
[] Pasdutout d accord
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13. Trouvez-vous que le produit VIVA remplis ses fonctions toujours de laméme
maniére (il est constant et ne change pas)

Tout afait d’ accord

D’accord

Moyennement d’ accord

Pas d'accord

Pas du tout d'accord

oo

14. Que pensez-vous du rapport Qualité/Prix du produit VIVA?
[] Trés satisfaisant
[ ] Satisfaisant
[ ] Moyennement satisfaisant
[ ] Peu satisfaisant
[ 1 Pasdu tout satisfaisant

15. Faites-vous confiance ala marque Candia ?
[ 1 Tout afait o accord
[ ] D'accord
[ ] Moyennement d'accord
[ ] Pasdaccord
[ ] Pasdu tout d accord

16. Etes-vous satisfait de laqualité du lait UHT demi écrémé VIVA de Candia ?
[ ] Tressatisfait
[] Sdtisfait
[] Moyennement satisfait
[] Peusatisfait
[ ] Insatisfait

17. Si insatisfait ou peu satisfait, dites nous sur quoi portent vos insatisfactions ?

|’ avenir ?

19. Avez-vous d§a consommeé le produit UHT Hodna demi écréme ?

L] Oui
[ ] Non
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20. Comment trouvez-vous la composition nutritionnelle du produit VIVA par rapport a
Hodna ?
[ 1 Largement plusriche
[ 1 Plusriche
[ ] Equivalent
[ ] Moinsriche
[ ] Largement moinsriche

21. Quel est I'édément nutritionnel qui vous satisfait le plus dans le produit Hodna ?
[ ] Valeur énergétique
[] Calcium
[ ] Vitamines
[ ] Taux dematiere grace

22. Comment jugez-vous le golt du produit VIV A par rapport a Hodna?
[] Largement plusbon
[ ] Plusbon
[] Equivalent
[ ] Moinsbon
[] Largement moins bon

23. Comment trouvez-vous I’ odorat du VIV A par rapport acelle de Hodna ?
[ ] Largement plus bonne
[ 1 Plusbonne
[] Equivalente
[ ] Moinsbonne
[] Largement moins bonne

24. Que pensez-vous le packaging (emballage) du produit VIVA par rapport a celui de

Hodna?
Conservation du produit Informations Facilité d utilisation
[l conserve: Il contient : Il est:
[ ] Mieux 1 Plusd information [ ] Plusfacile
[ 1 De méme maniére [ 1 Mémesinformations ] Paell
1 Moins ] Moinsd informations ] Moinsfacile

25. Que pensez-vous de design du produit VIV A par rapport a celui de Hodna ?
Largement plus attirant

Plus attirant

Equivalent

Moins attirant

Largement moins attirant

Hnnnn
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26. Trouvez-vous que ladurée devie de VIVA est suffisante ?

NN

Largement plus langue
Plus langue

Equivalente

Moins langue
Largement moins langue

27. Que pensez-vous du rapport Qualité/Prix du produit VIV A par rapport a Hodna?

Hagon

Largement plus satisfai sant
Plus satisfai sant

Equivalent

Moins satisfaisant

Largement moins satisfai sant

28. Que pensez-vous de lafiabilité du produit VIVA par rapport a Hodna ?

[]
[]
[]
[]
[]

Largement plus constante
Plus constante

Equivalente

Moins constante
Largement moins constante

29. Quelle est votre confiance ala marque Candia par rapport a celle de Hodna ?

[]
[]
[]

[]
[]

Largement plus élevée
Plus élevée

Equivalente

Moins élevée

Largement moins élevée

30. Comment trouvez-vous laqualité globale du lait UHT demi écrémé VIV A par rapport
aHodna?

noaod

Largement plus élevée
Plus élevée

Equivalente

Moins élevée

Largement moins élevée
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Fiche signalétique
31. De quel sexe étes-vous ?

[ ] Masculin - [_] Féminin

32. Dans quelle catégorie d’ &ge étes-vous ?
[] 18-29 []30-39
[] 40-49 [ ]50-59

33. Quelleest votre situation familiale ?
[] Célibataire
[ ] Mariésansenfants
[ ] Avecenfant

34. Quelle est votre fonction socioprofessionnelle ?
[] Etudiant
[1 Cadre
[ ] Fonctionnaire
[ ] Profession libérale
[ ] Sansprofession

35. Quel est le revenu mensuel de votre foyer ?

[ ] Moins 10000 DA [ ] 10000-17999 DA
[ ] 18000-25999 DA [ ] 26000- 31999 DA
[ ] 32000- 39999 DA [ ] 40000 DA et plus

Nous vous remer cions pour votre collaboration.



Résumé&:

Aujourdhui I'environnement économique et concurrentiel de I'entreprise est tendu. L'offre est
souvent supérieure a la demande, la solution qui se révéle possible est d'offrir des produits
et/ou des services mieux que les concurrents afin de garantir sa pérennité et sa survie. De ce
fait on peut considérer la qualité comme le variable stratégique le plus performant de la
competitivité. Jouir de la qualité, valorise les produits de I'entreprise et augmente sa part de
marché. Cela ne peut étre réalisé qu'a travers la gestion efficace de la qualité. Le client est au
cceur des systemes qualité, dans le cadre de la gestion de la qualité toute la logique va étre
centrée sur la satisfaction de ses besoins et ses attentes pour garantir son retour. Dans notre
étude nous alons essayer de déterminer dans quelle me sur la qualité constitue-t-elle un

facteur clé de compétitivité pour |'entreprise Tchin-lait/ Candia

Mots clés : Qualite, management de la qualité, qualité produit, Avantage concurrentiel,
Compétitivité, Satisfaction, Certification, Tchint-Lait/Candia.



