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Introduction

Introduction :

Il est aujourd'hui admis par tous que les entreprises doivent communiquer.

L'histoire de la communication est aussi ancienne que celle de I'humanité. Depuis
I’antiquité, I'homme a eu besoin de communiquer. Pour cela, il met au point ; des codes, des
alphabets, des langages, des paroles, des gestes, des signaux de fumée, des documents écrit

tout était bon pour vehiculer le message.

Les premiers pas de la communication interne apparaissent avec l'avénement de I'ére
industrielle et le besoin des directions de certaines entreprises de transmettre des consignes et
des informations a leurs salariés ; elle s’est ainsi progressivement imposée comme une
discipline managériale, au méme titre que la gestion des ressources humaines.

Les premiéres formes de communication interne commencerent avec les journaux internes
d’entreprises, et cela, dés les années 1890, connaissant par la suite des étapes considérables
dans son développement pendant un peu plus d’un siecle, ce qu’a lui permit de définir et
identifier ses fonctions objectifs et roles et faire apparaitre de nouveau types de

communication plus exactement la communication interne et externe.

En effet « La communication interne est un pré requis de base pour la réalisation des
objectifs de toute organisation, mais la pure réalité, c’est que la communication est restée un

probléme majeur dans les organisations ».

A 1’ heure actuelle, de trés nombreuses organisations sont
confrontées a un manque de motivation et d’ implication de la part de leurs
collaborateurs. Cela se répercute dans la plupart des cas sur la qualité de leur travail. Si

la thématique du bien-étre et de la motivation au travail ne semble pas avoir préoccupe les
directions durant longtemps, elle est maintenant prise trés au sérieux.

Petit a petit, les organisations ont notamment réalisé qu’ elles
possédaient un outil pouvant étre utilisé a d’ autres fins que de la simple
transmission d’ informations : la communication interne. Cette derniére est
méme devenue une véritable arme pour le management, qui lui accorde

beaucoup d’ importance.
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Pourtant, rares sont les organisations qui parviennent a exploiter tout le
potentiel de la communication interne. Certaines la développent chaque jour
davantage, d’ autres continuent a 1’ ignorer. L’ intérét qu’ on lui préte
devrait cependant continuer de grandir, car il n’ y a aujourd hui plus
aucun doute quant au fait qu’ elle est capable d’ apporter bon nombre de
bienfaits au monde organisationnel. La communication interne permet
notamment d’ influencer le collaborateur. Il est grace a elle possible
d’ agir sur chaque individu faisant partie de 1’ organisation, et cela peut
se traduire de plusieurs facons.

Puisque 1’ on sait que la communication interne a la capacité
d’ influencé la motivation du collaborateur et par ce biais la qualité de
son travail, nous sommes en droit de nous demander pourquoi il existe
encore autant de problémes liés a cela. L’ objectif de ce mémoire est de
mieux comprendre les liens d’ influence qu’ il existe entre nos deux
concepts de base : la communication interne et la motivation au travail.
Pour ce faire, la question de recherche est la suivante

¢ Quels moyens et outils de communication interne peuvent motiver les collaborateurs
de SPE SONELGAS ?

% La communication interne peut-elle réellement améliorer la relation entre les
dirigeants et les salariés de SPE SONELGAS ?

Les hypothéses :

La communication est un moyen d'implication et d'augmentation du sentiment d'appartenance
et peut donc étre un moyen de motivation, en effet, afin de répondre a ces questions
problématiques, nous poserons ces hypothéses qui nous permettront de développer les axes de

recherche retenus dans cette étude qui sont :

*

s La communication verbale (l’oralit¢) prime dans les entreprises algériennes
notamment SPE SONELGAZ et donne plus de motivation aux collaborateurs.

% La communication interne est un levier qui peut inspirer et améliorer la relation de

travail au sein de SPE SONELGAZ.
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Les motifs de choix du théeme :

Le sujet de recherche que nous proposons dans le contexte de la préparation du mémoire de
master 1l en management des Organisations porte sur une étude exploratoire sur « L’influence
de la communication interne sur la motivation des collaborateurs ». Ce theme est abordé pour

diverses raisons en relation avec notre spécialité d'étude :

% Le besoin personnel de vouloir mieux comprendre la communication interne en
entreprise, sachant que durant notre formation, nous n’avons pas eu l’occasion
d’étudier un module ou trait¢é un cours sur la communication. Notamment, pour
comprendre surtout comment la communication interne est possible avec des

différences d'ordre culturel, de valeurs de modes de vie.

K/

% Sur le plan managérial : le présent travail pourra aider les managers a la réflexion sur
les besoins d’information et de communication interne dans les entreprises

algériennes.

Structure du mémoire :

Finalement, pour réaliser cette étude empirique, nous avons structuré notre travail
autour de trois chapitres, dans le premier chapitre « l'entreprise espace de communication »
nous passerons a la définition des concepts de base tels que la communication, la
communication de I'entreprise, la place de la communication interne dans l'entreprise, ses
enjeux et objectifs, ses types et moyens ainsi que les facteurs d'influence de la communication
interne, Le deuxieme chapitre «la communication interne et 1’évolution de la motivation »
englobera la motivation et son lien théorique avec la communication interne, pour conclure,

en réservant le dernier chapitre a I'étude de cas de I'entreprise SPE SONELGAZ qui comprend
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d'une part, la présentation de I'organisme d'accueil et de la méthodologie mise en ceuvre lors
de cette recherche, d'autre part, I'analyse des résultats de lI'enquéte qui sera réalisé a travers un

questionnaire destiné aux echelons inférieurs et de faire une comparaison entre ces catégories
socioprofessionnelles.
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Chapitre | : L’entreprise espace de communication

Section 01 : Apercu et la place de la communication interne dans

P’entreprise.

Nous verrons dans cette section les définitions de base, telles que la communication, la
communication de la sociéte, la communication externe et la communication interne. Ceci
pour déterminer la distinction entre ses concepts et notre concentration sur la communication
interne en tant que composante de la communication de la société et son importance pour les

entreprises.
1. La définition de la communication et son fonctionnement :

1.1. La définition de la communication :

La communication n’est pas une discipline récente, sa définition a été évoluée avec le
temps selon I'importance accordée a ce terme. En effet, au cours du 14éme siccle, le mot
communication signifie « participer a », ce n’est qu’au 16eéme siecle qu’il a engendré dans sa
signification le sens de « partage d’une information » et par la suite le sens de « transmission
de I’information ». Le terme n’est apparu dans le vocabulaire scientifique qu’au 20éme

siecle.!

Le mot communication est issu du latin « communicare » Cela signifie : la transmission
d'informations d'un émetteur a un récepteur via un canal, avec l'attente d'une réponse au
message envoyé du destinataire. Par conséquent, nous pouvons nous rappeler que la
communication est une relation basée sur un transfert d'informations, d'une part (transmission)

et d'acceptation de ces informations, d'autre part (réception).

Par conséquent, nous pouvons déduire que la communication permet la transmission d’un
message d’un endroit a un autre. Ce processus peut alors s’énoncer simplement et se
représenter graphiquement clairement. Il repose sur la mise en relation d’un émetteur et d’un
destinataire?. Sur ces définitions, nous pouvons présenter le processus de communication

comme suit :

! Sekiou, gestion des ressources humaines, 2éme édition, Ed BOECK, 2004, P. 35
2 Quaret. Abdelhamid, Batir sa stratégie de communication et de développement personnel, Alger, 2008, P.
53.
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1.2. Le fonctionnement de la communication :

Figure n° 01 : Le fonctionnement de la communication.

( Canal de transmission ]

L

Emetteur Message Récepteur

[ Feed- Back ]

Source : fait par nous-méme des définitions mentionnées ci-dessus.

< Le message : I’ensemble des signes et symboles envoyé au destinataire.

« L’émetteur : est la personne qui transmet un message a une autre personne.

« Un canal de transmission : est un support permettant la transmission d'un message
depuis une source vers un destinataire.

< Le récepteur : est la personne ou l'entité qui regoit un messagee.

« Le feed- back : s’assurer de la bonne compréhension de message et 1’adhésion de la

personne a cette information.

2. La communication interne

Dans une premiére étape, la communication interne peut étre définie comme toutes les actions et
actions de communication destinées aux employés d'une organisation ou d'une entreprise. En fait, les
entreprises qui souhaitent se développer ont adopté une nouvelle vision de la communication et ne
sont plus nécessairement une approche de communication décroissante, qui est une information
divergente qui laisse une personne (DG) ou un groupe de personnes vers le plus grand nombre

(employés) par le biais de relais (gestionnaires).

La communication interne est reflétée comme un outil ou un instrument qui favorise une
inscription interne aux valeurs de la société et de sa philosophie, ainsi qu'un moyen qui facilite la
construction de la solidarité et de la participation des employés par rapport a son employeur. C’est en
ce sens que DETRIE et BROYEZ® dans « la communication interne au service du management »,

Abordant la communication interne en tant qu'outil qui vise a promouvoir la cohésion entre les

3 DETRIE et BROYEZ, la communication interne au service du management, 2001, P.10.
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employés ou méme les sens du collectif. Par conséguent, nous pouvons dire que la communication
interne joue un réle de leadership dans le réle d'une entreprise, en contribuant a l'activité de la société

pour la motivation des employés.

Comme toutes les autres formes de communication, la communication interne est conforme a

certains objectifs que nous allons essayer de survoler.

3. La communication de I’entreprise :
NICOLE d’Almeida et THIERRY Libaert 1’on définit comme « la production

d’informations sur le milieu interne et externe et comme la création d’interface »*

Engage I’entreprise en tant que systéme d'information est une décision dans son
environnement. 1l organise et gere le flux d'informations dans l'organisation (communication
interne) ou entre organisations et environnements (communication externe). Par conséquent,
nous pouvons dire que la communication de la société concerne I'échange d'informations
internes (avec ses employés) ou externes (avec ses clients), qui permettent d'agir en tant que

systéme et de se positionner dans son environnement.

Comme notre sujet est axé sur la communication interne dans les entreprises, nous avons
choisi deux définitions de base de ce concept en matiére d'étude de spécialité: le premier d'un
statut de communication marketing ou interne est installé de la méme maniere, qui a une
communication externe dont les entreprises connaissent votre équipe avec qui vous pouvez
comprendre ce que vous devez faire et ce que vous devez faire, et ce que vous devez faire
pour utiliser le support de transmission pour obtenir toutes les informations dont vous avez
besoin pour réaliser tous les employés et diffuser ces informations entre eux, a partir de

derriére. Pour vous de mieux comprendre votre marché.

La deuxieme définition est que dans un énoncé de gestion, la communication interne fait
partie intégrante de I'administration, qui consiste en l'information du personnel sur le cadre
stratégique de la société, facilitant I'échange d'informations et l'accompagnement des

changements humains et professionnels®.

Cependant, il n'est pas possible de constater que les employés ne peuvent pas toujours étre
exprimés, cela montre qu'il existe des freins directs dans la communication, comme une

diffusion excessive d'informations qui paralyse les circuits d'information, la lenteur de

4 NICOLE d’Almeida et THIERRY libaert, la communication interne de entreprise, 2e éd, DUNOB, paris,
2000, P.09.
5 R. Kuzio, entreprise communiquante, savoirs et compétences, 2012, P.02.
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Iinformation garantit I'employé perdant I'employé. Tout caractere actuel, ainsi que des

réseaux de transmission trop compliqués conduisant a la lenteur et, parfois, de désinformation.

4. Les enjeux et les objectifs de la communication de I’entreprise :

4.1. Les enjeux la communication de ’entreprise :

Aujourd'hui, I’entreprise est confrontée a un environnement ou a des changements
rapides sur les changements dans tous les secteurs d'activité qui I'exigent d'évoluer pour
répondre aux troubles externes. Comme I'équipe est votre patrimoine qui contribue a la
réalisation de ces objectifs, I’entreprise doit avoir évolué par le changement de son état

d'esprit et son comportement.

La communication interne prend en charge les trois problémes de la fonction RH qui sont :

R

% Recrutement : la communication dans toute I'entreprise contribue a l'attractivité de
I'entreprise sur le marché du travail : La force de la marque de I'entreprise, la visibilité
médiatique, la réputation....

Plus spécifiquement, la communication de recrutement sera utilisée pour la recherche

sur le travail, qu'il s'agisse de jeunes diplémés ou d'actifs futurs.

4

L)

L)

» Fidélisation : créer un sentiment d'appartenance : « la communication interne y
contribue en formalisant une culture commune et en donnant des repéres, pour faire
comprendre a chacun qu’il fait partie d’un tout. Motiver, en explicitant la stratégie de

I’entreprise, en montrant ses résultats »°

4

L)

» Reconnaissance : « faire exister les métiers des uns et des autres en montrant leurs

L)

contributions dans 1’entreprise et faire exister les hommes et les femmes, reconnus en

tant qu’individus, avec leurs talents et leurs valeurs »’

En fait, les enjeux de la communication interne sont loin d'étre insignifiantes, peuvent étre

arrétées a quatre niveaux : social, commercial, technologique et environnemental.

A. L’enjeu social : Nous savons maintenant comment nous pouvons mieux réagir aux
problemes de l'acquisition, au moyen du plan de formation et de mobilité et de
réecompense. Il est plus difficile de diffuser les informations avec préecision et au bon
moment pour diffuser les employés tactiles, en faisant des réunions plus efficaces,

collectez des informations utiles dans des retards optimaux et assurer la synthése.

SAUDE Riom et al. Toute la fonction communication. DUNOD, Paris, 2010, P.167.
7 1bid., P. 167.
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B. L’enjeu technologique : Couvrez l'optimisation des capacités de la société de
résolution interne de résolution, ainsi que de linsertion réussie des nouvelles
techniques implante. Améliorer les compétences, c'est d'une part a gagner sur le
marché des capacités : transmettre la communication du recrutement, la présentation
de la société et de ses activités. Cela augmente également la capacité de résoudre les
probléemes pour faire face a la société, tandis que les retards en declin, l'ainsi
I'organisation optimise ses ressources disponibles avec une expression meilleure son
potentiel existant.

C. Le positionnement des entreprises : Vis-a-vis de leurs environnements respectifs ont
évolué brusquement. Les structures d'organisation sont complexes par les multiples
connexions qui se développent par rapport a I'environnement et dans leurs structures.

D. Communication produit : Le produit est de plus en plus comme le représentant de
votre producteur. Cela devient un signal représentatif d'un contrat de valeurs entre son
producteur et la société. La mobilisation interne de I'équipe traverse ensuite
I'expression donnée par ses produits, cette expression doit étre compatible avec les

valeurs générees par la sociéteé.

4.2. Les objectifs de la communication de I’entreprise :

L'objectif général de la communication interne est de gérer de maniere optimale la
demande/offre des informations sur l'organisation. Les caractéristiques de I'application
doivent étre intégrées : application évolutive au fil du temps (selon les événements), les
variables selon des lieux et des contextes (tous les services ou institutions n‘ont pas les mémes
besoins) et differemment en fonction de la population (attentes d'un travailleur ne sont pas les
mémes que ceux d'un cadre). Par conséquent, I'offre doit étre réguliére et adaptée.

L'intensification de l'utilisation de la communication interne est directement liée aux
objectifs pouvant étre attribuée. Celles-ci peuvent étre regroupées en trois grandes catégories :
informer, motiver, collecter, surtout lors de la manipulation d'un changement important. Ces
objectifs doivent étre paralléles aux deux situations de mise en ceuvre d'une communication :
la courte durée de la société, d'une part, d'une part et, dautre part, des évenements
exceptionnels, tels que magasins, crises, actionnaires, repositionnement stratégique. La
définition et le choix de ces objectifs nécessitent I'écoute des employés grace aux diverses
techniques d'études disponibles aujourd’hui. C'est grace a ces informations que la

détermination de l'objectif sera pertinente.
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a. Informer : Les informations, dans les entreprises, peuvent circuler des fagons tres
différentes : descendre, informations classiques transmises par l'administration aux
employés ; Ascendant, c'est le personnel de gestion ; Horizontale ou latérale, en
d'autres termes, sans aucun lien avec la hiérarchie. Ce type de message correspond
généralement aux informations opérationnelles ou objectives : la prévention d'un
changement significatif de [I'actionnaire, les résultats d'une ordonnance, sont
recommandés sur le processus de fabrication ou la qualit¢ du service. Il est
fondamentalement dans la vie d'une entreprise, car la non-connaissance des déecisions
des dirigeants des employés peut représenter des probléemes avec les employés qui ne
se sentent pas pertinents pour la vie de la société. A la fin, il convient de prendre en
compte que les informations doivent étre régulieres, adaptées aux différentes
catégories personnelles adaptées et aux catégories de personnels réalisables de

maniére permanente.®
b. Motiver : La motivation implique une explication de la vocation de la société, de sa

politique & court et moyen terme, liée a ses objectifs, ses structures et ses biens

annuels, ses résultats annuels.

C'est pourquoi la formation des cadres hiérarchiques, qui sera le relais permanent des
informations, devra intervenir pour le complément d'informations. Par conséquent, cela peut
obtenir des résultats satisfaisants et durables grace a une politique d'information réelle qui a

trois phases : Recueillir les besoins, Définir les objectifs et Choisir les moyens.

Pour cette approche, la communication interne cherchera a démontrer chaque employé qui
n'est pas un simple pion de la société, mais est pris en compte dans le double titre d'étre
humain et des employés. Il ne faut pas oublier que les motivations évoluent. lls changent
selon l'état de tous et le climat décrit par le groupe, qui constitue une considération

psychologique, sociale et professionnelle du contexte.®

8 Philippe Malaval, Jean-Marc Décaudin avec la collaboration de Christophe Bénaroya, Pentacom
Communication : théorie et pratique, ISBN/ 2-7440-7120-X 2005 Pearson Education France.

® Philippe Morel, la communication d’entreprise 4ed, achevé d’imprimer en janvier 2009 par EMD
S.A.S(France) dép6t légal : janvier 2009- N° éditeur : 2009/107
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c. Fédérer:

La collecte d'employés autour des valeurs communes d'un projet est un objectif qui devrait
poursuivre toute organisation. La stratégie de la société comprend et le personnel est présent,
est maintenant indispensable pour la performance économique. La vie quotidienne d'une
entreprise est une conséquence d'événements plus ou moins importants et percus par les
employés : Résultats des publications, conflits sociaux, services commerciaux. Etc. Il est
important de consolider les employés autour du désir de la société a soutenir la réalisation de

ses différentes actions.'®

5. La place de la communication interne dans ’entreprise :

Le lieu de communication interne et leur nature de l'organisation dépendent de I'état
dominant de I'Esprit de I'entreprise et des objectifs généraux. Pour certains objectifs, cela
signifie que cela est souvent utilisé qu'elle dépasse le cadre sévére de la communication

interne. En particulier, ils sont des relations publiques et des informations.!

5.1. Rattachement des services de communication interne :

La fonction de communication interne existe dans toutes les entreprises, méme si elle
n'est pas toujours organisée en tant que telle est trop souvent limitée au systeme d'information
fonctionnel et juridique. Lorsqu'il est organisé (direction ou services), il trouve un endroit
différent selon les entreprises. Cet endroit dépend de I'importance relative accordée a chacune

de ses fonctions.
Dans les grandes entreprises, trois types de réglages peuvent étre mis en évidence.

a. Lasubordination au domaine social :

Cette annexe peut étre dans la société au moyen de soumission au domaine social, comme

indiqué dans le schéma suivant :

10 Philippe Malaval, Jean-Marc Décaudin avec la collaboration de Christophe Bénaroya, Pentacom
Communication : théorie et pratique, ISBN/ 2-7440-7120-X 2005 Pearson Education France

1 Lugol. D, Kempt. A la communication des entreprises, stratégies et pratiques, 2éme édition, Armand colin,
2006, P. 262.
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Figure n°2 : Schéma du rattachement au domaine social.

Direction générale

v v

Direction Direction des
Marketing Ressources
l Humaines
Relations l
publigues La communication
interne

Source : L. DEMONT, A. KEMPF, M. RAPIDEL, C. SCIBETTA Communication des entreprises, stratégies
et pratiques, Edition Nathan 1996, p216*2

En meilleure cohérence avec la politiqgue des ressources humaines, la structure
attachée a la DRH a une connaissance solide de l'organisme social, car elle intervient de
maniere privilégiee sur les valeurs et la facilitation des travaux communs entre les membres
de la société. L'avantage est de garantir la cohérence interne des différentes politiques de

personnel, mais elle peut affecter les informations générales.

b. La spécialisation et I’autonomie :

A ce stade, nous représentons l'attachement de la direction de la communication
interne directement a l'administration générale, ce qui signifie son importance en
entreprise.

12 . DEMONT, A. KEMPF, M. RAPIDEL, C. SCIBETTA, Communication des entreprises, stratégies et
pratiques, Edition Nathan 1996, P.216




Chapitre I : L’entreprise espace de communication

Figure n°® 03 : La spécialisation et I’autonomie :

Direction

générale
Direction Direction de la DRH
marketing communication

|

Communication
externe

Source: Lugol. D, Kempt. A, Op.cit. P. 262.

La communication interne est entierement fonctionnelle avec sa spécialisation et son
autonomie. Cela vous permet d'étre plus proches des décisions stratégiques et des yeux des
superviseurs, ou est grandement impliqué dans toutes les étapes et toutes les opérations ayant
une dimension senior ou sociale, car elle est aussi une vitesse supérieure dans le processus de
décision. Aussi efficacement couvrant la portée et la diffusion des valeurs et des objectifs de
I'organisation.

Cette annexe permet a la communication interne de devenir une fonction stratégique et
montre son importance en tant que levier administratif, mais il peut sagir d'un relais de
manipulation simple.

c. L’intégration :

La hiérarchie de D’entreprise intégre la communication externe dans le service de
communication interne, ce qui signifie la connexion entre ses deux derniers services.

Figure n° 04 : L’intégration.

Direction générale

v v v
Marketing Communication DRH
globale : Interne et
externe

Source : L.Demont, A. Kempf, M.Rapidel, C.Scibetta, Communication des entreprises, stratégies et pratiques
édition Nathan, 1996, p216.
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On peut en conclure que la communication interne peut ne pas suivre I'organigramme
interne de l'entreprise comme toutes les autres fonctions, mais qu'elle existe toujours, car sans
communication interne, I'entreprise ne pourra pas fonctionner et les problemes de travail se

multiplieront. Ce dernier différe d'une organisation a l'autre en raison de son importance

Cependant, nous visons notre premier choix qu'il est préférable d'étre une fonction a
part entiére, qui est lié a la direction générale qui lui confere un caractere stratégique et

facilite la prise de décision.

5.2. Les relations publiques internes :

Les relations publiques internes contribuent & améliorer les relations avec les
employés au sein de I'entreprise. lls aident a créer une meilleure atmosphére sociale. Ils
favorisent la relation entre la hiérarchie et le personnel opérationnel. lls permettent aux gens
de mieux se comprendre et s'apprécier. Ce faisant, ils aident a fedérer les employés, a les

responsabiliser et a les motiver.

Avec le développement des réseaux intranet, des téléconférences et du travail a
distance, il y a de moins en moins de contacts directs chaque jour, et ils sont devenus
particulierement importants. Considérez toutes les méthodes qui permettent de développer des
relations joyeuses et compatissantes.

Section 02 : Les types, les outils et les circuits de la communication interne
de L’entreprise.

1. Les types de communication interne :

Pour chaque organisation, la communication interne est jugee nécessaire et méme de
maniére stratégique. C'est un outil efficace pour améliorer l'efficacité de I'organisation,
renforce la consolidation du groupe et stimulent la motivation, I'enthousiasme, l'efficacité et la
capacité innovante des employés. Chaque entreprise a donc une sorte de communication
spécifique. Nous pouvons mentionner la "communication”, "communication ascendante” ou
"‘communication horizontale". Tout type de communication correspond a une vue stratégique

de la société.
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1.1. La communication descendante :

Tableau n°01 : Présentation de la forme descendante.

Mouvements Supports Fonction

Elle est I’information la plus Les supports les plus utilisés Cette communication représente

mise en ceuvre et la plus sont : I’affichage, lejournal un outil classiquede
pratiquée par les entreprises. interne, les réunions, les notes | management utilisée pour
Ses messages sont issus d’un de services, les informations former, informer et diriger le
certain niveau hiérarchique et téléphoniques et les vidéos. personnel de ’entreprise.

sont destinés aux échelons

inférieurs.
Source: Westphalen, M. H, Op.cit. P. 229.

Il est de nature que la partie supérieure de la pyramide hiérarchique commence a atteindre
les employés par le biais de cadres. La premiére fonction indispensable est la diffusion des
informations réglementaires. Cette communication est la responsabilité la plus responsable de
la gestion des ressources humaines, qui justifie ceci que c'est principalement les régles du

droit du travail, la présence de délégués syndicaux et des membres du comité d'entreprise. 3

La communication pose contribuée également a comprendre I'environnement commercial
et sa stratégie. Par conséquent, il existe un instrument d'information au service du personnel

qui lui permet d'étre dans l'organisation et I'exploitation globale de la société.

Afin de mieux comprendre cette composante de communication interne de la société, nous
pouvons le présenter de cette maniere :
1.2. La communication ascendante :

Ce type de communication est celui qui commence a partir de la pyramide hiérarchique
pour atteindre les niveaux supérieurs, « ainsi elle peut étre provoquée ou spontanée, elle est
dite spontanée quand elle n’est pas suscitée ou provoquée par une information descendante,
elle est formelle lorsqu’elle est structurée et que 1’on connait I’émetteur, le récepteur et
informelle lorsqu’elle n’est pas structurée mais que I’on connait I’émetteur et le récepteur ou

que 1’on peut les identifie ».24 Nous avons également parlé de feed-back lorsqu'il s'agit d'une

13 PHILIPPE Morel, Communication d’entreprise-stratégie techniques, Studyrama Pro, 2015, P. 61.
14 Ibid. P.61.
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réaction en raison d'un changement ou d'une prise de décision. Ce chemin peut informer la

hiérarchie des questions et prendre la forme de réclamation ou de conflits.

Cette forme de communication a une place trés importante de la société qui peut étre la

suivante :

Tableau n°02 : Présentation de la forme ascendante.

Mouvements Supports Fonction

La communication ascendante Parmi ses supports : la boite a | La communication ascendante a

prend lechemin inverse de la idées, les sondagesd’opinions. | connue un retard dans sa
communication descendante Cette information emprunte des | maitrise parles chefs de
c’est a dire qu’elle partdu voies informelles directes I’entreprise. Elle se réveler

bas « des salariés » etremonté a | comme les échanges verbal et = fondamentale puisqu’elle

la hiérarchie. lettre ouverte ouindirectes permet de connaitre les
sous forme de bruits et de aspirations des salariés et
rumeurs. réduire les conflits commeelle

est un moyen d’améliorer les

performances d’entreprise.
Source: Westphalen, M. H, Op.cit., P. 229.

1.3. La communication horizontale (ou latérale) :
Ce dernier type favorise Il'échange d'informations entre les différents acteurs de
l'organisation, vise a intégrer a la prise de décision et en particulier a la répartition des

connaissances entre les différents acteurs du commerce.®

La communication horizontale peut étre présentée de cette fagon :

Bwww-entreprendre.Ma/ différents-types-de-la-communication-interne-a1130-html. Consulté le 16 février 2021
a 21H30.
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Tableau n°03 : Présentation de la forme horizontale

Mouvements Supports Fonction

La communication horizontale | Cette information latéralese Cette forme de communication
concerne I’échange d’égal a fait dans les petites structures | interne permet de rassembler le
égalentre les différents qui s’appuyer sur personnel et de coordonnerle

secteurs, services ou processus de productionde

I’organisation lourde.
départements dans ’entreprise. I’entreprise.

Source: Westphalen. Op.cit., P. 229.

A partir de ces définitions, I’entreprise doit répondre a ses dimensions et activités & ses trois
composantes de la communication interne pour leur fonctionnement correct, car ils sont

intégrés et satisfont pleinement les besoins des employés.

Apres avoir déterminé les formes ou repose la communication interne de I'entreprise, nous
allons passer aux fonds pour garantir le mouvement de cette information descendante,
ascendante et laterale.

2. Les outils de la communication interne :
2.1. Les supports oraux :

L’oral est une technique de la communication qui permet la face a face avec autrui, il a

pour objectif d’informer ou de motiver. Les moyens oraux se présentent sous plusieurs formes

: la réunion, les entretiens et le téléphone.

a. Lesréunions :

Cest le lieu par excellence ou l'interaction entre les participants est organisée. Il permet de
traiter collectivement un ou plusieurs problemes dans une période définie. Stimule

l'interaction et l'adhésion aux messages'®. Donc, vous pouvez avoir :

K2

% Les réunions de service : leur finalité premiére réside dans 1’échange d’information
technique en vue d’atteinte des résultats, les réunions de service restent un outil
essentiel de communication.

% Les réunions interservices : c’est une technique encore peu répandue malgré ses

avantages de simplicité et d’efficacité. Elle a pour objectif de permettre la rencontre

entre différents services de [D’entreprise sur une base de flexibilit¢ et de

16 DONJEAN Christine et COBUT Eric. La communication interne, Edi.pro, 2éme édition, Belgique, 2014, P.
156.
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décloisonnement, visite d’atelier, de chantier, d’usine ; journées portes ouvertes...ces
rencontres procedent de la méme volonté : provoquer des échanges latéraux entre
salariés d’une méme entreprise.

b. La conférence :

La conférence est basée sur la présentation d'un cadre de la Société ou d'un spécialiste
externe, qui est liée a un sujet dintérét particulier du total ou partiellement de

I'organisation de I'organisation.

c. Leséminaire :

Il s'agit d'une réunion relativement logue qui inclut certains collaborateurs, de les informer
sur un sujet de la vie de l'entreprise, de réfléchir a un probléme ou de fournir un complément a
la formation. Cela peut avoir lieu a l'intérieur ou a l'extérieur de I'entreprise. Pour la durée et
la nature des relations établies, le séminaire crée une atmosphére adéquate pour le commerce

et la créativité!’.

d. L’entretien individuel :

Il s'applique a une conversation formelle d'une structure et d'un de ses subordonnés, qui
peut étre sous forme de réception ; changer la situation, c'est-a-dire post, service, etc. une

promotion ; Evaluation périodique ou de départ.

Il a pour objectif d’évaluation de chacun dans son activité et de positionnement au sein
d’un plan de carriére, il doit se dérouler dans une atmosphere de confiance et demande surtout

a étre préparer de part et d’autre’®,

e. Téléphone :

Outil de communication interne ascendant qui contient des annonces bréves et rapides
avec une ligne téléphonique aboutissant a un répondeur, il est indispensable pour le
fonctionnement de toute entreprise, il permet de diffuser périodiqguement des informations
concernant la vie d’entreprise comme il peut étre mis a jour quotidiennement a chaque

semaine.

"MONT-LUGOL Liliane, KEMPF Alain, RAPIDEL Martine, SCIBETTA Charles, Communication des
Entreprises, 2eme Edition, ARMAND COLIN, lexique.2002, P. 274.
18 |bid., P 54.
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f. Le journal téléphoné :

le journal téléphone permet a chaque salarie d’écouter les informations de 1’entreprise en
composant un numéro de téléphone, un répondeur téléphonique se déclenche alors et déroule
ses messages, le journal téléphonique existe souvent en complément d’un journal écrit dont il
compense la plus faible réactivité face a 1’actualité, D’entreprise peut ainsi rapidement
informer son personnel en période de crise, il permet également d’annoncer des événements
qui seront détaillés au sien du support écrit, le journal téléphoné ne pouvait comporter que des
annonces breves, pour étre efficace, ce systéme doit respecter des contraintes de nouveauté,
de régularité et de rapidité des informations et ceci de maniére attractive grace a une

prestation soignée?®.

2.2. Les supports écrits® :
a. Le journal de I’entreprise :

le jour journal d’entreprise constitue 1’un des supports des entreprise privilégiés des
entreprises pour la communication interne en 2003, 94% des entreprises de plus de 500
salariés affirmaient disposer d’un journal d’entreprise, il présente 1’avantage d’exposer les
évolutions de I’entreprise au personnel : les activités réalisées par des salari€s, les nouveaux
embouchés, les départs, la stratégie de I’entreprise en France ou I’international...
I’appropriation du journal d’entreprise par les salariés varie selon leur participation ou non a

sa rédaction et aux sujets leur offrant la possibilité de s’identifier & leur organisation.

b. La revue de presse :

la revue de presse consiste a informer les salariés sur les opérations de 1’entreprise ayant
eu un retentissement médiatique et d’assurer la continuité entre I’environnement interne et
externe de ’entreprise, il s’agit de grouper les articles, parus dans la presse quotidienne
nationale comme régionale, concernant I’entreprise, sa périodicité varie selon la taille et les
événements rattachés a 1’entreprise, depuis la loi du 3 janvier 1995, les revues de presse sont

taxées afin d’éviter la reproduction gratuite des articles sans I’accord du support .

c. La note de service :

La note de service est présente dans toutes les entreprises et ce quelle que soit leur taille,

elle a pour objectif principal de fixer ou de rappeler les régles de fonctionnement interne, ¢’est

19 D’ ALMEDIA Nicole et LIBAERT Thierry, la communication interne des entreprises, DUNOD, 7éme
édition, paris, 2014, P. 48.
20 |bid., P.98.
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un outil de la communication ascendante, il s’agit d’informer et non de créer une interactivité

entre 1’émetteur et le récepteur.

d. Le panneau d’affichage :

Le panneau d’affichage et un moyen de prévenir, de sensibiliser ou d’informer les salariés
d’une entreprise, 1’affichage répond a une exigence minimale du droit d’expression des
salariés dans I’entreprise et a la communication faite par les instances représentatives du

personnel.

e. Ladocumentation :

La documentation a pour réle majeur de renseigner les salariés sur les activités de
I’entreprise ou de lui donner des informations utiles a 1’accomplissement de sa mission, de
nombreuses entreprises sont dotées d’une salle de documentation, de plaquettes de

présentation ou d’un livret d’accul.

2.3. Les supports audiovisuels et électroniques :

Les fonds informatiques et la communication audiovisuelle ont saisi une place
importante dans les grandes entreprises et de plus en plus dans les PME « petites et moyennes
entreprises »*.

Ensuite, il y a longtemps, ils ont montré leur intérét et ont montré leur efficacité. Parmi ces

outils de communication techniques, ils nous citent :

a. Le journal électronique :

Il se casse dans deux techniques : celle du panneau d'information lumineux, spécialement
congue pour les messages de I’entreprise et le dossier vidéo dont les messages ont lieu sur des
écrans de télévision. 1l consiste a proposer des informations courtes, car chaque page d'écran
d'un enregistrement électronique ne peut contenir qu'une phrase?. Il permet une propagation

trés importante de diffusion.

21 Lugol. D, Kempt. A la communication des entreprises, stratégies et pratiques, 2éme édition, Armand colin,
2006. P. 278.
22 D’ALMEDIA Nicole et LIBAERT Thierry, Op.cit. 7eme édition, P 44.
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b. Le film d’entreprise :
Il vise a presenter I’entreprise ou l'un de ses aspects aux employés. Dans ce contexte, il peut
assimiler un clip de nature institutionnelle et auto-soutenue, c'est-a-dire qu'il ne nécessite pas

une présentation antérieure et n'implique pas d'échange a la suite de sa diffusion?,

c. L’internet:

C'est un réseau d'informations réservé exclusivement aux employés de la société. 1l utilise
toute la technique Internet et favorise les échanges, la capacité de réponse interactive et
instantanée si vous le souhaitez. Par conséquent, il répond aux besoins de la communication

descendante, croissante et interactive?.

d. L’intranet et la messagerie électronique :

Ces deux outils liés aux petites entreprises et aux grandes structures. L’entreprise la
société décide d'adopter ces médias internes, il doit équiper tous les membres de I'organisation
d'un ordinateur de réseau. Par conséquent, les gestionnaires devraient se préparer a changer
leurs facons de diriger et de travailler avec leurs employés. Un bon intranet doit comprendre
un message car il s'agit d'un élément de base d'envoyer des messages a n‘importe quel membre

de I’entreprise.

Les études montrent qu’il est créateur de cooperation grace au forum de
discussion qui permet au salariés le partage des informations au sein de groupes clairement
identifiés et cela peut constituer une solution compléte au service d’une meilleure
organisation de travail d’équipe®.

3. Les circuits de la communication interne :
Le développement d'un systéme permanent, ouvert et rapide de diffusion des informations

au sein de I'entreprise est devenu un enjeu d'efficacité important.

La complexité du processus de production se produit dans un espace plus large
(international ou méme global) et dans un laps de temps restreint (actuellement sans visibilité
sur l'avenir), ce qui devient un « miracle » permanent pour la livraison a temps. Clients

appropriés pour les prix et les produits attendus.

2 |bid., P. 73
24 MOREL Philippe. Op.cit., p. 58.
25 | ETHIELLEUX Laetitia, I’essentiel de la GRH, 5éme édition, Extenso, 2011. P. 99.
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La notion de concurrence est la déclination industrielle de la communication, elle est
I’organisation d’une convergence d’acteurs différents et d’étapes distinctes. Le processus

productif repose étroitement sur la circulation et la rétroaction horizontale?®.

3.1. Le circuit hiérarchique :

La ligne hiérarchique véhicule et transmet nécessairement des informations. Son
existence est une nécessité organisationnelle et elle controle le fonctionnement normal et
l'efficacité de l'entreprise. Le relais hiérarchique est particuliéerement important dans la
communication car il permet d'adapter le message au public, facilitant ainsi le dialogue. Ce
circuit permet a I'expéditeur de Vérifier que le message est passé et au récepteur de répondre.
La méthode utilisée est écrite ou orale, et I'avantage de ce circuit est qu'il est proche de
l'opérateur. La tdche de communication du responsable direct est essentielle pour le
fonctionnement normal de l'organisation, le niveau le plus élevé doit étre utilisé comme

exemple pour devenir la cible d'une sensibilisation et d'une formation spécifiques?’.

3.2. Le circuit des instances représentatives :

Elles ont une existence régie par la loi. Leur mission de représentation compte un volet
important en matiére de communication : droit de recevoir des informations de la part de la
direction et droit de transmettre des informations au personnel. Il existe donc un dispositif
d’information 1égal, il se compose de (comité d’entreprise (CE), les délégués syndicaux, les
délégués de personnel), outre la garantie Iégale de ce circuit, il couvre un champ large

d’informations, qui va de la situation personnelle du salarié a la marche de 1’entreprise?®.

3.3. Le circuit de la communication interne :

Ce troisieme circuit est organisé par I'entreprise et vise & attirer un large public interne
. tous les salariés et groupes de personnes spécifiques (cadres, agents de production,
commerciaux, etc.). En plus du niveau, de la fonction ou de la distance géographique, un

ensemble d’informations est nécessaire pour irriguer la collectivité de 1’entreprise.

Ses caractéristiques sont étroitement liées a I'échelle et a la complexité de I'entreprise.
Dans les petites organisations, son existence n'est pas nécessaire. Au lieu de cela, il est

strictement construit dans les grandes entreprises ou il est trés important de fournir des

%6 N. d’Almeida -T. Libaert. La communication interne de Pentreprise, 3 éme éd, DUNOD,

Paris, 2002, P.17.18

27 Nicole D’ Almeida et Thierry Libaert, la communication interne de ’entreprise,5eme édition : Dunod, Paris,
2007, P18-20.

28 |pid. P20 -21.
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informations similaires et communes. Ces messages sont des sujets soigneusement développés

: attention a la lisibilité, attention a la réception et a la compréhension.

Section 03 : Les limites, les obstacles et les facteurs d’influence de la
communication interne.

1. Les limites et obstacles de la communication interne :

Toute communication entre personnes suscite au moins deux questions essentielles :
I’exactitude de la communication, une question de rendement ; le colt de la communication,
une question de rendement. La communication est efficace lorsque le sens que I'émetteur
donne a son message le sens donné par I'émetteur a son message et le sens capté par le
récepteur est pratiguement de méme nature. Pour améliorer I'efficacité de la communication,

il faut accroitre les chances de fournir un retour d'information et de poser des questions.

Une communication efficace est celle qui assure le meilleur rapport possible entre le
colt des ressources et les resultats. Le temps est un facteur important dans ce domaine. Les
communications rentables sont celles qui utilisent le moins de temps possible pour les canaux
de communication. Cela dit, aussi efficace qu'ils soient, ces canaux de communication ne le
sont pas toujours. Communiquer par e-mail un changement de politique dans une organisation
est rapide et efficace, mais il n'est pas certain que la direction soit suivie ou interprétee

comme souhaité. De méme, une opération efficace n'est pas toujours performante®®.

Par conséquent, toute communication a ses limites, certaines sont générales, d'autres
sont strictement individuelles, alors que d'autres encore sont organisationnelles. Par suite, le
passage de l'information dans toutes les directions du processus de communication est sujet a
des perturbations, qu'il s'agisse d'une communication descendante, ascendante ou latérale. Les
limites et les obstacles placés devant le processus de communication perturbent son efficacité

en supprimant ou en modifiant certains aspects essentiels du message.

29 BOUHAFS Abdelkrim, La Communication dans I’entreprise, Office des publications Universitaires ;
Algérie03/2014. P.130
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Examinons d'abord quelles sont les limites d'une communication interne Sekiou et al

(2004), ont classifié ses limites comme suit :

1.1. Limite en général :

a. Lenteur :

La diffusion de l'information dans I'entreprise doit se faire avec la vitesse et la rapidité
voulue en fonction des besoins. Par contre, nous pouvons trouver bon nombre de managers
qui ne retransmettent pas les informations disponibles en temps réel afin d'éliminer le bruit de
couloir, les fausses nouvelles pour que chaque employé se sente plus impliqué, rassuré et
motivé. Bien que la lenteur soit justifiée du point de vue des managers, il est tout de méme
inacceptable que, par exemple, pour une entreprise géographiquement dispersée, l'information
prenne trois heures pour étre diffusée au niveau du siege social et une semaine pour étre

diffusée au niveau des sites.

b. Désinformation :

Presque quotidiennement, dans le travail ou ailleurs, I’on est confronté a des informations
qui paraissent fausses et mensongeres ou au phénomeéne de la « Désinformation ». Cette
derniere peut étre définie ainsi : « ¢’est une action particuliére ou continue qui consiste, en
usant de tout moyen, a induire un adversaire en erreur ou a favoriser chez lui la
subvention dans le dessein de I’affaiblir ». Elle dissimule la source et les buts réels par une

présentation déformante ou par une interprétation tendancieuse de la réalité®.

c. Rumeurs:

Les discussions de couloir sont généralement des indicateurs importants de crise et, par
définition, elles n'ont pas de source identifiée. Les rumeurs semblent étre un probléme associé
au besoin d'information des employés. Il s'agit d'une communication informelle dans un sens
négatif, puisque certains membres de l'organisation Il s'agit d'une communication informelle
dans un sens négatif, puisque certains membres de l'organisation échangent des messages
entre eux pour appréhender et interpréter négativement l'environnement dans lequel ils
agissent. La communication qui prend souvent la forme de rumeurs est amplifiée par des
échanges d'opinions qui tendent a étre de plus en plus considérées comme des faits,
provoquant ainsi une démotivation du personnel. Une fois qu'une rumeur est lancée, il est trés

difficile de I'arréter. Les spécialistes des rumeurs proposent des mesures préventives de base
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qui vont de l'anticipation des rumeurs a la surveillance de leurs effets possibles. lls formulent
également des stratégies pour faire face a la rumeur existante. Quelle que soit la stratégie
adoptée pour lutter contre la rumeur, elle est risquée. La clé est de traiter les rumeurs comme
une menace sérieuse et d'essayer de maitriser les incertitudes qui peuvent les alimenter. Une
rumeur, méme fausse, peut avoir des conséquences désastreuses sur l'environnement de
travail et la crédibilité de la hiérarchie. Le but de la communication formelle est de confirmer

ou d'infirmer les rumeurs qui circulent.

1.2. Limites Individuelles

a. Interférence :

Il s’agit de phénomene qui se rattachent aux valeurs et aux limites présentes dans le
milieu de travail. Ces interférences peuvent fausser la réalité ou empécher que le message
soit entierement compris tel qu’il a été expédi¢ par 1’émetteur. On fait allusion plus
particulierement aux relations individuelles entre les supérieurs hiérarchiques avec leurs

collaborateurs, et qui ont une influence directe sur le climat du travail®L.

b. Pouvoir :

Les limites des individuelles se précisent davantage lorsque le jeu de pouvoir apparait
dans I’organisation. En effet, I’émetteur, ne désirant pas partager toutes ses informations,
filtrent quelques informations afin de conserver un sentiment de supériorité et de garder son
pouvoir. En outre certains experts, possédant des connaissances que les autres n’ont pas,
cherchent a se tailler un territoire ou chacun individuellement serait tranquille et ou il pourrait
étre reconnu comme expert en fournissant au compte-gouttes I’information susceptible d’étre

nécessaires a ses collegues de travail. La rétention de I’information reste un signe de pouvoir.

C. Perception :

La perception représente souvent une limite majeure, susceptible de nuire a un
échange réel entre 1’émetteur et le récepteur. Elle dépend des expériences passées et du vécu
actuel de chaque personne. La plupart des individus ne désirent entendre que ce qu’ils veulent
entendre. L’information qui ne correspond pas a leur attente a tendance a étre rejetée. Dans la
pratique, le récepteur interpréte souvent I’information a partir de ses préjugés, son expérience,
sa formation ou selon ce qu’il a cru voir, entendre ou sentir. Ainsi, si ces ¢léments sont

défavorables par rapport a I’émetteur de I’information, il y a de fortes probabilités que
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I’employé rejette, méme inconsciemment, le contenu de la communication. Dans le cas
contraire, le récepteur est susceptible d’accepter toute I’information communiquée, c’est ce

qu’on appelle « I’effet halo ».

d. Attitudes :

Les attitudes peuvent se définir comme une disposition a formuler certaines opinions a
I’égard de quelqu’un ou de quelque chose. Elles peuvent former un ensemble de jugements et
de tendances poussant I’individu a agir dans un tel ou tel sens en situation de communication.
Certaines attitudes influencent temporairement le comportement alors que d’autres marquent

profondément, voire définitivement, la vie de I’individu.

Les attitudes peuvent étre d’ordre individuel ou collectif ou encore de nature consciente
ou inconsciente. Dans tous les cas, il est possible que les attitudes modifient 1’état d’esprit des
individus en situation de communication. Les individus se servent de leurs attitudes pour
donner un sens particulier a chaque message recu. Toutefois il est difficile de déterminer des
attitudes typiques de sympathie, d’hostilité, de compréhension, de rejet, etc., pour chaque
individu a 1’égard de telle ou telle communication. Cette difficulté est due aux événements
émotionnels tels que la peur, 1’évaluation hative, I’inattention, qui peuvent bloquer le

processus de communication.

1.3. Limites Sémantiques :

a. Facteurs d’interférence :

De multiples facteurs en lien avec la langue utilisée ont un impact négatif sur la réception
du message. Ces facteurs sont un vocabulaire inadéquat, une expression non appropriée, un
manque de cohésion, un manque d'organisation des idées, des phrases mal choisies, un ton de
voix élevé, une gestuelle incompréhensive, etc. Ces facteurs, ajoutés aux différences de
niveau d'éducation entre I'émetteur et le récepteur, a la méconnaissance des mots, aux
différences culturelles, sont autant de facteurs qui peuvent interférer et rendre I'échange

difficile®,
b. Interprétation personnelle :

Le sens que chaque individu donne aux mots est unique. Il est donc nécessaire de s'assurer
que le message a transmettre est bien adapté afin que le récepteur comprenne le message

exactement et selon le sens que I'émetteur a souhaité transmettre.
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c. Mal adaptation au récepteur :

Aux malentendus dus a son hermétisme s‘ajoutent les malentendus dus aux interprétations
subjectives de la langue de I'émetteur par le récepteur. Cet état de fait favorise la création d'un
manque entre le sens réel du message (ce que I'émetteur veut transmettre) et le sens
interprétatif (sens donné au message par le récepteur). Dans tous les cas, une communication
efficace nécessite une adaptation du langage utilisé a la capacité de perception du récepteur.
La communication doit donc étre faite dans la langue du récepteur et selon ses modalités,

sinon, le message ne sera pas compris.

1.4. Limites Organisationnelles :
a. Facteurs pouvant modifier le message :

La circulation de l'information dans l'organisation est difficile lorsqu'elles se heurtent a la
déformation de l'information originale. Le message connait plusieurs étapes avant d'atteindre
le destinataire final. A chacune de ces étapes, le message est amené & subir une modification

plus ou moins importante. Les modifications peuvent étre dues aux facteurs suivants :

Le court-circuitage de linformation par les managers entraine trois distorsions
fréeguemment observées dans la communication d'entreprise, a savoir le filtrage, la
neutralisation et I'exagération.

< La filtration

Il s'agit d'une présentation ciblée du contenu du message. Certains éléments sont purement
et simplement supprimés du message. La communication descendante est en général filtrée
par le manager car certaines informations sont jugées non indispensables aux niveaux
inférieurs. On dit souvent aux employés ce qu'ils doivent faire, mais on leur dit souvent
pourquoi ils doivent le faire. Le message peut étre filtré pour empécher les réactions négatives
des employés. La communication ascendante est également souvent filtrée, si ce n'est
automatiquement, afin de la mettre en valeur et de la rendre moins négative pour le manager
principal. La communication latérale est filtrée pour d'autres raisons, comme la rivalité entre
deux employés pour les mémes avantages organisationnels, tels que la promotion ou la
reconnaissance par le supérieur hiérarchique des deux employes.

« Lacensure :

Il s'agit d'une suppression volontaire de quelques parties importantes du message

considérées comme inadéquates ou susceptibles de deranger le récepteur. Riggio. R.E (2000)
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rapporte que des études ont mis en évidence un phénoméne de rétention de certaines
informations, lorsqu'elles sont négatives et peuvent affecter I'efficacité et la pérennité de

I'organisation.

% L’exagération :

C'est une altération qui consiste a élaborer ou a élargir certains éléments du message.
L'exagération vise toujours a attirer une attention particuliére de certaines personnes ; elle
exagere l'importance d'un fait et son incidence. Dans une communication descendante, un
supérieur peut exagérer en disant, par exemple : si les performances ne progressent pas, de
nombreux employés risquent de perdre leur emploi. Dans la communication ascendante,
I'employé exagere en présentant un probléeme de communication entre deux employés comme
une crise au sein de l'entreprise. Ainsi, comme nous lI'avons vu, la communication formelle
n'est pas le seul acteur en matiere d'information du salarié dans la communication interne, car
le salarié en est tres friand. Cependant, il ne faut pas voir ses différents médias comme une
source de compétition, mais plutét appréhender la position particuliere qu'occupe la

communication managériale au cceur de ceux-Ci>.

b. Résultat de la modification :

En conséquence, le récepteur recoive un "squelette” du message a la fin de la chaine.
Les effets de cette chaine sur le message dépendront de la taille et de la structure de
l'organisation. En général, les grandes organisations mettent en place des structures qui
régulent les rapports de forces en définissant les champs et les conditions d'exercice, mais il
est vraisemblable que la multiplication des niveaux hiérarchiques affaiblit le message lors de
sa diffusion : par exemple, il est possible que le message soit bloqué au niveau des managers
de transition, soit parce qu'ils percoivent mal le message, soit parce qu'ils ne savent pas jouer
le role de relais la tendance a niveler la hiérarchie a l'avantage de permettre la circulation

rapide de l'information et de renforcer la précision du message.

Il faut également se rappeler que la crédibilité d’un média provient de sa réactivité.
Les employés n’aiment pas apprendre de I’extérieur qu’un événement important dans la vie de

la société va se produire ou s’est produit, qu’est encore grave. Etant directement li¢e a la
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direction, la communication interne se distingue des autres sources d’information par le fait

qu’elle agit en qualité officielle. Elle est donc un moyen privilégié pour communiquer.

Dans cette premiere partie, nous allons tenter de mieux situer la communication
interne au sein de l'entreprise. Pour ce faire, nous avons défini sa position dans la hiérarchie et
nous avons également noté qu'elle n'est pas un agent isolé mais fait partie des nombreuses
communications de l'entreprise. De nombreux acteurs agissent autour d'elle et elle est
totalement intégrée a cet ensemble, ayant sa propre place et son propre réle a jouer. Les
interactions entre ces entités sont multiples et indispensables, mais le plus important est de

toujours garder la cible, le salarié, au centre du processus.

2. Facteurs d’influence de la communication interne3 :
2.1. L’identité d’entreprise :

La communication interne est influencée par de nombreux parametres. Thierry Libaert
en a relevé quelques-uns. Le premier paramétre cité par 1’auteur n’est autre que 1’identité
d’entreprise. Celle-ci représente I’entreprise a un instant-T. Cela reprend donc I’activité, la
taille, I’organisation (unique ou en réseau), I’ancienneté et la culture d’entreprise. A noter que
cette culture d’entreprise ne peut étre créée de toute part par I’organisation puisqu’elle ne peut
par exemple pas imposer une série de valeurs la représentant. Tout ce que peut faire
I’organisation, c¢’est tenter de faire évoluer la culture d’entreprise dans la direction qu’elle

désire.

2.2. Le projet d’entreprise :

Cela représente tout ce que 1’organisation met en place pour atteindre un objectif a
I’instant-T+1. Ce projet est un plan stratégique dans lequel on retrouve des informations telles
que les forces et faiblesses de 1’organisation, la concurrence, 1’objectif financier, les moyens

mis en place, etc...

Le projet d’entreprise influence la communication interne car elle est un outil
incontournable pour parvenir a atteindre 1’objectif. L’organisation a besoin que les
collaborateurs se mobilisent le plus possible et la communication interne peut favoriser cela.
De plus, de par son caractére interactionnel, elle peut donner aux collaborateurs 1’impression
d’avoir participé a I’élaboration du projet. Cela favorise évidemment son approbation par

Ceux-Ci.

3*Mémoire de Master, theme Impact de la communication interne sur la motivation et la qualité du travail
du collaborateur, préparé par Adrien Mayeur, dirigé par Eric Cobut, Belgique, 2016-2017.
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2.3. Le dispositif managérial :

La communication interne doit accomplir ses trois fonctions principales :

0,
%

R/
L ¥4

Faire connaitre : cette phase concerne principalement la transmission d’informations.
Faire accepter : aprés avoir informé, il faut convaincre. Pour cette phase, il est
nécessaire qu’un dialogue puisse se construire entre le responsable de Ia
communication et le collaborateur. C’est en écoutant les arguments d’autrui et en lui
répondant que 1’on parvient a le convaincre. Une fois qu’il est convaincu par les
projets de 1’organisation, le collaborateur peut devenir un véritable acteur au sein de
celle-ci. Si par contre il n’est pas convaincu par les projets de 1’organisation et refuse
d’y adhérer, il n’est pas impossible que le collaborateur choisisse d’adopter un
comportement contraire a ce que souhaite 1’organisation. Son but est que les projets se
réalisent le moins rapidement possible pour qu’il puisse conserver un certain équilibre
et que sa situation reste stable.

Faire agir : ce n’est que lorsque cette derniére phase est réalisée avec succes que
’objectif de la communication s’avere €tre une réussite. Une fois que le collaborateur
est convaincu, il faut parvenir a lui faire utiliser ce qu’il a appris dans ’intérét de

I’organisation.

2.4. La motivation :

Comme nous avons pu le voir dans les points précédents, la communication interne a

plusieurs buts tels que motiver le collaborateur, 1’impliquer, le faire adhérer, le faire agir,

etc... Si I’on part du principe qu’il faut adapter la communication interne pour pouvoir

obtenir ces effets, alors cela signifie qu’elle est également influencée par ceux-Ci.

Ainsi, une organisation communiquera de facon différente en interne en fonction de la

motivation des collaborateurs. S’ils sont déja motivés, elle tentera probablement de s’attaquer

a d’autres problémes. Si par contre il y a un manque criant de motivation, elle insistera plus

sur cet aspect-la. La communication interne est influencée par ce qu’elle cherche a obtenir.

On ne communique pas de la méme facon envers des collaborateurs motivés et envers des

collaborateurs démotivés.
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2.5. La qualité du travail des collaborateurs :

La communication interne s’inspire beaucoup du travail des collaborateurs pour créer
du contenu car elle se doit de relayer toutes sortes de faits. On peut donc dire que la qualité du
travail des collaborateurs influence la communication interne puisque celle-ci utilise ce qu’ont
réalisé les collaborateurs, notamment pour créer des articles. Elle dépend donc en quelque

sorte de leur travail.
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Chapitre I1 : La communication interne et I’évolution de la

motivation.

Pour que I’entreprise arrive a réaliser ces objectifs de productivité et une qualité maximale
de travail des employés, les managers doivent établir une gestion efficace des ressources

humaines.

La communication interne est devenue un enjeu important qui intéresse les gestionnaires
des organisations puisqu’ils voient en elle un moyen de consolider 1’esprit nécessaire a la

productivité.

Elle joue un rdle important dans 1’implication des salariés a investir leurs énergies et

leurs compétences a la réalisation des objectifs de I’entreprise.

Son importance se traduit par I’intégration des membres de I’entreprise, les informer, les
coordonner et les fidéliser par la création d’un climat favorable et convivial et la mise en
place des moyens de communication pour un fonctionnement efficace de 1’organisation. Ce
qui permet au salari¢ d’avoir un sentiment de fierté d’appartenir a cette derniére c’est a dire de

se motiver.

Ce deuxiéme chapitre sera organisé en trois sections dans lesquelles on va présenter les
grandes lignes de concept de motivation et sa relation avec la motivation des salariés au

travail.

Nous allons consacrés la premicre section a 1’identification des concepts de base de la
motivation au travail, dans la deuxiéme, nous allons présenter les principales théories de la

motivation selon les auteurs et les facteurs influencant sur les comportements des salariés.

Cela pour avoir une vision claire et précise sur le concept de la motivation, car on ne peut
mettre en évidence le lien entre la communication interne et la motivation sans connaitre la

signification de ce concept « motivation au travail »

Aprés nous allons expliquer dans la troisieme section la relation qui existe entre la
communication interne et la motivation au travail pour répondre sur le plan théorique a la

deuxiéme question de notre problématique de recherche.
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Section 01 : La motivation au travail.

La motivation joue un réle important dans I'environnement social de l'organisation et
dans I'engagement des collaborateurs est désormais un facteur important de réussite des
entreprises. Les employés ont tendance a travailler mieux et plus efficacement s'ils sont
motivés. Déposer Les leaders essaye maintenant de modifier les taches pour les garder
motivantes. Ils modifient aussi leur gestion, utilisant les concepts de gestion participative,
motivation par la formation et d'autres outils de motivation et la fidélisation des employés.
Dans ce chapitre, nous présenterons trois aspects de la motivation sections, la premiére donne
un apercu historique de la motivation et de ses principales théories, la seconde concerne le
cadre conceptuel de la motivation, et enfin la derniére dans la section sur la motivation par la
formation, nous aborderons la question de la connaissance comment la formation peut affecter

la motivation des employés.

1. Définitions de base :

Le concept de motivation au travail s’étire des années 1930 a 1970. 11 a trouvé sa place
parmi les théories de la psychologie industrielle et du management au cours de la premiére
moitié du XXeme siecle. Il a été intégré parmi les outils, les techniques et les méthodes de

gestion®.

Les dirigeants cherchent en permanence a répondre a la question « comment rendre
plus opérationnel individuellement et collectivement les membres d’une entreprise ? Les

mémes méthodes fonctionnent-elles pour tous ? ».

« Les psychologues des organisations conseillent aux managers de s’intéresser, entre
autres a la motivation des salariés. Au plan individuel, la motivation serait le principal
facteur de la performance au travail, du fait des capacités de I’individu (intellectuelles,
physiques, savoir-faire), et 1’organisation mise en place dans 1’établissement au niveau

technique, humain et administratif »%.

La motivation au travail suscite de 1’intérét chez les ingénieurs, les consultants, les
responsables du personnel et les dirigeants de 1’entreprise ainsi que les chercheurs, du

fait que la réussite de 1’organisation dépend des performances collectives.

% Jacques. R, Roussel. P, Christien. V, comportement organisationnel, de Boeck Education s.a, Bruxel, 2009,
P. 171.

3 Roussel. P, la motivation au travail, concepts et théories, Laboratoire international, RH et économie,
université de Toulouse, 2000, P. 3.
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Michel. B la définit comme étant « le moteur intérieur propre a chacun ressenti comme

un ensemble de désirs, de plaisirs et d’aspirations permettant de développer une Image.

2. Les caractéristiques de la motivation :
Les débats qui sont faits par les déférents chercheurs pour les définitions de concept de

Motivation ont conduit les psychologues a s’accorder pour identifier et définir les quatre

caractéristiques de la motivation au travail :

2.1. Le déclenchement du comportement :

Repose sur le passage de 1’absence d’activité a 1’exécution de taches nécessitant une
dépense d’énergie physique, intellectuelle ou mentale. La motivation fournit I’énergie
nécessaire pour effectuer le comportement adapté a une situation donnée. Elle résulte d’une
force interne (la recherche de plaisir) ou d’une force externe (I’obtention d’une
récompense).

2.2. La direction de comportement :

La motivation dirige le comportement dans le sens qu’il convient, c'est-a-dire vers les

objectifs a atteindre, les efforts pour réaliser de son mieux selon ses capacités.

2.3. L’intensité du comportement :

La motivation incite a dépenser I’énergie a la mesure des objectifs a atteindre. Elle se
manifeste par le niveau des efforts physiques, intellectuels et mentaux déployés dans le
travail. Chaque emploi exige une certaine proportion de ces trois types d’efforts (physique,

intellectuel et mentaux).

2.4. La persistance du comportement :

La persistance du comportement se manifeste par la continuité dans le temps des

Caractéristiques de direction et d’intensité de la motivation.®’

3. Mesure de la motivation au travail :

Mesurer la motivation d’un collaborateur est extrémement complexe. Tout D’abord

parce qu’on ne peut pas 1’observer directement, et ensuite parce Qu’elle est en constante

87 RAJOT Jaques et al, comportement organisationnel, théories des organisations, motivation au travail,
engagement organisationnel, de Boeck éducation, 1ére édition, 2009. P. 166-167.
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évolution. Certaines organisations se tournent donc vers la mesure de la satisfaction, ce qui
est different mais qui est plus Facilement observable. Cette derniere est parfois utilisée

comme un indicateur De motivation. (Greffier, 2015)

Il est sans doute possible d’évaluer la motivation générale d’un collaborateur A moyen
terme ou a long terme puisque les variations devraient dans la plupart Des cas s’équilibrer.
Cela s’annonce toutefois bien plus complexe pour le Court terme, tant elle peut varier en
tres peu de temps. La motivation est tres Influencable et dépendante des situations
rencontrées quotidiennement par le Collaborateur dans sa vie privée et dans sa vie

professionnelle.
Section 02 : Les théories de la motivation.

Réfléchir sur la motivation revient pour le DRH ou I’équipe dirigeante a se poser la
question de savoir : qu’elles actions appliquer aux salariés pour susciter chez eux la volonté
de donner le meilleur d’eux méme dans une logique de performance économique et de plus

grande rentabilité pour 1’entreprise ?

Ce contexte va entrainer une prise de conscience des entreprises sur la richesse que
représentent leurs ressources humaines et I'importance de les motiver. En effet, de
nombreux auteurs ont proposes a travers leurs écrits des moyens pour motiver les individus
au travail. Et c’est ainsi qu’elles ont été développées une multiplication des théories de la
motivation. Dans cette section, nous allons traiter les principales théories de la motivation
parmi lesquelles nous pouvons distinguer les théories de contenu qui s’intéressent a la
satisfaction des besoins, les théories de choix cognitif s’intéressant a la perception des liens
entre efforts-performance et récompense ainsi que les théories du développement des
sentiments d’autorégulation et d’auto-détermination en vue de déterminer les facteurs cles

qui sont a 1’origine de la motivation au travail.

1. Les théories de contenu :

Les théories de la motivation appartenant aux théories de contenu s’intéressent aux
besoins ressentis par les individus et aux conditions qui les poussent a satisfaire leurs

besoins. Ces théories sont donc axées sur le déclenchement et 1’intensité de la motivation.
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1.1. La théorie des besoins de Maslow :

Dans cette perspective Abraham MASLOW a proposer une classification des
besoins de Motivation dont 1’évocation reste toujours une référence dans la pratique sociale
de I’entreprise.

Cette théorie propose un principe d’organisation et des contenus motivationnels
différents. Ce
Principe d’organisation est hiérarchique, qui veut dire pour accéder a un besoin niveau
supérieur,Les besoins de niveaux inférieurs doivent étre satisfaits.

Alors MASLOW interpréte les besoins dans I’entreprise comme suit :3

Figure n°0S : La pyramide des besoins d’Abraham MASLOW

Besoin de

Réalisation

Besoin d’estime

Besoin d’appartenance

Besoin de sécurité

Besoin physiologique

BHAMIDI Kamal, Art d’&tre chef, édition roubah, Alger, 1989, P.98
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¢ Les besoins physiologiques :

Dans la hiérarchie des besoins de MASLOW, les besoins physiologiques sont prioritaires.
Genéralement, une personne cherche a satisfaire ses besoins physiologiques avant tous les
Autres.*®
Les besoins physiologiques ce sont la faim, la soif, la sexualité, la fatigue, la maladie,
L’absence d’abri viable. La satisfaction de ses besoins implique un relachement, le plaisir des

Sens, une sensation de confort, Ces besoins sont liés a la survie.

% Les besoins de sécurité :
Ce besoin de trouve dans 1’absence de la peur, dans le fait de se prémunir contre les
dangers.
Ce besoin est activé quand 1’individu a peur, qu’il ne se sent pas en sécurité, mais aussi

lorsqu’il a des comportements obsessionnels ou compulsifs.

¢ Les besoins d’appartenance :

IIs émergent lorsque les deux besoins précédents sont satisfaits, ce sont des besoins de
rapport sociaux, regroupe les besoins d’amiti¢, d’amour et d’affiliation comme le désir de
travailler en équipe, de faire une relation avec I’entourage.

% Les besoins d’estime :
Ils expriment 1’envie d’étre reconnu par tout le monde, apprécié, approuvé, et avoir 1’estime
D’autrui, ils traduisent aussi I’estime de soi tel que le besoin de confiance en soi et le gout du
Pouvaoir.

% Les besoins de réalisation :

IIs prennent une place dans le sommet de la pyramide, ce sont des besoins qui sont liés au
Désir de progresser, de se développer, de créer, d’innover, des désirs qu’éprouve une
personne
Pour réaliser ses projets.*°

L’hypothése centrale de MASLOW est qu'une fois que les besoins physiologiques et

de Sécurité fondamentaux sont satisfaits, les besoins sociaux ou supérieurs pourront étre a

39 HAMIDI Kamal, Op.cit., P.99
4OPATRICE Roussel, Rémunération, Motivation et Satisfaction au travail, édition Economica, Paris, 1996,
p.34
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leur tour. Suivant MASLOW un besoin de niveau superieur ne peut étre percu que lorsque les

besoins de Niveau inférieur sont suffisamment satisfaits.*!

1.2. La théorie bi- factorielles de Herzberg :
Au-dela de la hiérarchisation des besoins, Herzberg a montré, grace a une étude statistique,
Quil faut distinguer deux types d’éléments dans le travail :

+«» Les facteurs de motivation, qui procure une satisfaction.

% Les facteurs d'hygiéne, dont 1'absence procure de I’insatisfaction, mais lorsqu’ils
Sont présents, sont considérés comme normaux et ne produisent aucune satisfaction

Particuliére.

Ce n’est pas parce qu’on a un salaire correct que le travail procure de la satisfaction.
En revanche, un salaire insuffisant est une source d’insatisfaction, et doit étre rangé parmi les
Facteurs d’hygiéne, ce qui contribue a la motivation, ce sont les facteurs moteurs, autrement
Dit, ceux qui sont liés au travail lui-méme et non pas aux conditions qui I’entourent.

Pour I’auteur, I’inverse de la satisfaction n’est pas I’insatisfaction mais un point neutre appelé
Absence de satisfaction. Ainsi, si I’on décide que les employés passent de point de neutralité
Au point de satisfaction et de motivation, il faut mettre I'accent sur le contenu des taches.

Ce modgele des facteurs de motivation et d’hygi¢ne séduit les managers, en raison des avis
Directs qu’il contient sur les modalités de motivation des individus. Les dirigeants doivent
Structurer des emplois qui donnent la priorité aux facteurs de motivation, qui génerent une
Satisfaction et une productivité au travail éleve.

Ce modele de Herzberg a connu un long et fort succés aupres des chefs d'entreprise,
Probablement a cause de la simplicité de sa formulation, de son caractere original et du fait
Que ses conclusions recoupent certaines de nos intuitions. Personne, en effet, ne peut nier le
Plaisir tiré du fait de réussir une tache difficile, de se confronter avec succés a un défi, ou
Encore, d'avoir un travail intéressant. Mais le modele bi-factoriel lui-méme a été l'objet de
vives critiques, aussi bien sur le plan de la méthode utilisée pour le fonder que sur I'absence

De preuves expérimentales. #2

41 JEAN MICHEL Plane, Théories des organisations, 2éme édition Dunod, Paris, 2003, P.39.
“2CLAUDE Lévy-Leboyer, La motivation dans ’entreprise, model et stratégie, édition d’organisation, 2eme
édition, paris, 2003, Op.cit. P. 46.
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1.3. La théorie de I’équité d’Adam :

Adams a cherché a préciser dans quelles condition le rapport entre ce Qu’on fait comme
travail et ce que vous rapporte est jugé équitable ou non, en Effet, I’évaluation de la
performance et la perception de la situation du point de Vue de son équité ne peuvent étre
sous effet sur la motivation.

Dés le debut des années 1960, Adams développe la théorie de 1’équité, qui a Connu depuis
de nombreux prolongement ; selon Adams, tout individu au travail Observe son
environnement afin d’évaluer si le traitement qui lui est réservé est Equitable ou non
I’individu effectue le rapport entre les avantages Qu’il retire de son emploi et les contributions
qu’il effectue pour 1’organisation®* Adams suggére que le sentiment d’équité résulte d’un
processus d’échange, qui rend place entre employé et employeur, entre 1’organisation et ses
membres.

En outre, cette comparaison met en jeu ce que 1’individu apporte & L’organisation les
résultats de son travail, son expérience, ses compétences, ses Qualités de tout ordre, ses
qualifications et ce qu’il recoit de I’organisation, c’est-a-dire son salarie, les marques
d’estimes, les avantage en nature, la stabilité Dans I’emploi...*

Mais la comparaison entre « les inputs » et les « outputs », le sentiment D’iniquité existe
lorsque le rapport entre les deux ratios inputs /outputs parait Déséquilibré par comparaison
avec d’autres personnes.

Au cas ou cette comparaison set jugée non équitable, il se crée une tension Negative qui
déclenche différents comportent destinés a rétablir 1’équité. Il peut Simplement y avoir une
activité destinée a faire modifier soit les inputs ou les
Outputs des autres. Autrement dit, la personne qui se juge victime d’iniquité peut
Tenter de modifier ses inputs ou de faire modifier ses outputs, ou encore elle va
Se rentier de la situation en perdant toute motivation. 4

Le modele d’Adams a plusieurs implications importantes premierement, le Sentiment
de justice ou est déterminé par le processus cognitifs ce que signifie que les caractéristiques
objectives de la situation ont moins d’importance que la maniére dont elles sont interprétées
par chacun.

En second lieu, il n’y a pas forcement d’iniquité ressentie lorsqu’une personne fournit

des inputs importants et recoit peu échange, aussi longtemps sont dans la méme situation.

43 hitp://www.iae-toulouse. fr/file/stimrh/les-theories-de-la-motivation-autravail. PDF, consulté le 28mars2021 &
13H05.

4 Claude LEVY-LEBOYEUR, Op.cit., P.80.

45 |bid. P.81
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Troisiemement, 1’iniquité peut &tre négative (plus d’outputs qu’on juge en mérite) ou
positive (moins d’outputs qu’on juge en mériter) “°

- Les rétributions (outputs) regroupent le salaire, les Promotions, les conditions de
travail, le statut, la Reconnaissance, I’intérét des taches réalisées....

- Les contributions (inputs) comparent la formation Détenue, 1’implication,
I’ancienneté, le niveau de Compétence, les efforts réalisés, les performances,
I’expérience, professionnelle détenue...

Le rapport personnel calculé par I’individu entre ses avantages et ses contributions lui,
permet d’établir le ratio Ap /Cp qu’il va ensuite comparer au Ratio d’autres personnes, pour
lesquels il évalue les avantages par rapport aux contributions. Ces deux ratios permettent a
I’individu d’évaluer son sentiment de justice (ou d’injustice) a 1’égard de sa situation dans
I’entreprise. Trois scenarii Sont envisageables : 4

- Situation d’iniquité (sur-équité). Si I’individu juge que son ratio est plus avantage que
celui des autres, on dit qu’il est ‘sur pay¢’. Cela peut faire naitre des sentiments
d’inqui¢tude et d’insécurité chez I’individu. Ce ressenti serait généralement
temporaire. Pour son équilibre psychologique et éviter un sentiment de culpabilité, un
individu ressentant un sentiment de sur-paiement changerait de référents afin de se
comparer avec d’autre personnes aux caractéristiques se rapprochent davantage des
siennes.

- Situation d’¢quité. L’individu estime que le traitement qui lui est réserve Est
comparativement équitable par rapport a celui qui est réserve aux Autres. Les
rétributions qu’il obtient sont jugées par rapport aux Contributions qu’il apporte.

- Situation d’iniquité (sous équité). L’individu trouve que son ratio est

Inférieur a celui des autres, il s’estime ‘sous pay¢’. Cela peut étre du a

Des contributions jugées élevées ou a des rétributions considérées comme

Trop faibles 8 .

Adams précise en outre que I’individu compare sa situation par rapport a Des individus de
I’entreprise (équité externe) mais aussi a des personnes Extérieurs a 1’entreprise (équité
externe).

Selon I’auteur, un traitement injuste Aurait pour effet de démotiver les individus alors qu’un

traitement juste a pour Effet de motiver les individus en répondant & leur besoin de justice 4

4 Claude LEVY-LEBOYEUR, Op.cit., P.81.
“Claude LEVY —LEBOYEUR, Op.cit., P.81
48]pid. P. 81
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Ainsi, Adams a développé cette théorie selon laquelle un individu est Motivé lorsqu’il
considere sue la rétribution qu’il recoit de son travail (outputs) Qui peut étre financier (salaire,
prime) méme peut étre non financier (Reconnaissance, fierté, sécurit¢ de I’emploi par un
contrat de travail, promotion Sentiment d’accomplissement...) qui serait en ligne avec sa
contribution
(Inputs) qui se fait par le biais non seulement du travail fourni mais aussi par D’autre biais tel
que la compétence, les aptitudes personnelles, etc.

2. Les théories de choix cognitifs :

Ces théories s’intéressent aux liens que les individus au travail percoivent entre les
efforts qu’ils déploient, la performance attendue et les récompenses qui en découlent.

2.1. La théorie des attentes :

Enoncé par Victor Vroom en 1964, la question centrale est de savoir comment peut-on
motiver vraiment un individu ?*°
Ce modele cognitif vise a expliquer les choix de I’individu au travail en fonction de ces
perceptions et des efforts a apporter a la réalisation d’une tache. L'idée de base est qu'un
individu ne fournira un effort que si cet effort lui permet d'obtenir une récompense et que
cette derniere est valorisante a ses yeux.

Selon Vroom, la force motivationnelle dépend de 1I’enchainement de trois concepts : la V.L.LE «
valence, instrumentalité, expectation ».
% La valence : le salarié pose la question « Quelle valeur représente ce travail, cette
récompense pour moi ? ».
La valence : concerne donc la valeur affective que 1I’individu attribue aux récompenses
obtenues.
% L’instrumentalité : le salarié pose la question « Quel lien puis-je établir entre
I’effort demandé et la récompense que je souhaite ? ».
L’instrumentalité : le salari¢ pose la question « Quel lien puis-je établir entre 1’effort demandé

et la récompense que je souhaite ? ».

% L’attente : le salarié pose la question « Quelles sont mes chances de réussite ?

Suis-je capable de réussir ? ».

49 Auteur non cité, http://www.iae-toulouse.fr /files/sitemrh/les-theories-de-la-motivation-autravail.

PDF, consulté le 28mars a 14 :15

%0 | ocke cité par Fabien Saulnier, les théories de la motivation, Institut d’Administration des Entreprises,
Toulouse. P. 06.
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Donc, Dl’attente c’est la croyance qu’a I’individu que des efforts accrus lui permettront
d’augmenter sa performance au travail. Donc, la motivation est un produit de ces trois
concepts :

Motivation= Expectation* instrumentalité* valence résumé par la formule suivante :

M*1*V

On peut retenir que : les managers doivent maximiser les trois termes dans 1’entreprise
« valence, instrumentalité, expectation », clarifier au maximum le lien entre I’effort et la
performance réalisée grace a un feed-back régulier et a un soutien (technique et
psychologique) de ces collaborateurs et établir le lien significatif entre les récompenses des
individus avec leurs niveau de performance.

Donc, on peut déduire que les théories des attentes sont les plus adopté dans le cadre de
notre théme « la communication interne » puisqu’elle renseigne les managers sur I’importance
du feed-back et du soutien pour les salariés car il clarifie le lien entre I’effort des salariés et

leurs performances.

3. Les théories d’autorégulation et de métacognition :

Selon Roussel, ces théories étudient les processus qui interviennent entre les
mécanismes cognitifs et affectifs de I’individu lorsqu’il cherche a atteindre des objectifs. Elles
sont basées sur deux principes :

% L’autorégulation : qui décrit la capacit¢ d’un individu a ajuster son propre

comportement en fonction des comportements attendus au sein d’un groupe.
% La métacognition : qui se rapporte a la connaissance qu’on a de ses propres
processus cognitifs, de leurs produits et tout ce qui touche par exemple aux

propriétés pertinentes pour I’apprentissage d’informations et de données.

3.1. La théorie de la fixation des objectifs :
Enoncé par Locke en 1968, elle stipule que la motivation au travail d’un individu sera

plus importante si des objectifs lui sont fixés.>*

%L ocke cité par Fabien Saulnier, Op.cit., P. 07.
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Pour Locke, un objectif efficace doit répondre a plusieurs conditions telles que :
S : étre simple et claire, cela facilite son atteinte
M : mesurable
A : acceptable
R : réalisable
T : défini dans le temps
La difficult¢ de I’objectif renforce le niveau d’effort fourni par 1’individu mais sa
spécificité permet de concentrer 1’attention et les efforts de 1’individu, ce qui lui permet de
développer des stratégies afin d’optimiser son travail. Alors, I’individu guidé par un objectif

est plus performant qu’un individu livré a lui-méme.

Cette théorie connait des limites :

Si I’objectif est difficile a atteindre, certaines personnes risquent de se démotiver. Les
individus qui n’ont pas un fort besoin de réalisation seront moins motivés que d’autres.
L’individu doit impliquer dans I’objectif.

Dans ce cas, on peut dire que la théorie de la fixation des objectifs a démontré qu’un
individu est motivé lorsque on lui confie des objectifs clairs et lui fournit un retour
d’informations « feed-back » approprier sur sa capacité a les atteindre. Le fait de
Travailler pour atteindre un objectif est une source majore de motivation, mais cela aussi
permet d’améliorer les performances des salariés.

Un individu est stimulé par la recherche d’un accomplissement, il a donc un sentiment

de développer ses capacités professionnelles.

3.2. La théorie de I’autodétermination :
Enonceés par Déci et Ryan en 1985 dont les individus sont motivés par le fait de se
sentir compétents, capables d’arriver a leurs fins et de controler leurs comportements et

d’assurer leurs autonomies.>?

Selon ces deux auteurs, 1’individu doit atteindre une motivation intrinseque « les
pratiques de travail en équipe, ’autonomie, le partage des informations et des connaissances
ainsi que 1’¢largissement des taches » qui permet une régulation interne de ses comportements

sans intervention externe.

52Roussel, Op.cit., P. 14.
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Une personne motivée dans son travail, va investir son énergie dans I’accomplissement
de celui-ci ; elle va tout faire pour parvenir a 1’objectif fixé. De ces théories de la motivation,
nous pouvons synthétiser les facteurs influengant sur la motivation des salariés au travail en

les décomposant en deux catégories :

% Les facteurs internes : qui concernent un salarié. Cette notion fait référence au
comportement, a [Dattitude, a la personnalité, a D’identit¢ du salarié, plus
concrétement, aux traits de la personnalit¢é de 1’individu, son autonomie, son
niveau de satisfaction du travail accompli, I’estime de soi, le niveau de
responsabilité a la réalisation d’un travail bien fait et la satisfaction des besoins

d’accomplissement (besoins du haut de la pyramide de Maslow).

» Les facteurs externes : qui sont liés a I’environnement de travail dans lequel

L)

évolue le salarié. lls se composent principalement :
% De la reconnaissance sociale (le fait que le salarié soit reconnu par I’entreprise) ;

- De la récompense « la contribution financiére liée au travail effectué doit étre
considérée comme juste et équitable par le salarié (théorie de la justice et de I’égalité
d’Adams) ;

- Des conditions de travail : I’environnement au travail doit étre agréable, propre, afin
de susciter le bien-étre des salariés. Les conditions de travail peuvent concerner
I’autonomie dans le travail, la proposition par exemple des horaires fixes et des
horaires supplémentaires de travail, ...etc. Le salari¢ aura alors un sentiment de
satisfaction qui lui permettra de réaliser son travail dans des conditions optimales ; -

- De la sécurité de I’emploi.

Puisque les entreprises prennent toujours conscience de I’'importance de la motivation
dans la gestion des ressources humaines mais ne mesurent pas systématiquement les enjeux de
la démotivation. Pour cela, nous allons mettre 1’accent sur cette notion « la démotivation au
travail dans 1’entreprise ».

Les facteurs de la motivation lorsqu’ils ne sont pas établis d’une maniére efficace dans
I’entreprise peuvent jouer sur la démotivation des salariés au travail c’est a dire d’étre des
facteurs de démotivation.

Ces facteurs de démotivation se résument ainsi : -la Fixation des objectifs peu claire -le
Manque de la communication interne -la Rétribution inadéquate et des Conditions de travail

défavorables. Cette démotivation des salariés dans 1’entreprise peut résulter :
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%+ Pour le salarié : le stress, la fatigue et le désengagement dans son travail et donc
la perte d’efficacité.

« Pour lorganisation : le risque d’absentéisme des salariés au travail, la
dégradation du climat du travail, la baisse de la productivité des travailleurs ce qui
entrainera une image négative vis- a- vis de ces partenaires économiques
notamment ces clients.

Pour cela les managers qui veillent sur le fonctionnement de leurs entreprises et visent
I’efficacité du travail de leurs personnel doivent mettre en place un dialogue, I’écoute en
déterminant les causes de la démotivation, puis redonner confiance au salarié en le valorisant
par une communication interne visant a expliquer les objectifs de travail et informer le
personnel pour instaurer un climat de confiance, développer un sentiment d’appartenance et
une meilleure cohésion des équipes ainsi d’adopter une politique de rémunération valorisante
qui peut constituer un moyen de lutte contre la démotivation.

Le personnel sera motivé si sa rétribution correspond a sa contribution, au travail et aux
efforts qu’il réalise.

Alors, nous pouvons déduire d’une maniere générale en se référant aux théories basiques
de la motivation des salariés au travail cités ci-dessus le schéma suivant représentant les
sources de la motivation sur lesquelles I’entreprise doit se basés et les maitrisées pour gagner
ces salaries.

Figure n°® 06 : Présentation des facteurs clés de la motivation au travail

Source : établi par nous méme a partir du contenu des théories de la motivation.
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Ce que nous pouvons conclure est que la recherche de la motivation au travail doit étre
intégrée dans la politique des ressources humaines de 1’organisation. Elle passe par la mise en
place des actions concretes, lisibles par les salariés.

L’intérét de la motivation doit étre étudié¢ du point de vue du salarié¢ et de I’organisation.
Chacun en retirera des avantages :

% Pour le salarié : La motivation lui permet d’acquérir des attitudes que nous pouvons

les observés comme, la meilleure implication au travail, dynamisme et meilleure

adhésion aux objectifs de 1’entreprise, assurer le bien-étre ainsi que 1’augmentation de
ces récompenses (salaire, prime, promotion).

¢ Pour Pentreprise : La motivation lui permet de réaliser des bénéfices comme, 1’image
de marque positive ainsi que la performance sociale et économique (efficacité du
travail, baisse de 1’absentéisme des salariés au travail et la meilleure cohésion des

équipes au sein de 1’organisation).

Section 03 : les Facteurs d’influence et Le role de la communication interne

dans la motivation au travail.

Transmettre D’information ne suffit plus, la communication interne doit susciter
I’adhésion des salariés a 1’entreprise, définition d’un projet de 1’entreprise, élaboration de
valeurs et partenariat avec les managers.

Ces derniéres années, le role de la communication interne s’est complexifié. Elle ne peut
se contenter d’€tre 1’outil de transmission des informations de la hiérarchie c’est a dire les
supérieurs hiérarchiques a 1’ensemble des salariés. Mais, son véritable enjeu est celui de
I’adhésion des collaborateurs a 1’entreprise et a ses valeurs dont 1’objectif premier est de les
inciter a investir leur énergie a la réalisation des objectifs de I’organisation et donc les
motiver.

Dans cette section, nous allons identifier la relation ou le r6le que joue la communication
interne dans la motivation au travail en vue de répondre a la question : comment peut-on
motiver les salari€s par la communication interne au sein de 1’entreprise ? et comprendre sur
le plan théorique I’impact de la communication interne sur la motivation du personnel en vue
de montrer le lien qui existe entre ces deux notions « la communication interne et la
motivation au travail ».

En se référant aux théories de Herzberg et les théories des choix cognitif (voir la section
N° 02), la motivation des salariés au travail fait appel a la communication interne comme le

moyen le plus important de cette derniere (la motivation au travail).
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L’intérét des chercheurs et praticiens dans la lignée de Herzberg s’est tourné vers
I’identification des caractéristiques spécifiques des taches et des postes susceptibles d’avoir
une influence positive sur la motivation au travail.

Hackman et Oldham ont proposé le modéle des caractéristiques du travail qui déterminent

ce qu’ils appellent le potentiel de motivation d’un emploi.>

1. Ces caractéristiques du travail :

- La variété des compétences : c’est a dire le nombre d’activités différentes ainsi que la
diversité¢ des attitudes et des compétences qu’elle requiert. Une tache enrichie ou
élargie est plus complexe qu'une tache de routine, elle fait appel & plus de compétence
et implique plus d'autonomie.

- L’identité de la tache : plus un emploi est segmenté en taches opérationnelles moins
I’identité¢ de chacune de ces taches est grande c'est a dire, la possibilité pour celui qui
effectue un travail d'en identifier les résultats.

- L’importance de la tdche : désigne une identit¢ de la tache claire et avec des
informations qui démontrent la valeur sociale du travail accompli.

- L’autonomie : qui renvoie au sentiment de responsabilité ressenti par le salarié dans la
réalisation de ses taches, c’est a dire en lui donnant plus d’autonomie pour organiser
son travail, en suivant son implication vis-a-vis de I’entreprise.

- L’information sur le travail accompli : qui rappelle la possibilité de l'individu d'avoir
acces a des informations précises sur la qualité et la quantité du travail effectué on
organise une communication d'information sur les objectifs attendus, les performances
effectuées et leurs évolutions

Les trois premieres caractéristiques contribuent a donner un sens au travail, l'insuffisance
de l'une peut étre compensée par la présence des deux autres.

Les deux autres caractéristiques sont irremplacables, l'autonomie représente condition
essentielle de chaque salarié de prouver sa responsabilité et I'information permet a chacun de
suivre les résultats de son travail.

Donc, un emploi peut générer une motivation lorsque trois types de besoins de
développement personnel sont satisfait :

Etre autonome : le salarié doit se considérer responsable des résultats de son travail (dépend
de l'autonomie dans I'emploi).

53Hackman et Oldham cité par Roussel. P, Op.cit., P. 8.
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On peut expliquer, pour qu'un salarié soit autonome, il faut que le manager de
I'entreprise lui donne une plus grande responsabilité sur le travail a accomplir en vue d'obtenir
son implication vis a vis de l'organisation et cela constitue I'un des objectifs de la
communication interne dans l'entreprise.

Quand un salarié arrive a satisfaire se besoin qui est I'autonomie au travail en réalisant
les responsabilités communiquer par le manager, il aura un sentiment positif de fierté
personnelle d'avoir réussi son travail c'est ce qu'il lui permet d’étre motive.

Alors, la communication interne contribue & la motivation des salariés a travers leur
implication a la réalisation de leurs responsabilités et d’étre performant dans
I’accomplissement de leur travail.

Le salarié doit ressentir que son travail a un sens (dépend de sa perception de la variété
des compétences requises, de l'identité de la tache et de sa signification). On peut expliquer,
pour qu'un salarié soit motivé le manager doit les informer sur les taches a accomplir, leur
importance pour l'entreprise et les compétences qu'elles exige en assurant la participation des
salariés a la vie de l'entreprise et les écouter en vue leurs implication a la réalisation des
objectifs de I'organisation

Un salarié¢ quand il arrive a satisfaire ce besoin d’étre reconnue pour son travail et
écouté par les managers il aura un sentiment positif de fierté personnelle daccomplir un
travail de haute qualité, maitrisé et valorisant ce qu'il lui permet d’étre motivé.

On peut dire que la communication interne contribue a la motivation des salariés tant
qu’ils sentent intégrées dans le fonctionnement de 1'entreprise.

Le salarié doit avoir connaissance des résultats de son travail (dépend de la qualité du
feed-back). On peut expliquer, pour qu'un salarié soit motivé le manager doit l'informer sur
les résultats de son travail accompli en lui communiquant les objectifs attendus par
I'entreprise et ses résultats réalisés. Cela en donnant a chaque individu des moyens de situer
les résultats de ses efforts et d'évaluer ses chances pour les améliorer.

Un salarié quand il arrive a satisfaire ce besoin d’étre informé par le manager et
connaitre les résultats de ses efforts déployés au travail il aura un sentiment de fierté
personnelle d'avoir une marge d'initiative au sein de l'entreprise ce qu'il lui permet d’étre
motive.

Donc, la communication interne intervienne dans la motivation des salariés tant qu'ils
sont acteurs au sein de l'entreprise.

Victor vroom, insiste aussi sur I’importance du feed-back pour identifier la relation qui

existe entre 1’effort déployé par les salariés et leur performance réalisée dans son travail.
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Rappelons, on a présenté cette théorie des attentes dans la deuxiéme section, un salarié
sera motivé quand il arrive a satisfaire trois types dattentes : atteindre un objectif de

performance, des avantages et sanctions et des réecompenses

2. Les Types d’attentes :

Le salarié attend d'atteindre un objectif de performance en fonction d'un certain niveau
d'effort dans son travail. On peut expliquer, pour qu'un salarié soit motivé, le manager doit lui
expliquer le lien entre ses efforts déployés et les performances qu'il doit réaliser en lui
communiquant les attentes de l'entreprise de lui-méme c'est a dire ces performances dans le

travail et son niveau d'effort réalisé.

Un salarié¢ quand il arrive a réaliser ce qu'il attend d’étre performant dans son travail et
connaitre ces performances de maitrise de I'emploi il sera fier de développer et d'utiliser

encore ces compétences a la créativité dans l'entreprise ce qu'il lui permet d’étre motivé.

Le salarié attend des avantages et des sanctions qui résulteraient de l'atteinte ou non
d'un objectif de performance. On peut dire que le manager doit expliquer a son salarié les
avantages et les sanctions lié au résultat de son travail en lui communiquant « si vous arriver a
atteindre telle performance, vous aurez telle avantage, si vous n‘arrivez pas a atteindre telle
performance vous aurez telle sanction ». Dans ce cas, la communication interne intervienne

pour répondre aux attentes d'un salarié en le sensibilisant sur I'importance de sa performance.

Le salarié attend de récompenses liées au niveau de sa performance. On peut expliquer
pour qu'un salarié soit motivé le manager doit I'informer sur les récompenses lui attribués
pour une telle performance en lui communiquant « si vous faites ceci, vous obtiendrez cela ».
Dans ce cas la communication interne joue un réle dans I’implication du salari¢ a investir son
énergie et ses compétences a travailler un peu plus difficile et prendre des risques pour
atteindre la performance attendue par I’entreprise et avoir une récompense équilibrée avec ses

efforts deployeés au travail accompli.

Un salarié quand il arrive a tirer une récompense d’une activité, il s’agit de 1’attitude
comme on a expliquer dessus « si vous faites ceci, vous obtiendrez cela » et c’est ¢a qui le

pousse a agir et travailler au mieux c’est d’étre motivé dans son travail.
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3. Le lien entre la communication interne et la motivation au travail :
On peut retenir que la relation entre la communication interne et la motivation des

salariés au travail sera basée sur cing principes comme nous allons détaillés :>*

3.1. Collaborer avec les managers :

La communication interne n’est plus a sens unique. Ce n’est plus une simple
information  descendante de la direction a ses collaborateurs. Pour motiver, il est nécessaire
que I’information circule dans les deux sens dans I’entreprise : communication vers le bas du
niveau supérieur vers le niveau inférieur c’est-a- dire de la hiérarchie vers les salariés
(communication descendante) et communication vers le haut du niveau inférieur vers le

niveau supérieur c’est -a- dire des salariés vers la hiérarchie (communication ascendante).

C’est 1a que le manager joue un role central. Il joue en effet un role fondamental dans

la motivation de ses collaborateurs, notamment par le contact quotidien qu’il

Entretient avec eux. Mais c’est un rdle qui ne leur est pas forcément naturel et il est

essentiel que le service de communication interne les appuie.

Ce service de communication interne fourni les outils nécessaires aux managers, mais
également les conseillers, par exemple pour apprendre a préparer un message adapté a leur

public, ou a travailler leur communication lors du lancement d’un nouveau projet.

3.2. Un projet de ’entreprise pour donner du sens :

On se pose la question « Qu’est-ce qui crée la motivation ? ».

Un salarié est plus facilement motivé lorsqu’il sait pourquoi il travaille et dans quelle
direction s’oriente son entreprise « les objectifs stratégiques de I’organisation » et donc le but

de ses missions.

Pour cela, il est nécessaire de I’inscrire dans la démarche de I’entreprise en le faisant

participer au projet de 1’organisation.

Alors, la mise en place d’un projet de I’entreprise dépend de sa taille soit petite,

moyenne, ou grande entreprise, de son mode de management ainsi que de son historique.

5% Emmanuelle braverd, motiver par la communication interne, in revue de management, site internet :
www.journaldunet.com/management/dossiers/0705189-communicationinterne/motivation.shml. Consulté le
30mars2021 a 15H20.
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Donc, Il est nécessaire pour I’entreprise de trouver la formule la plus adaptée a sa
culture en se référant aux outils de communication interne comme les séminaires, les courriers

interne, les interventions directe, etc.

3.3. Fédérer autour de valeurs communes :
Transmettre des valeurs est plus important pour accompagner la communication sur le
projet de ’entreprise. Ces valeurs propres de 1’organisation doivent étre réelle et bien fondées

avec des exemples concrets.

3.4. Reconnaitre le travail :

Pour étre motivé, un salarié a besoin de participer a la vie de I’entreprise et d’étre écouté.

Réellement. L’implication d’un salarié (son intégration dans le fonctionnement de
I’entreprise) doit étre sanctionnée par une certaine reconnaissance (donner de la valeur au

travail du salarie).

Cette reconnaissance du travail du personnel peut passer par le manager aupres de
chacun de ses collaborateurs c’est a dire que le manager donne un sens au travail accompli par
le salarié. Mais elle peut étre faite au niveau de I’entreprise (mettre en avant les performances

ou les actions de certains de ses collaborateurs : lors d’événements).

Ces événements peuvent étre des récompenses remis pour les travailleurs qui réalisent
les meilleurs résultats ou valoriser le lancement réussi d’un nouveau projet dans le journal

interne de 1’entreprise.

3.5. Choisir les bons moments :
Communiquer, oui, mais il faut poser la question « a quelles occasions ? ».

Certains moments sont plus favorables que d’autres a la transmission des messages
dans D’entreprise. Le plus important pour les organisations est de communiquer lors des
événements traditionnels de sa vie comme les veeux de la nouvelle année, ou 1’anniversaire
des salariés. Ce sont des moments toujours propices pour la diffusion des informations ou
créer des moments d’échange différents en vue de créer un climat convivial au sein de

I’organisation.
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4. Facteurs d’influence de la motivation® :

Il existe bien évidemment un nombre incalculable de facteurs capables d’influencer la
motivation au travail. Les points qui vont suivre en reprennent quelques-uns parmi les plus
importants. Il nous semble toutefois nécessaire de préciser que méme si la communication
interne permet d’agir directement ou indirectement sur certains d’entre eux, elle n’est
malheureusement pas la solution miracle a tous les problemes de motivation au travail. Ils
sont soumis a bien d’autres facteurs (personnels ou organisationnels) qui ont également une

part d’influence sur elle.

4.1. Le bien-étre au travail :

Le bien-étre au travail peut étre percu comme étant une composante de la motivation
au travail. Si un collaborateur se sentant bien sur son lieu de travail n’est pas
systématiquement plus motivé, il est évident que celui qui ne se sent pas bien dans son
environnement de travail aura moins tendance a donner le meilleur de lui-méme pour

I’organisation.

Le bien-étre au travail est quelque chose de trés important, que ce soit pour les
collaborateurs ou bien pour les dirigeants puisque ce sont ces derniers qui en bénéficieront. Il
ne doit pas étre mis de coté, sous peine de détériorer 1’épanouissement ou méme la santé du
travailleur. Dans sa conception la plus stricte, le bien-&tre au travail se limite a la protection

de la santé et de la sécurité du collaborateur sur son lieu de travail.

Cependant, on réalise de plus en plus qu’il est nécessaire d’aider le travailleur a se
sentir bien au sein de son organisation. Actuellement, les collaborateurs cherchent a
s’épanouir autant dans leur vie privée que dans leur vie professionnelle. Ils ont donc besoin de

ressentir cet épanouissement lorsqu’ils se rendent sur leur lieu de travail au quotidien.

C’est notamment pour cela que de nouvelles mesures et de nouveaux modeles
organisationnels sont apparus depuis quelques années. Ces derniers devaient a priori avoir la
capacité d’améliorer le bien-étre des collaborateurs ainsi que leurs conditions de travail, et ce
tout en réduisant les risques de probléemes de santé (physique ou psychologique). Dés lors, il
est étrange de constater que selon de nombreuses études, tout cela a plutdt tendance a se
détériorer. Il y a une croissance de I’absentéisme, des conflits, du stress, de 1’agressivité, du

nombre de suicides, des cas d’alcoolisme, etc...

55 Mémoire de Master, théme Impact de la communication interne sur la motivation et la qualité du travail
du collaborateur, préparé par Adrien Mayeur, dirigé par Eric Cobut, Belgique, 2016-2017.
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Si I’on ignore toutes les mises en garde, se rendre sur son lieu de travail peut devenir
une veéritable corvée pour le collaborateur. Frédéric Ely compare cette situation a certains
mythes issus de la Grece antique (mythes de la caverne, de Prométhée et de Sisyphe).
L’individu est enfermé et condamné a revivre la méme journée ou a effectuer la méme tache
pour I’éternité. Bien que 1’on se trouve évidemment dans une situation tres différente, I’auteur
veut dire par 1a que le collaborateur n’a pas le choix. Quotidiennement, il doit effectuer une
tache qu’il trouve pénible. Il ne peut faire autrement car il serait alors exclu du systéme. Nous
devons tous travailler et méme si I’on ne trouve pas cela agréable, il faut obligatoirement
passer par cette étape pour avoir une vie que 1’on pourrait qualifier de « normale ». Cela peut
cependant déboucher sur des souffrances sur le plan physique ou psychologique puisque

I’individu souffre mais qu’il ne peut quitter ce quotidien sans avoir a subir de préjudices.

En 2015, Proximus s’intéressait a des entreprises qui avaient fait le choix d’adopter un
« Nouveau mode de travail ». Les managers de ces organisations assuraient alors qu’il
s’agissait d’un des plus grands défis actuels pour le monde organisationnel. Lorsque cette
thématique est abordée, certains éléments reviennent fréquemment. Tout d’abord, certaines
organisations ont fait le choix de réaménager leurs locaux afin d’obtenir quelque chose de
plus moderne avec plusieurs espaces totalement différents les uns des autres pour que le
travailleur puisse s’installer 1a ou il se sent le mieux pour travailler. Ensuite, le télétravail
devient de plus en plus fréquent. Au-dela du fait que le collaborateur puisse travailler de chez
lui certains jours de la semaine, cela révolutionne le systéme de confiance. Les évaluations ne

sont plus faites sur base de la présence mais bien par rapport aux résultats.

Cela montre que certaines organisations ont compris que veiller au bien-étre du
personnel permettait de rebooster les collaborateurs afin qu’ils fournissent un travail de
meilleure qualité. C’est pourquoi de grandes organisations belges ont adopté de nouvelles
politiques intégrant davantage ce bien-étre au travail. Dans le cas par exemple, I’organisation
a fait le choix de faire évoluer « la culture interne pour adopter un management plus
collaboratif, casser les hiérarchies parfois sclérosantes et responsabiliser chacun. Et pour

prendre en compte le bien-étre au travail et le développement personnel. ».

4.2. L’environnement de travail :
Il est important de préciser que 1’environnement de travail est fortement 1ié au bien-
étre. Certains milieux sont beaucoup plus éprouvants pour les collaborateurs, que ce soit

physiquement ou psychologiqguement. On notera par exemple le travail physique, les
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températures extrémes, le contact avec un produit dangereux, 1’impossibilité de grimper dans
la hiérarchie, le manque de relations, etc... Travailler au sein d’une organisation présentant un
mauvais environnement de travail nuit évidemment au bien-étre et donc a la motivation du

collaborateur.

Selon Frédeéric Ely, un phénomene de « désertification de I’humain dans 1’organisation
» est constaté depuis quelques années et celui-ci continue de se développer. Le travailleur
ressent un certain malaise vis-a-vis de son travail. Il ne trouve plus forcément sa place et il
ressent une pression psychologique notamment due a tout ce que relaient les médias
concernant la précarité de I’emploi. Tous les jours, ils évoquent des licenciements massifs,

des délocalisations, des fermetures, etc...

Les collaborateurs peuvent étre victimes de stress et de souffrances sur leur lieu de
travail. Cela affecte la santé psychologique du travailleur mais également sa santé physique.
Beaucoup de thérapeutes en ont témoigné. 1l est étrange de constater que malgré le fait que la
santé mentale au travail soit devenue un grand enjeu pour la santé publique, beaucoup
d’organisations ne font aucun effort pour renforcer la cohésion entre les différents

collaborateurs.

4.3. La cohésion :

Pour qu’un collaborateur soit motivé, il est primordial qu’il ressente une certaine
cohésion au sein de son équipe. Les liens affectifs qui lient les différents membres d’une
équipe sont d’une importance capitale pour ceux- ci et doivent étre travaillés afin d’étre

renforcés.

De plus, comme cela a deja été expliqué, la cohésion favorise le sentiment
d’appartenance a 1’organisation. Par la suite, celui-ci influence a son tour positivement la
motivation au travail. Le collaborateur sent qu’il fait partie d’un groupe et il sera donc plus
concerne par le bon fonctionnement de ce groupe et par les objectifs de celui-ci. En s’y
sentant bien intégré, il est probable qu’il fournisse davantage d’efforts et qu’il adopte un
meilleur comportement que dans le cas ou il aurait le sentiment de travailler pour une entité

qui lui est extérieure.
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4.4. Confiance organisationnelle :

D’apres Neveu, la confiance organisationnelle peut étre définie comme suit : « au sens
large, la confiance au sein de I’organisation et, au sens strict, la confiance que les salariés
peuvent placer dans les dirigeants de leur entreprise ». Ce concept est trés important pour la
motivation et le bien-étre au travail puisque cela aide le collaborateur a se sentir a I’aise dans

son environnement de travail.

Frederic Ely avance que la confiance est un ¢élément trés important au sein d’une
organisation. Elle peut intervenir entre des personnes, entres des secteurs ou méme entre des
organisations. On sait qu’elle peut avoir un grand impact sur les performances des
collaborateurs et donc sur celles de 1’organisation elle-méme. Il est n’est également plus a
démontrer que la confiance est liée & la communication et au management. La communication
interne pouvant donc étre considérée comme un outil de management, il est possible d’avoir

un impact sur le collaborateur ainsi que sur les relations qui les unissent entre eux.
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Chapitre 111 : Méthodologie de la recherche et interprétation des résultats

Introduction du chapitre .

La societé de production délectricité est I'acteur principal et historique sur la scene
nationale de la production de I'¢lectricité, elle dispose du plus grand parc de production
d'énergie, constitué de plusieurs centrales de différentes technologies, avec de 9234,35 MW

installé a ce jour.

Dans ce dernier chapitre, nous présenterons trois sections, la premiére est consacrée a
la présentation de l'organisation d’accueil SPE SONELGAZ, la deuxiéme est pour la
méthodologie d'étude et de recherche que nous avons utilisée afin d'obtenir un résultat
incontestable, la troisieme section est réservée a l'analyse et a l'interprétation des données
recueillies tout en discutant les hypotheses formulées au début de ce travail, et a travers ces

résultats nous proposerons quelques recommandations si nécessaire.

Section 1 : présentation de I’étude et de I’organisme d’accueil (SPE
SONELGAZ).

1. Historique de I'entreprise Sonelgaz :

Sonelgaz est créée le 28 juillet 1969, en remplacement de I'entité précédente
Electricité et gaz d'Algérie (EGA), et on lui a donné un monopole de la distribution et de la
vente de gaz naturel dans le pays de méme pour la production, la distribution, I'importation, et
I'exportation d'électricité. En 2002, le décret présidentiel n° 02-195, la convertit en une société

par actions SPA entiérement détenue par I ‘Etat.

En septembre 2013, Sonelgaz achéte neuve centrale électrique a General Electric pour
un montant de 2,7 milliards de dollars. La puissance totale de ces six centrales est de plus de 8
000 megawatts, permettant d'augmenter la capacité de production de I'Algérie en électricité de
70 %. Un partenariat entre les deux groupes est prévu dans le cadre de ce contrat pour la

fabrication en Algérie d'équipements de production d'électricité.

Le 19 mars 2014, Sonelgaz et General Electric ont signé un accord de partenariat a
long terme pour la construction d'un complexe industriel en Algérie. Celui-ci aura une
capacité de fabrication de matériel de production d'électricité (turbines a gaz, turbines a

vapeur, alternateurs et systémes de contrdle-commande) représentant 2 000 MW par an.
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Le complexe permettra également de créer environ un millier d'emplois directs sur le territoire
de Ain Yagout dans la wilaya de Batna. La premiere pierre a été posee en septembre 2014. Le

projet est lancé au deuxieme semestre de 2016 et devrait étre opérationnel en 2017.

L'entreprise EGA créée en 1947 détenait le monopole de la production, du transport, de la

distribution de I'énergie électrique a travers tout le territoire algérien.

Création de la Societé Nationale de I'Electricité et du Gaz « SONELGAZ » : Par ordonnance
n° 69-59 du 26 juillet 1969, portant dissolution « d’Electricité et Gaz d'Algérie » et création
de la société nationale de I'¢lectricité et du gaz, la Societé Nationale de I'¢lectricité et du Gaz
(SONELGAZ) est créée en substitution a EGA dissoute par ce méme décret. Le monopole de
la production, du transport, de la distribution, de I'importation de I'énergie électrique attribué a
SONELGAZ a été renforcé. De méme, SONELGAZ s'est vue attribuer le monopole de la
commercialisation du gaz naturel a l'intérieur du pays, et ce pour tous les types de clients
(industries, centrales de production de I'énergie €electriques). Pour ce faire, elle réalise et gere

des canalisations de transport et un réseau de distribution.

Toutes les unités SONELGAZ de travaux et de fabrication de matériels, créées pour
pallier au manque de capacités nationales, ont été transformées en 1983 en entreprises
autonomes C'est ainsi que Kahrif, Khanagaz, Inerga, Etterkib, Kahrakib et AMC ont été

créées et relévent de Sociétés de Gestion de Participations de I'Etat (SGP)%®

SONELGAZ change de nature juridique par décret exécutif n 91-475 du 14 Décembre
1991, portant transformation de la nature juridique de la société nationale d'électricité et du
gaz en Etablissement Public a Caractere Industriel et Commercial (EPIC). Le décret exécutif
n° 95-280 du 17 septembre 1995 portant statuts de I'établissement public a caractére industriel
et commercial « SONELGAZ » confirme la nature de SONELGAZ en tant qu'Etablissement
Public a Caractére Industriel et Commercial SONELGAZ est placé sous tutelle du Ministre
chargé de I'énergie et des mines et doté de la personnalité morale tout en jouissant de

I'autonomie financiére®’

%6 Ministeres de I'énergie, Bilan des réalisations du secteur, année 2020, Site de Sonatrach, www.energy.gov.dz,
vue le 01/06/2021.

5" LADRAA (M), La gestion des compétences an sein de I'entreprise économique Algérienne, Cas Algérie
Télécom mémoire de fin d'études, ISGP. 2005, p80
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2. Création de la société SPE SONELGAZ DARGUINA :

La societé nationale de I'électricité et gaz (Sonelgaz) est créé par I'ordonnance n°69/59
du 28/07/1967 en substitution I'¢lectricité et gaz d'Algérie (EGA) dissoute par la méme
ordonnance. Elle est passée au statut d'établissements publics a caractére industriel et
commercial (EPIC) par décret exécutif n® 91/475 du 14/12/1991.

L'établissement est placé sous tutelle du ministere chargé de
I'énergie, son siége est sis au 02, Bd Karim Belkacem Alger, régi par les régles du droit public
dont ses relations avec I'état réputées, commencants dans ses rapports avec les tiers, doté

d'une personnalité morale et jouissant de I'autonomie financiere.

3. Mission et activités de I'entreprise Sonelgaz (Darguina) :
3.1. Mission de I'entreprise SONELGAZ (Darguina) :

Dans le cadre de son objet et sa mission de service public Sonelgaz tient :

A assurer I'administration, la gestion individuelle et collective du personnel de I'unité dans le

respect des prérogatives dévolues aux chefs d'unité et de la réglementation en vigueur ;

e Assurer le r6le de conseil et d'animation vis-a-vis de la ligne hiérarchique et du
personnel Sous
Les aspects liés au développement des emplois et de la ressource humaine.

e Le service ressources humaines a pour attribution de :

e Assurer le suivi et la mise a jour du fichier informatisé du personnel ;

e Assurer la tenue des dossiers administratifs ;

e Assurer la relation avec les organismes extrémes (CNAS, CNR.) ;

e Elaborer le tableau de bord de la ressource humaine (RH) de 1’unité ;

e Réaliser le plan de recrutements interne et externe ;

e Préparer et concrétiser les éléments relatifs aux promotions/avancements et
gratification ;

e Elaborer et mettre en ceuvre le plan de formation de 1'unité,

e Assurer en relation avec centre de médecine du travail, les actes liés a la médecine du
travail ;

e Assurer les relations avec les représentants du personnel.
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3.2. Activités de I'entreprise SONELGAZ (Darguina) :

La nature non stockable de I'électricité, impose a I'Entreprise une intégration dite de
toutes les phases de son activité, depuis la production jusqu'a sa mise
Activités de l'entreprise SONELGAZ (Darguina) La nature non stockable de I'électricité,
impose a I'Entreprise une intégration Complete de toutes les phases de son activité, depuis la

production jusqu'a sa mise a disposition au consommateur final.
Processus de production :

e La Production : c'est l'activité constatant a transformer I'énergie calorifique ou
hydraulique en énergie mecanique puis électrique. Le parc de production dont les
ouvrages sont congus et dimensionnés pour répandre a un niveau maximum de la

demande, comprend quatre filiéres :

e Filiere Turbines Vapeur : Elle est composée de 20 groupes de puissance unitaire
comprise entre 50 MW et 196 MW.

e Filiere Turbines & Gaz : Elle est constituée de 86 groupes dont la puissance unitaire
varie de 20 MW a 210 MW.

e Filiere Hydraulique : Elle est constituée de 34 groupes dont la puissance unitaire
varie de 1 MW a 5 MW pour les basses chutes et de 12 MW a 50 MW pour les hautes
chutes.

e Filiere Diesel : Elle est composée de 183 groupes de puissance unitaire de 0.35 MW a
8 MW. Les groupes de cette filiere sont installés au sud et alimentent des réseaux

isolés.

e L'interconnexion : elle est réalisée a partir des lignes de trés haute tension (220 KV)

qui permettent a la fois :
e Dapporter I'énergie électrique pres des grands centres,
e D'assurer une connexion entre les centrales®®,

Le réseau national est interconnecté avec le Maroc et la Tunisie, ce qui permet des échanges

commerciaux et des secours mutuels en cas de besoin.

%8 Www. Multimania.com/ hconline : engineer_fr.htm. Consulté le 2juin2021 a 19H00.
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Tableau n°04 : Evolution de la production électricité (gwh)

Type de centrales | 2001 2002 2003 2004 2005
Thermique vapeur 15 960 16 203 16 003 16 109 16 624
Thermique gaz 9 820 10 790 12616 14 260 15023
diesel 410 352 308 265 281
Total thermique 26 190 27 345 28 927 30 634 31928
Hydraulique 70 57 265 251 555
Production total 26 260 27 402 29192 30 885 32 483

Source: www.Multimania.om /hconline: engineer_fr.htm

4. L'organigramme de I'entreprise SONELGAZ :

La societe de production d'électricité de Darguina se situe a 45 Km au sud-est Bejaia sur
la route nationale 09 (Bejaia-Sétif), Elle a été mise en service en 1952, sous l'effet de la perde
d’altitude, 1'énergie potenticlle d'une certaine masse d'eau est transformée en énergie

électrique.

L'usine souterraine, composé de trois (03) principaux (turbine, alternateur et le hall) et
al- dessus les étages intermédiaires, elle est installée dans une cavité d'environ 30000m est
aménages a 75m sous la plate-forme regroupant le poste d'interconnexion et les différentes
installations auxiliaire en majorité commune aux ouvrages de surface de l'usine. Pour produire

I'énergie électrique, le central de Darguina utilise les eaux provenant :

e D'une part, du barrage de Chabet, aménager dans les gorges de Kherrata situées al6

Km du central sur la route nationale
e Dautre part, du barrage d'Ghezrouftis située & 03 Km a l'est de l'usine,

e Leseaux qui ont servi a la production d'électricité se déversent par le canal de fuite

dans I ‘Oued Aghrioune.

Ceci se compléte par un batiment techno-administratif pour la gestion du personnel, des

stocks de matériels, d'atelier en plus des études technique.



http://www.multimania.om/
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4.1. Activités :

Le groupement hydraulique de Darguina, est une unité de production d'électricité, e est
une unité qui appartient a I'état depuis l'indépendance et qui a une capacité de production tres
grande de 9234.35 MW.

Tableau n°05 : Effectif actif de I'année 2021

Les agents Les agents
Les cadres Total
De maitrise D’exécutions
32 76 19 127

4.2. Organisation :

Pour I’accomplissement de sa mission, le directeur de 1’unité dispose :

e Structure technique.

Source : document de ’entreprise.

e Division exploitation.

e Division maintenance.

e Division production.

e Structures fonctionnelles.

e Service ressources humaines.

e Service finance et comptabilité.

e Subdivision affaires générales.

e Hygiéne, sécurité et environnement.
e Assistant de sureté interne d'entreprise.

e Assistant de gestion.

e Ingénieur informaticien.
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Figure n°07 : L'organigramme de l'unité de production d'électricité de Darguina.
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5. Présentation le service RH de I'unité :

Au sein d'une entreprise la gestion des Ressources humaines couvre de multiples
aspects tous trés importants pour le fonctionnement de la société. La structure RH varie en
fonction de la taille de I'entreprise et sa gestion peut se faire de différentes maniéres, soit en

gestion interne soit dans un cabinet extérieur.

Les services ressources humaines se divisent en deux activités principales, d'une part
le cOté administratif de la gestion des ressources humaines dans une entreprise qui couvre la
paie, les aspects juridiques, les contrats de travail... Et d'autre part le développement des
ressources humaines en entreprise qui comprend la gestion des carriéres, la gestion des
compétences et des performances, le management des Ressources humaines, le recrutement,
la formation...et qui est le plus souvent partagée entre le directeur des ressources humaines et
des collaborateurs responsables de taches ressources humaines spécifiques. Travailler dans les
ressources humaines signifie la mise en ceuvre de stratégies RH, efficaces et efficientes pour

contribuer a la stratégie gestion des ressources humaines dans I'entreprise.

La gestion des ressources humaines au quotidien pour le directeur des ressources
humaines ou le responsable RH ainsi que I'ensemble des collaborateurs des Ressources
Humaines consiste a concilier les necessités economiques avec les réalités sociales de
I'entreprise. Travailler dans les ressources humaines est une lourde tache au quotidien car elle
exige de nombreuses performances pour les et les fiches employées des services ressources
humaines : gérer les contrats sa de paie, recruter de nouveaux personnels ou éventuellement
procéder a des licenciements, valoriser les carriéres, développer les compétences individuelles

et collectives, gérer les relations sociales et les conflits.

La gestion des Ressources humaines inclut pour les responsables RH de mettre en

ceuvre une politique managériale et sociale performante au sein de 1'entreprise.
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Section 2 : Présentation du I’étude et méthodologie.
L'objectif de I'enquéte empirique est de confirmer ou d'infirmer les hypotheses. En

fait, les étapes qui caractérisent cette recherche peuvent étre resumées comme suit :

1. Le déroulement de I’enquéte et pré-enquéte :

Chaque projet de recherche nécessite des techniques bien choisies et appropriées pour
la collecte d'informations sur le terrain, tant pendant la pré-enquéte que pendant I'enquéte,
parce que le choix des bonnes techniques de collecte de données déterminera les résultats

finaux de l'enquéte.

1.1. Notre enquéte :

Notre enquéte du terrain s'est déroulée sur une période de 01 mois du 14/03/2021 au
14/04/2021, pendant cette période nous avons pu acquérir un ensemble d'informations a

travers un questionnaire.

1.2. La pré-enquéte :

C'est une étape tres importante dans toute recherche scientifique. Elle a été menée au
sein de l'entreprise SPE SONELGAZ qui est située a DERGUINA. Elle permet généralement
de découvrir le milieu professionnel, et surtout d'appliquer nos connaissances théoriques que
nous avons acquises tout au long de notre recherche mais aussi tout au long de notre cursus.
Notre pré-enquéte s'est déroulée durant la période du 14/03/2021 jusqu'au 16/03/2021, cette
pré-enquéte que nous avons entamée nous a permis de prendre un premier contact avec
I'entreprise SPE SONELGAS et ainsi d'avoir une petite idée sur I'ensemble des questions a

poser sur notre sujet en prenant en compte les caractéristiques de la population étudiée.

2. Méthodes et techniques de recherche et d’analyse :

Les méthodes quantitatives sont des méthodes de recherche qui se présentent
généralement sous la forme de tableaux, de graphiques et de statistiques. Elles utilisent des
outils de collecte de données tels que des questionnaires. Les données sont recueillies aupres
d'un grand nombre de participants afin de garantir la représentativité statistique et la
généralisation des résultats. Les méthodes quantitatives se distinguent ainsi des méthodes
qualitatives, qui reposent davantage sur des outils de collecte de données tels que les
entretiens, l'observation ou la documentation. Les études qualitatives portent généralement sur
un nombre beaucoup plus restreint de participants, car l'objectif est de presenter une

description riche et détaillée. Afin de mieux analyser et comprendre notre théme, il est
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nécessaire d'établir un cadre méthodologique afin de répondre a notre problématique et
d'identifier les axes majeurs que nous traiterons dans notre théme ; dans notre étude, nous
avons utilisé deux méthodes, a savoir, la méthode quantitative présentée par un questionnaire
et la méthode qualitative présentée par 1’observation.

2.1. L’observation :

L'observation est presque la premiére étape de toute recherche scientifique. Elle nous
permet d'acquérir la réalité, notre observation s'est focalisée sur le tableau d'affichage et les
comportements des employés envers les outils de communication lors de notre séjour dans
cette entreprise, nous avons utilisé cette technique dés le début de notre pré-enquéte.

2.2. Le questionnaire :

Le questionnaire est I’une des techniques les plus importantes dans 1’élaboration de la
recherche, celui-la a été défini par AKTOUF Omar, dans son ouvrage, méthodologie des
sciences sociales et approche qualitative des organisations « un ensemble de question, écrites
portant sur un sujet particulier et obéissant a des regles précises de préparation, de
construction et de passation ».Cette technique permet de faire une analyse quantitative afin de
redécouvrir les relations, mathématiques et de faire des comparaisons quantitatives. Nous
avons utilisé cette technique dans le but de recueillir des données nécessaires correspondantes
a notre theme de recherche.

Nous avons distribué ces questionnaires aux trois catégories socioprofessionnelles : les
cadres, agents de maitrise et agents d’exécution existant dans I’entreprise. On a distribué 80
questionnaires, mais on a pu récupérer que 30, notre questionnaire est composé de quatre axes
qui sont organisés comme suit :

e Le premier axe : comporte 06 questions, concernant les informations personnelles de
notre échantillon a savoir le genre, I’age, le niveau d’instruction et catégorie
socioprofessionnelle, années d’expérience, nature de contrat et enfin le profil de
formation.

e Le deuxieme axe : contient 08 questions, qui aborde notre théme de recherche, en
s’intéresse ici a la perception des enquétés par apport a la communication interne, a
savoir leur satisfaction vis-a-vis de leurs communication interne ainsi que
I’importance qu’ils lui offerts, ensuite, la signification et le contenu de la
communication interne.

e Le troisieme axe : englobe 05 questions qui sont réservé pour la perception de notre
population d’étude sur les outils et moyen de communication. A travers ces questions,

nous retiendrons les moyens d’abords qui sont utilisé¢ a I’intérieur de cette société,
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notamment ceux qui sont important et ceux qui ne sont pas, ensuite déterminer leurs
préférences vis-a-vis de ces moyens.

e Le dernier axe : remembre aussi 05 questions et concerne le rapport entre la
communication interne et la motivation, dans cette partie en va mettre [’accent sur la
motivation des salariés mais aussi savoir si vraiment la communication interne a un
impact sur elle. D’abord en premier lieu en détermine niveau d’implication des
salariés, ensuite parmi 10 éléements motivants, en laisse le choix pour les enquétés de
choisir et de hiérarchise ces éléments. Apres en laisse notre échantillon pour juger les
techniques de motivation qui sont utilisés par I’entreprise SPE SONELGAS et proposé
une technique de la part de chacun.

2.3. Le choix de I’échantillon :

Dans notre étude, nous avons sélectionné un échantillon selon les caractéristiques suivantes :
sexe, statut socioprofessionnel, dge, nombre d'années d'expérience et niveau d’instruction et
profil de formation. En ce qui concerne le questionnaire, nous avons pu distribuer une quatre
vingtaines de copies, ciblant 63% du nombre demployés qui y travaillent, mais apres
comptage, nous avons trouvée que le nombre distribué est de 30 questionnaires, ce qui fait que
notre échantillon représente 23% de I'effectif total de SPE SONELGAZ.

3. Les obstacles rencontrés :
Durant le travail du terrain, on a fait face a plusieurs contraintes. Ces dernieres

peuvent étre résumées comme suit :

e La premiere contrainte a laguelle nous sommes confronté est la difficulté de trouvé un
lieu de stage, pour des raisons que notre theme est difficile & enquété sur le terrain, ce
qui a retardé considérablement notre travail.

e La difficulté de récupérer les questionnaires, de plus, dans un premier temps nous
avons distribué 80 questionnaires, et nous n'avons récupéré que 20 questionnaires qui
ne sont pas représentatifs, puis nous avons distribué 10 autres questionnaires en faisant
pression sur les managers pour convaincre leur subordonné de nous répondre.

e Il n’y avait pas d’études antéricures en rapport avec notre théme de recherche au
niveau de cette société ce qui a empéché les salariés de prendre 1’effort de lire et
comprendre la signification de questionnaire.

e Manque de connexion au niveau de la bibliotheque, ce qui nous a empécher de

ramener la documentation pendant des semaines.
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Section 3 : interprétation des résultats, discussion des hypotheses et

recommandations.

1. Interprétation des résultats de questionnaire :

Avant de passer a l'analyse des questionnaires il est nécessaire de montrer les outils
utilisés par I'entreprise SPE SONELGAZ pour communiquer les informations a ses employés,
en effet, a travers l'observation et le questionnaire et les échanges déférents avec les employés

de cette entreprise ont conclu que les outils de communication interne utilisés sont :

e Le tableau d’affichage : Cette entreprise contient un tableau qui se trouve au poste
d'accueil, permet d'afficher les informations Iégales concernant les droits et devoirs
fondamentaux des employés ; les informations hiérarchiques ; les informations
générales comme les résultats ; les informations opérationnelles comme les horaires ;
ils affichent les consignes d'hygiéne et de sécurité ; les informations sociales ainsi que
les informations salariales comme les carnets de naissances et de mariages.

e La note de service : La note est un outil principal de la gestion de 1’entreprise SPE
SONELGAZ, c’est une technique de communication descendante ; elle a pour objectif
d’informer les employés sur le fonctionnement interne, de tracer les directives,
d’informer sur les orientations et les changements des lois.

e Le téléephone : Le téléphone est I’outil de communication interne le plus ancien. Il
connait actuellement un profond renouvellement qui le fait apparaitre comme le plus
efficace des moyens existants. Il est constitué¢ par I’ensemble des échanges qui
s’operent au sein de I’environnement interne et externe de la société.

e Les emails (courrier électronique) : qui permettent d’adresser du courrier ou de
simples messages a un ou plusieurs destinataires, ainsi ils permettent 1’échange
instantanément en raison de la vitesse de transmission. Dés sa réception, une
information peut faire I’objet de commentaires, de modifications pour étre retournée a
I’expéditeur, de plus un outil qui laisse une tragabilité.

e Lesvidéos surveillances : ils nous permettent de visualiser tous les déplacements qui
sont faits a l'intérieur de I'entreprise, ils rapportent des informations sans se déplacer,
lorsqu'il y a un incident il intervient sans délai.

e Les réunions : La réunion au sein de I’entreprise est une technique indispensable pour

I’organisation du travail. Il se décompose en un objectif d’information et de
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mobilisation des employés de méme service ou interservices sur 1’objectif de
I’organisme.

e Internet: C’est un moyen de communication au sein de I’environnement interne et
externe de I’entreprise, constituant a ce jour le plus grand réseau de la communication
pour les salariés et les responsables.

e Le bouche a oreille : c’est I’outil le plus gratuit, qui concerne les informations qui
circulent quotidiennement dans cette entreprise, ¢’est quelque chose de naturel qui ne

peut pas étre évité.

1.1. Interprétation des données personnelles de la population d’étude :
Notre population d’étude contient 30 salariés avec les caractéristiques suivantes :

Graphe n°01 : répartition de 1’échantillon selon le sexe

Masculin
33%

Féminin
67%

Source : Graphe réalisé a partir des données collectées sur le terrain
Comme premiére interprétation, nous montrons la distribution de notre échantillon en
deux genres : Homme et Femme et comme comparaison entre les deux genres, nous avons
remarqué que le taux de femmes est plus élevé, a savoir 67% des employés, tandis que le
genre masculin se présente avec 33%. Cela indique que la majorité des employés de SPE
SONELGAZ sont des femmes.

SPE SONELGAZ accorde plus d'opportunités aux femmes qu'aux hommes. Cela
s'explique également par des raisons salariales : les femmes sont plus aptes a accepter un
salaire plus elevé que les hommes, et les femmes manifestent moins de résistance que les

hommes.

E
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Tableau n° 06 : Répartition de 1’échantillon par age.

Catégorie d’age Effectifs Pourcentage
[20-30] 14 46.76%
[30- 40[ 9 30%
[40-50[ 7 23.33%
[51 et plus [ 0 0%
Total 30 100%

Source : Tableau réalisé a partir des données collectées sur le terrain

Graphe n°02 : graphe représentant 1’age
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M Effectifs

Source : graphe réalisé a partir des données collectées sur le terrain

Selon le tableau et la figure ci-dessus, le taux le plus haut est pour la tranche d'age [20-
30] avec un pourcentage de 46,76%, suivi par la tranche d'age [30-40] avec un taux de 30%,
et 23,33% pour la tranche dage [40-50]. En ce qui concerne la tranche d'age des plus de 51

ans, notre échantillon n'a pas touché cette tranche d'age.

L'entreprise SPE SONELGAZ privilégie une main-d'ceuvre jeune, car elle est plus
ouverte et plus adaptée aux nouvelles TIC, cette entreprise mise sur une jeune génération
pleine de ressources et cela s'explique aussi par la nature du travail qui nécessite une force

physique et morale intensifiée.
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Tableau n° 07 : Répartition de 1’échantillon par niveau d’instruction des enquétés.

Niveau d'instruction Fréquence Pourcentage
Primaire 0 0%
Moyen 4 13.33%
Secondaire 5 16.67%
Universitaire 21 70%
Total 30 100

Source : Tableau réalisé a partir des données collectées sur le terrain

Graphe n°03 : graphe représentant du niveau d’instruction.
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Source : graphe réalisé a partir des données collectées sur le terrain

A partir de ces résultats, nous constatons que 70% des répondants ont un niveau
universitaire, suivi par 16,67% pour ceux qui ont un niveau secondaire, suivi par le niveau
moyen avec un pourcentage de 13,33%, pour le niveau primaire, notre questionnaire n'a pas

touché d'employé de ce niveau.

Ces résultats pourraient s'expliquer par la situation économique que nous connaissons
en ce moment. Si nous analysons ces donnees, nous pouvons constater que ces 21
universitaires n'occupent pas de postes de direction. Cependant, ils sont superviseurs et méme
agents d'exécution, le taux de chdmage des universitaires a accepté un emploi moins adéquat

a leur niveau d'étude. La catégorie secondaire et moyenne avec un faible taux s'explique par la

préférence des cadres pour les plus instruits.
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Tableau n° 08 : Répartition de I’échantillon par catégorie socioprofessionnelle.

Catégorie
Fréquence Pourcentage
Socioprofessionnelle
Cadre 8 26,67%
Agent de maitrise 12 40%
Agent d’exécution 10 33,33%
Total 30 100%

Source : tableau réalisé a partir des données collectées sur le terrain

Graphe n° 04 : Répartition de 1’échantillon selon la catégorie socioprofessionnelle.
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Source : graphe réalisé a partir des données collectées sur le terrain

Le tableau ci-dessus nous montre que la catégorie des agents de maitrise est la plus
prédominante avec un taux de 40%, ensuite la catégorie des agents d’exécution avec un taux
de 33,33%, et enfin le dernier échelon est la catégorie des cadres avec 26,67%, le taux le plus
bas. Ces résultats font appel a l'organisation et a la répartition des fonctions au sein de

I'entreprise comme le montre I'organigramme.

On remarque la prédominance de deux catégories (maitrise et exécution) qui est
expliquée par la nature du travail qui nécessite un nombre significatif de personnel pour
accomplir les taches. Alors que les cadres ont pour fonction de s'occuper des affaires

d'administration et de commande qui ne demandent pas assez de personnels.

80
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Tableau n° 09 : Répartition de 1’échantillon par années d'expériences professionnelles.

Années d'expérience Fréquence Pourcentage
[0-5] 19 63.33%
[5-10 [ 5 16.67%

[10-15] 5 16.67%
[15-20] 1 3.33%
[20 et plus [ 0 0%
Total 30 100%

Source : tableau réalisé a partir des données collectées sur le terrain

Graphe n° 05 : graphe représentant le nombre d’années d’expérience des enquétés.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Il ressort du tableau ci-dessus que 63,33% des répondants ont une expérience entre [0-5[ans],
suivi d'un taux égal de 16,67% pour ceux ayant une expérience entre [5-10[et [10-15[ans], et

enfin un taux de 3,33% pour ceux ayant une expérience entre [15-20[ans].

Ces données illustrent la jeunesse de I'entreprise SPE SONELGAZ, qui est démontrée
par la majorité des employés qui ont un age inférieur a 30 ans (voir graphique n°02). SPE
SONELGAZ crée une jeune génération en développant leurs connaissances, leur savoir-faire
et leur savoir-étre par la formation, tout en les retenant, cette entreprise favorise la jeune
catégorie qui est plus motivée et engagée a donner le meilleur d'elle-méme pour assurer la

stabilité de I'entreprise ainsi que pour faire évoluer leur carriére professionnelle.
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Tableau n° 10 : Répartition de 1’échantillon selon la nature de contrat de travail.

Nature de travail Fréquence Pourcentage
Stagiaire 0 0%
Contrat a durée déterminée (C.D.D) 12 40%
Contrat a duré indéterminé (C.D.I) 18 60%
Total 30 100%

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Graphe n° 06 : le contrat de travail des enquétés.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Il ressort de ce tableau que 60% des répondants ont un contrat & durée indéterminee, et
les autres ont un contrat a durée déterminée avec un taux de 40%. Cette entreprise ne possede

pas de stagiaires.

A partir de ces données, nous constatons que I'entreprise SPE SONELGAZ distingue
deux politiques de recrutement, d'une part, un contrat a durée indéterminée qui domine dans
I'entreprise qui permet limplication durable des salariés dans le projet de I'entreprise, la
fidélité et la motivation...etc., d'autre part, la signature de contrats a durée déterminée qui

offre a I'entreprise une certaine flexibilité en cas de fluctuation de l'activité.
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1.2. Interprétation de la perception des enquétés par apport a la communication interne

Tableau n° 11 : jugement des enquétés sur la satisfaction de leurs communication interne.

La satisfaction par la communication Fréquence Pourcentage
interne
Trés satisfaisante 10 33.33%
Plutbt Satisfaisante 19 63.33%
Tres insatisfaisante 1 3,33%
Plutbt insatisfaisante 0 0%
Total 30 100%

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Graphe n° 07 : graphe représentant la satisfaction par la communication interne.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Ce graphique illustre le niveau de satisfaction des répondants a I'égard de leur

Tres satisfaisante Plutét Tres
Satisfaisante insatisfaisante

Plutét
insatisfaisante

communication interne, pour 33,33% elle est trés satisfaisante, et nous constatons que la

majorité avec un taux de 63,33% a diffusé que la communication interne est plutot

satisfaisante, alors qu'elle est tres insatisfaisante pour la minorité avec un taux de 3,33%,

aucune personne n‘a répondu qu'elle est plutét insatisfaisante.

Cela comprend que les employés n'ont aucune contraint envers la communication
interne, l'information et le réle de cette derniére sont présents, pour la personne qui déclare
gue sa communication interne est trés insatisfaisante, cela est di a son niveau d'éducation qui

I'empéche de comprendre le systeme communicationnel de cette entreprise et la recevabilité

de I'information reste inaccessible.




Chapitre 11 Méthodologie de la recherche et interprétation des résultats

Tableau n° 12 : tableau illustratif de I’importance accordée a la communication interne.

sommnicaton ntere Fréquence | Pourcentage
Trés importante 24 80%
Plutdt importante 6 20%
Pas importante 0 0%
Pas de tout importante 0 0%
Total 30 100%

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Graphe n° 08 : graphe sur I’importance accordé a la communication interne.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Les données de ce graphique illustrent I'importance accordée a la communication
interne au sein de I'entreprise. On constate que la majorité absolue, avec un taux de 80%, la
considere comme tres importante, et 20% disent qu'elle est plutdt importante. Et personne

n'est en mesure de négliger son importance.

La nécessité et le réle de la communication interne et son impact sur I'adhésion a
I'entreprise, font que ces répondants affirment leurs inclinations vers la communication
interne en raison de son importance. En effet, elle est un moyen de connaitre I'évolution de
I'entreprise, ses actions, ses projets...etc. Ainsi, elle contribue a mettre a jour les employés en
matiere d'informations et a percevoir les solutions aux problémes rencontrés lors de son

travail et a participer a une meilleure gestion de I'entreprise.
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Tableau n° 13 : le sens de la communication interne pergus par les salariés interroges.

Le sens de la communication interne Fréquence Pourcentage
Faire passer des instructions de la hiérarchie 11 36.67%
Un moyen de reconnaissance 4 13.33%
L’écoute des salariés 4 13.33%
Faire passer des informations d’actualités 10 33.33%
Construire une culture d’entreprise 21 70%
Participation a la prise de décision 6 20%
Total - -

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Graphe n° 09 : le sens de la communication interne par apport aux questionnés.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Selon les résultats de ce graphique, la signification de la communication interne pour
les enquétés est de constituer une culture d'entreprise pour un taux de 70%, tandis que 36,67%
signifie le fait de faire passer des instructions de la hiérarchie, puis 33,33% la considére
comme un outil de transmission de nouvelles, puis elle est vue par un taux de 20% comme
une participation a la prise de decision, et finalement, le méme taux de 13.33% pour ceux qui

la voient comme un moyen de reconnaissance et d'écoute des employés.

La majorité des répondants ont mis I'accent sur la culture d'entreprise, qui est partagée
par la communication interne et qui garantit de bonnes relations bilatérales entre les différents

niveaux de la hiérarchie.
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Tableau n° 14 : tableau illustratif de la participation des questionnés a la prise de décision.

La participation a la prise de  Fréquence Pourcentage
décision

Oui 22 73.33%
Plutot oui 4 13.33%
Plutdt non 0 0%
Non 4 13.33%
Total 30 100%

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Graphe n° 10 : graphe illustrant la participation des questionnés a la prise de décision des
objectifs a atteindre.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

D'apres ces données, on constate que 73,33% des répondants participent a la prise de
décision opérationnelle, tandis que 13,33% des enquétes ne participent pas catégoriquement a

la prise de décision.

En conclusion de ces résultats que I'entreprise SPE SONELGAZ laisse une marge de
manceuvre a ses employé€s lors des réunions, ce qui s'appelle un management participatif ou
décentralisé, et cela assure un haut degré de confiance mutuelle d'une part, et une implication
des employés dans ce processus d'autre part. Cela crée un sentiment de solidarité pour les

employés, et c'est ce qui les motive.
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Tableau n° 15 : tableau montrant 1’état de 1a communication interne d’SPE SONELGAZ.

Le manque de communication Fréquence Pourcentage
Jamais 11 36.67%
Rarement 9 30%
Occasionnellement 10 33.33%
Assez souvent 0 0%
Total 30 100%

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Graphe n° 11 : I’état de communication interne au niveau d’SPE SONELGAZ.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Concernant cette question sur le manque de communication dans l'entreprise, les
résultats sont les suivants : 36,67%s des enquéteurs affirment qu'ils n‘ont jamais été victimes
d'un mangue de communication au niveau de I'entreprise, tandis que 33,33% déclarent qu'un
manque se produit occasionnellement. Ensuite, 30% d'entre eux disent qu'ils sont rarement
victimes d'un manque de communication, et personne ne dit qu'il est souvent victime d'un

mangue de communication.

Nous voyons que la majorité de notre échantillon n'a jamais été en manque de
communication, ceci est di d'une part, a I'utilisation des moyens adéquats au contexte de cette
société, dautre part, au haut niveau d'éducation pour la compréhension de l'information
diffusée (voir graphique 03), pour ceux qui ont révélé qu'ils sont occasionnellement et plus
rarement victime de manque de communication référence a ce que l'information qui sont

difficiles a diffuser a tous les niveaux. Et parfois de malentendus.
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Tableau n° 16 : La contribution du systeme de communication interne aux échanges entre

collegue.
Favorisation du systéme de communication interne aux échanges | Fréquence | Pourcentage
Oui 26 86.67%
Plutdt oui 4 13.33%
Plutot non 0 0%
Non 0 0%
Total 30 100%

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Graphe n° 12 : La contribution du systéme de communication interne aux échanges entre

collegue.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Dans le graphique ci-dessous, nous constatons que 86,67% sont tout a fait d'accord

avec le fait que le systeme de communication interne encourage les échanges entre collégues,

tandis que 13,33% des répondants sont également d'accord mais pas de maniere catégorique.

Il semble que la politigue mise en place pour communiquer entre collégues ait

efficace, de plus ce graphique montré qu'aucune personne ne rencontre de lacunes dans les

échanges transversaux, l'intérét de favoriser ces échanges réside dans le partage des

informations, des connaissances et des cultures et valeurs, le management est tenu de ne pas

se mettre en opposition avec cette démarche qui crée un bon climat de travail.
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Tableau n° 17 : Le Contenu de la Communication interne

Le Contenu de la Communication Fréquence Pourcentage
interne

Participation a la prise de décision 21 70%
Informé d’une décision déja prise 12 40%
Donner des instructions 12 40%
Total - -

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Graphe n° 13 : graphe illustrant le Contenu de la Communication interne.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Selon cette question, nous confirmons la majorité des répondants avec un taux de 70%
ont affirmes que le contenu de la communication de leurs entreprises est la participation a la
prise de décision opérationnelle, alors que le méme 40% d'entre eux nous indique que son

contenu est d'informer sur une décision déja prise et de nous donner des instructions.

En effet, la perception des employés par le biais des messages dépend du contenu de la
communication, on constate la marge de manceuvre que cette entreprise accorde a 1'écoute de

ses employés, ce qui crée un sentiment d'appartenance et de participation a cette entreprise.
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Tableau n° 18 : Jugement des salariés enquétés sur la transmission de I’information.

Jugement sur la  transmission Fréquence Pourcentage
d’information

Bonne 20 66.67%
Mauvaise 0 0%
Passable 0 0%
Moyenne 10 33.33%
Excellente 0 0%
Sans avis 0 0%
Total 30 100%

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Graphe n° 14 : graphe illustre 1’avis des enquétés sur la transmission de I’information.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Le graphique 14 montre le niveau de transmission des informations. En effet, nous
avons constaté qu'une grande masse de répondants, reflétant un taux de 66,67%, considéere
que la transmission est bonne, alors que 33,33% d'entre eux, pensent que la transmission est

moyenne.

D'apres les résultats, nous avons constaté que la majorité des employés évaluent le
niveau de circulation de l'information comme bon, puisque l'information circule dans trois
directions (ascendante, descendante et transversale) et l'installation de moyens a la portée de
tous les employés, par exemple : l'utilisation du systtme ERP qui gére l'information et

I'existence de deux tableaux d'affichage : le premier est installé a la réception, il est destiné a
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tous les étrangers a l'usine, qu'ils soient visiteurs, stagiaires ou autres. Il affiche souvent des
avertissements, des instructions sur la santé et la sécurité. Le second concerne la production,
toutes les personnes doivent passer par ce centre unique, certainement qu'il sera observé et

qu'il ne sera pas utilisé.

L'information transmise parvient a ces destinataires, chaque coin de I'entreprise contient des

téléphones fixes qui permettent de transmettre I'information a tout moment en tout lieu.

La minorité y voit une transmission moyenne car parfois il y a des chefs hiérarchiques
qui gardent l'information a leur niveau et ne diffusent pas largement Il'information a leurs

subordonnés au bon moment ce qui explique.

1.3. La perception des salariés enquétés par apport aux outils et les moyens de
communication interne :

Graphe n° 15 : Les moyens de communication interne utilisés noté sur 10 par apport a leur

importance.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Selon ces données, nous mettons l'accent sur la note de 10/10, dans cette perspective,
15 répondants ont mis en avant le tableau d'affichage comme l'outil le plus exploité en méme
temps que le plus important pour eux, puis 13 employés ont voté pour le méme qui est
également diffusé au niveau du tableau d'affichage, puis le téléphone, I'e-mail, I'Internet prend
la troisieme place comme outils importants, apres les reunions et leurs comptes rendus
viennent respectivement prendre le relais. En revanche, on note lI'absence du livret d'accueil,

de la lettre au personnel, mais aussi de la boite a idées et du journal d'entreprise.
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A cet égard, nous avons constaté que la plupart des répondants ont mis l'accent sur
l'affichage des avis, qui permet aux salariés de connaitre les nouveautés et l'actualité de
I'entreprise, et que I'affichage donne un c6té officiel aux informations diffusées et disponibles
pour toutes les catégories socioprofessionnelles. Par ailleurs, nous avons repéré qu'un certain
nombre de répondants accordent de l'importance au téléphone et ce pour la rapidité de
transmission de l'information, et la certitude de larrivée de linformation chez les
destinataires, alors qu'ils ont donné une certaine importance aux emails et a I'Internet pour la
tragabilité qu'ils laissent. Par ailleurs, on note I'absence de communication ascendante, qui
s'explique par l'inexistence d'une boite a idées, alors que I'entreprise a besoin d'étre a I'écoute

des salariés en recevant leurs suggestions ou leurs questions.

La lettre au personnel a permis au chef d'entreprise de s'adresser aux employés pour un
éventuel remerciement ou une certaine orientation stratégique ou encore pour répondre aux
préoccupations et ainsi lutter contre l'effet des rumeurs et l'entreprise SPE SONELGAZ

préfére communiquer en face a face et verbalement a la personne concernee.

Tableau n° 19 : tableau illustratif du mode de communication le plus utiliseé.

Préférence  d'étre Fréquence Pourcentage
informé

Orale 11 36.67%
Ecrite 19 63.33%
Total 30 100%

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Graphe n° 16 : graphe illustre le mode de communication le plus utilisé.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte
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A partir de ces résultats, la communication verbale (oralité) ne prévaut pas dans cette
entreprise, c'est-a-dire que 63,33% des employés interrogés affirment que le mode de
communication le plus utilisé est I'écrit tandis qu'un taux de 36,67% dit qu'ils communiquent

oralement.

En particulier, I'écrit donne un caractere officiel a I'information, c'est-a-dire formalisé
et structuré, ce qui la rend formelle ; néanmoins, I'écrit laisse une tracabilité de l'information,
ce qui confirme les résultats précédents (voir graphique 15) ; en contrepartie, l'oral, qui génére
un contact direct, permet d'obtenir des informations dans un délai plus rapide, entre autres, la
compréhension de l'information en la traduisant verbalement selon la langue de I'employé, car

il y a ceux qui ont un niveau d'éducation qui ne leur permet pas de lire sur un papier.

Au final, la diffusion de l'information doive prendre en compte les deux voies en
méme temps, car il y a des moments ou I'écrit prévaut sur l'oral, et il y a des moments ou I'oral
doit faire partie de la diffusion de l'information, c'est-a-dire que cela dépend de la nature de

I'information et du contexte de I'entreprise.

Notre premiére hypothese n'est pas confirmée, car d'apres ces résultats la communication par

voie écrite prévaut dans cette entreprise.

Tableau n° 20 : tableau révélant s’il y a réception de I’information au bon moment.

Réception de I’information au bon moment Fréquence |Pourcentage
Oui 11 36.67%
Plutot oui 15 50%
Plutdt non 0 0%
Non 4 13.33%
Total 30 100%

Source : tableau realisé a partir des résultats de notre enquéte
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Graphe n° 17 : graphe illustrant I’état de la réception de 1I’information au bon moment.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Ce graphique illustre la réception ou non de l'information au bon moment, en effet
50% ne sont pas catégoriques mais plut6t oui que I'information est recue au bon moment, par
contre 36,67% des répondants ont clairement affirmé que l'information est recue au bon
moment, mais aussi 13,33% d'entre eux ont affirmé que l'information n'est pas recue au bon
moment. A partir de ces résultats, nous pouvons voir que les moyens, notamment les canaux
par lesquels les dirigeants transmettent I'information sont efficaces pour tous les répondants.
Pour ceux qui ont affirmé que l'information n'est pas recue au bon moment, les distractions

sont le tableau d'affichage et les autres moyens de communication interne.

Tableau n° 21 : tableau révélant s’il y a difficulté de compréhension des informations

diffusées.

Difficulté de Compréhension des informations diffusées | Fréguence Pourcentage

Oui 1 3.33%
Non 29 96.67%
Total 30 100

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte
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Graphe n° 18 : graphe sur la Compréhension des informations diffusées.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Les résultats de ce tableau indiquent que la majorité absolue avec un taux de 96,67%
ne trouve pas de difficultés a comprendre les informations diffusées dans I'entreprise, par
contre trouve 3,33% sont des personnes confrontées a des probléemes de compréhension de
Iinformation. De ces résultats, nous pouvons déduire que cette majorité comprend facilement

les informations grace a leur haut niveau d'éducation (voir graphique n°® 03) vice-versa pour

ceux qui ont des lacunes dans la perception du sens des informations diffusées.

A partir de ces données, nous pouvons constater que la stratégie de communication de SPE

SONELGAZ est classique, simple, correcte et facile & comprendre par les destinataires.

Tableau n° 22 : Le chemin de la transmission des informations verbales.

La transmission des informations verbales Fréquence |Pourcentage
Collegues 10 33.33%
Supérieur hiérarchique 20 66.67%
Total 30 100%

Source : tableau realisé a partir des résultats de notre enquéte
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Graphe n° 19 : La transmission des informations verbales la plupart de temps.
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Dans le graphique n°18, nous relevons que la plupart des répondants, soit un taux de
66,67%, obtiennent souvent des informations verbales de la part de leurs supérieurs

hiérarchiques, tandis que 33,33% de I'échantillon recoivent des informations la plupart du

temps par le biais de leurs collégues.

Par conséquent, nous pouvons considérer que la majorité des répondants regoivent
souvent et préférent étre informée par leurs supérieurs hiérarchiques, en effet, I'information
qui est émise par un supérieur hiérarchique est plus sre, plus pertinente et avec certitude. Par
contre, les informations de bouche-a-oreille qui peuvent étre recues de la part des collegues

sont susceptibles d'étre incorrectes ou fausses.

1.4. La motivation des enquétés par la communication interne :

Supérieur hiérarchique
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Tableau n° 23 : Degré d'implication des salariés dans I’entreprise SPE SONELGAZ.

Degré d'implication des salariés Fréquence Pourcentage
Trés fort 9 30%
Fort 6 20%
Moyen 14 46.67%
Tres faible 0 0%
Faible 0 0%
Sans avis 1 3,33%
Total 30 100%

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte
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Graphe n° 20 : Degré d'implication des salariés enquétés.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Les données du graphique ci-dessus révelent le degré d'implication des employés de la
société par actions SPE SONELGAZ, en effet, nous avons constaté qu'un taux de 46.67% des
répondants sont moyennement impliqués, alors que 30% d'entre eux sont tres fortement
impliqués, puis nous constatons que 20% sont impliqués d'une maniére seulement forte, et
3.33% n'a pas d'opinion sur cette question, par ailleurs, nous n'avons pas enregistré

d'employés faiblement impliqués.

A travers ces résultats, nous avons essayé d'expliquer le niveau moyen d'implication
de la majorité des salariés interrogés, d'une part cela est d0 aux années d'ancienneté de cette
entreprise, en effet en se référant au graphique n°05 nous remarquons que la majorité a une
expérience comprise entre 10 et 20 ans. D’autre part, le niveau d'éducation de quelques

répondants n'est pas cohérent avec leur poste (voir les graphiques 3 et 4).

Par ailleurs, nous avons souligné qu'une partie intéressante des répondants pergoit un
degré dimplication élevé, voire trés éleve, ce qui montre quiils ont un sentiment
d'appartenance, ceci est dd a la stratégie de I'entreprise qui cherche toujours a impliquer ses
employés. En effet, I'enjeu de fidélisation visé par la communication interne est présent, en
formalisant une culture commune et en donnant des repéres, pour faire comprendre a chacun
d'eux qu'il fait partie d'un tour, ainsi, ces salariés sont motivés car cette entreprise explique et

communique sa stratégie, en présentant ces résultats.
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Ainsi nous pouvons déduire que le degré d'implication des employés de I'entreprise
SPE SONELGAZ est moyen, il nécessite de l'entreprise, encore plus d'efforts et plus de
volonté, et un budget important pour mettre en place une bonne politique de communication
interne qui se révele motivante selon ces résultats, en effet, cette entreprise doit accompagner
le projet socio-économique, en expliquant les objectifs et leurs modalités par des moyens

d'information appropriés.

Graphe n° 21 : Eléments motivationnels noté sur 10 par les enquétés.
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Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

En effet, ces données indiquent les moyens qui permettent aux salariés d'étre motivés,
notés sur dix afin de pouvoir les hiérarchiser, sachant que nous nous intéressons a la note de
10/10, d'abord en constatant que 12 répondants qui reflétent la majorité, ont mis en avant le
respect comme moyen efficace de motivation, par la suite, une bonne communication interne
avec un nombre de 08 personnes, puis, vient la rémunération, la responsabilité et les
conditions de travail dont la reconnaissance, comme déterminant de la motivation, une
minorité entre 03 a 05 répondants se sont prononcés respectivement sur la promotion, un bon

climat social, la formation, un bon plan de carriére.

En analysant ces résultats, on note la concentration des réponses sur l'aspect
immatériel, a savoir le respect, la communication interne et la reconnaissance et la
responsabilité, alors que les répondants mettent en avant l'aspect matériel. En effet, le respect

se gagne par une bonne communication interne, ce qui nous permet de dire qu'a partir de I3,
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nous pouvons confirmer notre deuxieme hypothese selon laquelle la communication interne

est un facteur de motivation qui ameliore les relations de travail au sein de I'entreprise SPE

SONELGAZ.

Tableau n° 24 : Efficacité des techniques de motivation utilisées par SPE SONELGAZ.

Efficacité des techniques de motivation utilisée Fréquence | Pourcentage
Trés efficaces 5 16,67%
Plutdt efficace 21 70%
Plutdt inefficace 3 10%
Trés inefficace 1 3,33%
Total 30 100%

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Graphe n° 22 : Efficacité des techniques de motivation utilisées
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A partir de ces données récoltées sur le terrain, nous trouvons que la majorité avec un
taux de 70% des répondants disent que les techniques de motivation utilisées par leurs
entreprises sont plutdt efficaces, alors qu'un taux de 16,67% d'entre eux affirme qu'elles sont

tres efficaces, mais les 10% indiquent que ces techniques sont plut6t inefficaces, mais

Tres efficaces

Plutot efficace

Plutot inefficace

B frequence

Tres inefficace

Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

également un pourcentage de 3,33% indique que ces techniques sont plutét inefficaces.
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Ces constats de satisfaction avec les techniques de motivation utilisées par l'entreprise
SONELGAZ, se réferent a I'effort qui est fourni par cette derniere afin de mobiliser et faire

participer ces employés.

Par rapport a ceux qui ont affirmé que ces moyens sont inefficaces, cela revient a
I'insuffisance de la communication ascendante, dont on a remarqué dailleurs qu'il y a une
absence de boite a idées qui est un moyen d'écoute des préoccupations et des attentes des
employés.

Tableau n° 25 : Suivi d'une formation en communication.

Suivi d'une formation en communication Fréquence Pourcentage
Oui 9 30%
Non 21 70%
Total 30 100%

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Graphe n° 23 : Suivi d'une formation en communication

H frequence

Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Pour cette question, la plupart des répondants, avec un taux de 70%, nous ont indiqué
qu'ils n'avaient pas suivi de formation en communication dans cette entreprise, tandis que la
petite minorité, avec un taux de 30%, nous a dit qu'elle avait déja suivi une formation en

communication.

Les méthodes de communication mises en ceuvre ne demandent pas de formation vue
qu'elle se limite & des moyens simples et faciles tels que le tableau d'affichage, le téléphone,

les réunions, la note de service, pour ceux qui sont concernés par la formation, ce sont ceux
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qui recoivent des informations via des moyens technologiques et informatiques tels que

I'Internet et, le courrier électronique...etc.

En déduit que ’entreprise SONELGAZ a négligé cet élément de formation en matiére
de communication interne, alors que les formations ont permis d'une part une large
compréhension de l'information et d'autre part ont réduit au minimum le temps a prendre pour

la saisir.

Tableau n° 26 : D’influence d’une insuffisance de communication et d’information sur la

motivation des salariés enquétés.

L'influence d'un manque de communication
et d’information sur la motivation Fréquence Pourcentage
Oui 15 50%
Non 5 16.67%
Plutét oui 9 30%
Plut6t non 1 3,33%
Total 30 100%

Source : tableau réalisé a partir des résultats de notre enquéte

Graphe n° 24 : graphe illustrant I’influence d’une insuffisance de communication et
d’information sur la motivation des enquétés.

oui non Plutdt oui Plutdt non

16
14
12
10

Lo B e R A * <]

H Fréquence

Source : graphe réalisé a partir des résultats de notre enquéte
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A partir du tableau et du graphique suivants, nous constatons que 50% des répondants
pensent catégoriqguement qu'un manque de communication et d'information influencerait
certainement leur motivation, mais aussi 30% sont hypothétiques vu qu'ils se répartissent par
plutét oui, par contre, 16,67% des répondants affirment qu'un manque de communication et
d'information ne pourrait pas influencer leur motivation, cela fait référence a lI'importance

accordée a la communication entre les différentes structures et au partage de I'information.

A travers ces résultats et en suivant la réponse ou le graphique n°20, nous pouvons
confirmer notre deuxiéme hypothese, en effet la plupart sont influencés par un manque de
communication interne, ce qui implique que sa présence les motive. Donc nous pourrons dire
que la communication interne est un moyen de motivation des employés au sein de
I’entreprise SPE SONELGAZ.

2. Discussion des hypothéses :

Vérification de la premiére hypothese :

les différents résultats recueillis pour la premiere hypothése, qui est « La
communication verbale (I’oralité) prime dans les entreprises algériennes notamment SPE
SONELGAS et donne plus de motivation aux collaborateurs », ne nous permet pas de la
valider, donc cette premiére hypothése est infirmée, les réponses obtenues aux questions
posées confirment que l'oralité ne prévaut pas dans cette entreprise, par contre c'est I'écrit qui
est plus exploité (voir graphiques n° 15 et 16) mais ceci n'empéche pas de leur apporter une

motivation ce qui est montré par les résultats des graphiques n° 20 et n° 22.

Par contre, les moyens utilisés la plupart du temps pour la transmission des
informations aux employés sont de forme écrite, en effet, la plupart des répondants nous ont
affirmé que les outils les plus utilisés dans leur entreprise et le tableau d'affichage, ensuite la
note de service qui est mise en plus dans ce tableau, Nous constatons que la plupart des
répondants ont mis en avant l'affichage qui permet aux employés de pouvoir connaitre les
nouveautés et les nouvelles de I'entreprise, de ce fait I'affichage donne un caractére officiel a
I'information diffusée et disponible a toutes les catégories socioprofessionnelles.

En adoptant une communication interne basée sur I'écrit au sein de l'entreprise, on
obtient une bonne relation avec ses employés, notre ancétre nous dit que " c'est vrai parce que
c'est écrit ", c'est un dispositif et un choix stratégique des dirigeants pour permettre de

développer l'organisation, d'atteindre les objectifs économiques fixés a I'avance.
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Vérification de la deuxieme hypothese :

Les résultats recueillis pour la deuxiéme hypothése, qui est : « La communication
interne est un levier qui peut inspirer et améliorer la relation de travail au sein de SPE
SONELGAZ ». Ceci a été confirmé par la réponse représentée par le graphique n°09, a savoir
70% des répondants la considérée comme un moyen de développer une culture d'entreprise,
cette culture qui est réalisée par les différentes communications, permettant l'implication et
meénent a la motivation, puis un taux important de répondants nous a prouvé qu'ils sont trés

impliqués (voir graphique 20).

Il ressort ensuite de la question n°21 (voir graphique n° 21) qu'une bonne
communication interne qui permet de motiver mais que cet outil passe apres la rémunération.
De ce fait, 50% des répondants qui ont répondu a la question présentée par le graphique n°24,
révelent qu'un manque de communication, en géneéral l'insuffisance d'information, influence
leur motivation, donc réciproquement, la présentation d'une information fiable et pertinente au
bon moment et au bon endroit aurait sirement une influence sur la motivation des

collaborateurs.

Effectivement, la communication interne est un facteur de motivation, on constate que
la plupart des répondants accordent de I'importance a l'utilité de ce facteur, qui occupe une
place primordiale, parce qu'il permettrait aux collaborateurs une meilleure connaissance de
I'environnement de leur travail, et une meilleure participation, et donc une meilleure

motivation.

Apres la quantification, I'analyse et I'interprétation des résultats des données recueillies
et dans le but de vérifier la conformation de nos hypothéses, nous avons conclu que la
premiére hypothése est infirmée tandis que la seconde est confirmée et nous avons pu
confirmer que la communication interne reste un facteur indispensable qui peut unir le

personnel vers un objectif plus commun.
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Conclusion de chapitre :

Durant ce chapitre nous avons analysé les différentes caractéristiques de notre
population d’enquéte ainsi que la vérification des différentes hypothéses comme le veut tout
travail scientifique, Selon ses différents résultats, on constate que la majorité des employés
enquétés dans I'entreprise SPE SONELGAZ confirment que la communication interne et les
différents moyens de communication utilisés ont un réle tres important sur leurs motivations.
(voir graphiques 14 et 24) la communication interne est un outil indispensable dans
I'entreprise (voir graphique 8), ils leur accordent I'importance comme facteur de motivation
qui leur permet une meilleure connaissance de I'environnement de leur travail, une meilleure
implication (voir graphique 20), et donc une motivation pour atteindre les objectifs de
I'entreprise, ensuite elle est considérée comme une culture, leur principe est de se rassembler
autour de symboles et de valeurs partagées, afin de favoriser un meilleur travail ensemble
(voir graphique 09). Ainsi, elle dispose de moyens suffisants qui leur permettront de
comprendre l'information diffusée (voir graphique 18), de réaliser leurs taches et en
particulier de satisfaire leurs besoins en information. Nous devant maintenant conclure notre

travail afin de répondre a notre problématique de recherche.
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Conclusion générale

Conclusion générale :

Dans I'économie actuelle, I'information est devenue stratégique pour les entreprises qui

veulent obtenir un avantage concurrentiel et é&tre compétitive.

En finale, la communication interne joue un role essentiel dans la vie quotidienne de
I'entreprise. Si elle est intégrée a la stratégie de I'entreprise, elle peut étre un Vvéritable levier
pour la motivation des salariés. Néanmoins, pour ce faire, la communication interne doit
remplir certaines conditions. Pour étre un levier de motivation des salariés, elle doit étre mise
en ceuvre dans le but de créer un sentiment et une cohésion d'appartenance a l'entreprise entre
chacun des salariés de l'entreprise. En instaurant ce sentiment d'appartenance, la
communication interne peut répondre aux besoins sociaux de la pyramide de Maslow, voire
aux besoins d'estime. D'autre part, la communication interne doit permettre la circulation
d'informations utiles, créatrices de sens pour les salariés. Par ailleurs ce sentiment d'équité
permettra la motivation des collaborateurs au sein de 1’entreprise, selon la théorie de J.S.
Adams. Ceci signifie qu'il est nécessaire que chaque employé ait le sentiment d'avoir les
mémes informations que ses collegues. Finalement, afin d'étre compléte et de favoriser au
mieux la motivation, la communication interne doit inclure dans son processus toutes les

parties concernées par son utilisation.

Selon les résultats obtenus dans I'entreprise SPE SONELGAZ, nous pouvons dire que
cette communication interne joue un réle trés important dans la motivation des collaborateurs,
elle permet aux collaborateurs d'étre informés sur I'entreprise et a une influence positive sur la

performance de l'entreprise.

La communication interne comprend toutes les actions de communication réalisées au
sein de I'entreprise ou de l'organisation & destination de ses employés. Elle permet d'informer

les salariés sur I'entreprise afin de collecter et de diffuser des informations.

Donner du bon sens au travail et améliorer la motivation des salariés est un enjeu
majeur pour les entreprises. La satisfaction et la motivation doivent étre mesurées, toute
entreprise doit non seulement prendre en compte ce non seulement prendre en compte ce
principe et le prendre en considération, mais aussi veiller a ce qu'il soit appliqué qu'il soit
appliqué, pour cela il faut prévoir de bons moyens basés sur les besoins des salariés et

I'exigence d'un travail bien déterminé.
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En ce qui concerne la société SPE SONELGAZ, nous avons réussi a dire qu'elle
attache une importance particuliere a sa communication interne, et ce que nous avons
constaté, c'est que la majorité des employés ont exprimé leur motivation par la satisfaction
d'une bonne communication interne et la disponibilité du soutien de la société SPE
SONELGAZ.

Enfin, la réalisation de cette thése nous a permis d'acquérir de nombreuses
connaissances sur la motivation des employés, qui nous seront utiles pour notre future carriére
professionnelle dans les ressources humaines. Les recherches bibliographiques et graphiques
sur le web ainsi que l'enquéte de terrain nous ont permis d'appréhender ce sujet de maniere
plus concréte, notamment lors des entretiens menés aupres des responsables professionnels et
du questionnaire aupres des salariés. Ces rencontres ont été trés enrichissantes, d'un point de
vue personnel mais aussi professionnel. Méme si la thése demande beaucoup de temps, de
recherche et de réflexion, nous sommes satisfaits d'avoir réalisé ce travail et des apports

enrichissants qu'il nous a apporté.
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UNIVERSITE ABDERRAHMANE MIRA DE BEJAIA

Faculté des sciences économiques, des sciences degestion Et

des sciences commerciales

Département des sciences de gestion

Objet : Questionnaire

Sous la direction : DJENANE SidAli
Préparé par :
BOUHIRED Noureddine
AYOUZ Idir

Etude pratique : L’entreprise SPE SONELGAZ DERGUINA « production d’électricité ».

Mesdames, mesdemoiselles, messieurs :

Dans le cadre de 1’élaboration de notre mémoire de fin d’études, pour I’obtention de dipléme

« MASTER |1 » en science de gestion option management des ressources humains au sein de
I’université Abderrahmane Mira de Bejaia ayant pour theme : « I’influence de la

communication interne sur la motivation des collaborateurs », nous vous prions de bien

vouloir renseigner le présent questionnaire.




I- Informations personnelles

°°Mettez une croix (X) devant la réponse qui vous convient®®

1.Genre:

a) Féminin

i

b) Masculin [ ]

2.Age:

a) [20-30] b) [40-50] ]

c) [30- 40[ d) [51etplus[ ]

[ ]
[ ]
3.Niveau d'instruction :
b) Primaire [ ] b) Secondaire ]
[ ]

c) Moyen d) Universitaire ]

Autre (précisez)

4.Catégorie socioprofessionnelle :

c) Cadre ]

c) Agent d’exécution [ ]
d) Agent de maitrise [ ]

5.Années d'expérience :
a)[0-5] ¢) [10 -15 [ ]
d) [15-20 [ [ ]

f) Autre [ ]

b) [5-10 [

Nl

e) [20 et plus [

6.Vous travaillez en tant que :
e) Stagiaire

f) Contrat a durée déterminé

IniRl

g) Contrat a duré indéterminé

AULTE (PFECISEZ) ... eieieieeete ettt ettt ettt ettt ettt eve et e eae s e teereeaeeasessennas




ll- la perception par apport a la communication interne

7.D’une maniére générale, vous pensez que la communication interne au sein de votre entreprise est :

h) Trés satisfaisante [ ] b) Plutot insatisfaisante
c) Plutot satisfaisante [ ] d) Tres insatisfaisante
8.Quelle est le degré d’importance que vous accordez a la communication interne :

i) Trés importante [ ] b) Pas importante

U Ui

c) Plutét importante [ ] d) Pas de tout importante
9.Pour vous la communication interne c’est :

j) Faire passer des instructions de la hiérarchie [ ]

k) Un moyen de reconnaissance

[) L’écoute des salariés

n) Construire une culture d’entreprise

o) Participation a la prise de décision

[ ]
[ ]
m)  Faire passer des informations d’actualités ]
[ ]
[ ]

10. Vous avez la possibilité de participer vous-méme ou avec vos collégues dans la décision des objectifs
aatteindre de votre travail ?

p) Oui [ ] b) Plutét oui [ ]

c¢) Non [ ] d) Plutdt non
11. Etes-vous victime d’un manque de communication au sein de votre structure :

[]
q) Jamais ] b) Rarement [ ]
[]

¢) Occasionnellement [ ] d) Assez souvent




12. Le systéeme de communication interne favorise-t-il des échanges entre collégue ?

r) Oui [ ] b) Non [ ]
[ ]

c) Plutdt oui ] d) Plutét non

13.Le Contenu de la Communication interne d’SPE SONELGAZ DERGUINA sert :

S) A vous inviter pour une participation a la prise de décisions

i

t) Avousinformé d’une décision déja prise
u) Donner des instructions

AULTE (PFECISEZ) .. ettt ettt et ettt ettt et es e b te s e tesseseste st eseeansens

14. Comment jugeriez-vous la transmission d’information dans votre structure ?

v) Bonne [ ] b) Moyenne

[ ]
c) Mauvaise [ ] d) Excellente [ ]
[ ]

e) Passable ] ) Sans avis



lll- la perception par apport aux outils et les moyens de communication

15. Parmi ces outils de communication, mettez une croix pour ceux qui existent dans I’entreprise, et une note
sure(/10) pour juger I’'importance de chacun :

*) Les réunions

. * p H .
] — ) Bouche a oreille ]~
10 10
*) Des entretiens individuels . *) Le télé .
phone
[ 1] 710 L] 10
*) Tableau d’affichage
*) Le journal de I’entreprise :
L1, %
*) Len compte rendu de réunion : *) La boite a idée '
I:I /]:0 I:I /10
*) La lettre au personnel ]~ *) La note de service =P
10 10
* 53
) Lintranet [ ] 1o *) Le livret d’accueil [ 1-10
*) L’internet : *) Courrier électronique :
] L1

16. Par quelles voies étes-vous souvent informé ?
a) Orale [ ] b) Ecrite
17. Avez-vous I’impression d’&tre informé au bon moment ?
a) Oui b)non

c) plutét oui d) Plutét non

inl

18. Avez-vous des difficultés a comprendre les informations diffusées dans I’entreprise ?

w) Oui [ ] b) Non

SiOUI, PréCISEZ POUMGUOI ... ..ottt et ettt ettt ettt eae e e s eae s nas

19. La plupart du temps, qui vous transmis les informations a caractére verbale ?

x) Collegues [ ] b) Supérieur hiérarchique [ ]



IV- La motivation des enquétés par la communication interne :

20. Indiquez (mesurez) le degré de votre implication dans votre entreprise ?

a) Tres fort b) Tres faible

¢) Fort d) Faible

e) Moyen

U

f) Sans avis

21.Parmi ces éléments mettez une note de 1 a 10, pour ceux qui vous motivent le plus ?
a) Une bonne communication interne b) La reconnaissance

c¢) Des bonnes conditions de travail d) La rémunération

e) La promotion f) Le respect

g) Un bon climat social h) La responsabilité

ooy ood

1) Formation g) Un bon plan de carriére

UL

AULIE (PIECISEZ) ... eviveeieeecteetee ettt ettt ettt ettt et b et et eab et et ebeee et eteesessesseresaensens

24.Vous-méme en tant que salarié de I’entreprise, pensez-vous que les techniques de motivation employées
sont efficaces ?

a) Tres efficaces b) Plutot inefficace
[]

gl

c) Plutot efficace [ ] d) Tres inefficace

23. Avez-vous déja suivi une formation en communication au sein de cette entreprise ?

z) Oui [ ] b) Non [ ]

24. Est-ce qu’un manque d’informations concernant les activités internes de I’entreprise influencerait votre
motivation au travail ?

a) Oui ]

¢) Plutét oui [ ] d) Plutot non

b) Non

[ ]
[ ]

Merci pour votre collaboration a la réalisation de ce
modeste travail




Annexe 02 : organigramme de I’entreprise SPE SONELGAZ
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Annexe n° 03 : Itinéraire de I’entreprise SPE SONELGAZ
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L’influence de la communication interne sur la motivation des
collaborateurs

Resumé

La communication interne se définit comme un ensemble de mesures de
communication a direction des employés d'une entreprise ou d'une organisation. Elle utilise
des supports tels que le journal interne, les panneaux d'affichage, les lettres au personnel mais
aussi les sites internet, les blogs et mais aussi les sites internet, les blogs et les réseaux
sociaux, la communication interne est considérée aujourd’hui comme un outil d'adhésion
interne aux valeurs de l'entreprise et a sa philosophie, comme un outil de création de la
solidarité et de la mobilisation des employés vis-a-vis de leur employeur.

Outre ce débat théorique sur l'importance de la communication interne, nous nous sommes
intéressés a I'étude de son importance dans la concrétisation de la motivation des employés de
I'entreprise SONELGAZ DARGUINA. Le choix que nous avons fait est focalisé sur le theme
de réflexion suivante : " l'influence de la communication interne sur la motivation des
collaborateurs”. Nous observons que dans les entreprises, la rémunération ne constitue plus la
seule et unique source de motivation. Les salariés demandent de la valorisation et de I'écoute,
ce qui passe obligatoirement par la communication interne. A partir de ce premier principe, on
a essayé de répondre aux questions ci-dessus :

A cela nous avons voulu savoir si les moyens de communication interne utilisés par
I'entreprise SPE SONELGAZ DARGUINA ont pour but datteindre la satisfaction des
employés et ce, a partir des différents supports qu'ils se sont donnés, tout en favorisant la
naissance d'un sentiment d'appartenance au sein de I'entreprise SPE SONELGAZ.

Mots clés : communication, communication interne, collaborateurs, motivation.
Abstract

The internal communication is defined as a set of measures to the direction of
employees of a company or organization; it uses supports such as in-house newspaper,
billboards, letters to staff but also websites, blogs and social media. The internal
communication is considered today as a tool for internal adhesion to the value of the company
and to this philosophy; a tool for creating solidarity and mobilization of employees vis-a-vis
their employer.

Besides this theoretical debate on the importance of internal communication, we were
interested in the study of its importance in the concretization of the motivation of the
motivation the employees of the company SONELGAZ DARGUINA. The choice we made is
focused on the following theme of reflection: “The influence of internal communication on
collaborators motivation”. We observe that in companies, the compensation is no longer the
sole source of motivation. The employees ask for valuation and listening which necessarily
involves internal communication, from this principal, we tried to answer the above questions:

To this we wanted to know if the internal means of communication used by the company SPE
SONELGAZ DARGUINA aim to achieve employees’ satisfaction and this, from the various
supports they have given themselves, while promoting the birth a sense of belonging within
the company SPE SONELGAZ.

Keywords : communication, internal communication, collaborators, motivation.



