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Avant propos

L'université d’Antananarivo est la plus grande wmsité d’Afrique. Avec sept facultés dont la Fa€ult
de Droit, Economie, Gestion et Sociologie (DEG3g effre aux étudiants bacheliers un large choix
d’études. Le département gestion forme des gesices qui, en quatrieme année peuvent se
spécialiser en Finances et Comptabilité, Marketigglit d’entreprise et Organisation. La formation
effectuée est sanctionnée par un dipldome de DEUGsestion, puis de Licence en Gestion, de
Maitrise, de DEA et de Doctorat qui se rallie aleedépartement Economie. Avant de pouvoir obtenir
le dipléme de maitrise, I'étudiant doit avoir réiussxamen des deux modules théoriques et c’est par

la suite qu'il devra effectuer un stage de troissnam sein d’une entreprise.

Nous avons eu le privilege d’avoir effectué notegye aupres de I'entreprise Famonjena Consulting &
Development siégeant a Behoririka qui n’a past@@sinous recevoir. L'objet du stage est l'insertio
dans le monde professionnel et le développemelesiait d’analyse face a telle ou telle situatibe.
stage au sein de FCD nous a permis d'acquérir deefles connaissances dans le domaine de la

formation et de renforcer nos acquis en marketing.
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INTRODUCTION GENERALE

Le domaine de la formation est aujourd’hui en @etpansion et plusieurs centres de formation sont
apparus. Cette situation a été favorisée par |®ibed’apprendre plus vite et le défi de se
perfectionner, d'acquérir de nouvelles compétedems le monde du travail. Les centres de formation
offrent donc la possibilité de se former en tempgraprié pour ceux qui ont des emplois du temps
chargés et ceux qui veulent se former dans un dmmaiécis. A Madagascar, nous avons plusieurs
types de centre de formation: il y a ceux spédalisn gestion, tourisme, hotellerie, coupe et ceutu
langue, cuisine et informatique

Face a cette multitude d'offres, I'entreprise auna difficulté a se distinguer des autres conosre
du méme secteur qu’elle. Il ne s’agit pas seulerderdisposer d’'une formation qui suit les tendances
de la technologie mais surtout d’avoir un borspenel et de satisfaire le client de I'accueil juiaq
service apres la formation

De nos jours, il existe un grand nombre de jeunesd@dultes ayant suivi des formations
académiques ou formations professionnalisantes mufisont une grande difficulté a trouver du
travail. . La question qui se pose est: ces cedgdormations conviennent-ils réellement aux att&n
des clients et les sortants de ces formations ifomtrientés vers I'emploi ? D’ou la nécessité de
I'étude de I'application du marketing des servipesir s’adapter a leur besoin et a I'environnement
tout en fructifiant les activités d’'une entrepriggcialisée en formation. .

Le marketing des services est le marketing deemmges dont les activités sont & dominante de
services. Il se caractérise principalement parrtiatérialité des services et par la simultanéitésda
I'espace et le temps, de la production et de ls@mmation des services. Avoir un bon marketing de
service est la source de la survie d'une entrejlgsservice. La satisfaction des clients en matiére
service dépend de la réalisation de dix attentesta communication avec le client, la compétence
la disponibilité des employés, I'empathie des ewgdo la tangibilité, la crédibilité du service, la
courtoisie des employés, la fiabilité, la sécueit@accessibilité du service.

Ainsi, notre theme porte sur I'analyse du marketiohgs services de Famonjena Consulting &
Development qui est un centre de formation en imfdique et notre objectif est d’apporter des
préconisations pour améliorer la satisfaction ddiémtele de I'entreprise.

Il est évident que FCD n’est pas encore trés catnuoe se différencie pas assez de ses concurrents
Dans le cadre de ce mémoire, notre tache seraadorgrésenter I'entreprise et son fonctionnement
actuel et de proposer des suggestions pour amelg® fonctionnement. Les outils que nous
utiliserons pour effectuer une analyse de I'entseprseront l'identification des points forts eibfas

du milieu, méthodes de travail, moyens humains, ensymatériels et moyens financiers et les
opportunités et menaces qu’'offre I'environnemenibaude I'entreprise. Ces outils seront appuyés par

un questionnaire de satisfaction qui a été réaliggés des apprenants de FCD.



L'objectif de notre travail est donc d’améliorer meilieu de travail, les méthodes de travail, de
renforcer I'image du personnel a I'égard du clieintout cela dans le but de satisfaire les clig¥tsis
visons aussi a faire voir les opportunités a saisiniveau de I'environnement et éviter les menaces
les transformer en avantage pour I'entreprise. Negggrons qu’apres la réalisation de ce mémoire,
les recommandations tirées pourront servir a mggtisfaire les clients et différencier I'entrepris

—0)=—-



Le domaine de la formation est en pleine émergehé@amonjena Consulting & Development est un
des centres de formation existants a Madagascani Raus les centres qui existent & Madagascar tels
les centres de formations spécialisées en étudidgses, coupe et couture, en gestion, musique ou
d’hotellerie, la formation en informatique est whes plus cotoyée. Si I'on se réfere a ses six année
d’existence, FCD est encore trés jeune mais temtedrayer un chemin parmi un trés grand nombre
de concurrents qui ne cesse de s'accroitre. Toutenese différencier et offrir une formation
attirante qui peut faire vivre I'entreprise. Le & que nous avons choisi pour ce mémoire qui est
« Le marketing des services de Famonjena ConsuétiBgvelopment » évoquera surtout le domaine
de la formation et tout ce qui I'entoure. Nous éeohs surtout de présenter une activité de formatio
en informatique sous I'aspect marketing.  Biennaitre le cadre de I'étude nous aidera a faire un
diagnostic et préconiser des solutions face aokl@mes qui pourraient étre recensés a la ficede
memoire.

La présentation du cadre de la recherche nousgtieande voir I'aspect de I'organisation interne de
Famonjena Consulting & Development a partir d’deecription des activités, du processus de travail
et ressources humaines. Entre autre, nous pouwusss @ésenter le produit, le prix, la distributiemn

la communication au sein de l'entreprise. Par ldesda description des fournisseurs, clients,
concurrents et substituts de I'entreprise s’avgile pour connaitre les acteurs qui sont en m@tati
avec I'entreprise et les autres entreprises qureatigur le méme territoire que FCD. A la fin déee
premiere partie, nous parlerons du marketing de p@prement dit c'est-a-dire les stratégies ggr'ell
utilise pour son produit, son prix, son systéemelide&ibution et sa communication. Entrons alonssda

la présentation du cadre de notre recherche.
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PARTIE | : PRESENTATION DU CADRE DE LA
RECHERCHE

Cette premiére partie qui porte sur la présentatio cadre de la recherche parlera surtout de la
présentation de FCD et de son fonctionnement. Damspremier temps, nous parleronsle
'organisation interne de Famonjena Consulting &welelopment, de son Mix marketing et du

marketing de FCD proprement dit.

CHAPITRE | : L’'ORGANISATION INTERNE DE
FAMONJENA CONSULTING AND DEVELOPMENT

La présentation de I'organisation interne de Fgeran consulting & Development est nécessaire
pour mieux cerner son fonctionnement. Dans ce tapious aborderons ce que sont FCD, ses
activités, ses fonctions et ses taches. En setamdnilous parlerons de ses méthodes de travaifiat e

de ses ressources humaines.

Section 1- Description, activités, fonctions et tdes de Famonjena

consulting & Development

Cette premiére section est destinée a la desarigte activités, fonctions et taches de FCD. Pour
cela, nous aborderons trois points bien distifatprésentation de FCD, la description des actwig

FCD et ses fonctions et taches.

1-1- Présentation de FCD

Pour pouvoir présenter FCD, nous parlerons de fsstorique, son statut,des renseignements

généraux , de sa localisation et de son site

1-1-1- Historique

FCD ou Famonjena Consulting &Développent est nér @oncept chrétien sur I'aide attribuée aux
démunis. En fait, tout au début, vers 1993, elgait qu'une ONG issue d'une église baptiste
d’Antananarivo. Ses ceuvres étaient la réinsertensans abris du cyclone Geralda et Daisy dans des
villages communautaires a Amboanjobe, AntsirabajaNinkarena(Antsirabe). « Fondations Abbé
Pierre, UNICEF, SBC, MEDIMA » étaient ses principguartenaires. Au fur et & mesure que les
activités se sont étendues, le probléme de dépeadmvers les bailleurs de fonds apparaissait car
toute activité dépendait du financement étrangerR@3, les bailleurs de fonds ont décidé de ng plu

financer 'ONG puisqu’il n'y aurait pas de dévelgppent et d’autofinancement de I'ONG sans
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I'instauration d’une entreprise. Cette décisioroagsé les membres fondateurs a rechercher un moyen
de financement durable qui peut subvenir aux besde 'ONG. C’est ainsi qu’en janvier 2006,
FCD est né dans le but de financer et de créeemetois, et tout cela sans s’éloigner du but inia

est I'ceuvre sociale attribuée aux démunis. (Solraelirection de FCD, 2008)

1-1-2- Statut
FCD est une Société a Responsabilité Limitée Uagmelle (SARLU) au capital de 1 000 000 Ar,
ayant un seul actionnaire et un seul associé. ldnedp bénéfice acquis par I'entreprise est veésée
I'ONG.
Elle a pour objet le développement du secteuraiil’ de I'assainissement, de I'hygiéne sans aublie

la formation en informatique.

1-1-3- Renseignements généraux

Les principaux renseignements concernant I'entsegeuvent étre resumeés dans le tableau suivant.

Tableau n° 1renseignements généraux concernant FCD

Raison sociale | Famonjena Consulting & Development

Adresse immeuble CITIC Behoririka porte 506
Téléphone 22 250 49 /033 12 113 05/034 15 451 78
E-mail fcd-informatique @moov.mg

Forme juridique| Société a Responsabilité Limitée UnipersonnelleREBA))

NIF 18 761 813

Stat 41 002 112006 0 10346
RC 2006 B 453

Logo

‘)/

Source La direction, FCD, Décembre 2008

1-1-4- Localisation et site

Les bureaux de FCD se situent a Behoririka. FCpadis d’'un local commercial spécialisé en
informatique et télécommunication au 5eme étagee@d6 de 'immeuble dénommé « CITIC » dans
le centre ville. Toutefois, elle possede troisreaitagences a Antsirabe, Ambohimalaza et a

Vinaninkarena. Ces agences ont chacune des astigtiement différentes.



1-2- Description des activités de FCD

Parmi les entreprises existantes a Antananarivbd, §&€trouve parmi celles riches en activité.

Ses activités se divisent essentiellement en quiteduction en eau potable a Vinaninkarena, a

Ambohimalaza, la formation en Informatique a I'lmubée CITIC Behoririka et le service

informatique.

+ Adduction en eau potable a Ambohimalaza et Virnarena

Le secteur de I'eau potable a été la toute prendetivité exercée par FCD qui a été issue d'urlapp

a manifestation d’intérét lancé par I'Etat poudtaction d’eau potable dans des villes choisiedegar

secteur privé. Tel a été le cas de la communeeudghmbohimalaza sur la route nationale n°7 PK 17

et de Vinaninkarena dans la commune rurale d’Aalbsir

« Formation en informatique

Ce domaine, non le moindre, est la principale #étive FCD. Elle se déroule au sein du siege méme.

Cette activité se base surtout sur la formatiomdirpde logiciels spécifiques. Les cours se @ints

comme suit :

Tableau n°2liste des formations dispensées par FCD

Ms

FORMATIONS DETAILS

Dactylographie

Bureautique initiation —Windows - Ms Word-Ms Excel
Messagerie Electronique-Internet/Intranet-
Powerpoint

Réseau sous Windows, LAN

Hardware Structure d’'un micro-ordinateur et maintenanc

Webmaster HTML, StylesSheets, Scripts-Ftp, Macram
DreamWeaverMX

Web developer ASP/PHP+Mysql

Access

Visual Basic Access +Visual basic

FORMATIONS DETAILS

Pao/dao: maitrise

Adobe Indesign ou Photoshoplostiator

Dessin animé

Macromedia Flash MX +Sound forge

Montage video

Adobe Premiere/Sound Forge

AutoCAD

Introduction, les commandes utilitaires,

dessins en deux dimensions, introduction 3D

es

Comptabilité informatisée

Ciel compta

Source Fiche des formations, FCD, Juin 2009



* Le service informatique

L'activité « service informatique » a été récemmeoncue suite a la constatation d'une forte
demande puisque I'immeuble ne possede aucun starfidugnit ce service. Elle consiste a fournir des
prestations de service pour la création de spdilqgitaires, montage vidéo, conception et remodelag
de site web, insertion de pub en ligne diagnostiépannage d’'un ordinateur, devis et installatien

réseaux d'entreprise ainsi que tous travaux deamdition tels la conception de carte de visite,
badge, brochure, invitation, menu, banderole, stigk jaquette DVD et la duplication DVD. C’est

une activité en plein lancement et qui vient tostg d’étre planifiée et organisée.

1-3- Fonctions et taches

Les fonctions et les tAches de FCD informatiqueésement en la formation des apprenants en vue de
leurs apprendre l'informatique et les nouvellehtetogies de I'information et de la communication,
et tout cela en vue de leur délivrer un certifigat prouve gu'ils sont capables de maitriser teteju
logiciel suite a la formation qu’ils ont suivie.lAfin du cursus, les apprenants doivent pouvointeio

un projet ou réaliser une application eux-mémes.

Aprés avoir présenté FCD, passons a la descrigéaon processus de travail.

Section 2-Présentation du processus de travail

Les méthodes de travail dans l'entreprise peuvdand €eprésentées par son organigramme
hiérarchique qui définit la hiérarchie au sein l@mtreprise. Cet organigramme permet aussi la

description des taches et de définir le responsibtel ou tel service dans I'entreprise.

2-1- L’'organigramme hiérarchigue de FCD

L'organigramme se présente comme étant un grapligquiquel tout organe (ou toute personne) de
I'entreprise est représenté par une figure symbeligectangle) et les liaisons entre ces organas so
précisées par des traits.

L’'organigramme apparait comme un procédé de visa@in d'une structure et de son
fonctionnement. C’est en fait le schéma d’'une stinecd’'une entreprise. Son existence au sein d'une
entreprise répond a un triple besoin dinformatidm personnel et des tiers (qui sauront par
I'organigramme a quel service s’adresser), de disti;que nous verrons dans la deuxieme partie afin

d’en déceler les problémes et par la suite d’epgser des solutions.



Figure n°1 Organigramme hiérarchique de FCD

DIRECTEUR
GENERAL
COMPTABLE |_|
1 1 1 1
RESPONSABLE CHEF DE FILE
CHEF DE FIL FORMATION EAU
RESPONSABLE EAU ET ET ET
MARKETING ASSAINISSEMENT SERVICE ASSAINISSEMENT
AMBOHIMALAZA INFORMATIQUE VINANINKARENA
1 1 1 1
6
1 CAISSIERE | [2TECHNICIENS| [ 1 RELEVEUR FORMATEURS 1 TECHNICIEN ACCEUIL 1 TECHNICIEN

Source:La direction, FCD, Décembre 2009

2-2- Les types de liaisons hiérarchiques et fonctinelles

Dans le cas de l'organigramme de FCD, nous somraasprésence d'une structure hiérarchico-
fonctionnelle caractérisée par I'existence d’'uneaté hiérarchique et une autorité fonctionnelle.
L’autorité hiérarchique résulte de la liaison ertezix postes dont I'un est automatiquement au dessu
de l'autre. Tandis que l'autorité fonctionnellesuie de la compétence d’un chef lié a sa spégialit

En théorie dans une structure organisationnellxidte 3 types d’autorité: I'autorité hiérarchidiée

au poste, l'autorité due a la compétence lieespéialité et a la fonction et enfin 'autoritédia la
personnalité de la personne concernée. Dans rastdec Directeur Général par exemple exerce une
autorité hiérarchique par rapport au responsabimdtion et service informatique, au responsable
marketing, aux formateurs et a I'accueil étant dogu'il est le titulaire du poste de Directeur gahé
Cette autorité est matérialisée par la ligne valgiccontinue qui montre la hiérarchie entre les
différents postes. Le responsable marketing a patre une autorité fonctionnelle vis-a-vis des
formateurs, due a la compétence, a sa spécialitéggoqui concerne le marketing dans I'entreprise.
Dans l'organigramme de l'entreprise que nous avolsls avons constaté que « le responsable
marketing » et le responsable formation et seniifermatique » sont sur un méme niveau
hiérarchique. Le comptable est le seul organe ctempépour résoudre le probléeme dans la

comptabilité de I'entreprise en général. Il a untate liée a sa fonction.



2-3- Organisation du travail dans I'entreprise

Famonjena Consulting & Development a un effecdéf @ salariés en ce qui concerne l'activité
formation en informatique.

Au top, nous avons le directeur général. Il coorsprcommande, organise et dirige les activités et
I'ensemble du personnel. Il dirige et gére I'eptige dans le cadre de la délimitation du buddetiél

par période. Il décide de l'investissement, degepsal’activités. Il se charge aussi du recrutenoest
nouveaux employés et fixe les objectifs de I'enissp En outre, il représente FCD lors des
séminaires, manifestations ou rencontres avecré'saigtablissements.

Ensuite, nous avons le comptable. Il tient la caitité de I'entreprise. Il se charge aussi de la
rémunération du personnel et élabore les étatndinrs périodiques et annuels de I'entreprise.
Chargé des relations avec le service des imp@&tsceimpli les obligations fiscales, il joue aussidie

de formateur en comptabilité informatisée.

Le responsable « formation et service informatiguee charge du déroulement des formations, du
bon déroulement des emplois du temps pour toutegolenations et de leur fournir I'information
technique nécessaire pour telle ou telle formafims de l'inscription. Il tient aussi tous les
renseignements concernant les étudiants. aindeqdée de formateur

Le responsable marketing établit les plans d’actiencommunication, se charge de représenter
I'entreprise avec le directeur général lors desifeatations ou événements affectant I'entreprise. E
outre, il met en place les actions a entrepreraire &ux objectifs a atteindre.

En deuxieme niveau, nous avons les formateursolé chargés d’assurer la formation proprement
dite. lls effectuent aussi les travaux sur commahdservice informatique comme le montage vidéo
ou la création de spots publicitaires. Le techni¢at en sorte que tous les matériels fonctionbée

et il effectue la maintenance réguliere des ordinat pour des demandes spécifiques et informations
précises sur un service donné. L’accueil regoisidas appels, les courriers @manant des clients.

Pour le ménage, une femme de ménage de 'immeefidetue le nettoyage du local

Qu’en est-il enfin des ressources humaines dopbdes|’entreprise ?

Section 3-Les ressources humaines

Pour présenter les ressources humaines dont diposeprise, nous parlerons de son nombre et de

sa répartition et du catalogue des fonctions.

3-1- Le nombre et répartition des ressources huma@s

Le personnel est I'élément clé pour une entreprisstataire de service. Les ressources humaines
contribuent au fonctionnement des activités detdégmise. Pour le cas de FCD, le personnel estjeun

car la moyenne d’age est de 30 ans. Au total, F@@rmatique est composé de neuf personnes qui



ont chacun leurs fonctions respectives. Le perdoese donc divisé en deux: Le personnel

administratif et technique et le corps enseignant.

3-1-1- Le personnel administratif et technique

Le personnel administratif et technique est I'emisie du personnel qui n'est pas en contact direct
avec les clients. Le personnel administratif eshposé de la direction, du comptable, responsable
« FCD formation et service informatique» et dipesable marketing.

Le personnel technique est composé du techniciérestuaussi un formateur et de la femme de

ménage de I'immeuble, qui n’est pas un person@ehanent mais qui est rémunérée par semaine par

I'entreprise.

3-1-2- Le corps enseignant et I'accueil

Le corps enseignant et I'accueil sont le servictaaharque de I'entreprise. lls constituent un lien
direct avec le client et tiennent une grande ptioes la relation avec les clients et I'arrivéerantede

la formation. Le corps enseignant est 'ensembkefdemateurs de I'établissement. Il est composé de
six formateurs qui assurent les formations dispespar I'entreprise. Il est a noter qu’un formateu
peut étre responsable de plusieurs cours.

L’accueil qui est le premier contact avec le cliexst assuré par un responsable accueil.

Pour mieux décrire les taches de chacun, procédldagprésentation du catalogue des fonctions du

personnel.

3-2- Le catalogue des fonctions

Dans la présentation du catalogue des fonctiorisGI2, nous présenterons les fiches de fonction du
Directeur Général, du comptable, responsable magketResponsable formation et service

informatique, formateurs, technicien et de I'adcue

* Le Directeur Général :

Le Directeur Général n'a aucune liaison hiéranghigt fonctionnelle

Ses responsabilités sont: la direction de FCDsigedice des réunions du personnel (sans les
formateurs vacataires), délimitation du budgetudi@ar période, choix des investissements et des
perspectives d’extension des activités, fixatios dbjectifs de I'entreprise, recrutement et erdreti
avec les nouveaux recrus, représentation de B&lks séminaires ou événements et la supervision
d’'un comptable, un responsable marketing, deuxsctieffile et un responsable formation et service
informatique

Comme Obligations de résultat il doit assurer & 8éroulement des activités de I'entreprise.
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* Le comptable
Le Comptable a une Liaison hiérarchique: avec leed&ur général et n'a aucune liaison

fonctionnelle.

Ses responsabilités sont: le traitement comptabl®utes les opérations financieres et commergiales
la préparation, établissement des états financidéslarations fiscales, la relation avec les
établissements bancaires, la tenue de la caispaidenent du salaire du personnel, la Formation en
comptabilité informatisée, la contribution a l'amoéation du systéme de contrdle interne et la
supervision d'un responsable marketing, deux cllefdil et un responsable formation et service
informatique. Ses obligations de résultats sontelaue des documents de comptabilité selon les
normes, tenue de la comptabilité journaliere, pai@ndes taxes et cotisations de I'entreprise @gem

bonne négociation avec les établissements bancatrdschevement des cours de comptabilité

informatisée de 20h par module

« Le Responsable marketing

Le Responsable marketing est sous la directioDichcteur Général et du comptable et a une liaison
fonctionnelle avec deux chefs de file, un respolestaismation et service informatique

Il est responsable de la détermination de la gfi@tdarketing de I'entreprise, de la représenatie
I'entreprise avec le directeur général lors desnéwmtents, de la mise en place des actions a
entreprendre face aux objectifs a atteindre eadgstion du budget alloué a la communication

Il a une obligation de fournir des rapports d@tdi a chaque réunion de la direction

+ Responsable formation et service informatique

Le Responsable formation et service informatiquesess la direction du Directeur général et du
comptable. Il a une liaison fonctionnelle avec esponsable marketing et deux chefs de file

Il est responsable de l'organisation des emploigetops de formation, de la tenue de la fiche de
présence des apprenants et de leurs dossierselipigs formations, de la supervision des formateurs
de la rédaction des certificats de formation eladgupervision de cing formateurs, un techniciearet
responsable accueil. Il doit s'assurer que I'einglotemps des formations soit bien en ordre,lgue
mise a jour des fiches étudiant est réguliere.plis, il assure la tenue des fiches de suivi des

formations des apprenants et doit achever ses selims le module de 15h, 20h, 30h ou 35h

* Les formateurs

Le formateur est sous la direction d’'un responsti®ation et service informatique. Il a une liaiso
fonctionnelle avec un technicien, un responsabteigt Ses responsabilités sont la formation aux
apprenants, le suivi du déroulement de la formagbiévaluation des apprenants a la fin de la

formation. Ses obligations de résultat sont I'agméent des cours selon le module de 15h, 20h, 30h
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ou 35h, le suivi des apprenants pendant toute fiéedde formation, la ponctualité pour les cours et

I'évaluation des apprenants a la fin de la fornmapar la création d’un projet.

* Le technicien
Le technicien est sous la direction d'un resporesédyimation et service informatique. Il a une lais
fonctionnelle avec six formateurs, un responsalgieueil. Il est responsable de la maintenance
réguliere du matériel informatique, de la réparatdes pannes du matériel, de l'installation des
nouveaux logiciels et du montage du réseau infogwat Ses obligations de résultats sont que le
matériel de formation fonctionne bien et les Loggisont correctement installés ainsi que la

maintenance périodique des ordinateurs.

e L'accuell
L'accueil est sous la direction d'un responsablenfition et service informatique et a une liaison
fonctionnelle avec six formateurs et un techniclerest responsable de I'accueil et I'informatides
clients, de l'orientation des clients dans le loele la tenue des flyers destinés aux clienoitl

s'assurer que les clients soient bien regus etibfermés.

Nous avons pu voir dans ce premier chapitre |éméhts a connaitre sur FCD: ses méthodes de
travail, son personnel et sa présentation en geri&aasons maintenant a la présentation de son mix
marketing aux fins d’entrer dans le vif du sujet.

La présentation du mix marketing de FCD illustré@siée chapitre qui suit nous permettra de mieux
comprendre le fonctionnement de FCD du point demaagketing. Elle permettra aussi de décrire son

champ d’action et quelques acteurs de son envirnene
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CHAPITRE Il : LE MIX MARKETING DE FCD

Ce chapitre de la présentation du cadre de I'éabdedera ce qu’on entend par le mix marketing de
FCD. Le mix marketing qui est 'agencement partarutles variables contrélables et est composé du
produit ou du service offert par I'entreprise, dixjpde la distribution et de la communication. Le
marketing mix consiste donc en la combinaison paliéire que le responsable marketing peut faire a
partir de ces quatre variables. Ensuite, nous meres fournisseurs et les clients de FCD

Ainsi que ses concurrents et ses substituts.

Section 1-le produit-service, le prix, la distributon et la communication

Pour parler du mix marketing de FCD, présentondat@ le produit ou le service, le prix, la

distribution puis la communication.

1-1- Le produit-service

Le produit ou le service est considéré comme lae bdes I'existence de I'entreprise. Sans lui,

I'entreprise n'a aucune raison d’exister.

1-1-1- définition et différence entre le produit efe service
On peut définir le produit comme un objet destirléd gente (PETTIGREW et TURGEON, 2004). Il

peut étre aussi percu comme un ensemble de ddstqtées tangibles et symboliques incluant le

service aprés-vente et la garantie. Il est la pssmdaite par I'entreprise de satisfaire un ouiglus
besoins (psychologiques ou physiologiques) du néaéctin moment donné.

Le service peut étre considéré comme un produitetéreprise du fait qu’il est aussi destiné a la
vente.

Nous tenons cependant a préciser la différence ertqu’est un service et un bien tangible: pasir le
cas des entreprises qui produisent des biens taagbdes entreprises prestataires de servicentls
des caractéristiques en commun. Dans les deux s&mit de transformer des matiéres premiéres en
produits finis. Mais dans le domaine des servites matiéres premieres utilisées ne sont pas des
matieres palpables comme I'acier ou le verre mai®pdes personnes qui ont des besoins insasisfait
ou des objets a entretenir ou une soif de connaissau d’'autoréalisation. Dans ce cas, les produits
finis ne sont pas des biens tangibles (corporaf)nee les voitures ou les stylos mais plutt des
personnes dont les besoins ont été comblés.

Voici un schéma qui illustre la transformation peuararriver a un produit fini dans le cas d’'un pent

de formation comme le nétre.
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Figure n°2:processus de transformation des intrants en egtreas d’'un centre de formation

INTRANTS TRANSFORMATION EXTRANT
Type de service: Apprenants, frais de Formation Certifiés ou diplomes
CENTRE DE cours, supports > >
pédagogiques,
FORMATION formateurs

Sourcerecherche personnelle, FCD, Juin 2009

1-1-2- La gamme de services de FCD

Pour une entreprise qui vend des produits, on Bppgamme un ensemble de produits liés entre eux
du fait qu‘ils fonctionnent de la méme manieggadressent aux mémes clients, ou sont wendu
dans les mémes types de points de vente ou zoeeprix (KOTLER et DUBOIS, 2006).

Cette définition s’applique aussi dans le cas dpsces.

La gamme joue sept fonctions pour I'entreprise :

Tableau n°3Les sept fonctions de la gamme

ROLES DE LA GAMME EXPLICATION

Fonction de rentabilité elle permet a I'entrepdsdaire des profits actuels

Fonction de développement elle peut générer duitppolir le moment et assure |le
profit futur

Fonction d'image la marque du point de vue tecknigdgvient plus crédible

et professionnelle

Fonction d'avenir Elle anticipe ce que sera le manméme si elle n'est pas

source d'un important chiffre d'affaires immédiat

Fonction de défense elle empéche les concurrentsvdiser d'une fagon ou
d'une autre
Fonction obligation: Le segment de client & quie#t destiné existe et

I'entreprise doit donc la fournir

Fonction de bonne gestion elle permet de combkempidtites pertes du point de vue

financier

Source www.marketing-etudiant.frJuin 2009
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La gamme est divisée en lignes appelées aussilegsmensemble cohérent de produits. Ces
lignes sont enfin divisées e n plusieurs servicesqguostituent la profondeur de la gamme. La

longueur de la gamme est par contre I'ensemblewseles produits ou services de I'entreprise.

Tableau n° 4Gamme de service FCD

Largeur de la gamme Profondeur de la gamme

BUREAUTIQUE -Initiation, Windows, Ms Word, Ms Excel
Messagerie électronique, internet, Ms power
point
-Dactylographie

HARDWARE -Structure d’'un micro ordinateur, Montage,

installation et maintenance

-Réseaux LAN (devis, installation, partage)

WEB -Web master (Style sheets-Scripts-Ftp-Maicro

media)

-Web developer (ASP, PHP, Mysq|l)

PROGRAMMATION -Access
-Visual basic
-Windev

INFOGRAPHIE -PAO

-Dessins animés (Macro media, sound forge)

-Montage video(adobe premiére + sound forge

N—r

-AutoCAD

-DAO

COMPTABILITE INFORMATISEE -Ciel compta

Source responsable formation, brochure service formafGD, Mai 2009

L'étendue de la gamme de services de FCD est asstz. La gamme de service de FCD posséede

une ligne de six services avec une profondeur dex gmur le service bureautique, deux pour
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Hardware, deux pour le Web, trois pour la progrationa quatre pour l'infographie et un pour la
comptabilité. En tout, la longueur de la gammedestl4 services qui sont le nombre de services

offerts au grand total.

Parlons ensuite du prix qui est la deuxieme végialmntrdlable dans un mix marketing d’'une

entreprise.

1-2- Le prix

Le prix est le deuxieme composant du mix marketigur mieux la présenter, nous parlerons de sa

définition, du prix affiché par I'entreprise et destratégie de prix adoptée par I'entreprise.

1-2-1- Définition

Le prix est la valeur exprimée en monnaie d'un land’'un service (PETTIGREW.et TURGEON,
2004).

L’établissement du prix est assez difficile en #naide service vue l'intangibilité du service, t'les
raison pour laquelle il faut une justification duxpaux yeux du client pour gu'il I'accepte. Le ypest
aussi révélateur de qualité pour le client. Powelwice, le prix doit tenir compte de ces condiide

prix psychologique (c'est-a-dire le prix jugé parclient ni trop bas ni trop cher), le prix off@sr la
concurrence (les concurrents ont leurs prix ettilégrise doit tenir compte des prix fixés par les
concurrents), les colts de production du servidest-a-dire la rémunération du personnel, le deét
supports...), la perception de la valeur du servardgclient ou I'effet de gamme (trop baisserrie p
peut attirer le service vers ce qu'on appelle ode de gamme » qui est percu comme non de bonne
qualité a I'égard du client), et la position duvdeg dans le cycle de vie: c'est-a-dire est celgue

service vient d’étre lancé, en phase de croissaecmaturité ou de déclin ?

1-2-2- Les prix affichés par I'entreprise

Comme nous I'avons vu précédemment, le prix egtlagéeur pour le client. Il est la seule vaeab

du marketing-mix qui n‘engendre pas de colt etpgocure en fait des recettes.

Le prix des services ou le colt des formationsi @jne le nombre d’heures pour chaque cours sont

présentés dans le tableau suivant.
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Tableau n°5Les prix affichés par FCD

COURS NOMBRE D'HEURES COUTS DE FORMATION
EN ARIARY
Dactylo 15h-30h 30 000-55 000
Bureautique 35h 70 000
Hardware 30h 140 000
Réseaux 30h 140 000
Web master 20h 120 000
Web developper 35h 150 000
Access 120 000
Visual basic 35h 120 000
Windev 35h 150 000
PAQO/DAO: maitrise 20h 70 000
Dessin animé 20h 120 000
Montage vidéo 30h 140 000
AutoCAD 30h 160 000
Comptabilité informatisée 20h 100 000

Sourceresponsable formation, colt des formations, H@&i,2009

Le colt des formations de FCD varie entre 30 0GSAr60 0O00Ar.

1-2-3- La stratégie de prix adoptée par I'entreprie

La stratégie de prix de FCD se définit dans us®n globale de la stratégie d’alignement sur la

concurrence, c'est-a-dire la fixation d’'un prix gue de celui des concurrents pour éviter la guohese

prix. Cette partie sera abordée davantage damsi$&eine chapitre qui portera sur la stratégie rite p

de FCD.

Un bon produit offert a un bon prix n’est pas ieg¥ant pour un consommateur si on ne le vend pas a

'endroit et au moment approprié. C’'est pourquousiabordons ce troisieme élément du mix

marketing qui est la distribution ou la place.
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1-3- La place ou la distribution

La distribution est le troisieme élément du mix keting. Pour comprendre ce que I'on entend par
distribution, nous allons donner sa définitiongileuit de distribution de FCD et enfin nous peotes

de I'emplacement et de I'accessibilité du local.

1-3-1- Définition

La distribution est I'ensemble des opérations regiess pour assurer 'acheminement et I'écoulement
d’un produit depuis sa fabrication jusqu'a son &ttijon par le consommateur final (PETTIGREW.et
TURGEON, 2004). La distribution permet de meétra disposition des consommateurs les biens et

les services dont ils ont besoin a I'endroit, eardité, en qualité et au moment ou ils les désirent

1-3-2- Le circuit de distribution de FCD

Une fois un produit réalisé, I'entreprise se diatréfléchir & la maniere dont elle va le vendeeqai
généralement ne se fait pas de maniére directes mmglique l'intervention d’intermédiaires qui

constituent alors les éléments du canal de distoibale I'entreprise

Le canal est le chemin suivi par le produit depeiifabricant ou le producteur jusqu’a I'utilisatett

le circuit est 'ensemble des canaux de distributitun produit ou d’'une gamme de produits. Etant
donné que FCD est une entreprise de service, tlisewn circuit court, c'est-a-dire gqu'il n’exist
aucun intermédiaire entre le producteur qui est BilEme et le consommateur final qui sont les
apprenants. En ce qui concerne les services,dteexine grande variété de canaux de distributien de
services. L'entreprise prestataire de services g@tivendre directement au client soit passerupar

intermédiaire.

La vente directe peut se faire soit par le cliantsg déplace pour obtenir le service, soit emalthez
le client. Ce mode de vente permet un meilleurtrében de la qualité du service mais il a
l'inconvénient de limiter le potentiel de connaigsa de l'entreprise en particulier sur le plan

géographique.

Plusieurs entreprises utilisant des intermédiaie@sme des agents (voyage, transport, assurance), de
courtiers des grossistes la plupart des ces inthainés regoivent une commission pour leurs sesvice
Dans ce qu'on appelle le circuit de distribution l@mtreprise, 'emplacement et I'accessibilité du

local tient aussi une grande importance.
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1-3-3- L'emplacement et I'accessibilité du local

Quand nous parlons d’emplacement, nous essayeeosigu@r le local géographiquement et du point
de vue commercial. Mais quand nous parlons d’aduibts nous parlerons surtout des moyens pour

accéder au local.

+ |’emplacement

Le local de FCD est situé dans un centre commeaciainquieme étage. Prés du local, il existe un
ancien bureau d’'une autre entreprise qui n'a ptasuélisé ainsi qu’ un appartement privé et un
magasin de matériel informatique. Concernant I'eopient du centre commercial, il est situé prés
d'un grand magasin de meuble appelé « Luxor » @h delma shop. Le centre est trés attractif et
beaucoup de personnes y circulent. Le commercéuestant dans le quartier de Behoririka et le

centre commercial spécialisé en informatique écthmunication est adéquat a 'activité de FCD.

* L’accessibilité

Concernant I'accessibilité, le centre commerciasitge devant deux arréts de bus. Aussi, n'yiba-t-
pas de probléme pour le transport en autobus. a8 &st accessible grace aux escaliers qui rdéent
étages. Les clients peuvent se garer dans le gadan’immeuble pendant qu’ils font leurs achats.
Concernant les horaires d’'ouverture du centre cawialeCITIC, il est ouvert six jours sur sept c'est
a-dire du lundi au samedi. L'entrée principale arplupart des stands s’ouvre vers 8h 30mn et ne
ferme que vers 18h du soir.

Apres avoir présenté le troisieme mix qui est &celou la distribution, passons au dernier élénpaint

est la communication

1-4- La communication

Pour terminer les éléments du mix marketing, ndlasig aborder la communication au sein de FCD.
Pour cela, nous passerons par une définition deotamunication, ensuite de la communication

externe de I'entreprise et enfin de sa communioatiterne.

1-4-1- Définition

Par définition, la communication-marketing eshemble des moyens de communication & caractere

commercial ayant comme obijectif d’'informer le cansaateur et de stimuler les ventes de I'entreprise
(PETTIGREW et TURGEON, 2004).

Malgré la multitude des messages que recoit latolans une situation de service, il est extrémémen
difficile pour I'entreprise de communiquer ses &Y et ses caractéristiques. Ceci constitue uradéf

relever pour la communication média publicitaire
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La communication ou « promotion » en anglais dares entreprise de service abordera surtout deux

aspects: la communication interne et la commuronagikterne.

1-4-2- La communication externe et les outils utdiés par FCD

Elle s'adresse a I'ensemble des clients actuelstentiels. Elle se divise en deux formes générdbes

communication média et hors média

-La communication media :

C'est la communication par la publicité qui est sBoenmunication de masse car elle s'adresse a un
marché tout entier quelle que soit sa taille ; allpour objectif de faire connaitre I'existencend'u
produit (service), de vanter certaines de sestgsalie générer une image favorable afin de praoqu

chez les clients de désir d'achat .Nous avonslsspr la télévision, la radio, I'affichage, le oz

Pour la communication media, voici une représeamtaties principaux moyens de communication

pour en déduire ce que I'entreprise utilise ouiliset pas.

Tableau n° 6tes outils de la communication media de I'entispr

Moyens llya Il n'y en a pas
Télévision X

Radio x

Cinéma X

Affichage X

Presse X

Sourcerecherche personnelle, FCD, Mai 2009

D’aprés ce tableau, FCD n'utilise de publicité quer I'intermédiaire des affiches. La raison de
I'utilisation des affiches est qu'elle a été moawgiteuse et vu le colt des autres media, I'étailisst

n'a pu utiliser les spots radio, télévisés ou kspe.

-La communication hors .media

La communication hors media par contre désignedwble des techniques qui permettent de relayer,
compléter les grand medias. Concernant la commiimic&ors media qui permet de compléter la
communication media, nous pouvons énumérer le etiack direct, la promotion, la communication
événementielle tels le mécénat, le parrainagesdéms, foires, les relations publiques, relatidas

presse, l'internet et le design.
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Les outils du marketing direct sont le publipostalg télémarketing, les catalogues, les imprimés
publicitaires, le mailing, le phoning. Concernaatpromotion, nous pouvons distinguer deux types:
I'offre financiére et I'offre a dotation ou les amalix. L'offre financiere comprend le prix spécial
produit unitaire ou lot, la vente en lot exceptielhle couponing et I'offre de remboursement, tandi
que l'offre & dotation comprend la prime direceeptime différée, la prime auto payante, les jeux e
concours. Le design selon Jacques Lendrevie & BeérmBeochand (2001) cherche a concilier le beau
et le fonctionnel. Il recouvre aujourd’hui des teicjues et des champs d’intervention extrémement
divers. En ne retenant que les types de designali€activité économique de I'entreprise nous
pouvons distinguer quatre catégories: le desigalyit, le design de firme ou corporate design, le
design d’environnement et le design de site welr F€D qui est un établissement de service nous
n'en retiendrons que deux qui sont le design aedfiet le design d’environnement. Le design de firme
recouvre toutes les formes de signatures d’'uneige et la mise en scéne des éléments visuels de
cette signature dans toutes ses applications: slégpuiapier a lettre jusqu’aux véhicules de livoais
C’est en quelque sorte un moyen pour I'entreprisendrquer son territoire et d’affirmer a l'interne
comme a l'externe son style. Il comprend donc lgolcet la charte graphique. Le design
d’environnement commercial des points de ventes&igit de magasin doit donc inciter a la vente et
méme s'il s'agit de centre de formation doit attiret inciter & la vente. L'utilisation de la

communication hors media dans I'établissement &sgmte comme suit :

Tableau n°7les outils de la communication hors-média detfeprise

Moyens Ilya I n'y en a pas
Réduction temporaire x

de prix

Cadeaux x
La vente a prime X
Le couponing X
Les jeux X
La motivation du X
personnel

Le mailing X
Le télémarketing X
Les prospectus X

Les brochures X
Le mécénat X
Parrainage X
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Moyens Iy a Il n'y en a pas

Relations publiques X

Relation de presse X

Salons x

Internet X

Logo X

Décoration

Source recherche personnelle, FCD, Mai 2009

1-4-3- La communication interne de FCD

La communication interne signifie qu'il faut comataent mobiliser I'énergie interne, non seulement

des formateurs, mais aussi de ceux qui constitaesttutien permanent.

Tous doivent étre toujours conscients des enjeuketiag, et aussi une réelle orientation des dient

il faut développer un état d'esprit marketing &tkas niveaux.

Chaque personne qui travaille au sein d'une emgeefpit avoir en téte la satisfaction des clieps,
la prise en compte de leurs exigences des problgmigs rencontrent, la qualité de la prestati@nn’

sera que meilleure.

Ceci aura un effet positif sur la fidélisation d#ents et créera un phénomeéne positif de bouche a

oreille.

Nous avons pu présenter le mix marketing de FC» danpremier temps. Cette deuxiéme section

nous permettra de connaitre les fournisseurs elikrgs qui sont en relation avec I'entreprise.

Section 2 : Les fournisseurs et les clients de FCD

Les fournisseurs, les clients, et la concurrenog fartie de ce qu’'on appelle le micro environnemen

de I'entreprise. C’est sur ce micro environnem@mgosé de ces acteurs gu’elle peut agir.

2-1- Les fournisseurs

Les fournisseurs sont des acteurs qui sont eniarelabnstante avec I'entreprise. Pour mieux les

connaitre, nous donnerons une bréve définitiorodmisseur puis les classer selon leur catégorie.
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2-1-1-Définition

Un fournisseur est une personne ou une entrepugesqit fabrique, transforme ou emballe des

produits contrlés, soit exerce des activités dirigtion ou de vente de ces produits

2-1-2- Les fournisseurs selon leur catégorie

FCD en tant que centre de formation est en quedqtte son propre fournisseur dans la mesure ou elle
ne produit pas des biens tangibles et elle n'astnon plus un revendeur. Mais si nous nous peschon
du coté matériel, les fournisseurs de FCD se divissn deux catégories: les fournisseurs de

consommables et les fournisseurs de matérielsnaftiques.

Tableau n°8 Liste des fournisseurs par catégorie

Fournisseurs en consommables Fournisseurs eniehiittormatique
BUREAUTEC MICROMAD

G-TECH system

MIDEMAD

Source recherche personnelle/FCD/avril 2009

2-2- Les clients

Un client, au sens économique, est l'acheteur Hlen ou service, de fagon occasionnelle ou

habituelle, & ufiournisseut.

Les clients sont souvent décrits comme ceux a gqsigroduits de l'entreprise sont destinés.
Néanmoins, nous tenons a faire une différence eeseajuatre types de clients: Les clients inteebes

externes, les clients programmés et non programmeés.

2-2-2- Les clients internes et externes, les clisnpprogrammeés et non
programmes

* Les clients internes

Les clients internes sont toutes personnes quigartte de I'entreprise et qui comptent sur I'un ou
l'autre des services de I'entreprise pour acconhgditaches qui leurs sont assignées (PETTIGREW.et
TURGEON,2004).

! (http://fr.wikipedia.org/wiki/Fournisseyi09/06/09)

2 (http://fr.wikipedia.org/w/index.php?title=Cliereconomie)&redirect=no,09/06/09)
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Prenons par exemple le cas du responsable de €addwl’eau qui, pour faciliter le traitement des
informations de sa clientéle, I'établissement dastures, et le suivi des abonnements, a recours a

I'aide des professeurs pour la création d’'un lagdispécial congu par les professeurs eux mémes.

+ Les clients externes :

Ce sont bien entendu les clients dans le senditraaiel du mot, ceux avec lesquels le service de
I'entreprise est en communication en personnegkiphone ou par l'intermédiaire d’internet (FOCK
G et LEDOUX, 2006). Ce sont dans notre cas lesligtis qui accedent a la formation dans

I’établissement.

* Les clients non programmés :

Ce sont ceux qui se présentent a I'accueil sapsstawoir ce qu’ils veulent. lls constituent un dieub
défi: il faut leur donner l'information, faire @uve de beaucoup d’empathie pour les amener a
prendre conscience de leurs besoins et de leursmad@iFOCK G et LEDOUX, 2006)

Dans notre cas, il s’'agit des clients qui vienrdars I'immeuble pour visiter les stands de mat&riel
informatiques et qui par simple curiosité, ou agreéair vu les affiches, viennent dans le local @®F

pour plus d’explication.

+ Les clients programmeés :

Ce sont au contraire ceux qui savent ce qu'ilserutt qui viennent dans le but précis de s’'infarm
sur un produit précis et qui énoncent clairemeuntslébesoins. Avec ce genre de client, le réle de
I'accueil sera surtout de les informer et de pesisser a agir. (FOCK G et LEDOUX, 2006).

Tel est le cas des salariés des autres entrepgisesit été envoyés par leurs supérieurs pour euivr

des formations pour améliorer leurs compétencesadiser rapidement leurs taches.

2-2-3- Segmentation des clients par catégorie sogiofessionnelle

D’un autre point de vue, nous pouvons aussi dalgseclients de I'entreprise selon des critéres

spécifiques ou des traits qui les rapprochent. Darsas ici présent, nous pouvons les classer par
catégorie socioprofessionnelle

Les clients de I'entreprise peuvent étre regroupgssous ensembles distincts et homogenes. En
général, les catégories des clients actuels de $&Cdivisent en cing grandes parties selon le eritér

socioprofessionnel: les collégiens, les nouveaushélégers, les universitaires, les salariés et les

personnes a la recherche d’'un emploi
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Voici donc la représentation de la répartition dents pour I'année 2008

Figure n°3 :Graphe de segmentation de client par catégocieofessionnelle

Légende :

70+

60- A : collégiens

50 B : Nouveaux bacheliers

40- - - .

30 C : Universitaires

201 D : salariés

107 . , .
E : a la recherche d’'un emploi

O_A
A B C D E

Source responsable formation, fiche- étudiants 2008, E&Bembre 2008

Ce graphe montre que les étudiants sont composéatedlement de salariés. Ensuite viennent les
universitaires, les nouveaux bacheliers, les peeora la recherche d'un emploi et enfin les
collégiens.

A part les clients et les fournisseurs, les coranig et les substituts font aussi partie de cengus

appelons I'environnement interne d’'une entreprise.

Section 3 : Les concurrents et les substituts de BC

A part les clients et les fournisseurs qui sontreation avec I'entreprise, nous avons aussi les
concurrents et substituts qui offrent les mémeslyite ou des produits similaires aux produits de

I'entreprise.

3-1- les concurrents

Au fin de mieux cerner les concurrents de FCD, rmmasserons par une définition de ce qu’on entend

par concurrent et nous les situerons selon leutaarament géographique.

3-1-1- Définition

Les concurrents sont degentséconomiques proposant duitsou desserviceséquivalents ou

bien dont les domaines d'utilisation se recouvrent

3(http://fr.wikipedia.org/w/index.php?title=Cliene¢onomie)&redirect=no,09/06/09)
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Le mot concurrence signifie par contre la situatians laquelle se trouve une entreprise par rapport

une ou plusieurs autres lorsque, tout en faisasmpdeafits, elle peut rivaliser avec elles en offran

service ou un produit au moins équivalent pour tin pégal. Les concurrents sont donc ceux qui

vendent les mémes produits et qui se partagent&menmarché.

FCD vit dans un environnement trés concurrentiefaituque le marché des Nouvelles Technologies

de I'Information et de la Communication devientifsant.

3-1-2- Liste des concurrents et leur emplacement ggraphiquement

Dans la région d’Analamanga nous avons environ éftres de formation professionnelle en

informatique.

Le tableau qui suit représentera les concurrenEQi2 ainsi que leur situation géographique.

Tableau n°9Les concurrents de FCD selon leur répartitiorgggohique

SITUATION GEOGRAPHIQUE

ETABLISSEMENTS

NOMBRE

ANTANINANDRO-ANKADIVATO-
AMBONDRONA

IESTIME, MCP Info, SFD, INATA, AFACO, Cour

Formation

de clavier et informatique, IFT, ISFC, SETUP LTD

ANKADIFOTSY-
AMBATOMITSANGANA-
ANTANIMENA BEHORIRIKA -

CNTEMAD, Informatigue et technologie ¢
I'électronique, Atout informatique, L'EXPERIENC
ERD, ESP BIG, FCD, ESM, SFD

67 HA-ANTOHOMADINIKA-

CERF ARMI, COPEMA, COUNCELLING CENTER

AMPEFILOHA FPQ, SYSCONET, TEFOR, CEFOR, CPR
FARAVOHITRA-APANDRANA- CFP Avotra, E TEC, ENT, EPSI, FLT, IEST, Institet d11
ANDRAVOAHANGY-BESARETY genie electronique et informatique, ISGSI, Lycéiegw
fitarikandro, ROARSCHOOL, Univers informatique

ANALAKELY-TSARALALANA- Ecole professionnelle Rabemananjara, |EFP¥g
IAMBODIFILAO-SOARANO- IMT, INFO SYSTEME MANAGEMENT, Institut
ANTSAHAVOLA- des hautes études commerciales, JREWS
ANTSAHAMANITRA- Informatique, Madagascar development formatjon,

AMPASAMADINIKA

TACT Info, TEKNET GROUP, CFP Espoir, ETI(
IS Info, CFEI, Institut Mixte Moderne, STIG

~
il

MAHAZO-ANKADINDRAMAMY CF PRO MBS, Cours informatige Ndriana 2
Toandroarivony

AMBANIDIA-ANTSAHABE- Microtec, PROUP INFO, AUF Tsimbazaza 3

TSIMBAZAZA

ANOSIBE-AMBOHIJANAHARY OUEST | INFO ONE SERVICE, ME®GUTO INFO 2

AMBOHIMANARINA ONG Alpha, RISON INFORMATIQUE 2

AMBATOROKA-MAHAZOARIVO Easy contact school, Ecolgé&ative 2
TOTAL 67

Source: OMEF, FCD, Juin 2009

La majorité de ses concurrents se trouvent auxalen d’Analakely. Huit se trouvent aux alentours

de Behoririka.
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3-2- Les substituts

Les substituts sont eux aussi des acteurs du mgtéheeuvrent sur le méme terrain que I'entreprise.

Pour les connaitre d’avantage, nous les définiedrenfin, nous essayerons de les énumérer.

3-2-1- Définition

Les produits de substitution sont des produitsesuices capables de remplir les mémes fonctions ou

donner les mémes résultats que les produits ouiceer actuels, mais en utlisant une autre
technologie. Ces produits induisent en effet urmtdi au prix et donc aux profits qui peuvent étre

réalisés.

3-2-2- Les principaux substituts des services offesrpar FCD

Dans notre cas, les cours téléchargeables suméttgreuvent étre des produits de substitution
puisqu’ils sont moins chers et accessibles a tawsl suffit de télécharger et de plus ils n'onspa
besoin d’assistance de formateurs. De méme lesiétgyde formation peuvent aussi étre des produits
de substitution car ils possedent des cours incéspavec le logiciel, mais le probleme est quelaue
longueur des cours support des logiciels, la lectnécessite beaucoup de patience. Il existe dassi
centres de formation qui vendent des logiciels aten&tion en informatique par e-Learning qui ne

nécessite pas 'assistance des professeurs.

Nous avons pu voir dans ce chapitre les élémentmigumarketing de FCD, ses fournisseurs et ses
clients, ainsi que ses concurrents et substitBtaur terminer la présentation du cadre de notréeétu
nous passerons a la définition du marketing de piprement dit c'est-a-dire a la présentation de se

stratégies produit, prix, distribution et communiica.

* (www.marketing-etudiant.fr30/04/09)
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CHAPITRE Illl: LE MARKETING DE FCD PROPREMENT
DIT

Dans ce troisieme chapitre, nous tacherons de mieuwer le marketing de FCD. Primo, nous

parlerons de la stratégie produit-service et l& pasocié a chaque service. Secundo, la stratégie d
promotion de FCD et tertio sa stratégie de distiglou

Le marketing de FCD se base généralement sur IBsgdi sont les éléments contrdlables pour

I'entreprise et avec lesquels elle peut envisagerstratégies.

Section 1 : La stratéqgie produit-service et le prixassocié

Nous parlerons de produit-service puisque les pt®diferts par FCD sont ici des services.

1-1- Le choix des formations

L'introduction d’un nouveau type de formation, pdeircas de FCD s’est faite petit a petit. Au début,
les formations dispensées au niveau de I'établiseegétaient encore tres peu. Au fur et a mesure que
la demande et le besoin ressenti au niveau degragms étaient bien décrits et affirmés, FCD créait
de nouvelles formations au fil du temps commedetydographie et la comptabilité informatisée.

Selon Maslow, les besoins ressentis par les consteuns se divisent en cing niveaux: les besoins
physiologiques, de sécurité, d’appartenance, d'estt de réalisation de soi ou auto réalisationr Po
les employés, qui sont la majorité des clientsastde FCD, le besoin de formation est un besoin
d’auto réalisation. La figure ci-dessous représémtelassification des besoins des employés en se

référant a la pyramide des besoins de Maslow.

Figure n° 4:Pyramide des besoins de Maslow
BESOINS EXEMPLES

Formation, autorité et responsabilité,...

Appréciation du rendement, bel
aménagement des bureaux

Appartenance Groupe de travail, clubs socie

Sécurité . f e .
Avantages sociaux, sécurité d’emploi

Physiologique Salaire

Source« I'entreprise », Québec, Gaétan Morin, 1996

Selon Maslow, un individu ayant satisfait un bestgnniveau inférieur comblera un besoin de niveau

supérieur ; il passera du premier au deuxiéme njvyaais au troisieme niveau et ainsi de suite.
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Une fois les produits choisis, I'établissement du p été la deuxieme étape a franchir.

1-2- La fixation du prix en fonction de la formation

La fixation des prix est une activité importanté permet de déterminer en grande partie le montant
des ventes et des bénéfices a réaliser. Le prirteétateur de qualité. Mais cela dépend du type de

consommateurs et de la satisfaction qu’il retideraproduit.

La fixation d'un prix le plus adéquat possible airte des effets directs et indirects sur I'entissarEn
effet, le prix : influe sur la rentabilité, peutrstler les ventes, détermine la présence plus ansmo
grande des concurrents, influe sur I'image du pitpdanstitue un moyen de promotion.
L'établissement des prix des services d'une eigeepuppose la compréhension d'éléments tels que :
les codts, la perception du prix par les cliersglglementation et la concurrence.

Il existe 3 stratégies en matiere de prix, la égi@ de pénétration, la stratégie d'écrémagerddésfie
d’alignement sur la concurrence. FCD a adoptértdégie d’alignement a la concurrence, c'est-a-dire
que l'entreprise fixe un prix proche de celui demcurrents pour éviter la guerre des prix ou
pouvoir s'aligner a la concurrence.

Voici un tableau comparatif des prix de quelquegarrents et ceux de FCD.

Tableau n°10tableau comparatif des couts de formation de F&Dapport a quelques concurrents

ETABLISSEMENT
COURS FCD SFD ESM GSI BIT LEADER
Formation | info
Dactylo 30 O00Ar | 35000 Ar
ou ou

55 000Ar | 55 O00Ar

Bureautique | 70 O00Ar 60 O00Ar 60 O00Ar 30 OOO0Ar 60 O00Ar 60 BOO

Hardware 140 OOOAr | 100 000 Anf 144 O00Ar 100 OOOQAr 100 O0OAI
Réseaux 140 O00Ar | 100 OOOAr 100 OO0OA 200 O0O0Ar
ou
100 OOOAr
Webmaster 120 O00Ar 576 000Ar 60 O00Ar du
100 OOOAr
Web 150 O0OAr | 60 OOOAr 100 OOO0Ar 60 O0OArr,
developer ou 100 000 100 O0O0Ar
Ar ou ou 140
120 O0O0Ar O0O0Ar
Access 120 O00Ar | 50 OOOAr 60 O00ATr 60 000Ar 60 O00Ar
Visual Basic | 120 O00Ar | 50 OOOAr 60 O0O0Ar
Windev 150 O00Ar 100 OO0OAr

PAO/DAO 70 O00Ar 50 000Ar 60 O00Ar 80 000 Ar} 60 O00Ar 7m0

Dessin animé | 120 O00Ar | 180 O00Ar| 976 000AT

Montage 140 O0O0Ar | 110 O0O0OAr| 144 O00Ar 90 OOOAr 60 O0O0Ar
vidéo
AutoCAD 160 O00Ar | 100 OOOAr 90 000Ar 100 O00Ar
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Suite du Tableau n°10 tableau comparatif des couts de formation de F@Drapport a quelques

concurrents
COURS FCD SFD ESM GSl BIT LEADER
Formation | info

Comptabilité | 100 000Ar | 60 O00Ar 30 O00Ar 80 O00Ar
informatisée ou

70 O00Ar

ou

80 O00Ar

Sourcerecherche personnelle, FCD, Juin 2009

Nous pouvons constater que le colt des formatiens@D varie entre 30 000Ar et 160 000Ar, celui
de BIT formation entre 60 000 et 80 O00Ar et celeiLEADER info entre 60 000Ar et 200 O0OAr.

Pour un autre établissement comme ESP BIG quilegitpun institut mais qui dispense des cours
modulaires, le prix varie entre 170 000Ar et 400A0

Nous pouvons ainsi affirmer que la stratégie de [e€0a stratégie d’alignement a la concurrence.

Section 2 : La stratégie de distribution

La distribution fait passer le produit de la fahtion a la consommation de maniére a le rendressibbe
au bon endroit et au bon moment. La stratégiastiéodition consiste a choisir un ou plusieurs carde
distribution et de déterminer les intermédiaireéspgumettront d’en arriver a la vente finale surtoour le

cas d’'un produit tangible.

1-3- Une perspective d’extension

FCD emprunte un canal de distribution direcstéedire qu'il 'y a aucun intermédiaire. Etanhdé
gu'elle est une entreprise de service, I'entrepnisejamais eu recours aux intermédiaires. Une des
perspectives d'extension des activités de FCD d'étérir un nouveau centre de formation a Antsrab

qui aura les mémes activités que celles du catigedBehoririka.

Section 3 : La stratégie de promotion

La promotion fait partie des outils de commun@athors média a la disposition d'une entreprise. La
promotion comme nous l'avons dit peut se diviserdenx types: I'offre financiere et I'offre a
dotation ou les cadeaux. L'offre financiére compréas prix spécial produit unitaire ou lot, la vent
en lot exceptionnel, le couponing et I'offre de mmarsement, tandis que I'offre a dotation comprend
la prime directe, la prime différée, la prime aptyante, les jeux et concours. La technique de la
réduction temporaire du prix a été adoptée par FH@D,'offre spéciale lycéen qui vient d'étre
lancée. En effet, les lycéeqgai ont été une minorité parmi la clientele de FG&nnent d'étre ciblés

avec une remise de 40% sur les frais de cours ynoeibande de quatre personnes pludrais de
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cours gratuit pour le quatrieme. Cette réducticgtéaappliquée pour la relance de la formation en

bureautique.

3-1- La promotion par l'utilisation du pack

C’est une technique appelée aussi la vente enximeptionnel. Cette stratégie a été utilisée par
I'entreprise lors d’'une promotion spéciale ou edmdait la formation accompagnée d’'un ordinateur
complet avec une imprimante a un prix tres comipé&é 500 000Ar. Malheureusement, faute de

lancement, cette technique n'a pas pu étre achehedu étre abandonnée.
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CONCLUSION PARTIELLE

La présentation de I'organisation interne, du khiarketing et du marketing proprement dit de FCD a
été la base de cette premiére partie. Nous avodggager que FCD a une gamme longue de services
et que ses prix étaient fixés en fonction de lacumence. Par la suite, nous avons pu aussi tirer
gu’elle utilise un circuit de distribution directopr ses services mais qu'elle a une perspective
d’extension en ouvrant un nouveau local a Antsirgi sera sur pied trés prochainement. Et
concernant la communication externe, elle utilisseatiellement les affichages pour se faire
connaitre. Concernant par contre son entouragdpieaine de la formation contient beaucoup de
concurrents et la plupart de ces derniers sonéplaax alentours d’Analakely. Les clients par antr
sont composés en majorité de travailleurs. Pourplag grande explication sur les raisons de ce
mémoire, nous entrerons dans une deuxiéme parwtie s le cadrage théorique, outils et résultats

d’analyse
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Dans la partie qui suit, nous porterons une anayseiveau de cing éléments qui sont le milieu, les
moyens, les méthodes, les moyens humains et legmaofjnanciers. A part, nous analyserons
I'environnement dans lequel I'entreprise vit. Poafa, nous allons utiliser quelques techniquesdell
que l'approche SWOT, le 5M, le PESTEL et le questaire qui servira d’appui aux résultats final.
Ses outils seront décrits, présentés et utilisés Penalyse. Passons alors a cette deuxieme pgutie

est le « cadrage théorique, outils et résultatsadyese ».
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PARTIE Il :

CADRAGE THEORIQUE,
OUTILS ET RESULTATS
D'’ANALYSE



PARTIE Il: CADRAGE THEORIQUE, OUTILS ET
RESULTATS D'’ANALYSE

Cette partie sera axée sur la présentation dels alanalyse, quelques notions de marketing de
service et la mise en ceuvre des outils. Pour septation des outils d’analyse, nous parleron®surt
de I'approche SWOT et les 5M, de I'approche SWOIE &ETSEL et enfin du questionnaire qui a été
un élément incontournable pour une approche skaitelEn ce qui concerne les notions de marketing
de service adapté a un cabinet de formation, nbaglarons un nouvel élément du mix marketing de
service: le personnel en contact, du descriptihdervice cas de la formation, du mécanisme de
servuction et des attentes en matiére de servicenfth dans le dernier chapitre, nous utilisertass

outils énumeérés ci-dessus pour faire un diagndsticentreprise.

CHAPITRE | : LE CHOIX DES OUTILS D’ANALYSE

Le choix des outils d’analyse consiste surtoutés@nter les outils que nous utiliserons pour porter
notre analyse. Nous parlerons alors de I'util@atie I'approche SWOT et I'utilisation du
questionnaire d’enquéte, des caractéristiqueswtéds choisis, du justificatif de leur utilisatiat du

mode d’emploi.

Sectionl- L'utilisation de |'approche SWOT et [lutilisation du

questionnaire d’enquéte

L'acronyme S.W.O.T. résume 4 mots anglais: Strendifieaknesses, Opportunities, Threats dont
I'équivalent francais est F.F.O.M. pour Forcesbleases, Opportunités, Menaces.

Dans sa conception initiale et classique, I'ana§860T consiste a relever et a évaluer les éléments
susceptibles d'influencer la stratégie de I'orgsius.

Les éléments sont classés en deux catégoriesackesirs internes et les facteurs externes (dépend

de I'environnement extérieur)

1-1- L’approche SWOT sur le 5M

Les facteurs internes sont regroupés dans ce que emetendons par 5M.a méthode des 5M est

basée sur une classification commune a tous l¢sregs.

Les 5 éléments composant le 5M sont représentéscgaiableau.
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Tableau n° 11Les 5M

RANG DANS LE 5M INTITULE
M1 Main d’ceuvre
M2 Moyens

M3 Méthodes

M4 Milieu

M5 Matériel

Sourcewww.gsamanagement,fFCD, Juillet 2009

L’approche SWOT sert donc a analyser les cinq éksrerésents dans une entreprise.

1-2- L'approche SWOT sur le PESTEL

L'analyse PESTEL est un canevas utile pour examieer évaluer différents aspects
d'un environnement extérieur ou la macro envirorerem PESTEL résume 5 mots tels
'environnement politique, économique, social, temlbgique, écologique et légal. La macro
environnement, a premiére vue, ne parait pas tajdnfluer sur I'entreprise. Pourtant, toute
entreprise, qu'elle soit manufacturiere ou de serviu’elle fasse affaire avec des consommateurs ou
avec des organisations est concerné par l'influgnient sur la demande les facteurs qui composent
la macro environnement. C’est pour cela que la mmanrvironnement mérite d’étre étudié et analysé a
partir du SWOT.

1-3- L’approche SWOT sur le mix marketing

Le mix marketing comme nous l'avons présenté awpatseest en général composé des 4 variables: le
produit, le prix, la distribution, la communicatiohe mix marketing est parmi les variables
contrblables par I'entreprise. Sa maitrise et liblope entre ses éléments sont fondamentaux pour
réussir une bonne stratégie marketing. L'approch% permet d’analyser, de déceler les failles
pour passer en revue ce que l'entreprise a faipreledre conscience des problemes qui se pogent e

de reconnaitre les bons cotés.

1- 4- Le questionnaire d’enquéte

Le questionnaire est une technique d'intetiogaindividuelle, standardisée, composée d'une
suite de questions présentées dans un ordre priedéfi

Le questionnaire est I'instrument qui permet lasisailes réponses collectées auprés d’'un échantillon
de consommateurs a interroger. Il se compose tiaiment de questions mais il peut aussi intégrer

des graphiques, des photos, des dessins, des plans...
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L'utilisation du questionnaire correspond toujoarsne volonté de mesurer quelque chose. Son usage
s'inscrit dans une logique d'études a vocatidescriptive ou explicative et de nature
quantitative : pour décrire une population ou uouge ciblé sur un certain nombre de critéres( CSP,
niveau d’équipement, comportements, opinions, tidas), pour estimer une valeur absolue ou

relative et pour tester des relations entre vagghbfin de vérifier et de valider des hypothéses.

Ces outils chaisis tels I'approche SWOT, le PESEELe 5M ont chacun leurs caractéristiques bien
distinctes qui ne les empéchent pas d’étre combiDést cet aspect que nous tenterons d’expliquer

dans cette deuxieme section.

Section 2 : Les Caractéristiques des outils choisis

Les outils choisis tels le SWOT, le 5M et le PESTdelntribuent ensemble & bien mener une analyse.
Ces outils sont en relation et ont leurs propramataristiques. Pour connaitre leur particularités

respectives, nous évoquerons en premier lieelddion entre SW et le 5M ainsi que OT et PESTEL

2-1- La relation entre SW et le 5M

L'approche SWOT doit aboutir a une prise de coms@e une remise en question et enfin une

adaptation. SW comme Strengths and Weaknessesieslga forces et les faiblesses. C’est surtout au
niveau des 5M qui sont Main d’ceuvre, Moyens, MédspdMatériel, Milieu que nous pouvons
évoquer les forces et les faiblesses d’une ensep@les 5M constituent les éléments de I'organisat
de I'entreprise en général, ses moyens et techsijgoier exercer ses activites.

Bref, c’est analyser les capacités au niveau dgumaillon de la chaine de valeur.

2-2- La relation OT et le PESTEL

L'entreprise ne vit pas en vase clos. Elle faittipad’'un systeme plus vaste et évolue dans uniperta

milieu. Cet environnement aura donc un impact c#able sur les activités de I'entreprise et vice
versa. Le milieu dans lequel évolue I'entreprise resltidimensionnel. Les différents éléments de
'environnement externe a I'entreprise constitueatqu’'on appelle les variables incontrélables du
marketing. Il est essentiel de connaitre et de cengre les éléments de I'environnement dans lequel
I'entreprise évolue, car ils constituent souverg dentraintes avec lequel il doit composer. De,plus
étant donné la nature dynamique de cet environngnhest souhaitable de prévoir les changements
qui s’y produiront, car ils exerceront sirement unfklience sur les activités de I'entreprise.
L’approche SWOT avec ses éléments comprenanbpesrtunités et les menaces ou Opportunities
and Threats, est un excellent outil destiné aundistic de I'environnement. Il peut présenter les
opportunités a saisir face au changement de I'enmgment et éviter les menaces qui risquent de

s'apaiser sur I'entreprise.
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Pourquoi devrons-nous alors recourir a I'approcéos ?

Section 3 : Justificatif et mode d’emploi des outd choisis

La question qui peut se poser est pourquoi avaisclsWOT et le questionnaire. Et bien, I'approche
SWOT nous méne a la fin a I'établissement de suigyess d’'amélioration et le questionnaire

contribue au classement des données issues deaxtement.

3-1- L'approche  SWOT en vue de dégager des conslans dont I'observation

doit mener a I'établissement de suggestions d’ametation

Pour confirmer les raisons de l'utilisation de papche SWOT, nous parlerons de cette approche et

ce gu’'elle doit contenir, des objectifs de cettmize et de la méthodologie pour son utilisation.

3-1-1- L'approche SWOT et ce gu'elle doit contenir

L'approche SWOT doit contenir tous les éléments présents dans l'entreprise qui pourront
constituer des forces et des faiblesses et leseékSnautour de I'entreprise qui pourront constitles

opportunités et des menaces.

3-1-2- Objectifs d’'une approche SWOT

L'utilisation de l'analyse SWOT nous permettra ddav une analyse poussée des éléments

environnementaux et internes a l'entreprise.
Une analyse poussée et bien menée doit aboutireadentification des principaux facteurs de la

stratégie a entreprendre, permettant de constingenatrice appelée la matrice SWOT.

Figure n°5 Schéma de la matrice de SWOT.

STRENGHTS WEAKNESSES

OPPORTUNITIES THREATS

Sourcewww.strategicmarketingmontreal.ca, Juin 2009
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Les éléments requis dans I'analyse devraient réfgmupés dans cette matrice pour étre facilement
identifiables. De cette matrice, I'entreprise dwituvoir dégager des conclusions dont I'observation
doit mener a I'établissement de suggestions d’amwatlon face aux faiblesses de son organisation

interne et aux menaces de I'environnement externe.

3-1-3- Méthodologie pour une approche SWOT

Pour une entreprise qui souhaite appliquer la démearSWOT, il existe trois étapes-clefs:
premiérement le relevdes éléments présents a I'esprit ou livrés parsdasces d'informations et le
classement de chaque élément dans la catégoriopaiger. Deuxiemement ['utilisation d’'une
technique de recherche créative comme le Braingtgrpour tenter d'apporter de nouveaux éléments
ou compléter les éléments déja relevés et lesarlasss les catégories adéquates et enfin I'analyse
décision pour lesquelles il ne sera pas inutilegdader une attitude créative. Pour cette troisieme
étape, nous devons répondre a ces questions: cdnpnéserver ou améliorer les forces ? Comment
transformer ou éliminer les faiblesses ? Comméer tparti des opportunités ? Et comment

neutraliser les menaces ou les retourner a notnetage ?

Mais pour le cas de la présentation de ce mémooes ne retiendrons que deux étapes qui sont le

relevé des éléments et I'analyse et décision.

3-2- Le guestionnaire pour classer les données igsude son traitement

L'utilisation du questionnaire, par son dépouillemeaboutit & une obtention de données qui seront
classées pour compléter I'analyse. Dans la pré&semide I'outil « questionnaire », nous parlerors d
I'objectif & atteindre dans sa réalisation, du emide base, de sa présentation, des types déoggest

des personnes enquétées et de I'administratiomiestignnaire

3-2-1- L'objectif a atteindre dans la réalisation di guestionnaire

L'objectif principal de la mise en place du questiaire est de faciliter et optimiser I'exploitatidas
informations recueillies dans le but d’améliorersiisfaction des clients pour I'accroissement des
ventes et la fidélisation des clients. Tandis qge dous-objectifs consistent entre autres a araélior
I'accueil des clients, rendre le local « visibletfacile a trouver, rendre les programmes et fiona
convenables aux attentes des apprenants, le nhatiglés méthodes pédagogiques satisfaisants, avoir
une bonne infrastructure pour mettre les clientaise, optimiser les horaires d'étude de facoesa |
adapter aux besoins des clients, agir au niveatdiodesteurs pour un bon exercice de leur fonction,
améliorer la communication interne de lI'entreprgde ajuster le prix pour gu'il convienne a la

formation offerte et a la possibilité de payemesg dpprenants.
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3-2-2- Concept de base

Le guestionnaire est un instrument de communicatéors I'entreprise et de liaison avec les cliglhts.
est également un support de la connaissance gér@rahatiére de perception du client et un outil

d’auto analyse de I'entreprise elle-méme.

3-2-3- Présentation du questionnaire

Du fait que le questionnaire soit un outil de comination et d’auto analyse, sa gestion doit étre
efficace puisque sa maitrise est un enjeu stratégidEn d’autres termes, nous estimons que
I'application d’'un bon marketing de service au seénFamonjena Consulting & Development, passe

toujours par la connaissance de ce qui satisfaiiooue client dans I'entreprise.

En outre, pour recueillir la satisfaction du clienbus avons élaboré un questionnaire qui servira a
collecter les données nécessaires pour arriver@aidtats attendus. Les questions ont été classées
selon leurs catégories d’appartenance dans I'agtian de I'entreprise. Exemple, la partie Matérie

et méthodes pédagogiques regroupe les questionsroamt la satisfaction vis-a-vis des supports de

cours, du matériel informatique.

3-2-4- Les types de questions

En général, il existe huit types de questions quesmpouvons utiliser dans un questionnaire.

Les questions présentées dans notre questionnaiirtepas étés exprimées dans la forme interrogative
mais plutbét dans la forme affirmative de facon a quee les apprenants puissent comprendre
rapidement puisque leur temps est précieux. Vasi types de questions suivant les réponses
possibles: d’abord nous avohes questions ouvertgsle répondant n'a aucun cadre prédéfini a
respecter), les questions fermées a réponse unigqug@ropose au répondant un certain nombre
d’éventualités de réponses parmi lesquelles il @oithoisir ung les questions fermées a réponses
multiples (propose au répondant un certain nombre d'évetdgalie réponses parmi lesquelles il peut
en choisir une ou plusieurngs questions-filtres (tilisé pour sauter un groupe de questions
lorsqu’'une condition est vérifiée)Jes questions a réponse numérique, Le classement
hiérarchique(exemple le classement par ordre de préférefeceptation(c'est-a-dire donner une note
en général de un a 10 sur un fait énoncé)éehklle d’attitude (exemple pour connaitre ce que les

gens savent ou ressentent a I'égard d’un produit)

Dans notre questionnaire, nous avons utilisé lesttpns fermées a réponse unique, les questions-
filtres et la notation. L’avantage de I'utilisatiates questions fermées a réponse unique est gu’elle
sont faciles a codifier et a traiter et la solutest simple pour I'enquéte. L'avantage de la notagiar

contre est que le calcul statistique est possilaleexemple pour chercher la moyenne.
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3-2-5- Les personnes enquétées: la cible

Le questionnaire concu visible en annexe (cf. aarBxa été destiné aux apprenants ayant suivi la
formation au sein de FCD. L'idéal était d’avoir @nhantillon représentatif de chaque cours pour
I'évaluation. Malheureusement, cela n'a pas puféité puisque il y avait des cours qui n’avaipas
encore d’étudiants. La cible est composée de ttewnes, de lycéens, d’universitaires et de perssrne

la recherche d’'un emploi. Le nombre de personnegsi&ges s’éléve a 14. Le questionnaire a été
distribué directement aux étudiants qui suivenbemta formation et par mail pour ceux qui ont déja

fréquenté le centre mais qui ne le fréquentent pdus le moment.

La collecte des questionnaires s’est déroulée gimfa ce que les cours ne soient pas perturbés, don

les apprenants emportaient le questionnaire cheetdas rendaient quelques jours apres.

3-2-6- Les actions menées: administration du questinaire.

Les phases de I'élaboration du questionnaire semést dans ce schéma, de I'élaboration a I'analyse.

Elles peuvent étre regroupées en trois phasesymlas:

Figure n°6:démarche pour la réalisation d'un questionnaire

PHASE A:
De Ila définition de [l'objet de
LA FIXATION DES 'enquéte a la liste des informations a
OBJECTIFS DETAILLES
recueillir
PHASE B: De I'échantillonnage a la réalisation
—> N
de l'enquéte
LA MISE EN (EUVRE
CONCEPTION ET
TERRAIN
PHASE C: Du contréle des réponses au rapport
d’enquéte
LES RESULTATS
ANALYSE ET SYNTHESE

Source Guy AUDIGIER, les études marketing, Paris, 1992

La phase A consiste a déterminer I'objet de I'eejed a lister les informations a recueillir.
L'objet de I'enquéte dans notre cas est I'étudesatesfaction des clients vis-a-vis des formaticets

tout ce qui les entoure pour le cas de FCD.
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La phase B qui consiste a déterminer la populaiarterroger et & construire un échantillon. Eesuit
la rédaction du questionnaire et la réalisatiotiedguéte.

La troisieme étape concerne le controle des réganisienues, le dépouillement des questionnaires et
I'analyse des résultats pour rédiger un rapporiud& Nous avons utilisé le Logiciel SPHINX pour

faciliter le dépouillement des réponses.

Cette partie nous a permis d’en dire plus sur kesisoque nous utiliserons pour I'étude et les
caractéristiques de chacun d’eux.

Dans le chapitre qui suit portant sur les théasigsle marketing de service des cabinets de foomati
en informatique, il comportera surtout sur les @ata a considérer pour un bon marketing dans le cas

d’un service de formation.
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CHAPITRE II: THEORIE SUR LE MARKETING DE
SERVICE DES CABINETS DE FORMATION EN
INFORMATIQUE

Le marketing de services est appliqué aux entrepdent les activités sont & dominante de services.
Le marketing de services se caractérise principaérpar I'immatérialité des services et par la

simultanéité, dans I'espace et le temps, de layatomh et de la consommation des services.

Dans ce chapitre nous aborderons trois points @us mméneront a comprendre ce qu’est le marketing
des services des cabinets de formation. En fatcémtres de formation a Madagascar fonctionnent
comme les cabinets de formation. Premierement, défieirons le marketing de service adapté aux
cabinets de formation en informatique, ensuite snparlerons du mécanisme de servuction et enfin

des attentes en matiére de service.

Section 1 : Le marketing de service adapté aux cai@ts de formation en

informatique

Cette premiere partie de ce chapitre nous permettadorder un nouvel élément du mix marketing
dans le cas des services qui est le personnelrgactoNous tenterons de le définir et de délinstar

réle et enfin nous expliquerons son importance tlangeprise.

1-1- L’apparition d’'un nouvel élément du mix marketing: le personnel en contact

Dans le marketing, au sens classique du terme mawsns connu que quatre €léments sur lequel
I'entreprise peut agir, qui sont le produit, lexptia distribution et la communication. Mais il &8é

impératif de distinguer le personnel administrdtifpersonnel en contact en matiere de servicet C'es
pour cette raison que quand nous parlons de mragkee service, un nouvel élément intervient: le

personnel en contact.

Le personnel en contact personnifie I'entreprisgoa image doit inspirer le professionnalismeaet |

crédibilité aupres des clients, par son habillengatoiffure et surtout ses expressions verbales.

1-1-1- Définition et role

On appelle personnel en contact ou « personnebuiact » les employés d’'une entreprise de service
gue le travail met en contact direct avec la ciEn{PETTIGREW et TURGEON, 2004). Dans notre
cas, le personnel en contact est composé des fursat du responsaldecueil. Il est directemeret
personnellement impliqué dans la fabrication d’ervigee avec le client. Il assure la prestation de

service et matérialise le service aux yeux dentdi
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De par sa position, le personnel en contact eshéam gérer les dilemmes, convaincre, satisfaire et
fidéliser le client pour faire de lui un partenagarable a I'entreprise. Une partie de son activité
consiste a: trouver le bon compromis entre logigeontraintes diverses et négocier les terméa de

réponse la plus satisfaisante pour le client et pentreprise.

1-1-2- L'importance du personnel en contact

L’engagement et I'implication des salariés surtdetceux en contact direct avec le client sont des
facteurs de performance, c'est pour cela qu'il restessaire de responsabiliser le personnel percu

comme détenteur du succés ou de I'échec de I'csgaon d’une entreprise.

Dans une logique de compétitivité, la création dewr pour le client constitue une exigence, voire
une condition de pérennité de I'organisation. kespnnel en contact peut jouer un réle opérationne
puisqu'’il participe a la production de service et ndle relationnel car il accompli ses taches en
présence du client. Le personnel en contact esseavice du client et défend les intéréts de

I'entreprise.

Il est a préciser que la qualité des relationseestnployés se refléte sur les relations avec éatéie.

L'entreprise doit donc viser a porter une attentiparticuliere dans le but daméliorer la

communication, la motivation des employés et sartisn pour une meilleure qualité de service.

1-2- Le service formation

Le service formation est le « produit » que FCDdssar le marché.

1-2-1- Définition du service

Selon PETTIGREW et TURGEON (2004), le service aste activité représentant une valeur
économique sans toutefois correspondre a la priodudtun bien matériel. Il est aussi une activité
intangible dont le résultat escompté est la satisfa du consommateur et ou il n'y a pas

nécessairement transfert de droits de propriéteé pfaduit concret.

1-2-2- Caractéristique du service

Le service présente certaines caractéristiques lauilifférencient par rapport au produit .Ses
caractéristiques ont une conséquence importantée sumarketing appliqué dans une entreprise. Le
service présente quatre caractéristiques, a sdlimingibilité, I'indivisibilité, I'nétérogénéité,la

nature périssable du service.
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+ ['intangibilité :

L’intangibilité constitue la premiére différencesdeervices. Cette caractéristique s’explique péaite
gu’on ne peut, ni les toucher, ni les sentirles golter avant de les acheter. Cette situatind re
parfois les actions du marketing difficile a entespre lors des manifestations commerciales ou
salons car on ne peut en effet distribuer un édlmanpour la promotion et le consommateur netpeu
se référer a quelque chose de matériel, ce guairattincertitude vis-a-vis du service. L'activite
formation n’est ni palpable ni visible. Les appnaisane peuvent ni les toucher ni les voir ni legtgo

Ce sont les connaissances qu’ils auront appridia Bu cursus qui prouveront qu’il y a eu presmati

de service.

*Pour réduire cette incertitude vis-a-vis du servieelient s’attache en premier lieu aux élémeis

sont visibles dans I'entreprise. Ces éléments sont:

a) les locaux

L'extérieur ou l'intérieur d'une structure peuvéite réaménagés, multiples entrées, canalisation du

trafic, postes d'accueil multifonctions.

b) le personnel

Facilement identifiable, habillé d'une maniére sadtrprofessionnelle.

c) L'équipement

Moderne, il doit donner & la compagnie la pointerhgres.

d) l'information

Les brochures doivent étre claires et engagealeeghotos appropriées et toute la documentation

doit exprimer le souci d'image de l'entreprise.

e) Les logos

L'entreprise doit choisir un nom, parfois un syngpbur chaque produit.

f) les tarifs : ils doivent étre clairement expliqués a chaque sioca

5 www.marketing-etudiant.fr/htmR20 Mai 2009
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* L'indivisibilité :

Contrairement aux produits qui nécessitent difflse@tapes de production avant d'étre vendus, les
services sont a la fois produits et consommésepalidnt. lls sont d’abord vendus puis produitsspui
consommés en méme temps. La présence de l'actetkeinmdispensable car sans lui, le service ne
peut exister. Pour le cas de la formation, l'insibilité se constate par le fait que I'acquisitides
connaissances se fait au moment méme ou le clgoread et la formation est « consommée » en

méme temps.

« L’hétérogénéité :

Les services sont rarement homogenes puisqu’iteexise importante composante humaine dans la
fabrication et la livraison de service. Cette ctdstique entraine une grande variabilité degices

rendus. Un méme service peut étre effectué autteemtre deux prestataires. D’autre part, le service
peut étre effectué autrement selon les attentesalesmmmateurs. Il est donc normal de constater une
certaine hétérogénéité du service. Pour le cadifigsents cabinets de formations, les méthodes

d’apprentissages ne sont pas les mémes puisqtextesques utilisés varient d’'un cabinet & un autre
* Périssabilité :

La caractéristique périssable du service s’expligaiele fait qu'il ne peut étre stocké ni entreposé
C'est-a-dire que I'on ne peut stocker une format&run client fait une réservation qu'il participea
telle formation et que les places ne sont plug$ips’il ne vient pas, cela constituera une peotg
'entreprise puisque cette situation a empéché umeaclient d’étre parmi les apprenants de

I'entreprise’

1-2-3- Typologie des services

Les différents types de service se distinguentsiglors finalités, c'est-a-dire le résultat atteridy a

ce gu’on appelle la finalité tangible et la finélintangible.

La finalité tangible s’explique par le fait que résultat obtenu est un résultat physique visibke. L

finalité intangible c’est que le résultat attendeshni visible ni palpable.

Voici un tableau représentant la typologie desiseswselon leur finalité:

& www.marketing-etudiant.fr/htmR20 Mai 2009

" www.marketing-etudiant.fr/htmR20 Mai 2009
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Tableau n°12typologie des services selon leur finalité

FINALITE TANGIBLE

SERVICES AUX PERSONNES SERVICES AUX BIENS
Transport Transport fret

Santé Réparation-Maintenance
Logement Stockage
Restauration-Hotellerie Gardiennage
Coiffeurs Distribution

Pompes funebres Entretien des locaux
Salons de beauté Travaux

Salles de gymnastique Assurances
FINALITES INTANGIBLES

SERVICES AU MENTAL SERVICES AUX ACTIFS INTANGIBLES
Publicité Comptabilité

Spectacle Banque

Loisirs Radio-TV Gestion de données
Formation Recherche
Concert-Spectacles Programmation
Psychothérapie Assurances

Conseill

Exposition d’art

Sourcewww.marketing-etudiant.file marketing des services, Juin 2009

Selon la composition du service nous avons: Lespuvice (par exemple les assurances, la banque,
avocat, conseil...), le service + le produit (parregke la maintenance, le Service Apres Vente, la
restauration), le service + le service (par exenplgansport aérien et le transport des bagagges),

produit + le service (un produit livré)

De tout ce qui a été dit dans cette section, ngaesapu définir ce gu’est un personnel en contact e
ses roles, la définition d’'un service, ses car&tiues et ses typologies. Dans la section sudyant

nous parlerons de ce qu’on entend par servuction.

Section 2 : Le mécanisme de servuction

Connaitre le mécanisme de servuction permet dexemprendre la production de service et le
marketing des services. Au fin de comprendre cengus entendons par servuction, nous parlerons de

sa définition et du systéme de servuction en calbieéormation en informatique
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2-1- Définition de la servuction

La servuction c’est I'organisation systématiqueaérente de tous les éléments physiques et humains
nécessaires a la réalisation d'une prestation déceedont le niveau de qualité a été préalablement
déterminé®.La servuction est donc le terme adéquat pour desita commercialisation qui ne
concerne pas les biens mais les services et gorde une grande place a la qualité percue des

services offerts. En d’autres termes, c’est le ng#aentre service et production.

2-2- Le systéme de servuction en cabinet de formati en informatique

Le systeme de production d'un service ne fonctiggasede la méme fagon que celui d'une production
d'un bien. La principale différence, il y en a baautres, tient dans le fait que le client pgptdiors

de la production d'un service (c'est bien le cliequi est présent avec le médecin lors d'une
consultation, ou qui achéte son billet d'avion dames agence) alors que pour la production d'un, bien
le client n'est pas nécessairement présent, flesedn fait que tres rarement (ex: le client njest
présent dans l'usine qui confectionne son jeaffialaigue sa voiture). La réalisation de la formati

en cabinet de formation n’est possible que siinth’est présent (s’il s’agit de formation dirgcou

ne décide d’aller vers le cabinet de formation

Le systeme de servuction ou production d'un sempase un certain nombre d’éléments qui intégre

les spécificités des produits formation:
Le client

est un élément primordial. Le service n’existe tpraque le client le consomme. Le client est le
bénéficiaire du service de formation. A l'invergecabinet de formation peut acheter des ordingteur

et les laisser en salle faute de client.

Le support physigue

nécessaire a la production du service est dolihia les instruments nécessaires au service comme
les ordinateurs, les logiciels, CD ou VCD et I'eovinement matériel ou se passe le service (le

quartier, la décoration, I'agencement, etc.).

Le personnel de contact

est celui qui est en contact direct avec le cliBains un cabinet de formation, ce sont les fornmafeu

I'accueil ou le réceptionniste.
Le service

est I'objectif du systeme et le résultat (avofeefué la formation dans tel ou tel domaine, tgldil

ou tel programme)

8(www.marketing-etudiant.fr20/05/ 09).
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Le systeme d’organisation interne

est la partie non visible par le client. C'estdjanisation de I'entreprise, ces différentes fangi la
gestion, les ressources humaines, le managemest. @ir exemple la comptabilisation, I'entrée des

données concernant les clients.

Les autres clients

sont ceux a qui le service s'adresse égalementldanéme lieu et au méme moment, car rares sont
les services destinés a un seul client & la faiseffet, plusieurs personnes peuvent rentrer dans u

cabinet de formation et s’inscrivent ou demandaées$ renseignements.

En ce qui concerne le mécanisme de servuctiorstandiion est a faire entre I'offre et le suppoet d
I'offre:

L'offre est le service proposé par le cabinet denftion au client. Par contre le support de l@ffist
'ensemble des éléments qui permettent cette ofee.sont les ordinateurs, supports de cours et

formateurs. Ces éléments sont contrblés et gaatégiguement par le responsable.

Tableau n°13distinction entre offre et support de I'offre

ENTREPRISE ‘lCabinet de formation en informatique

IOFFRE Former les apprenants earbautique, PAC(
réseaux...

SUPPORT DE - Ordinateurs suffisammer

IL'OFFRE performants pour effectuer les tac

des logiciels d'apprentissage

- Formateur d’excellent niveau e
dynamique qui respecte les horail
des cours

- Remise d'un certificat apres |
formation

Source www.marketing-etudiant.fr/htmLa servuction, Mars 2009

Dans cette derniére partie de ce chapitre, nousdatims ce que nous entendons par attentes du

client en matiére de service
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Section 3 : Les attentes en matiere de service

Avant de s’attaquer directement a ce que nous dotenpar attentes du client, parlons d’'une des
tendances qui influe le domaine de la formatiordetla société en général. Il s’agit de la place

grandissante du Ludiciel.

Le terme ludiciel est composé de deux mots: «hudent d’'un mot latin qui signifie jeux et « ciel
vient de logiciel. Ludiciel signifie alors « jeupartir de logiciel. Le ludiciel se résume par la phrase
suivante: « il faut que ¢a soit fun !». En effes tonsommateurs d’aujourd’hui veulent s’infornser,
cultiver, s’éduquer, mais sans effort, dans le adnfle plaisir,...C’est ainsi qu’est né le concept

« d’étudissement », un jargon qui ne se trouvedaas le dictionnaire mais dont le sens a été appris
par les professionnels des médias ou des étabbsgeme formation a I'étrangers. Cela se manifeste
par exemple par le fait que le journal télévisé deaines de télévision se rapproche de plus en plu
de celui des émissions de divertissement. Danétédsdissements de formation des pays développés,
les cours magistraux traditionnels laissent de pluplus de place a des expériences d’'apprentissage

se fondant sur des supports multimédia.

Entrons maintenant dans le vif du sujet qui esatemntes du client en matiere de service.

3-1- Les attentes et leurs réles

Nous pouvons définir I'attente comme le fait de pten sur ce que I'on souhaite obtenir ou voir se
réaliser (FOCK G et LEDOUX, 2006).

Les attentes du client correspondent aux croyamqaede client entretient a propos de la fagcon tkont
service doit étre fourni. Elles constituent desnpoie référence qui lui serviront plus tard a ésrala

prestation du service.

3-2- Les 10 attentes des clients, 10 critéres en teae de service de formation

Il existe 10 catégories d’attentes qui sont enaueskorte pour les clients des criteres généralx de
qualité d'un service. Elles constituent ainsi égedat une base pour qu'une entreprise se différencie
de ses concurrents et leur satisfaction contriblaefi@élisation. Elles peuvent assurer une bouche
oreille positive pour I'entreprise. Ces attenteststa communication, la compétence, la disporiili

I'empathie, I'accessibilité, la crédibilité, la avaisie, la fiabilité, la sécurité et la tangib#lit

3-2-1- La communication avec le client

Lors du contact qui s’établit entre I'entreprise let client, la communication est un critére

d’appréciation important. D’abord par la communimatde masse comme la publicité, I'entreprise

® http://fr.wikipedia.org 9 Juillet 2009
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crée l'attente chez les clients. C’est ensuite ament du contact direct qu’elle communique mieux
avec eux. Elle doit alors viser, dans sa prestat®service, la conformité avec les attentes qul|
créées. Ainsi, la communication n’est pas seuletaergsponsabilité du responsable marketing, mais
bien celle de tout le personnel de I'entreprises ge soit avant, pendant ou apres la prestation de

service.

Le client a besoin d’étre informé de ce qui se @assce qui va se passer. Le client veut étre asmpr
et comprendre tout au long de la prestation dderizes communications écrites comme la facture,
les brochures, la liste des prix ou la documentatioivent étre claires et attrayantes. De leté,co
les clients peu scolarisés ont besoin d'une comeation au vocabulaire simple et facile a

comprendre.

3-2-2- La compétence

Il s’agit ici de la compétence du personnel quiiséale service. La compétence de I'employé a
I'égard du client avec lequel il est en relationrespond également & une attente et peut avoir des
incidences sur I'évaluation. La question qui deifpeser est 'employé a-t-il I'air de bien conraite
produit ou ses réponses sont-elles vagues? Bdtétoute des besoins de la clientéle? Semble t-il
avoir I'expérience ou la formation requises pourefgon travail ou est ce gu'’il demande toujours de
I'aide a son collegue? Le personnel en contactmhit/oir livrer le service promis avec les capacit

et les compétences nécessaires.

3-2-3- La disponibilité des employés

Le client aime sentir que les employés sont didgesj préts a l'aider et gu'ils vont le servir
rapidement

3-2-4- L'empathie des employés

Le client cherche également I'empathie ou I'écoattive chez les employés. L’empathie est la
capacité d’acquérir une certaine connaissance rdiaule se mettre a sa place pour mieux le
comprendre et mieux connaitre ce qu’il attend. Lpéyé doit montrer qu’il écoute son client et qu'il
est prét a l'aider.

3-2-5- L’accessibilité du service

Le client recherche un service facile d'acces.dxample est ce que le local posséde un parking pour
les clients qui ont des voitures, Est-ce gu'il &xish moyen de transport qui méne directementdgeeés

I'entreprise? Si I'entreprise se trouve a plusiettages, est ce qu'il existe un ascenseur ?
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3-2-6- La crédibilité du service

La crédibilité de I'entreprise est également quelgbose d'important pour la clientéle. Elle s’éealu
par le biais de toute forme de communication carergr|’entreprise. Elle concerne la réputation de
I'entreprise, les plaintes contre elle ou sa positiis-a-vis des certifications de I'Etat par exémp

I'agrément ou I'accréditation. De 'extérieur, iestallations physiques doivent inspirer confiance.

3-2-7- La courtoisie des employés

A toutes les étapes de la prestation de servickact®ieil a la conclusion de la transaction, esspat
par I'échange d'informations, et méme en cas ditglale client doit toujours se sentir traité avec
courtoisie et respecté. L'employé doit s'adresseclent de facon polie et respectueuse.

3-2-8- La fiabilité

La fiabilité fait partie des attentes concretescti@nt. Il n'est pas acceptable pour les clients tps
promesses de I'entreprise véhiculées par les pidlsline soient pas tenues.

Le client aspire & un service de qualité et sailie.f&n cas d'incident, le client s'attend a cesqu
I'entreprise corrige la situation et lui accordpidement réparation.

3-2-9- La sécurité

Tout client a besoin de sécurité et tient a cespserenseignements personnels soient protégég duran
la prestation. La sécurité implique aussi I'existe des agents de sécurité ou de dispositifs contre
toute infraction qui pourrait se dérouler dansda de prestatian

3-2-10- La tangibilité

Une des caractéristiques des services est I'inbditgi Or le client dans la prestation de service

besoin de quelque chose de tangible qui écarténsertitude. Le défi de I'entreprise consiste danc
rendre tangible l'intangible. L’entreprise se spour cela en général de I'apparence physique des
lieux, des moyens d'identification du personnel lde relation client, ou de documentation
d’accompagnement a chaque étape du service.

Toutes ces attentes des clients sont importantegriient I'attention de I'entreprise.

Ce chapitre nous a permis d’énoncer quelques i#®#aroncernant le personnel en contact qui n’est
apparu que dans le marketing des services, le nséoarde servuction et les attentes des clients en
matiére de service. Dans le chapitre qui suit, remiserons dans la mise en ceuvre des outils choisis
Dans cette mise en ceuvre, qui est le cceur de ceineénmous utiliserons I'approche 5M pour une
analyse des éléments internes de I'entreprisepritaghe PESTEL pour I'analyse de I'environnement

et enfin le Mix Marketing.
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CHAPITRE Il : MISE EN (EUVRE DES OUTILS

Pour entrer dans la mise en ceuvre des outils, anterpns de 3 points. En premier lieu nous porteron

notre analyse au niveau du 5M puis au niveau durBE®t enfin au niveau du Mix Marketing.

Section 1 : Diagnostic au niveau des 5M

Le diagnostic au niveau du 5M portera les élémenssyoir le milieu de travail, les moyens matériel

les méthodes de travail et les moyens humains

1-1- Diagnostic des moyens humains

Pour effectuer un bon diagnostic au niveau des nyaimains, nous analyserons leur

efficacité, leur dynamisme et leur niveau.

1-1-1-L’efficacité du personnel

L’efficacité du personnel c'est-a-dire des formegeet de I'accueil peut se présenter comme un
élément contribuant a la satisfaction du clientefficacité du personnel du point de vue des
apprenants a été évaluée dans le questionnairearfobxe 2). Nous pouvons en déduire que le
personnel est efficace du point de vue des apptena&e qui peut constituer une grande

différenciation vis-a-vis de ses concurrents.

1-1-2- Dynamisme des formateurs

Le dynamisme des formateurs contribue non seulemdtassimilation des cours mais différencie
I'entreprise par rapport a ses concurrents. Le mysrae des formateurs est assez bien senti par les
apprenants (cf. annexe 2). Cependant, le fait lgudgit « assez bien senti » n’est pas ce quidést i

pour la dite entreprise. Le dynamisme constituecdondéfi a relever par les formateurs.

1-1-3- Le niveau du personnel

Le niveau du personnel a I'égard du client ne ddges de son CV mais de son aptitude a transmettre
les cours et de répondre aux différentes questi®s apprenants. La meilleure situation pour
I'entreprise est que ses formateurs soient jugasayant un niveau élevé a I'égard des apprenants.
Selon les résultats du questionnaire (cf. annexde 2)iveau est un point a améliorer chez les

formateurs.
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1-2- Diagnostic des moyens matériels

Le matériel utilisé contribue a I'image que le otipercoit de la formation et a la qualité qu’inge

en déduire

1-2-1- Le matériel de formation

Le nombre d'ordinateurs mis a la disposition deprapants est de 12. Les caractéristigues des
ordinateurs sont: PENTIUM IIl avec écran CRT bonaté-LAT avec 12 souris optiques. Pour la
protection du matériel, quelques ordinateurs sqnotpé&s d’onduleurs au nombre de trois et de deux
stabilisateurs. Selon I'enquéte réalisée, quel@mzenants ne sont pas satisfaits du matériel (cf.
annexe 2) dont la raison est simple: méme si ldsateurs Pentium Il fonctionnent trés bien poer d
simples taches, elles deviennent lentes d’exécpibom des cours et des travaux sur des logiciais. U
probléme est que seulement trois ordinateurs sqipés d’onduleurs et deux de stabilisateurs. Les
données des apprenants peuvent étre perdues @upares de courants peuvent endommager les

appareils puisque le courant n’est pas stable podeléme de la Jirama.

1-2-1-1- Disponibilité du matériel

Le matériel informatique de FCD n’est disponible gpendant les heures de cours pour les apprenants.
Une majorité d’étudiants souhaiterait avoir pluaadeés aux ordinateurs selon I'enquéte qui a été
menée (cf. annexe 2). Le non disponibilité desnatgiurs en dehors des heures de cours est donc un

besoin non servi des apprenants par FCD.

1-2-1-2- Qualité du matériel

La qualité du matériel est visible par I'apprengnt I'utilise: la qualité se voit par le fait quesl
ordinateurs ne sont jamais en panne et ne sonepiasd’ exécution. Le vieux matériel qui ne suis pa
non plus les tendances des nouvelles technologiesussi percu par le client comme un matériel qui
n'est pas de bonne qualité. Selon les remarquepielgues enquétés, la performance des machines

(upgrade) devrait étre améliorée

1-2-2- Les supports de cours

Les cours dispensés par FCD sont sur CD ou DVD G@D.M.es apprenants sont donc orientés a
suivre les étapes pendant chaque séance. L'évaiude la qualité et du nombre de supports
pédagogiques (cf. annexe 2) nous a permis de @&édué I'inexistence de livre, de bibliotheque, de

CD-ROM , de polycopie ou de logitheque lequel essérieux handicap pour I'entreprise.
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1-3- Diagnostic des méthodes de travail

Pour effectuer le diagnostic des méthodes de trawails analyserons I'organigramme de FCD et la

répartition des taches des membres du personnel.

1-3-1- Analyse de I'organigramme

Nous avons vu précédemment que FCD présente mwutuse hierarchico-fonctionnelle. Cependant,
des problémes apparaissent au niveau de cet orgamge. L'analyse de la structure
organisationnelle permet d’analyser la hiérarchies@in d’'une entreprise et la répartition des téche
selon les différents départements dans une ergeepfoici les problemes que nous avons pu constater
en analysant I'organigramme

- La non séparation du service formation et servif@imatiqgue

FCD est une entreprise qui commence a étendrecteités. Le service informatique vient d’étre créé
tout réecemment. Hors, le changement n’a pas éitdlesidans I'organigramme et les réles du personnel
sont confondus dans une situation ou les deux isisont en pleine effervescence et que le
personnel risque d'étre débordé. Cette situationmt gmgendrer le retard des opérations ou une
expédition des taches. Il est difficile de combideux activités sous la responsabilité d’'une seule
personne. Il faut départager cette responsabiiit@ eleux postes.

- L’inexistence du responsable du personnel

A part cela, I'inexistence du « responsable dugersl » est un handicap pour I'entreprise. Pour le
moment, avec un effectif de 15 personnes au tatdiyection peut encore organiser les entretiess,
formations du personnel, et la comptabilité se gdade la rémunération. Mais au fur et & mesure que
les activités s’élargiront et que le nombre dispenel de I'entreprise augmentera, le comptabke se

surchargé et risquera de ne plus accomplir setiéms correctement.

1-3-2- La répartition des taches

La répartition et la description des taches sorttdse d’une bonne organisation du travail au sein
d’'une entreprise, aussi une fiche de fonctionsaite@tre mise en place. En effet, les taches dgueha
employé doivent étre bien définies et une mémeet@dehpeut pas étre effectuée par deux personnes a
la fois. Le non description des taches a acconpglit entrainer chez I'employé une démotivation et
désorganisation. Ce dernier peut se voir confienporte quelle tache et les attentes de la dinectio
leurs égards restent vagues. Aussi, il peut étmetee lorsqu’il ne sait pas trop ce qu’on atteredwl

et cette situation peut provoquer le stress qui eegendrer ce qu’on appelle « I'absentéisme ».

Cas du responsable accueil :

BN

Le responsable accueil est souvent soumis a ungétudel de taches. Il se charge parfois de la

paperasserie de I'entreprise. Ce qui laisse aimspsste vide et les formateurs doivent le rempldce
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se charge aussi de temps en temps de la négoaatide I'entretien des relations avec les diff@snt
institutions. Quelques fois, cette négociationasedar ledéplacement du responsable de I'accueil. Or,

toutes ces taches doivent étre effectuées solie gmmptable, soit par le responsable marketing.

1-3-3- Les horaires de service

Les horaires de service se situent de 8h a 12hI'ppig®s midi de 14h a 16h. Les horaires de service
doivent étre orientés client plutét qu'entreprikm. effet, les travailleurs ou les lycéens qui vetle

accéder a la formation et qui ne sont disponibles g week-end doivent aller vers d'autres
concurrents de I'entreprise qui sont ouverts leesfini e fait que I'entreprise n’est pas ouvert méme

le samedi peut étre considéré comme une contnasyevis des clients.

1-3-4- La rapidité du traitement des services péripériques

Un des services périphériques indispensables danentre de formation ou cabinet de formation est
I'accueil et I'inscription. La rapidité de I'accuest indispensable. Aprés avoir analysé la rapidéa
I'inscription (cf. annexe 2), nous avons constaté ¢g temps d’attente pour l'inscription n’est pas

assez rapide.

1-4- Diagnostic du milieu de travail

Le diagnostic du milieu de travail se fera pardtd® de I'emplacement du local et de son accedéibili

la salle de formation, I'ergonomie et la propreté.

1-4-1- L’'emplacement du local et son accessibilité

L’'emplacement de FCD est vraiment tres avantageuxepfait que I'entreprise se trouve dans un
centre commercial spécialisé en informatique écthmunication. Ce qui est un élément qui peut
attirer les clients vue I'émergence des nouvediebrtologies & Madagascar.

Par contre, le probleme se pose sur le fait queci se trouve au cinquiémétage. Les clients ne
sont pas nombreux a vouloir aller jusqu’au cinquétage pour effectuer leurs achats et d’ailléers,

nombre de magasin autour du local de FCD est &atée pour que les clients s’y intéressent.

1-4-2- La salle de formation

La salle de formation est un attrait visuel qui m®iambiance et aide le client a se sentir ad'ais
pendant la formation. Le probleme de la salle den&ion est qu’elle ne comporte pas de salle
d’attente ou d'espace d’attente due au fait qu'stii¢ étroite. La salle ne comporte pas non plssas

de décoration méme s'il existe une plante vertaczleil.
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1-4-3- L'ergonomie

Quand nous évoquons le terme ergonomie, nous gadenluminosité, d’aération de la salle par
rapport a I'environnement extérieur. Dans le cas cbinets de formation ou centre de formation
nous introduirons aussi la qualité des chaises @lah de travail. L'analyse de ces trois éléméefts

annexe 2) nous permet de dire que la salle deecktdres bien éclairéassez bien aérée tandis que

la qualité des tables et des chaises n’est pag satisfaisant pour les apprenants

1-4-4- La propreté

La propreté se reflete au niveau du matériel etakdtes qui sont deux éléments dont les appitsnan
tiendront en compte. La propreté des toilettesodallest satisfaisante d’aprés les enquétés tguadis

pour celui du matériel, il y avait des jours ounlétaient pas propres.
Le diagnostic au niveau du 5M nous a permis d'amlyes éléments de I'environnement internes a

I'entreprise. Dans la section qui s’en suit, nowstgrons une analyse au niveau du PESTEL ou

I'environnement externe a I'entreprise.

Section 2 : Diagnostic au niveau de I'environnememESTEL

Rappelons que PESTEL signifienvironnement: politique, social, économique, tedbgique,

écologique et lIégal. Ce sont ces éléments quearmlgserons un a un.

2-1- Analyse de I'environnement Politigue

Dans le milieu des affaires, on ne peut agir totelet & sa guise et décider unilatéralement de daire
gu’on veut. On est toujours influencé par la pglie gouvernementale du pays ou I'on est instalé.
milieu politique a Madagascar est surtout marqué Iparégime de la « Haute Autorité de la
Transition » qui a succédé provisoirement au régiépublicain. Madagascar traverse actuellement
une crise politique et cette crise affecte la veetaute Société résidente a Madagascar. Beaucoup de
Sociétés ont mis leurs employés au chbmage suitetta crise. A part cela, des négociations
politiqgues effectuées par des médiateurs intemativ comme I'ONU ont été effectués pour tenter de

sortir Madagascar de la criSe

2-2- Analyse de I'environnement économique

L’environnement économique évolue trés rapidementl’entreprise doit agir rapidement. La taille
du marché ne suffit pas pour améliorer les veritespouvoir d’achat des consommateurs dépend

aussi de I'’économie nationale. Le taux de chénmeggas pu étre évalué pendant cette crise mais on

Ohttp://www.madagascar-tribune.com/Greve-des-empigmir-cause-de, 11831.htr80/04/09
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estime que 250 entreprises ont fermées leurs poefmsis’. Dans le domaine de la NTIC, nous avons
un organisme international basé a Genéve quilabaok avec le ministére de la télécommunication
depuis 2007 & Madagascar appelé « UIT » (Unionrrat®nale des Télécommunicatiofis)Pour
cette année 2009, deux étudiants sortant des sii@®et instituts de Madagascar seront choigis po
représenter le pays au forum international deuagese organisé par I'UIT & Genéve chaque année.
Un des facteurs économiques qui pourront influetegrventes de FCD est la fermeture du centre
commercial CITIC il y a quelques temps dus auxsadi vandalisme en février 2009. Les boutiques
ont commenceés a ré ouvrir et les stands saccagesimmencés a étre réameénagés. Il existe aussi un
salon annuel spécialisé en NTIC hommé E-BIT auguehd part la majorité des acteurs dans le

monde de la NTIC a Madagascar.

2-3- Analyse de I'environnement sociologique ou sodémographique

L’environnement sociodémographique inclut deux afaslgs : I'environnement socioculturel et
I'environnement démographique.

L’environnement socioculturel permet de décrirelitgi@vement un marché, c'est-a-dire de tracer les
caractéristiques des acheteurs. Sur le plan déplugree, on parle surtout de la ville, du quarttetde
son importance par rapport au nombre de la populajui y vit. Le quartier de Behoririka est une
zone piétonne car plusieurs centres commerciawsx Agance Center, Cenvie, Luxor, Citic et
plusieurs magasins chinois font I'attrait de cartjgr. En outre, le quartier est entouré d’envisept
colléges et lycées. C'est un quartier trés actila@anajorité de la population est une populatiEumie.
Concernant la démographie, nous pouvons évoquavdéau d’éducation. D’apres un récent sondage
réalisé par le ministéere de I'éducation nationigle houveaux bacheliers a Madagascar en 2007 #taien
estimés a 25 112

2-4- Analyse de I'environnement technologigue

L'environnement technologique est surtout cargdguar I'arrivée des nouvelles technologies que ce
soit de machines ou techniques de production oémaak pour la fabrication d’'un produit. Dans le
monde de la NTIC, l'internet est classé a Madaggsaani les nouvelles technologies car d’'aprés de
récents sondages, 0,6% des malgaches utiliseménten 2007 et 0,5% ont un ordinateur personnel.
Dans le continent Africain, la connexion internst elassée parmi les plus cheres . De plus, ledaux
pénétration de I'Internet haut débit s'éleve &4.,&lors qu'a I'étranger, par exemple au Danengk,

taux se situe dans les environs de 37,8 %.(Uniterriationales des Technologies, 2007).

YMwww.madagascar-tribune.com/, 12/06/ 09
2 \www.infodev.org, 20/05/ 09

13 www.education.gov.ma/wwwiindex.php?id=920/04/2009
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2-5- Analyse de I'’environnement écologique

L’environnement écologique est surtout caractédsdéladagascar par le probleme de I'énergie
électrique qui est du monopole de la société rden effet, 'insuffisance de débit de cours d’'@au
Madagascar entraine une faible intensité du cour@ast pourquoi la Jirama doit effectuer des
délestages pour d'une part rationner I'énergieedit différents quartiers ou régions , et dapart
éviter toute panne brusque , baisse du couranpaguirait entrainedes dégats majeurs sur les
appareils .Cette situation peut affecter les aétvide I'entreprise méme si un certain temps, le
probleme de délestage a commencé a s'estompes. IMarobleme n’'est pas tout a fait résolu car
I'Etat n'a pas encore trouvé de solution définithatamment pour la province d’Antananarivo malgré
l'installation de nouveaux générateurs de couraMaadroseza. En effet, la création de nouvelles
entreprises comme la cimenterie d’Ambohimanambalacgnsomme une grande énergie électrique

est une autre paire de manches que I'Etat dorbratfr,

2-6- Analyse de I'environnement légal

Les sociétés commerciales sont régies par 1a008®36 du 30 Janvier 2004 intitulée « loi sur les
sociétés commerciales » dont les SARL U, lesgsiedlent au chapitre V s'intitulant : « Cas
particulier des sociétés anonymes unipersonnel{§sasut FCD, 2009)

En outre, La septieme session ordinaire de la €hAfticaine de la jeunesse qui s’est tenue a
Banjul(Gambie) le 2 Juillet 2006 a laquelle Madagasa participé, a énoncé des points importants
concernant la formation et le domaine de la noeveakchnologie (Charte Africaine de la
jeunesse 2006).

Pour conclure cette analyse, procédons au diagnhstvix Marketing

Section 3 : Diagnostic au niveau du Mix marketing

Pour procéder au diagnostic du Mix Marketing nousalygserons la politique produit, prix,

distribution, communication et le personnel en aonte FCD.

3-1- Diagnostic de la politigue produit-service

Pour passer au diagnostic de la politique proderiise nous parlerons de trois points: I'analyséade
gamme de service de FCD, la présentation des aem& inconvénients de la politique de gamme de

service et enfin nous parlerons du cours propreuwtient

3-1-1- Analyse de la gamme de service de FCD

D’apreés le tableau n°2 qui présente Gamme deceeRCD, FCD a une gamme longue.
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3-1-1-1- Avantage et inconvénient de la politiguele gamme de
service de FCD

L’avantage de la « gamme longue » est que lescesrufferts peuvent satisfaire un grand segment de
marché et qu’elle favorise la fidélisation de leewtéle a cause de la variété des services. Laeisq
financier est moins élevé puisqu’il est partagéestds différents services. Toutefois, cette gamme
longue présente des inconvénients telle une geglienlourde des services. Les efforts ne peuvent s
concentrer sur un seul segment mais doit se pmatisur tous les services. Dans le cas de FCD, la

consommation des différentes lignes de la gamns=déce ne sont pas les mémes.

Figure n°7:nombre de clients par gamme de service de FCDea2d@8
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Source responsable formation, fiche-étudiants 2008, FC&edébre 2008

Ce schéma montre une grande différence entre Idmode clients par gamme au cours de I'année
2008.La formation en bureautique connait un hapaseapport aux autres formations. La formation
en comptabilité informatisée par contre présentéilte rendement. La formation en web, hardware,
programmation et infographie attire a peu presnEme nombre de clients. La cause de ces
différences est explicable par le fait que les fations qui ont eu moins d’apprenants ne sont pas

assez connues ou viennent d’étre créées. Donoldepne est au niveau de la communication.

3-1-2- Les cours proprement dits

Concernant le diagnostic des cours proprement riit)s analyserons la durée des cours, leur

déroulement ainsi que le suivi et I'assimilatiors deurs.

3-1-2-1- La durée des cours

Les formations ont une durée soit de 15, 20, 3@5uqui dépend du type de formation. Ces heures
se répartissent en deux heures de temps par gmatapt la durée de la formation. Comparons ces
durées avec celles des deux concurrents de I'eisteegui sont LEADER info et BIT formation. (cf.

annexe 3). Nous pouvons constater que les heureputs des formations pour FCD sont assez
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courtes par rapport a ces deux concurrents. L'agentle cette derniére est que les clients qui n’ont
pas beaucoup de temps seront satisfaits de I'erdpldemps. Cela leur permettrait d’apprendre en
seulement quelque temps. Mais d’un autre coté gezxg qu’il le juge pas trop professionnel ou une
formation qui n’est pas de tres bonne qualité.d@atre, les apprenants affirment que les horaiees d

cours leurs conviennent bien (cf. annexe 2)

3-1-2-2- Déroulement des cours

Concernant le déroulement des cours, il est dipgé un formateur qui enseigne les théories et
quelques notions qui sont suivies des pratiquedotmateur suit I'apprenant de prés et l'aideas
ou il rencontre des problémes. Les apprenants mtepss encore tres nombreux pour une vague, c'est

pourquoi le formateur peut effectuer un suivi parsd. Ce qui constitue un avantage de FCD.

3-1-2-3- Suivi et évaluation de l'assimilation desours

Le systeme d’évaluation ne se fait pas chaque fjoais c’'est a la fin de la formation que les
apprenants doivent effectuer eux méme les applitatet doivent produire a la fin un projet ou
application correctement. L'évaluation du systéndvaluation final permet d’affirmer que quelques

apprenants ne sont pas satisfaits de cette méfbb@damnexe 2)

3-2- Diagnostic de la politique de prix

Le diagnostic de la politique de prix se fera pandlyse de la stratégie de prix de FCD et I'étdde

la satisfaction des clients par rapport au prix.

3-2-1- Analyse de la stratégie de prix de FCD

Les prix sont pour la plupart au dessus de cels dencurrents pour les matieres suivantes:
Bureautique, Hardware, Web developer, PAO/DAO, AAD, Comptabilité informatisée. Il y a ceux
dont le prix est le double de celui des concurrentame pour la formation en Access et le Montage
vidéo et d’autres plus bas que celui des concug@rhme la formation en réseaux d’entreprise méme
si les concurrents offrent deux type de prix sédogenre de formation.

Nous pouvons en déduire que FCD utilise une simtglignement a la concurrence

3-2-1-1- Avantage et inconvénient de la stratégi@aptée

L’avantage de cette stratégie est que I'entreppset survivre malgré la rude concurrence.
L’établissement a pu éviter la lutte des prix agetre concurrents du méme secteur.
Son inconvénient est que I'entreprise ne se difiéiee pas. Le client est encore en face d'une

incertitude car le produit n’est ni bas de gamme’excellente qualité.
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3-2-1- Satisfaction du client par rapport au prix

Le rapport entre la qualité et le prix de la forimatdoit Etre évident. Pour les apprenants chez, F&D

plupart estiment que le colt de la formation estect (cf. annexe 2)

3-3- Diagnostic de la politigue de distribution

FCD utilise un circuit direct c'est-a-dire qu’ilyn’a pas d’intermédiaire entre I'entreprise et le
consommateur final. En ce qui concerne la distidbudes services, le circuit est la plupart dugem
direct. Mais il se peut qu'il existe des intermédisa comme pour le cas des réseaux intégrés, réseau

franchisés et réseaux délégués.

3-4- Diagnostic de la politique de communication

L'analyse de la politigue de communication se fat I'analyse de l'efficacité des techniques de

communication utilisées par I'entreprise

3-4-1- Les moyens de communication de FCD et leuffieacité

Selon le tableau n°® 5 et n°6, I'entreprise utilseéduction temporaire de prix, les prospectusde

et l'affichage. Les moyens de communication net spms encore nombreux. Concernant la
localisation de I'entreprise, I'enquéte révéle quEpartie non négligeable des clients ont eu beguco
de difficulté pour trouver le local. (cf. annexe@@ qui signifie que les affichages et les prospene
sont pas suffisants. Les avantages de I'utilisatien’affichage sont que ce type de media est peu
codteux pour I'établissement du fait qu'il dispakeses propres infographistes donc il économise du
coté codt. Aussi, elle présente une grande fréguehgeut couvrir les quartiers ou la plupart des
cibles se trouvent. L'inconvénient est que son asghent donne déja une image de I'entreprise dans
la tete des personnes ciblées. Prenons par exdéenfalit que quelques affiches de FCD se trouvent
sur les poteaux. Les travailleurs qui veulent éliesser a la formation peuvent déja avoir une image
négative de I'établissement

Concernant les réductions temporaires des piiies @le seront accessibles que pendant les grandes
vacances et les affiches sont déja présentes gisigues colleges et lycées de la ville. Un des
problémes est aussi I'inexistence d’enseigne pmaliser I'établissement.

Concernant la communication interne entre les élet¢administration, les apprenants estimentlqu’i
existe une bonne communication avec l'administrat{of. annexe 2). En ce qui concerne la
motivation du personnel, il n'existe pas de méthpder la motivation du personnel, ce qui peut
freiner 'enthousiasme des formateurs ou méme degssamembres du personnel. En ce qui concerne

la fidélisation des clients, I'entreprise n’utilipas de moyen de fidélisation pour garder sa dient
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3-5-Diagnostic du personnel en contact

Le diagnostic du personnel en contact se ferad@inord au niveau des formateurs puis au niveau de
I'accueil.

3-5-1- Les formateurs

Le diagnostic des formateurs repose sur le failsqabnt disponibles pour les apprenants pour des
cours non compris en salle et de la qualité decidrement dont ils disposent. Les formateurs sont
disponibles pour des points de leurs cours quiomt [gas bien compris en salle et la qualité de le

encadrement est satisfaisante (cf. annexe 2)

3-5-2- L’accueil

Un responsable accueil efficace fait sentir auntlggr’il est bien accueilli et il se sent a l'aidees
données de I'enquéte nous montrent que I'accueiresomaine que le responsable maitrise bien (cf.

annexe 2)
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CONCLUSION PARTIELLE
Nous avons pu mentionner puis effectuer un choix algils d’analyse dont nous avons donné les
caractéristiques et la mise en ceuvre. |l s’aghMyPESTEL, SWOT et du questionnaire qui nous ont
aidés pour l'analyse. Ensuite, nous avons vu qeslghéories sur le marketing de service des
cabinets de formation en informatique. Dans cetteique il y avait en premier lieu la présentation
du nouvel élément du mix marketing qui est lespenel en contact puis la définition du mécanisme
de servuction et les attentes en matiére de setigiggour clore cette partie, nous avons passéepar
diagnostic au niveau des 5M qui concerne les molgangins, les moyens matériels, les méthodes de
travail et le milieu de travail. Par la suite,diagnostic au niveau du PESTEL a été effectué pour
I'analyse de I'environnement politique, économigsegiologique, technologique, écologique et légal.
Et a la fin de cette partie, nous avons porté natr@yse au niveau du mix marketing composé du

produit, prix, distribution, communication et pemsel en contact.
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L’analyse doit porter ses fruits et aboutir a uméspntation des forces faiblesses, opportunités ou
menaces. La partie qui suit sera consacrée a Isemtaion du résultat des analyses et aux
préconisations face aux faiblesses. Elle sera agéepremier lieu a la présentation des résultats
comme il a été dit auparavant mais suivi du nivéasatisfaction de la clientéle. Ensuite, viendront
les préconisations selon le type de faiblesse rérieoEt en tout dernier lieu, nous pourrons évalue

les impacts des solutions tirés et leurs coltdespian financier. Entrons alors dans le vif deecet

troisieme partie.
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PARTIE 3: PRESENTATION DES RESULTATS ET
PROPOSITION DE SOLUTIONS A ADOPTER

Cette troisieme partie finalise les analyses et diagnostics effectués auparavant. Pour ce faits n
allons présenter les résultats obtenus a partid’dealyse, puis nous proposerons des solutions a
adopter du point de vue des ressources et de demement et enfin des solutions sur le mix

marketing suivi du co(t de ces propositions.

CHAPITRE | : PRESENTATION DES RESULTATS

Pour la présentation des résultats obtenus, ceitehaera partagé en 3 parties. Nous verrons en
premier lieu les points faibles et les points foEs second lieu, nous présenterons les opportueité

les menaces. Et enfin, nous parlerons du niveaatifaction de la clientéle.

Section 1 : les points faibles et les points forts

Les forces et les faiblesses ont étés visiblesiaan du 5M, du mix marketing et tout cela avec un

appui du questionnaire.

Tableau n°14lt es forces et faiblesses au niveau du 5M

CRITERES FORCES FAIBLESSES
MOYENS HUMAINS - Formateurs efficaces - Formateurs pas assez
dynamiques

- Formateurs de niveau

assez éleve
- Nombre d'ordinateurs - Ordinateurs lents
MOYENS MATERIELS suffisant pour les cours d’exécution
- Ordinateurs récemment - Les apprenants sont peu
renouvelés satisfaits de la qualité

des ordinateurs
- Faible nombre
d’onduleurs
- Matériel non disponible

en dehors des cours

- Machines non
performantes
- Insuffisance de

supports pédagogiques
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CRITERES

FORCES

FAIBLESSES

METHODES DE TRAVAIL

Entraide du persomne
Formation.
correspondant au

attentes des apprenant
de
cours bien ordonnée.

un

apprenant

Programmation

ordinateur
satisfaisa

les étudiants.

Bon accueil des clients,

paf

La non séparation d
service formation e

service informatique

L'inexistence du
responsable d
personnel.
Inexistence de fiche d
fonctions.

Taches mal définie
pour le responsabl
accueil.

Animation en classe pa

assez bonne.

Non existence de cour

du samedi.

[

[¢)

1S

MILIEU DE TRAVAIL

Centre adéquat pour
formation en
informatique
Salle trés bien éclairég
Salle aérée
Propreté des toiletts
satisfaisante

Milieu en sécurité

1Y

(7]
1

Emplacement du loca
au 5eme étage
Ordinateurs, souris o
clavier  pas toujour
propres
de

Inexistence sall

d'attente ou espac
d'attente a cause d
local assez étroit.

Décoration insuffisante

l

U7

Sourcerecherche personnelle, FCD, Juin 2009
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Tableau n°15Forces et faiblesses au niveau du mix marketing

CRITERES

FORCES

FAIBLESSES

PRODUIT-SERVICE

Large gamme  dq
formations
Durée de formation

satisfaisante pour lg

%)

apprenants
Suivi personnel des

apprenants

Existence de gamme (¢

formations non

développés faute de

communication

Systeme  d’évaluation

final ne convenant pa

aux apprenants

PRIX

Affichage des codts de

formation

Cherté des prix pour le

apprenants

DISTRIBUTION

Systeme de distribution

direct adéquat pour |

¢

service

COMMUNICATION

Existence de personngl
compétent pour créer
les affiches, spots ou
flyers pour la publicité

de I'entreprise

Affichage insuffisant
Inexistence de publicit
par les medias comm
la radio, la télévision
Inexistence d’enseign
pour localiser le local
Difficulté de
localisation du local
Inexistence de
technique de
fidélisation de |4
clientéle.
Emplacement de
affiches mal choisi

Inexistence de systén

de  motivation des

employés.

e

[72)

Dy

e

)

e

D

67



CRITERES FORCES FAIBLESSES
PERSONNEL EN CONTACT
- Disponibilité des
formateurs  pour des

cours non compris en

salle
- Bonne qualité
d’encadrement

- Excellent accueill

Sourcerecherche personnelle, FCD, Juin 2009

Aprés la présentation des forces et faiblesse&dt&dprise, nous enchainerons avec la présentation

des opportunités et menaces liés a I'environnehetientreprise.

Section 2 : Les opportunités et les menaces

Concernant cette deuxieme section, nous retiendes®pportunités a saisir suite a I'analyse de

I'environnement externe de I'entreprise et les aoes qui pesent sur I'entreprise dans le but d’agir

pour les éviter. Ce tableau présentera les oppitéiet menaces au niveau de I'environnement.

Tableau n°16les opportunités et menaces de I'environnemetetres.

CRITERES OPPORTUNITES MENACES
Environnement politique
- Crise politique
influencant les activités
Environnement économique
- Possibilité de - La fermeture de 250
partenariat avec I'lUT entreprises sert

- Réouverture du centr
commercial CITIC pou
redémarrer une bonr
publicité

- Possibilité de participe
au salon E-BIT pour s

faire connaitre

e d’alarme pour prendr
des mesures contre

e crise a Madagascar

.

e

112

la
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CRITERES

OPPORTUNITES

MENACES

Environnement social

- Behoririka est une zone
piétonne

entouré d

11°]

- Quartier

colleges et lycées
pouvant constituer une
cible

- Population jeune

Environnement technologique

- Internet encore

méconnu a Madagasca

=

- Colt de connexion
encore cher a
Madagascar
Environnement écologique
- Risque

d’endommagement des
appareils pou

instabilité du courant

Environnement légal

- Expansion et
développement de la
NTIC dans les pays
sous développés
favorisé par la charte

africaine de la jeunesse

Source recherche personnelle, FCD, Juin 2009

Nous avons pu parler des opportunités et menaasamporte I'environnement de I'entreprise qui

pourront influencer ses activités. Passons alota présentation du niveau de satisfaction de la

clientéle qui sera tiré du questionnaire.

Section 3 : Le niveau de satisfaction de la clien&

Cette troisiéme section sera surtout axée au aéglitibal du questionnaire et des déductions que no

avons pu tirer de cette derniere.

Aprés dépouillement, nous avons pu déduire lesltedsuci dessous concernant le niveau de

satisfaction de la clientéle sur quelques élémedtgluer chez FCD.
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Tableau n°17Le niveau de satisfaction de la clientéle.

CRITERES SATISFACTION DE LA CLIENTELE
IDENTITE La majorité des apprenants est composée de
travailleurs.
La formation en bureautique est la plus prisée
ACCUEIL ET LOCALISATION Les affiches au rez-de-chaussée ont permis|a la
plupart des enquétés a situer le local.
L'accueil satisfait les clients puisque la note
moyenne attribuée est de huit sur dix.
En général la majorité des apprenants se isont
sentis bien accueillis.
FORMATION ET PROGRAMME La formation dispensée correspond assez bien
aux attentes des apprenants.
Le mode d’animation en classe n'est pas assez
satisfaisant pour les apprenants.
Les cours sont assez bien programmeés.
Aucun apprenant ne s’est retrouvé encadré avec
quelqu’un d’autre sur un méme ordinateur
La plupart serait génée si cette situation devait
arriver.
MATERIEL ET SUPPORT PEDAGOGIQUE Les supports de cours tels CD, VCD sont d'assez
bonne qualité.
Les supports de cours sont en quantité
insuffisante.
Rarement, l'ordinateur, le clavier ou la souris
n’étaient pas propres.
Les ordinateurs satisfont assez bien |les
apprenants.
Les apprenants souhaitent plus d’acces |aux
ordinateurs.
La salle de classe est tres bien éclairée.
INFRASRUCTURES Les tables et les chaises sont d’assez bonne

qualité.
La salle est bien aérée.

La propreté des toilettes est satisfaisante.
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CRITERES

SATISFACTION DE LA CLIENTELE

HORAIRES D'ETUDE ET PAUSES

Les horaires des études conviennent
apprenants.

Les emplois du temps sont bien programmés.

FORMATEURS ET ENCADREMENT

Le niveau des formateurs est correct.
Les formateurs sont efficaces.

Les formateurs sont assez dynamiques.

L’encadrement des formateurs est satisfaisant.

Les formateurs sont a la disposition pour

points de leurs cours non compris en salle.

EVALUATION

Le systéme dévaluation final sans contnd

continu ne convient pas aux apprenants.
Les apprenants sont satisfaits du niveau qu'’ils

atteint a la fin de la formation.

aux

des

ont

COMMUNICATION INTERNE

La communication entre I'administration et |

éleves est bonne.

SECURITE

La sécurité est satisfaisante.

FRAIS DE SCOLARITE

Les frais de scolarité semblent assez corrects
Le payement en une seule tranche convient g
bien aux apprenants

Cependant, une majorité des apprenants vou

payer les frais de scolarité en deux tranches.

1SSeZ

drait

Source résultat du dépouillement du questionnaire, FQiy 2009

Ce premier chapitre nous a permis de citer lesefort faiblesses de I'entreprise, les opportumités

menaces de I'environnement et le niveau de satisfades clients suite au résultat du questionnaire

Dans le chapitre qui suit, nous passerons a laopitign de solution du point de vue des ressources

qui sont le milieu de travail, les méthodes dedilales moyens humains, les moyens matériels et de

I'environnement politique, économique, social, teabgique, écologique et 1égal.
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CHAPITRE Il : PRECONISATIONS DU POINT DE VUE DES
RESSOURCES ET DE L’'ENVIRONNEMENT

Pour passer au développement du contenu de cerehayous énumérerons les actions au niveau des
points faibles des 5 M, les actions au niveau desates de I'environnement PESTEL et les actions

au niveau de la clientéle pour une stratégie ddigaltion.

Section 1 : Action au niveau des points faibles dé&i/

L’action au niveau des 5M se situe au niveau debaodés de travail, du milieu, des moyens matériels

et des moyens humains.

1-1- Au niveau des méthodes de travail

Quatre solutions sont envisageables pour supptaaeyoints faibles des méthodes de travail: craatio
d’'un nouveau poste, proposition d’'un nouvel orgeamgme, rapidité du traitement des services

périphériques et redéfinition des taches.

1-1-1- Création d’'un nouveau poste

Il s’agit ici du poste de responsable personneleffet, le responsable personnel se charge de six

grands domaines complémentaires.

a) L'administration du personnel

C’est la principale tdche du responsable perdotgile regroupe: I'enregistrement, le suivi et le
contrble des données individuelles et collectivepersonnel de I'entreprise la tenue des docunatnts
registres imposés par I'Etat, 'application degpdstions légales et réglementaires dans I'ensepri
I'application de la discipline en cas de retardseatre...et 'administration de la rémunération et le

calcul des charges sociales.

b) La gestion du personnel

Cette tache se base sur : la gestion de 'emplono® le programme de recrutement et embauche, le
suivi des mouvements du personnel (embauchageudgége, congé, permission, retraite), la gestion
de la rémunération, les plans de formation et &® m@n ceuvre et la gestion des litiges individaels

collectifs.
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c) L'information et la communication

Le responsable du personnel assure la circulatofiimformation en général dans I'entreprise. |l

organise les réunions d’information, les enquéteginion.

d) L’amélioration des conditions de travail

Le responsable personnel doit aussi se chargiirde appliquer les conditions de travail par i@pp
aux décisions de I'entreprise (heures supplémestair). Il veille aussi a ce que les conventions en

matiere d’hygiéne, de sécurité...soient respectées.

e) Les relations sociales

Cela consiste a entretenir et a animer les relatsociales envers le personnel et les représertants

personnel pour créer une atmosphére de travailaterelt conviviale.

f) analyse sociale

Il consiste a analyser les décisions concernapietsonnel et leurs conséquences pour I'entreprise
(exemple en cas de maladie prolongée ou de simigtévenements graves touchant le personnel). En

cas d’'une nouvelle politique de personnel, il diéterminer les problemes liés a cette nouvelle

politique et les codts qu’elle peut engendrer.

Comment acquérir un responsable personnel ?

L'entreprise peut faire une annonce dans les jawim& en contactant les agences de recrutement ou

directement a partir des demandes déja déposées.

Proposition du contenu de I'offre d’emploi

L'offre d’emploi qui apparaitra dans les journaugitdcontenir trois éléments. Premierement les
missions principales qui décrivent ce que le caatdidra chargé de faire s'il sera recruté, seltégia
personnelles et enfin son profil c'est-a-dire s@gis, formations ou étude ainsi que ses expérgence

professionnelles.

Tableau n°® 18Missions, qualités personnelles et profil d'uspensable personnel

ELEMENTS DETAILS

Missions principales Gestion de la paie.
Gestion des relations avec le personnel.
Participation au processus d'embauchage| du

personnel.
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ELEMENTS DETAILS

Qualités personnelles requises Homme ou femme de plus de 30 ans.
Ayant le sens de la responsabilité, de| la
communication et des relations humaines.
Rigoureux (se).

Dynamique enthousiaste et sérieux (se).
Grande disponibilité.

Ayant le sens de I'organisation.

Profil requis Bacc + 4 en droit prive.
deux ans d’expérience dans un poste similaire.
Maitrise parfaite du frangais et I'anglais serait|u
atout.
Maitrise des outils informatiques (word, excel..)
et du logiciel SAGE.

Disponible de suite

Sourcerecherche personnelle, FCD, Juillet 2009

1-1-2- Proposition d’'un nouvel organigramme

Suite a la création du nouveau poste qui est Iporesmble personnel et I'extension des
activités de FCD, I'organigramme de I'entreprisé g@té présenté auparavant n’e serait pas
adéquat .Nous proposons donc un nouvel organigracom@renant les différentes fonctions

et ou les taches de chague membre du personnelit séian définies.
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Figure n°8:Présentation du nouvel organigramme

DIRECTEUR
GENERAL
COMPTABLE |
| | | | | |
CHEF DE FILE CHEF DE FILE
RESPONSABLE ASSA'?Q%SEET'\AENT RESPONSABLE RESPONSABLE RESPONSABLE EEATU
MARKETING SERVICE ASSAINISSEMENT
AMBOHIMALAZA FORMATION PERSONNEL INFORMATIQUE ey
| | | |
6 1 1

1 CAISSIERE | |2 TECHNICIENS| |1 RELEVEUR | |FORMATEURS | TECHNICIEN ACCUEIL TECHNICIEN

Source$laboration personnelle, FCD, Juin 2009
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Un des changements majeurs est lI'apparition duoresble personnel et le responsable service
informatique qui se situent sur le méme niveauanéhique que le responsable marketing et le chef de
file. Concernant le responsable service informa&jceCD peut ne pas recourir & 'embauche mais

confier cette tache a un autre formateur.

1-1-3- Redéfinition des taches

Pour la redéfinition des taches de chaque emplayéeilleure solution est I'établissement d’une

fiche de fonctions pour chague membre du personrelfiche de fonctions qui a été présentée

auparavant n’est pas officielle mais a été étglaiesimple constatation.

L’ensemble des fiches de fonctions appelées auefil de poste forme le catalogue des fonctions.

Toutefois distinguons la fiche de fonction de th& de poste.

La fiche de fonction englobe les mémes types deepegemple, il existe une seule fiche de fonctions
pour tous les formateurs. Elle doit contenir lint® du Poste, la liaison hiérarchique, la liaison

fonctionnelle, les responsabilités et les obligatiale résultats. Tandis que la fiche de poste est
destinée a un seul poste a la fois. Par exempkxiste une fiche de poste pour le formateur en
dactylographie, une autre pour le formateur en grdphie. Elle doit apporter aussi quelques

précisions telles les taches clairement définebel et les horaires.

1-1-4- Viser la rapidité du traitement des servicepériphériques

Il s’agit ici du traitement des informations lore dlinscription tel I'enregistrement des données
concernant le nouvel inscrit et la fixation de Begires d’étude. Toutes les fiches nécessairdssou
documents contenant les heures de cours doivent@acées pres de I'accueil. La mise a jour de la
liste des étudiants sur I'ordinateur doit étre t@ge pour éviter toute confusion ou retard lors de

vérifications.

Quelques recommandations au niveau du milieuadaitrs’avérent aussi nécessaires.

1-2- Au niveau du milieu

Le milieu de travail est une partie visible, norgligeable que ce soit pour I'entreprise ou pour les

clients.

1-2-1- Réaménagement du milieu

Le local est assez étroit surtout pour les coullwrs de la circulation. Le réaménagement doit
s'effectuer de maniere a laisser un couloir asaagelpour pouvoir circuler. Les cloisons ne doivent
pas étre trop prés des murs et le bureau de Béagqui se situe prés du couloir principal qui assez

étroit doit étre déplacé. Car au cas ou il y ayhisieurs clients quyoudraient se renseigner, la
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circulation des autres serait génée. Nous pouvangxemple rétrécir la salle de cours en divisant |

salle en deux: une partie pour les cours et |'gpairgie pour I'accueil.

1-2-2- Création d’'une espace attente

Il n’existe aucune espace attente dans I'entrepiiseas ou il y aurait la queue pour se renseigaer

s'inscrire.

La salle d’attente est la premiere image de I'qmise. Le mobilier salle d’attente, au méme titre
gue l'accueil, reflete I'image et la premiere impsion que I'entreprise veut donner. Le probleme
est ici que la salle est assez étroite. Donc, powsons créer un espace attente dans le couloir
principal et devant I'accueil. Pour ce faire, it écessaire d’installer deux chaises dans le goulo
et deux chaises prés de I'accueil. Pour éviterlgsielients percoivent I'attente trop lente, I'acha

de quelques magazines que nous installerons pseshdéses d’attente est nécessaire.

1-2-3- La décoration

Méme s'’il existe une plante verte prés de I'accuaildécoration n’est pas suffisante. Pour rendre

agréable le local sans pour autant rendre la satiehargée, nous pouvons ajouter quelques éléments
décoratifs tels accrocher une photo représentastless membres du personnel de I'entreprise sur le
mur en face de I'accueil, mettre des affiches adres qui refletent les valeurs de I'entreprise sans

oublier la plante verte qui a déja existé.

Qu’en est-il alors des moyens matériels.

1-3- Au niveau des moyens matériels

Des moyens matériels de qualité contribuent & uedleure satisfaction des apprenants et facilite
I'application des cours. Pour améliorer les moyemstériels, nous pouvons agir sur trois points
essentiels.

1-3-1- Amélioration de la qualité du matériel

Nous pouvons augmenter la vitesse d’exécution déinaieurs en achetant des RAM et en
augmentant le volume du disque dur qui pourrontliane¢ la performance des appareils. Elles sont

moins chéres que d’acheter de nouveaux ordinatetussnt d'une tres grande efficacité.

1-3-2- Maintenance réguliere du matériel

Afin que les ordinateurs fonctionnent bien et sbienjours propres, un nettoyage de I'extérieur des

machines doit étre fait chaque jour. La maintenahcenatériel doit étre effectuée au moins tous les
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mois pour nettoyer l'intérieur des machines etfiggrisi tout fonctionne bien. Le technicien devea s

charger de cette tache.

1-3-2- Création d'un centre de documentation et @éhformation pour

documentation et support de cours

Pour combler le besoin en support de cours, bgnise doit mettre a la disposition des apprenamts
centre de documentation et d’information. Pour ,csdacentre doit contenir au moins une étagere avec
50 livres, magazines, revues. Les cours doiverdi &iie polycopiés pour que les apprenants puissent
suivre ce qu'ils ont fait chez eux.

Enfin, pour finir les recommandations concernanbié nous passerons aux solutions proposées au

niveau des moyens humains.

1-4- Au niveau des moyens humains

Pour agir au niveau des moyens humains de l'eiiéepnous pouvons utiliser la motivation du

personnel et la formation.

1-4-1- La motivation du personnel

Motiver le personnel fait partie intégrante des ems/pour rendre pérenne une entreprise et permet
d’obtenir le meilleur de chacun. Généralementut ftravailler pour gagner sa vie, mais si I'argesit

la principale motivation, ce n’'est pas la seulesaaipour laquelle il faut travailler. Lorsqu’ellaits
gu’elle produit des résultats, une personne appramn travail et retire satisfaction d’'une tachenbi
accomplie. Voici quelgues techniques que nous pugiMoroposer pour motiver le personnel: la
motivation non financiéere et la motivation finaneie

Pour la motivation non financiere il s'agit d’aatiocvisant a rendre I'employé fier de ce qu'il a
accompli et de I'encourager a continuer dans ocatte. Pour la motivation non financiere, nous

avons:

La célébration des résultats accomplis

Il s’agit ici de faire part & chacun lors des rémsi de tous les membres du personnel les résultats

accomplis ou les défis que I'entreprise a relevidpat telle ou telle période.

Créer un bon cadre de travail

Comme nous I'avons dit, un bon cadre de travagistcsurtout un lieu propre, confortable, des tmtet

en état de marche, qui concourent a créer un@mement agréable. Il faut également disposer des
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égquipements nécessaires pour mener a bien chathee tés pannes des ordinateurs sont frustrantes

pour le personnel et peuvent les perturber.

Etablir des obijectifs précis

Toute I'équipe doit ceuvrer pour un objectif commeaompris par tous. Tout le personnel doit
comprendre la mission de I'entreprise et il faut@mager chacun a formuler des suggestions, quel
que soit son poste. Quand une personne a une idgaamd il participe a son €élaboration, il se sent

plus impliqué dans sa mise en pratique.

Sorties en équipe

L'organisation de sorties permet aux membres dsqgmerel de se réunir en dehors du travail et de

s’amuser. C’est un bon moyen d’appréciation, sjipe a travaillé dur et atteint ses objectifs.

Concernant la motivation financiére, elle doit &ien étudiée et faite avec justesse. Nous pouvons

citer par exemple :

La prime annuelle:

Elle est accordée en fonction des résultats deuchag en fonction des efforts fournis tels des &gur

supplémentaires ou suite a des périodes ou lesg&cmt nombreuses.

Entre autres, la formation est un excellent ouwiipaugmenter la capacité du personnel et en méme

temps une technique qui peut motiver le personnel.

1-4-2- Formation du personnel

Une formation est une tres bonne fagon d’améliler@iveau du personnel a I'égard des apprenants et
de lui permettre de mieux faire son travail. Larmation doit cibler a la fois toute I'entreprise et
I'individu et peut avoir lieu sur place aussi bigua I'extérieur. Dans notre cas, NOus proposore un
formation a l'intérieur de I'entreprise pour towsImembres du personnel surtout les formateurs et
I'accueil. La formation peut concerner des aspgpéxifiques de leur travail ou bien étre centrédesu
développement personnel. Pour les formateursutl éagager un enseignant ou un autre formateur
pouvant enseigner d’'autres nouvelles techniqueseroant les nouvelles technologies afin que les
formateurs de FCD puissent transmettre aux apptedas techniques toujours récentes et qui suivent
les tendances actuelles. La formation peut aussister sur la communication verbale ou sur l'art

d’enseigner.
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Cette premiére section nous a permis de voir lésgmisations au niveau des méthodes de travail, du
milieu, des moyens matériel et des moyens hum&@iaas la section qui suit, nous aborderons les

actions au niveau des menaces de I'environnemedT PE

Section 2 : Action au niveau des menaces de 'enenmnement PESTEL

L’environnement externe de FCD n’est pas maitrsaBlependant des actions peuvent étre menées

pour surmonter ces menaces et pouvoir survivre.

+ Concernant I'environnement politique

La crise politique influencant les activités degpurs entreprises n'a pas encore eu de conséguence
majeures pour FCD sauf que CITIC n’a pas été oupertques temps. Pour éviter toute affectation ou
confusion des activités avec les convictions mpligs, I'entreprise doit étre le plus neutre quesijpes

et adopter une organisation souple pouvant s’adagte qui pourrait se passer a l'avenir.

* Environnement économigue

La fermeture de 250 entreprises signifie une baissisidérable du nombre de clients. La plupait son
des grands hétels mais cela n‘'empéche pas d'affdtdatres types d’entreprise. Nous préconisons
une bonne communication pour faire connaitre lgmiise, une bonne gestion des ressources, et fixer
les dépenses au début de I'année pour éviter soupeise et mieux gérer les dépenses. Sachaneque |
pouvoir d’achat des consommateurs a aussi étét@ffer la crise, faire des réductions de prix bien

étudiées de temps en temps permettrait d’attiutoes types de clients.

+ Environnement écologique

Aucune solution n'a encore été proposée par I'l|ptair remédier au probleme d’instabilité du
courant. Cependant, FCD peut protéger ses appareilsstallant des stabilisateurs pour régulateser

courant.

« Environnement technologiqgue

Le fait qu'internet est jugé encore méconnu a Madegr peut étre considéré comme une opportunité
pour FCD. En effet, I'entreprise peut élargir sesviés en offrant des cours sur internet dans les
régions qui ne le connaissent pas encore.

Concernant le cout de connexion qui est cher a Nstar, I'entreprise peut limiter ses dépenses par
I'utilisation de carte si elle n'utilise internetig rarement. Par contre si elle I'utilise tres sniyelle

peut recourir au forfait illimité.
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Enfin, pour terminer ce chapitre, nous passerons amtions au niveau de la clientéle pour une

stratégie de fidélisation.

Section 3 : Action au niveau de la clientéle pourne stratéqgie de fidélisation

Fidéliser les clients satisfaits est non seulemard technique de garder les clients mais aussi
d’acquérir de nouveaux clients par le « boucheedl® positif ». En effet, un client insatisfaitforme

dix personnes de son entourage alors qu’un clegigfgit n’en avertit que cing. Seuls 4% des ¢tien
mécontents se manifestent, 96 % de ces mécontarenpa la concurrence et 91 % d’entre eux sont
définitivement perdus (PETTIGREW et TURGEON, 2004)

Alors, pour garder les clients de FCD nous pouywoposer deux solutions:

La création de « club » pour les étudiants ayaivi &2s mémes types de formation et la propasitio

de suivi aprés formation

3-2- Création de « club » pour les étudiants ayansuivi les mémes types de

formation
Le club des étudiants sert a se communiquer eafgeapprenants que ce soit les anciens ou les
nouveaux et est aussi un moyen de garder les apypeerCes apprenants pourront par la suite faire

une bonne communication de I'entreprise a leurgage.

De qui est est-il composé ?

Pour constituer un club, il faut qu'il soit compades étudiants ayant suivi le méme type de formatio
par exemple regrouper ceux qui on étudiés Photoshaesign, Adobe lllustrator et le montage vidéo

pour former un club.

Dans quel but ?
Le but est de concilier la théorie et la vraie ige dans le monde des affaires. Les apprenants,

surtout ceux qui sont a la recherche d’emploi, patdéja utiliser leurs acquis pour s’exercer et le

club pourrait bien étre une porte s’ouvrant a eaxrgemploi.

Objectifs Qualitatifs:

Les objectifs sont d’avoir une image positive @ tbbonne communication dans le centre de formation

et de représenter la capacité et les talents geergants par I'exécution de vrais projets.
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Comment sera-t-il organisé ?

Tout d’abord, il sera dirigé par un formateur etpuofessionnel imprégné dans le monde des NTIC.
La meilleure stratégie serait d’étre en collaioraivec une entreprise spécialisée en informatique
Les apprenants pourront étre formés par un prafiess| dans ce domaine. Les rencontres pourront se

faire par exemple deux fois par mois.

Quels sont les activités ?

Les activités seront orientées vers la vie professlle. Le club peut proposer ses services aux
entreprises et particuliers et tous ses membregepegontribuer a 'achévement du projet obtenu.

Cela permettrait d'augmenter la capacité des appten

3-3- Proposition de suivi aprés formation

Une autre proposition est le suivi aprés formagour ceux qui viennent d’entrer dans le monde

professionnel et qui ne peuvent adhérer au club.

Pour qui sera le suivi ?

Le suivi s’adresse a ceux qui viennent d’entreisdarmonde professionnel et qui rencontrent des

problémes ou veulent plus d’assistance.

Ou se déroulera t-il ?

Il peut se faire selon les propositions des demansd&oit au sein méme du centre ou a I'extérieur.

Sera-t-il payant ou non ?

FCD peut choisir ce qui lui convient. Il peut léréagratuitement ou en payant une petite contritouti

qui ne sera pas jugée comme trop chére pour ket clie

Dans quel but ?
Le suivi est considéré comme un Service Apres Veatkentreprise. Elle différencie FCD de ses

concurrents et fidélise ses clients.

Nous avons pu présenter les actions au niveau dedspfaibles des 5M, des menaces de
I'environnement PESTEL et de la clientéle pour smatégie de fidélisation.

Pour conclure sur les résultats et la proposities solutions a adopter, nous parlerons d’'un dernie
point qui sera les préconisations sur le mix mamkegt les couts des propositions. Les préconisstio
au niveau du mix marketing serviront a amélioremig de I'entreprise et concevoir des stratégies

efficaces pour agir.
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CHAPITRE Ill: PRECONISATIONS SUR LE MIX
MARKETING ET LES COUTS DES PROPOSITIONS

Pour ce dernier chapitre, nous aborderons lesrectiu niveau du mix marketing, résultats attendus

suite aux solutions proposées et le cout des pitopos

Section 1 : Au niveau du mix marketing

Les actions au niveau du mix marketing sont auanivétu produit, du prix de la communication, de la

promotion qui est aussi un élément de la commupit&t au niveau du personnel en contact.

1-1- Action au niveau du produit

Pour remédier aux faiblesses constatées lors delyse effectuée, nous pouvons proposer une

solution qui est I'élargissement de I'offre.

1-1-1- Elargir réqulierement I'offre de service

FCD a toujours été considérée comme spécialisédoemation en informatique. Cependant, pour
concurrencer et acquérir de nouveaux clients, regmise peut s’ouvrir a d’autres activités se
rapprochant de ce qu’elle fait habituellement. Damise cas, I'offre est la formation. FCD peut giar
cette offre par exemple en créant d’autres typefoeations, comme les techniques de la prise de
caméra, la photographie et le son. Elle peut an&jrer la formation en dessin utile pour la miset

de certains logiciels.

1-2-Action au niveau du prix

Pour agir efficacement au niveau des prix, nousgméons une meilleure étude de prix avnt de les
fixer.

1-2-1- Meilleure étude de prix

Le prix fixé par FCD a été jugé assez élevé ménhe giix a été fixé en fonction de la concurrence.
Une meilleure étude de prix est nécessaire pounate le prix que le client ne trouvera pas nptro
bas ni trop chere avant de I'afficher. Pour celaDFdevra poser des questions aux clients portant su
la recherche du prix psychologique dont l'intérét de déterminer les raisons qui aménent un
consommateur a déclarer qu'un prix est trop élev&ap bas. Les méthodes du prix psychologique
visent l'estimation du prix pour lequel la plustpdes consommateurs sont prét a payer pour une
catégorie donnée de produit.

En effet, le consommateur dispose d'une échelfiggoour chaque catégorie de produit, d'une marge

de prix acceptable délimitée par un seuil inférieuun seuil supérieur. Lgremier seuil est lié a la
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notion de qualité minimale pergue: en dessous tle berne le produit est percu de mauvaise qualité.
Le deuxiéme seuil indique que le prix est trop élpar rapport a la qualité ou au budget disponile.
l'intérieur de cette zone de prix l'individu esétpa acheter le produit.

Les prix psychologiques sont obtenus par intetiogales consommateurs. Des questions différentes
seront posées au répondant selon la méthode derchehutilisée. Deux méthodes de détermination

des prix psychologiques existent: la méthode intiéret la méthode directe.

La méthode directe

Ces prix sont obtenus par interrogation direciaterviewé doit fournir un prix minimum et un prix
maximum en répondant aux questions suivantes :deasus de quel prix estimez vous que ce produit
est trop cher », « en dessous de quel prix estvmez que ce produit est de mauvaise qualité ».
L'inconvénient principal de cette méthode est deeng en compte ni des prix existants sur le march

ni du prix de référence interne du consommateur.

Méthode indirecte

Une premiére question est posée a l'interviewéek@rix achéteriez vous ce produit?». Si oui pose
la méme question avec un autre prix. Si non demangeurquoi ?, est-ce parce qu'il est trop cher ?
ou parce qu'il est trop bon marché ? » .

Cette méthode est plus pertinente que la précédwmiteelle ne tient pas en compte de l'effet de la

concurrence et de la situation.

1-3- Action au niveau de la communication

Les actions de communication externe réaliséed-@& sont insuffisantes. Comme nous avons vu
gue certains produits de la gamme ne sont pas assens et que les affiches et flyers sont lessseul
outils du marketing direct utilisé par I'entrepriggmus proposons d'agir au niveau de la publicité

media, la publicité hors média et de créer unveib.

1-3-1- La publicité media

Agir par la publicité média, dans notre cas c@asger des brochures, élaborer un media planning,

installation du grande affiche publicitaire et iligiation de la presse écrite.

1-3-1-1- Création de brochures

Les brochures ont pour but de faire mieux conadiantreprise et les formations. En effet, un des
facteurs qui peuvent freiner le développement deaicees formations est la méconnaissance de

['utilité de la formation.
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A qui S’adresse-t-elles ?

Elles s’adressent aux clients qui viennent auged&ntreprise pour se renseigner, aux autrestslie

a qui les flyers sont distribués et dont les broesservent d’appui.

Qu’est ce gu’'elle doit contenir ?

Une brochure doit contenir les informations coneet I'entreprise que le client doit connaitre. A
savoir: Qui est FCD? Quelles sont ses valeurs 8gitue-t-elle? Quelles sont ses coordonnées?
Quelles sont ses activités? Quelles sont les sasctiu diplomes obtenues a la fin de la formation?
Les possibilités de suivi apres la formation ettégration au club.

Elle doit aussi contenir des informations concerhesmformations dispensées telles: les différents

types de formations, leurs utilités, les métierspguvent en déboucher et les supports des cours

Comment sera-t-elle présentée ?

La meilleure présentation est sur une demi-fefdltenat A4 en couleur pliée en deux qui sera au
nombre de 250. Cette présentation est plus éconengjge de I'imprimer sur un papier A4 en entier.
Les couleurs visibles dans la brochure doiventa@tientes et les phrases utilisées doivent étre
simples et faciles & comprendre pour les novicks.ne doit pas étre trop longue pour éviter gue |

lecteur ne s’ennuie. Et enfin, 'impression doreé&le bonne qualité.

1-3-1-2- Création d’un media planning

Si I'on devrait résumer brievement le media plagnimous dirons qu'il s’agit d’'un produit, de media,
de supports, d'un budget décomposé par poste etodlendrier ou figurent date et heure de passage
des annonces, messages ou spot (MARCENAR, MILOBAENT-MICHEL, 1998).

Le media est le groupe de supports publicitairesmé@me nature tel le Media TV, la radio...

Le support est par contre I'élément matériel qpsute réellement le message ; le film pour le
cinéma, le panneau pour l'affiche et le véhiculettansmet un message publicitaire (RTA, MA TV,
VIVA, OTV...).

Comment réaliser un bon plan média ?

Pour réaliser un bon plan média, I'entreprise da#iser par cing étapes:
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¢ Le brief media

qui est la présentation du probleme a résoudiadiations des différentes contraintes qui vadéra

a bien choisir les médias et supports. Dans cegtaipre étape nous déterminerons

1) la cible

C’est-a-dire a qui I'on vend ? Dans notre cassnmuvons cibler quatre catégories de clients: les

personnes a la recherche d’emploi, les universgales lycéens et les travailleurs.

2) Le budget

C’est-a-dire déterminer un budget et faire attentiu cout de parution ou de diffusion.

3) La copy-stratéqgie ou la stratégie créative

Qui précise la promesse, la justification et le do message ainsi que d’autres contraintes comme |

format de création. Le succés d'une annonce résiae sa créativité : originale tout en ayant des

résultats concrets, embellir la réalité sans mentir

Tableau n°19t a copy strategy de FCD se référant au modéleaoetd? et Gamble

PRINCIPES

Exemple

Illustration

la promesse, l'axe

publicitaire

Entreprise professionnelle

Formateurs en tenueeseb

élégante

la justification, une preuve
attestant la promesse
(qualité objective ou

supposeée)

Formateurs professionnels et

toujours disponibles

Le nombre d'apprenants par

vague est restreint.

Un bénéfice
consommateur (avantage

concurrentiel)

Possibilité de suivi

Sensation d’étre toujours

encouragé et suivi de pres.

Ton, atmosphere générale,

style, ambiance

Les acteurs du début jusqu’a |
fin de la formation sont dans
une atmosphére détendue ou
formateurs et apprenants se

communiquent.

aLes formateurs et apprenants

sourient et se serrent la main.

Source:élaboration personnelle, Juillet 2009
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4) la concurrence:L’entreprise doit toujours tenir compte du déroutetndes campagnes

publicitaires des concurrents et leur calendrier.

5) Le déroulement du plan mediall consiste a fixer la période d’action c'egtige son

commencement, sa durée tout en tenant comptecdadairrence.

+ La stratégie de communication: media/hors media

Vise a analyser la répartition du budget mediss Imédia. Pour les cibles visées, nous focalisero

surtout sur les outils media tels la radio et l&vi&ion qui peuvent atteindre toutes ces cibles.

* La stratégie média:

C’est le choix des médias et la répartition passea

Nous avons choisi la télévision et la radio caélavision est le media de grand public par exnelle
et la radio est un média de bonne pénétration.

Il existe trois axes qui représentent I'effet reché pour une publicité: I'axe cognitif, I'axe atfd et
'axe comportemental. Nous choisirons le but deefaonnaitre I'entreprise et ses produits (axe
cognitif) et par la suite de faire agir le clieaké comportemental) ce qui est adapté au choixedliam

télévision et radio.

* Le support planning:

C’est le choix des supports pour chague mediaeétied insertions et passage par support. Pour la
télévision, nous choisirons comme support les @siRTA et TV plus. Pour la radio, RDB et

RADIO TANA puisque la plupart des véhicules dmsport en commun écoutent ces chaines.

* Le calendrier ou le media- planning proprement dit;

Une fois, tout ceci réalisé, nous pouvons con&rigirmedia planning ou le calendrier (cf. annexe 4)

1-3-1-3- Installation d'une grande affiche publicifire sur une

facade de I'immeuble

La grande affiche publicitaire sert a rendre visild local et peut remplacer I'enseigne puisqu’ede
sera pas visible du fait de I'existence d’'un immeubcoté. Tandis que la grande affiche méme i ell
ne se situe pas a I'extérieur de I'étage de FCB,pelut étre placée sur la facade de I'immeublé ou

n'existe pas de portes ou fenétres.
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Présentation de I'affiche

La grande affiche en couleur aura quatre meétedortjueur et avec un métre et demi de hauteur et

sera imprimée sur une bache pour étre résistante.

Son contenu:
L'affiche doit contenir le nom de I'entreprise, semplacement, contact, son domaine d’activité et sa

devise.

1-3-1-3- Utilisation de la presse écrite

La presse écrite est un moyen pour compléter leis gublicitaires et les messages que hous pouvons
diffuser. Les Journaux comme midi Madagascar eatfampeuvent constituer des supports pour la
presse écrite. Nous pouvons insérer une annoncae laveormat 12,5cm sur 8cm pendant deux

samedis. L’annonce parlera surtout de I'entrepisde ses services.

A part la publicité média, nous pouvons aussi pgirla publicité hors média.

1-3-2- La publicité hors média

Concernant l'action au niveau de la publicité homsdia, nous préconisons la participation a des

salons et la création de site web. Et tout cela dans le but de faire connaitre I'entreprise.

1-3-1-4- Participation a des salons

La publicité hors média que nous utiliserons egiddicipation a des salons étant donné qu'il exist
plusieurs salons concernant la formation ou lewvelkes technologies a Madagascar chaque année. |l
existe par exemple E-BIT spécialisé en nouvellebrtelogies avec lequel I'entreprise peut présenter
ses services de formations dans le domaine des .NTkCa aussi le salon de la formation et de
'emploi, les salons d’orientation des nouveauxhadiers vers des instituts ou centres de formation

pour continuer des études.

1-3-3- Création d’un site web

Le site web est aussi une technologie que FCDut#éiser pour se faire connaitre.

Pourguoi créer un site internet ?

Une entreprise crée un site internet pour offrix alients un lieu ou ils peuvent se renseigner et
échanger en toute sécurité et confiance des psodtitservices, consulter les prix et faire des

réservations.
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Les entreprises doivent offrir des sites présensast caractéristiques afin de se démarquer de la
concurrence, de mieux servir les clients habitugdspouvoir se faire de nouveaux clients et de les

retenir.

Quels sont les défis lors de la création d'unisiternet ?

Les défis a relever par I'entreprise sont de coéesite : facile & utiliser ou le client trouveéaisent et
rapidement ce qu’il cherche et en méme temps algréabsiter.
Le site doit étre mis a jour périodiguement.

Un autre moyen pour agir au niveau de la commuinicast la promotion.

1-4-Action au niveau de la promotion

Lorsque l'activité est en baisse, il est tentaritdeer une promo prix. Pourtant, si a court tecela
permet d’augmenter les ventes, sur le moyen tecaie,peut nuire a I'entreprise: baisse l'image de
marque. Il faut donc bien étudier quand appliquer promotion et quelle technique utiliser. Dans
notre cas, nous proposons deux types de promddio@duction temporaire de prix a I'occasion de

grands événements nationaux et |'offre réservéeeacatégorie de clients comme les bacheliers.

1-3-1- Réduction temporaire des tarifs a I'occasiode grands événements

Le but est simple: baisser le prix affiché pour ymoduit. Ce prix peut étre indiqué en tant que
nouveau prix, prix de lancement, prix exceptionnakec un pourcentage ou un montant de réduction,
un prix barré,...Par exemple, FCD peut réduire sesdlt'occasion de la féte nationale pour attirer
d’autres clients ou a I'occasion des fétes de 'fimiEe ou noél qui sont en général des périoddsyou

a moins de clients.

Ce pendant il faut respecter quelques regles cofffintiécation de ['ancien prix (en prix barré),
I'application de la promotion a tous les clienta promotion ne peut non plus étre reconduite
indéfiniment car passé un certain délai il devienprix normal. Et pour inciter 'achat immédiat, i

faut toujours indiquer la durée de la promo egfaine promotion courte.

1-3-2- La promotion spécial bachelier

Concernant les offres pour une catégorie de clieotss pouvons distinguer deux types: sffitir des
réductions commerciales a une catégorie de clisatisoffrir des avantages a des memboesa des

clients fideles.

Quand appliguer I'offre?

L’offre sera appliquée pendant une période biemeépres les résultats du baccalauréat.
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Pourquoi les bacheliers?

Nous avons décidé de cibler les bacheliers puisggoint nombreux a sentir le besoin de se former

avant la rentrée définitive dans les universitdasttuts.

Enfin, nous agirons au niveau du dernier élémemhidumarketing qui est le personnel en contact.

1-5- Action au niveau du personnel en contact

Nous pouvons agir sur le personnel en contact @mogant des formations a I'accueil et la formation

sur 'andragogie aux formateurs.

1-5-1- Former l'accueil

Comme nous I'avons dit précédemment, I'accueil’ @g&ment qui sera le premier a étre en contact
avec le client. Nous pouvons former I'accueil legrtechniques de bonne communication comme la
communication non verbale, la courtoisie dans teice a la clientele, le comportement au bureau et
a I'extérieur, la courtoisie avec les clients atierates particulieres ou comment gérer les plaithtas

réclamations et les clients difficiles.

1-5-2- Former le corps enseignant en andragogie

La plupart des clients de FCD sont des adultesnénode pour transmettre la formation aux enfants
et adultes n’est pas la méme, c’est pour celaepitotrmateurs doivent se former sur I'andragogie ou
les principes d’éducation des adultes.

En andragogie, la situation d’apprentissage: faeoun climat d'apprentissage informel, détendu,
égalitaire, convivial, centré sur I'estime de $eidésir de collaboration et les besoins des apptsn
permet la référence de I'adulte a ses expériengiesogstituent une ressource riche et fait apsara
autonomie, sa capacité d’adaptation au changesenptivation intrinseque.

Dans la formation sur I'andragogie, les formateetigndront les facteurs qui aideront les adultes a
mieux apprendre. L'apprentissage est plus effitasgu’il correspond a ce qu'ils veulent,

participatif, repose sur des expériences véctas;@npagne de réflexion, s'appuie sur les réagtion
repose sur le respect du participant et se dédauie une atmosphére de sécurité.

Nous avons pu proposer toutes les solutions pauédeer aux faiblesses du point de vue du mix
marketing. Dans cette deuxiéme section de ce deshapitre, nous présenterons les résultats atsendu

suite a I'application des solutions proposées.
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Section 2 : Les résultats attendus suite aux solotis proposées

Les résultats attendus seront catégorisés sek ket sur le Mix marketing

2-1- Résultat sur le 5M

Le réaménagement du milieu et la création de sHHéente entraine une ambiance conviviale,

accueillante et une salle non encombrée. L'espéeeta résout le probléme tngue file d’attente et

de bousculade dans les couloirs. Quand nous avam®ge d’accrocher des cadres photos et des
cadres reflétant les valeurs de I'entreprise, $eiltét attendu est la meilleure impression du tliers
I'entrée et une image plus familiale de I'entrepritonc lui permet de se sentir a I'aise. La mativat

du personnel entrainera par contre des tachesfhigs, un meilleur rendement du personnel et
pousse ce dernier a donner le meilleur de lui mébess. sorties en équipe qui sont considérés comme
des techniques de motivation permettent aux empldgése « ressourcer » et de se rafraichir lesidé

lesquels sont trés utile dans I'exercice de léumstions.

2-2- Résultat sur le mix

Concernant les résultats attendus au niveau dunmaiketing, la création de nouveaux types de
formation attire les clients des autres concurrepts ne se sont pas intéressés a l'entreprise
auparavant mais qui pourront s’'intéresser gracenauxelles formations. La meilleure étude de prix
permettra surtout de mieux vendre et de faire dipa les freins a I'achat concernant le prix. Les
brochures par contre pourront aider les clients iaumnfaire leurs choix de formation, a bien
comprendre leurs désirs pour ne pas étre décufia e la formation. Concernant les publicités
media, nous pouvons nous attendre a plus de ceanmais de I'entreprise par les clients et par e sui
leur inciter a agir c'est-a-dire a aller vers FQR. grande affiche publicitaire permet surtout de
s'affirmer et de marquer la présence de I'entrepdans I'immeuble et les salons permettent de se
démarquer des concurrents.

Pour terminer ce chapitre, nous présenterons ledsmusolutions que nous avons proposees.

Section 3 : Colt des propositions

Le co(t des propositions concernera surtout lésracau niveau du milieu, 'amélioration des moyens

matériels et des supports et le cout de I'utilisaties différents outils media.
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Tableau n° 20présentation des couts

ELEMENTS COUTS EN ARIARY PAR FOURNISSEURS | COUTS TOTAL
POSSIBLES en ARIARY
Achat de 4 chaises LUXOR TANA MEUBLE TANA MEUBLE
89 000*4 79 000*4 316 000
Achat de 2 cadres photo KODAC FUJIFILM KODAK
--------------- 18000*2 18 700*2 36 000
Achat 9 RAM RAFFLES SET service| Espace high tech | RAFFLES
39 000* 9 39 000*9 | 45000* 9 351 000
Achat d’'une étagére COURTS LUXOR TANA MEUBLE | TANA MEUBLE
195 000 195 000
Impression 250 brochurgsSECABI NEW NIAG NEW PRINT
2200*250 PRINT 677,5*250 87 500
350 *250
IMPRESSION AFFICHE I-MADA INJET 344 000
---------------- 344000 HT | 413400 TTC
Diffusion 9 spots RTA | 150 000*9 1 350 000
Diffusion 9 spots TV plug 90 000* 9 810 000
9 spots RDB 9200* 9 82 800
9 spots RADIO TANA | 12 500*9 112 500
Annonce dans Midi 162502*2 325004
Madagascar
Annonce dans Taratra | 21985,6*2 43971,2
TOTAL 4053775,2

Source Recherche personnelle, FCD, Juillet 2009
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CONCLUSION PARTIELLE
Cette troisiéme partie nous a permis d’énumérefiolees et faiblesses de FCD au niveau de ses
moyens matériels, humains, méthodes de travaikeunile travail ainsi qu’au niveau du produit, du
prix, de la distribution, de la communication etghrsonnel en contact. Au niveau de I'environnement
nous avons pu identifier les opportunités et leranes. Face aux points faibles et aux menaces, des
suggestions ont été proposés suivi de leurs cespectifs a la fin de la partie. Et en guise de
conclusion, la présentation des résultats attendus a permis de connaitre I'aboutissement de ces

propositions et de connaitre les changements gs’'g@iéuvent engendrer.
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CONCLUSION GENERALE

Famonjena Consulting & Development posséde un némopotentiel a exploiter que ce soit au niveau
de son emplacement, son cadre et milieu de traMails avons pu constater que les forces de
I'entreprise au niveau de ses produits sont ungelgamme de formationsne durée de formation
satisfaisante et un suivi personnel des appren@uiscernant le prix, I'affichage des prix se fait
d’'une maniére transparente a I'égard des clienpgoet la distribution, le systéme utilisé pour nend
accessible ses services est adéquat. L’entrepeist aussi un trés grand avantage en ayant un
personnel capable de monter la publicité de I'emise eux méme. En outre son personnel dévoué
aux clients est une de ses atouts, La plupartpadésts a améliorer se situent par contre au niveala
communication. Nous avons par exemple le nombr#fichage insuffisant et d’emplacement mal
choisig linexistence de publicité par les medias commerddio, la télévision, linexistence
d’enseigne pour situer le local, I'inexistence dehnique de fidélisation de la clientele et deésyst

de motivation des employés quasi-inexistantes. RBacela, nous avons proposé des solutions au
niveau des méthodes de travail comme la créationrbuveau poste, la redéfinition des taches et la
rapidité du traitement des services périphérig@escernant les autres éléments du 5M nous avons
suggéré le réaménagement du milieu la création dipace attente, I'amélioration de la qualité du
matériel, la création d’'un centre de documentatgird’'information, la motivation du personnel &t |
formation du personnel. Face aux menaces de lemvément, nous avons suggérés d’adopter une
organisation souple face aux changements politigtegconomiques, une bonne gestion les
ressources, la fixation des dépenses au débuaniede et d’élargir ses activités en offrantatrss

sur internet dans les régions qui ne le connaigsnencore. Nous avons pu, a la fin, évaluer lé¢ co
des propositions et les résultats attendus delicgtion de ces suggestions.

L'utilisation du questionnaire nous a permis dearétiser nos affirmations et de travailler sur le
terrain par I'approche direct des apprenants. Cétpe nous a aidé a atteindre un objectif
d'apprentissage et de pratigue mais par-dessus étlata permis a I'entreprise de connaitre ses
performances actuelles. Si ses recommandationsappfiquées, nous pouvons nous attendre a une
meilleure satisfaction des clients, une nette éararg par rapport aux concurrents et une amélioratio
de I'exercice des activités de I'entreprise.

Toutes fois, la satisfaction des clients n’est lpaseul élément qui contribue au développement des
activités de I'entreprise. Il y a d’'un coté lalecche de la qualité et la soumission de I'entsepaiux
normes dans le domaine de la formation. Qu’'enledtis de ces normes et comment les appliquer
dans le domaine de la formation & Madagascar D@iets peuvent faire I'objet d’'un autre mémoire a

élaborer.
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Annexe | présentation du questionnaire d’enquéte

FAMONJENA CONSULTING & DEVELOPMENT
IQUESTIONNAIRE |

Dans le souci d’apporter les améliorations indisples a notre systéme et nos structures
pédagogiques, nous vous demandons de bien vo@pmndre sincerement aux questions du présent
guestionnaire. Merci de votre collaboration.

Vous étes :

Etudiant

Travailleur

A la recherche d’emploi
Autre

Vous avez choisi la formation en

oooo

1) Accueil et localisation

1-1 Vous avez trouvé notre établissement (FCD)
O A partir des affiches au rez-de-chaussée
Par un(e) ami(e) qui m’a accompagné
A partir d’un flyer
En faisant beaucoup de va et viens
En demandant aux agents de sécurité
O Autre.......oooevvvvininnnn.
1-2 Le jour ou vous vous étes inscrit(e), vous guge le temps d’attente pour I'inscription
O Rapide
O Assez rapide
O Plut6t lent
O Lent
Sur une échelle de 1 a 10, quelle note donnerez-&da qualité de I'accueil ?

I I I I I I I I I I
h b '3 I 5 6 7| gl o I 10 !
1-3 En arrivant a FCD, vous vous étes senti(e) :

O Bien accueilli(e)

O Assez bien accueilli(e)

O Plutdét mal accueilli(e)

O Mal accuellli(e)

|
|
|
|

2) Formation et programmes

2-1 La formation qui vous est dispensée :
O Correspond bien a vos attentes
O Correspond assez bien a vos attentes
0O Correspond assez mal a vos attentes
O Ne correspond pas du tout a vos attentes
2-2 Les modes d’animation en classe vous ont deatigfaction :
O Oui
O Plut6t oui
O Plut6t non
O Non
2-3 La programmation du cours pendant la duréa filerimation vous semble/
O Bien ordonnée
O Plut6t bien ordonnée



O Plutét mal ordonnée
O Mal ordonnée

2-4 Lors de la formation, vous étiez seul(e) ouxdiétre suivi sur un méme ordinateur
0O Seul(e)
O Deux

2-5 Si vous étiez deux, est ce que cela vous aéné
O Oui
O Plut6t oui
O Non
O Pas du tout

3) Matériels et méthodes pédagogiques

3-1 Les supports de cours (CD, VCD) sont :
O De trés bonne qualité
O De bonne qualité
O D'assez bonne qualité
O De mauvaise qualité
3-2 Dans I'ensemble, vous trouvez que ces suppédagogiques sont :
O Trop nombreux
O En quantité suffisante
O En quantité insuffisante
O En quantité trés insuffisante
3-3 L’ordinateur, la souris ou le clavier n’étagtsppropre :
O Souvent
O Parfois
O Rarement
0O Jamais
3-4 Les ordinateurs utilisés pour la formation vdasnent satisfaction
O Oui
0O Plut6t oui
0O Plutét non
O Non
3-5 Vous souhaitez plus d’accés a ces ordinateurs
O Oui
O Plut6t oui
O Plut6t non
O Non
O
4) Infrastructures

4-1 Votre salle de classe est
O Tres bien éclairée
O Bien éclairée
O Assez mal éclairée
O Mal éclairée
4-2 Les tables et les chaises de votre salle dselksont :
O De trés bonne qualité
O De bonne qualité
O D'assez bonne qualité
O De mauvaise qualité
4-3 Les rideaux de votre salle de classe vous dursagisfaction :
O Oui
O Plutét oui
O Plutét non
O Non



4-4 |'aération de votre salle de classe est :
O Trés bonne
O Bonne
O Assez mauvaise
O Mauvaise
4-5 La propreté des toilettes est :
O Satisfaisante
O Assez satisfaisante
O Peu satisfaisante
O Pas du tout satisfaisante

5) Horaires d’étude et pauses

5-1 Dans I'ensembile, les horaires d’études vousieanent :
O Bien
O Plutdt bien
O Assez mal
O Pas du tout
5-2 Les emplois du temps sont :
O Bien programmés
O Assez bien programmeés
O Assez mal programmés
O Mal programmés

6) Formateurs et encadrement

6-1 Dans I'ensemble, le niveau de vos formateuus wemble :
O Elevé
O Correct
O Assez correct
O Insuffisant
6-2 Dans I'ensemble, vous trouvez que vos formatsont :
O Efficaces
O Assez efficace
O Peu efficace
O Pas efficace
6-3 Dans I'ensemble, vos formateurs sont :
0O Dynamique
O Assez dynamiques
O Peu dynamiques
O Pas du tout dynamiques
6-4 Vos formateurs sont a votre disposition powr plgints de leurs cours que vous n’avez pas bien
compris en salle :
O Toujours
O Quelques fois
O Rarement
O Jamais
6-5 Vous trouvez que la qualité de I'encadrementvpa formateurs est
O Satisfaisante
O Plutét satisfaisante
O Plutét insatisfaisante
O Insatisfaisante



7) Evaluation

7-1 Le systéme d’examen final (sans contrdle cahtmous convient :
O Oui
O Plut6t oui
0O Plutét non
O Non
7-2 Dans I'ensemble, a la fin de la formation, vétes satisfait du niveau que vous avez atteint :
O Oui
O Plut6t oui
O Plut6t non
O Non

8) Communication interne :

8-1 La communication entre I'administration et é&&sves est :

O Bonne
O Plutét bonne
O Plutbét mauvaise
O Mauvaise
SUGGESTION ittt ettt e e e e e e e e e e

9) Sécurité :

9-1 Vous avez déja perdu quelque chose pendaobles :
O Oui
O Non

10) Frais de scolarité :

10-1 Par rapport a la qualité de la formation quis/est dispensée, vous trouvez que vos frais de
scolarité sont :

O Trop élevés

O Assez élevés

O Corrects

O Peu élevés
10-2 Le paiement en une seule fois vous convient :

O Oui

0O Plut6t oui

O Plutét non

O Non
10-3 Cependant, vous souhaiteriez qu'’il soit pdegle s’acquitter des frais de cours en :

O 2 tranches

O 3tranches
10-4 Quels sont vos suggestions ou remarques patéliager la qualité de nos services dans
'ensemble ?



Annexe ll:résultats du dépouillement
1) Efficacité des formateurs

5) Accés aux ordinateurs

FORMATEURS ET Nb. Fré
ENCADREMENT1 cit. 9 ACCES AUX Nb. Fré
efficaces 10 | 71,4% ORDINATEURS [cit. 9.
assez efficaces 4 28,6% oui 8 57,1%
peu efficaces 0| 0,0% plutot oui 4 | 28,6%
pas efficaces 0| 0,0% Plutét non 2 | 14,3%
TOTAL OBS. 14 | 1009
Non 0 0,0%
TOTAL OBS. 14 | 100%

2) évaluation du dynamisme des formateurs

6) Evaluation de la qualité et du nombre de

FORMATEURS cit. '
dynamiques 7 | 50,0% QUALITE DES \b
assez dynamiques 71 50,0% SUPPORT cit. Frég.
peu dynamique 0| 0,04 PEDAGOGIQUE '
pas du tout dynamique ol 0,0% de trés bonne qualité 3| 21,4%
TOTAL OBS. 14 | 100% de bonne qualité 5| 357%
d'assez bonne qualité 6| 42,9%
3) Evaluation du niveau des formateurs - —
de mauvaise qualité 0| 0,0%
NIVEAU DES ND. Fréq TOTAL OBS. 14 | 100%
FORMATEURS cit. QUANTITE DES "
éleve 6 42,9% SUPPORT cit. Frég.
correct 8 57,1% PEDAGOGIQUE1 '
assez correct 0 0,0% Trop norr-1breux_ 1] 1%
suffisant 0 0.0% en quant!te fsufflsfemte 6| 42,9%
en quantité insuffisantg 7| 50,0%
TOTAL OBS. 14 | 100% ——
en quantité trés 0 l0.0%
insuffisante '
4) Evaluation de la satisfaction des apprenants
sur les ordinateurs utilisés. 7) rapidité de I'accueil
ORDINATEURS NP Fréq. TEMPS D'ATTENTE  |ND. 1o
cit. POUR L'INSCRIPTION |cit.
Oui 9 64,3% rapide 7 50,0%
plutdt oui 4 28,6% assez rapide 7 | 50,0%
A 0,
Plutdt non 1 7,1% plutdt lent 0 |0,0%
Non 0 0,0%
° lent 0 |0,0%
TOTAL OBS. 14 100%
TOTAL OBS. 14 | 100%

\



Annexe ll:résultats du dépouillement (suite)

8) analyse de I'éclairage, de I'aération et de

qualité de la table et des chaises

ECLAIRAGE Nb. cit. | Fréq.
trés bien éclairée 9 64,3%
bien éclairée 5 35,7%
assez mal éclairée 0 0,0%
mal éclairée 0 0,0%
TOTAL OBS. 14 100%
AERATION Nb. cit. | Frég.

tres bonne 6 42,9%
Bonne 8 57,1%
assez mauvaise 0 0,0%
mauvaise 0 0,0%
TOTAL OBS. 14 100%

9) Evaluation de la propreté du matériel et des

toilettes

PROPRETE DU ([Nb. Fré
MATERIEL cit. 9.
souvent 0 0,0%
parfois 3 21,4%
rarement 8 57,1%
jamais 3 21,4%
TOTAL OBS. 14 | 100%
PROPRETE DES Nb. Fré
TOILETTES cit. 9.
satisfaisante 11 78,6%
assez satisfaisante 3 21,4%
peu satisfaisante 0 0,0%
pas du tout satisfaisane 0,0%
TOTAL OBS. 14 100%

10) Evaluation des horaires d’'étude

HORAIRES D'ETUDE ET Nb. Fréq.
PAUSES cit.

bien 9 64,3%
plutdt bien 5 35,7%
assez mal 0 0,0%
pas du tout 0 0,09
TOTAL OBS. 14 100%

11) Diagnostic du systéme d’évaluation final

EVALUATION FINALE [Nb. cit. |Fréq.
oui 4 28,6%
plutét oui 1 7,1%
Plutét non 5 35,7%
Non 4 28,6%
TOTAL OBS. 14 100%

12) Rapport entre qualité de la formation et le
prix

FRAIS DE SCOLARITE | Nb. cit]Fréq.
trop élevés 0 0,0%
assez éleves 5 35,7%
correct 9 64,39
peu élevés 0 0,0%
TOTAL OBS. 14 100%
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Annexe ll:résultats du dépouillement (suite)

13) Evaluation de la localisation

LOCALISATION Nb. cit.|Fréq.
a partir des affiches au rez de chaugéée 42,9%
par un(e) ami(e) 4 28,6P0
a partir d'un flyers 2 14,3%
en faisant beaucoup de vas et vieng 1 711%
en demandant aux agents de sécurit¢ 0 0,0%
2 14,3%
TOTAL OBS. 14
14) Evaluation de la communication interne
COMMUNICATION INTERNE(NDb. cit.|Fréqg.
bonne 8 57,1%
plutét bonne 6 42,9%
plutét mauvaise 0 0,0%
mauvaise 0 0,0%
TOTAL OBS. 14 100%

15) Evaluation de la disponibilité des

formateurs et qualité de I'encadrement

FORMATEURS ET N_b. Fréq.
ENCADREMENT cit.

toujours 12 85,7%
guelques fois 2 14,300
rarement 0 0,09
jamais 0 0,0%
TOTAL OBS. 14 100%
QUALITE DE Nb. Fréq.
L'ENCADREMENT cit.

satisfaisante 8 57,1%
plutdt satisfaisante 6 42.9%
Plut6t insatisfaisante 0 0,0%
insatisfaisante 0 0,0%
TOTAL OBS. 14 100%

16) évaluation de la qualité de I'accueil

QUALITE DE L’'ACCUEIL

Nb. cit.

Fréq.

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

14,3%

35,7%

O[N] ]|W|IN]|F

28,69

10

w|lhr|OIIN]|O|O|O|O|O|O

21,4%

TOTAL OBS.

[
o

100%

Moyenne = 8,57 Ecart-type = 1,02

1%

ﬁgg:ﬁll_ ET N_b. Fréq.

SATION3 cit.

Bien accueilli(e) 11 78,6
assez bien accueilli(e) 3 21,
Plutét mal accueilli(e) 0 0,09
mal accueilli(e) 0 0,0%
TOTAL OBS. 14 100%

Sourcerecherche personnelle, FCD, Juin 2009
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Annexe Il Comparaison de la durée de formation avec celecdncurrents

ETABLISSEMENT

1)

—

—t

COURS FCD BIT LEADER info
Formation
Dactylo 15h ou 30 h
Bureautique 35h 100h 105h (1mois e
demi)
Hardware 30h 140h (2mois)
Réseaux 30h 48h
Webmaster 20h 48h
Web 35h 48h
developer
Access 35h 48h 105h (1moais e
demi)
Visual Basic 35h
Windev 35h 48h
PAO/DAO 20h 36h ou 32h 48h
(cours du
samedi)
Dessin animé 20h
Montage 30h 36h ou 48h
vidéo (cours du
samedi)
AutoCAD 30h 48h
Comptabilité 20h 60h (15
informatisée samedis)

Source recherche personnelle, FCD, Mai 2009



Annexe IV: media-planning FCD pour le mois de Septembré&200

MEDIA-PLANNING POUR LE MOIS DE SEPTEMBRE 2009

Moyens Date Heures Emissions | M | M \% M{M(J |V|IL M|M|J |V|IL M|M|J |V |L |M|M|Total
112 4 8 |9 |10]11|14|15|16|17|18|21|22|23|24|25|28|29]|30
RTA Entre 19h | PAZZAPA X X X X X X X X 9
et 21h
Spot de
30s
TV PLUS | Entre 20h | Journal X X X X X X X X 9
et 21h version
Malagasy
RDB A 10h X x | x x | x x| x x| 9
RADIO A 10h X X X X o]
TANA

Source:élaboration personnelle, FCD, Juillet 2009
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