C42-LES ATTRIBUTS DE LA SATISFACTION
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® Satisfaction : Perception positive parle client (notion d’attitude) sur les
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le clientau sein de la pyramide de fidélisation.
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LES ATTRIBUTS DE LA  SATISFACTION

Les attributs 

liés à  la satisfaction des 

clients d'une UC peuvent être regroupés en :

 attributs basiques

 attributs plus

 attributs clés

 attributs secondaires  annexe


ANNEXE SUR LES ATTRIBUTS DE LA SATISAFCTIONS – 
D’après une étude de G. Cliquet (professeur de Marketing, université de Rennes)
	Éléments
	Fonction
	Liste des principaux attributs 

selon l’étude réalisée

	Basiques
	Ce sont des pré-requis ; le client leur accorde de l’importance mais ces critères ne seront pas suffisants car leur contribution à la satisfaction est plutôt faible. Par contre, leur absence peut engendrer de l’insatisfaction ...Ces attributs doivent faire l’objet d’une grande vigilance…
	- Rapport qualité-prix,

- Choix des produits,

- Disponibilité,

- Propreté
- Amabilité du personnel

	Plus
	Ils permettent d'atteindre un très haut niveau de satisfaction mais n'influencent pas de façon négative s'ils sont absents.

Ces attributs peuvent être sources de différenciation par rapport aux UC concurrentes
	- SAV 

- Espace enfants

- Services proposés dans les rayons,

- Promotions

	Clés
	Ils procurent au client sa satisfaction complète ; ils sont donc jugés importants.

Ce sont des points forts pour l’U.C.
	- Extérieur du magasin,

- Cadre intérieur,

- Couleurs et odeurs agréables,

- Disposition logique des rayons,

- Signalisation,

- Information sur les produits

	Secondaires
	Ils ne participent que très faiblement à la satisfaction du client ; ces attributs s’avèrent alors plutôt neutres
	- Accès au magasin,

- Accessibilité des produits, horaires

- Livraison,

- Animation.


Ces attributs peuvent être présentés sous la forme d’un mapping : 
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Ce mapping  se rapproche de la MATRICE IMPORTANCE PERFORMANCE (quelques différences de vocabulaire pour une approche identique sur le fond)
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Se reporter aux fichiers spécifiques pour la construction d’une matrice importance performance 
Application : Cas LECLERC
Vous êtes l’assistant(e) du directeur d’un hypermarché Leclerc. Un étudiant en BTS MUC a réalisé une enquête pour évaluer le niveau de satisfaction de la clientèle et l’image du point de vente. 

· Construisez la matrice importance performance à partir des résultats présentés dans le tableau de l’annexe. 

· Commentez cette représentation

· Identifiez les domaines devant faire prioritairement l’objet d’actions correctrices, et proposez des pistes possibles d’actions réalisables par l’U.C..

ANNEXE

	
	Niveau de satisfaction

Note sur 10
	Importance du critère

Note sur 10

	1) Accessibilité (facilité à trouver une place de parking, fléchage…)


	9
	7,5

	2) Ambiance du magasin


	6,9
	5

	3) Propreté du magasin


	7,5
	8,5

	4) Attente rayons traditionnels (charcuterie, poissonnerie, fromagerie)


	4,5
	5,5

	5) Attente pesée des fruits et légumes


	8
	3

	6) Facilité essayage des vêtements

 
	4
	3

	7) Facilité pour trouver les premiers prix 


	4,1
	8

	8) Présence des produits recherchés dans les rayons


	4,5
	8,5

	9) Attente aux caisses


	4
	8


Lecture de l’échelle mathématique :

L’échelle utilisée va de 0 à 10, 0 étant une mauvaise note et 10 la note maximale (cette lecture est à appliquer aux deux colonnes).
ELEMENTS DE CORRECTION

Construisez une représentation des résultats présentés dans le tableau de l’annexe. 
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Lecture de la carte importance performance. : 

· LES ATTRIBUTS CLES : Points forts à valoriser (satisfaction élevée sur des critères importants) : Propreté et accessibilité, ambiance ( à la frontière avec les « plus »)

· LES BASIQUES : (les prés requis) : présence produits, premiers prix, attente aux caisses, attente au rayon traditionnel ( actions prioritaires

· LES PLUS : Points forts secondaires (satisfaction élevée sur critères peu importants) : Attente pesée

·  LES SECONDAIRES : (satisfaction faible sur critères peu importants) : facilité essayage des vêtements ( Actions de portée secondaire
Propositions d’actions :

CONSOLIDER LES POINTS FORTS ET TRAVAILLER A L’AMELIORATION DES ATTTRIBUTS  où le niveau de  satisfaction est faible (basiques en priorité, puis secondaires) 

Actions prioritaires sur les basiques : 

-pour l’attente aux caisses et au rayon traditionnel : 

· Actions management : planning de présence pour le personnel (caisse et traditionnel) après étude des flux de clientèle 

· Installation de caisses automatiques ; mise en place d’une ligne « bleu » ( pour l’ouverture caisse supplémentaire), mise en place d’une file unique

· Animation dégustation
-pour les premiers prix : 

Actions relatives à la gestion de l’offre (réflexion sur l’adaptation de l’assortiment aux attentes de la clientèle locale qui recherche des premiers prix).

Actions relatives au domaine du marchandisage : balisage, signalétique, stop rayon

· pour la présence produits : 

Meilleure gestion des stocks afin d’assurer un meilleur taux de service 

Veiller au réassort en cours de journée

Actions sur les secondaires 

· revoir l’organisation de l’espace essayage – nouvelles cabines d’essayages, remboursement des articles sous 30 jours…
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	Les attributs  liés à  la satisfaction des clients d'une UC peuvent être regroupés en :
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Lamatrice importance — performance






		ETAPE 
1
Recrutement et connaissance du client
				ETAPE 
2
Construction et développement de la relation				ETAPE 
3
Fidélisation				ETAPE
 4
Déclin
		ETAPE 
5
Perte

		PROSPECT		Nouveau client		Client occasionnel 		Client régulier		Client fidèle		Avocat		Client peu actif		Client perdu

		Action de recrutement		Action de développement				Action de fidélisation						Action de stimulation		Action de reconquête
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