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Résume :

Face a une clientele qui devienne de plus en plus exigeante, la SNTF cherche a définir quel type
de service devant étre développé aupres de la clientele. Les services de I’entreprise ne doivent
pas étre pensés et congus en tant qu’éléments élaborés au préalable par des départements
techniques éloignés du marché mais plutdt en tant que facteur intégrés au marketing mix et
destinés a satisfaire les besoins des consommateurs.

Le but de notre recherche est de répondre a la problématique suivante : « Quels sont les
besoins actuels en matiére de transport ferroviaire, les moyens d’attraction et de satisfaction de
la clientele en vue d’accroitre sa part de marché ? ». Pour tenter d’y répondre, on a eu recours au
sondage aupres des passagers de la SNTF. C’est dans cette optique que nous allons faire
apparaitre le role central du processus de servuction en I’articulant a la démarche de marketing
opérationnel ainsi mettre en importance, les leviers qui renforcent ’attractivité de I’entreprise en
matiére de service.

Mots clés : Qualité de service, systeme de servuction, marketing des services, SNTF - et
personnels en contact.
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1. Introduction:

Aujourd’hui, les entreprises ressentent de plus en plus le besoin et la nécessité de repenser leur
organisation. Au fur et a mesure qu’elles se développent, elles se rendent compte qu’il faudrait
qu’elles fassent des études de marchés, de la publicité et assurer un service de qualité pour leur
clientéle et ce de facon réguliére.

L’entreprise trouve sa raison d’étre dans I’accomplissement d’une tache spécifique au sein de
son environnement. Ayant dans ses attributions la vente des biens et services, elle met en place des
stratégies et des systémes d’organisation qui lui permettront d’atteindre les résultats escomptés. Ces
choix seront fortement influencés par 1’environnement concurrentiel et la volonté stratégique des
dirigeants. Toute organisation se trouve en effet au probléme de 1’adéquation de son offre a un
marché caractérisé par des besoins et désirs en constante évolution. Elle doit donc définir avec soins
ses produits/ services, ses tarifs, son systeme de distribution et de communication de facon a
véritablement satisfaire les besoins de I’acheteur dans un contexte concurrentiel.

Afin de déterminer et de mettre en place une stratégic d’action marketing, c'est-a-dire procéder
au choix et a I’organisation des moyens principaux d’action a engager au service des objectifs de
marketing, les décideurs disposent d’une procédure essentielle , en 1’occurrence le marketing mix
qui consiste a définir, a doser et a combiner de fagon optimale une série de variables d’action pour
réaliser au mieux les objectifs du marketing.

Le marketing mix doit étre basé sur un équilibre et une cohérence de maniére a permettre une
synergie qui accroitrait I’impact de la stratégie marketing mise en ceuvre. De maniere générale, le
processus décisionnel doit aboutir a une combinaison et a un dosage approprié et harmonieux des
variables d’actions afin de réaliser les besoins de chaque segment du marché concerné.

De ce fait, le client devient le centre de toute préoccupation, car la politique d’une entreprise de
transport doit toujours s’orienter vers la prise en considération des besoins du consommateur et a
traduire cette préoccupation sous forme d’une offre qui doit étre également une sorte de compromis
entre la satisfaction du client et la rentabilité de 1’entreprise.

La SNTF, a l’instar de toute autre entreprise, exerce ses activités dans le cadre d’un
environnement, ou évoluent en permanence de nombreux facteurs influencant de plus en moins
directement ses décisions parmi ces facteurs d’environnement, le marché se caractérise par un
aspect dynamique et évolutif. Tantdt il présente des opportunités a saisir, tantét des menaces a
écarter. Tout le probléme réside dans la capacité de la SNTF a réduire les incertitudes et notamment
les risques que présente son marché. En conséquence, de bonnes décisions en marketing ne peuvent
étre prises qu’a la lumiere des informations et des éclairages relatifs a ’ensemble des éléments de
ce marché, d’autant plus que la SNTF cherche a déterminer sa politique commerciale dans le but de
rentabiliser ses efforts et ses actions marketing. Depuis sa création en 1976, la SNTF dispose du
monopole du réseau ferré algérien. Aujourd’hui, I’image qu’elle véhicule auprés de ces clients est
généralement celle d’une entreprise dont 1’activité remonte au 20 °™ siécle et qui na pas toujours su
suivre les grandes tendances de 1’évolution moderne.

Pour que la SNTF redore son blason et redonne aux algériens I’envie de prendre le train pour
voyager, elle doit mettre en place une démarche marketing efficace qui définira, plan d’action apres
avoir allou¢ les ressources nécessaires et d’assurer une meilleure combinaison du mix afin d’arriver
aux objectifs préalablement fixés.

Problématique, hypotheses et méthodologie de recherche:

A travers cette introduction, on constate que les interrogations sont diverses mais au fond elles
tournent toutes autour d’une question principale :

Quels sont les besoins actuels en matiéere de transport ferroviaire, les moyens d’attraction et de
satisfaction de la clientéle en vue d’accroitre sa part de marché ?

Afin de cerner cette problématique, quelques questions subsidiaires en découlent a savoir :

- Quels sont les besoins actuels en matiére de transport ferroviaire ?
- Quels sont les moyens d’attraction et de satisfaction de la clientéle ?

- Quels sont les.moyens.qui-permettent a la SNTF d’accroitre sa part de marché ?
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Ceci nous améne a poser les hypothéses suivantes :

Hypothese n°01 : Vue I’état précaire dans lequel vivent les agences de la SNTF en genéral et celles
de la Banlieue algéroise en particulier, la non prise en charge des besoins des usagers d’un coté a
produit, I’inefficacité du service rendu et de I’autre la détérioration de I’image de 1’entreprise.
Hypothése n°02 : La non mise en ceuvre d’une démarche de marketing opérationnel expliquerait au
mieux cette méforme ; ces programme et programmations ne répondant pas aux exigences de
I’heure ainsi qu’a la mutation que connait le secteur des chemins de fer, mutation qui se veut a la
fois technologique et mercatique.

Afin d’infirmer ou de confirmer les deux hypothéses proposées ci-dessus, nous allons nous appuyer
sur la méthode déductive comme méthodologie de recherche, on confronte (a posteriori) les
résultats a I’observation directe des faits, des enquétes s’imposent sur le terrain avec les clients
usagers pour en déduire les résultats et recommandations

2. La nécessité d’une politique service a la SNTF

La spécificité du service fait du marketing des services un marketing différent de celui des biens
tangibles. Pierre Yve Leo nous rappelle que « traditionnellement, quatre dimensions fondamentales
du service sont identifiées par les auteurs du marketing : /’intangibilité, coproduction du service,
hétérogéneité de la qualité et la non sociabilité »(Lehu, 2004) .

Les services sont immatériels et sont donc difficile a présenter et a représenter. Ils ne peuvent étre
stockeés et impliquent la participation du client et du personnel en contact dans son élaboration.

Pour Kotler et Dubois « un service est une activité ou une prestation soumise a un échange
essentiellement intangible et qui ne donne lieu a aucun transfert de propriété »(Kotler & Dubois,
2000). De leur coté, Langeard et Eiglier, définissent le service comme « la résultante de
I’interaction entre trois éléments de base, le client, les supports physiques et le personnel de contact,
cette résultante constitue les bénéfices qui doivent satisfaire le besoin des clients »(Kotler & Dubois,
2000).

Pour la SNTF, le service offert comprend deux composantes principales qui sont I’offre globale
incluant le service de base (transport) et les services accessoires (accueil, confort, sécurité et
accessibilite).

L’accueil a la SNTF commence au niveau des agences ou les agents de réservations accueillent
aimablement le client, en lui donnant les informations et procédant a une réservation. Cependant,
lors de notre visite au niveau des agences, nous avons constatés une mauvaise gestion de 1’accueil
qui se résume en une mauvaise communication (c’est la premieére préoccupation de 1’entreprise).

Le systeme de production d’un service ne fonctionne pas de la méme facon que celui d’une
production d’un bien. La principale différence, tient dans le fait que le service est produit et
consomme¢ simultanément dans le cadre d’une relation directe entre 1’organisation et le client. On
parle plus de production, mais de servuction. Ce terme de servuction désigne selon
COUSSERGUES. Sylvie : « le processus de fabrication d’un service qui résulte de [’interaction de
trois éléments : un support physique, du personnel et un client »(de Coussergues & Bourdeaux,
2013).

La servuction au niveau de la SNTF se traduit par I’organisation systématique et cohérente de
tous les éléments physiques et humains ( service, I’usager, matériel et guichetier) nécessaires a la
réalisation de la prestation de service dont le niveau de qualité a été préalablement déterminé.
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Figure N°1 : Le processus de servuction de la SNTF

Ces quatre grandes interactions, combinées les uns aux autres, permettent de poser la définition
du systeme de servuction de la SNTF. Par ailleurs, il importe de rappeler que le service offert par la
SNTF a deux grandes finalités :

Source : établi par nos soins

> Finalité tangible, c'est-a-dire, le résultat physique et visible (billet).
> Finalité intangible, c'est-a-dire, le résultat immatériel (transport).

Le processus de servuction demande beaucoup d’énergie (ressources humaines), d’attention
ou de suivi, une efficacité sans faille de I’organisation interne, des moyens matériels conséquents et
surtout la participation et la contribution du client & la servuction. « La gestion de la qualité de
service nécessite donc la présence de certains éléments aptes a satisfaire les besoins des clients tout
au long du processus de prestation de service »(Vincent, 1993).

2.1 L’usager/ client

Il est I’¢lément primordial dans le processus de servuction car, il intervient dans presque
I’ensemble des étapes constituant la fabrication du service. Son intervention porte sur la définition
du service en exprimant ses besoins et attentes qui serviront comme élément de réflexion a
I’organisation mais également, son intervention s’inscrit aussi lors de la phase de distribution du
service ; et cela, en demandant puis en fournissant des éléments qui vont lui permettre de réaliser la
prestation.

La présence de I'usager est absolument indispensable car sans lui, le service ne peut exister.

2.2 Le personnel de I’entreprise

Il regroupe I’ensemble des personnes employées dont le travail nécessite un contact direct
avec les usagers. Il est I’élément le plus important dans une organisation de service et cela par son
niveau de contact.

I1 représente 1’enseigne de 1’organisation, ce qui fait qu’il doit étre constamment motivé pour
donner de son mieux et assurer une bonne prestation de service. Ce personnel en contact a une
position critique dans lI'organisation car il doit jouer un réle relationnel et opérationnel.

« Son role essentiel dans la régulation du fonctionnement global de [’agence et dans [’articulation
entre les différentes fonctions conseil, administratif, technique et accueil »(Bobillier-Chaumon,
2010) . Ce role n’est efficace que s’il est bien pergu par le client usager car ce dernier se focalise sur
trois niveaux d’appréciation, a Savoir :

- Le visuel (propreté, ordre, état du support physique)

- Le gestuel (disponibilité, sourire, mettre a 1’aise le client/ usager)

- Le verbal (le professionnalisme, la politesse et les expressions verbales).

L’activité accueil des usagers au sein de la SNTF doit étre valorisée en mettant I’accent sur la
dimension relationnelle de I’activité.
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«L’accueil peut intervenir a plusieurs moments de la relation avec le public :

- 1l intervient lors de [’orientation du public dans [’agence, dans le cas d’'un appel
téléphonique, lors de | ’orientation vers le service concerné.

- Il intervient également au début et tout au long de la relation par une écoute attentive du
client et enfin dans la réponse a la demande, en vérifiant bien que le client a eu satisfaction,
et en concluant la relation »(Laurent, 2004).

L’agent d’accueil doit savoir tout a la fois :

- Observer, écouter, comprendre les publics et les situations rencontrées.

- Mettre en confiance les passagers et créer une relation de qualité.

- Informer utilement les passagers, fournir des explications et obtenir leur adhésion quand le
service doit étre co-construit.

- S’ajuster a I'imprévisibilité des situations et des demandes et trouver des solutions originales
pour répondre de facon satisfaisante.

- Gérer les mécontentements et les conflits.

- Suivre en permanence les changements d’organigramme, de procédures ou d’organisation.

Les situations d’accueil appellent ainsi tout un ensemble de savoirs en action (savoir, savoir
faire et savoir étre), exigeant un réel apprentissage et non pas seulement de simples qualités de
courtoisie et d’hospitalité.

Toute démarche d’amélioration de 1’accueil doit étre tributaire de la sensibilisation du
personnel aux différents objectifs de I’entreprise dans ses relations avec la clientele. Elle doit
obtenir 1’engagement des responsables concernés par 1’accueil, mobiliser le personnel et les
différents partenaires internes et externes de I’entreprise. Et enfin, elle doit également informer
régulierement 1’ensemble des « stackeholders » (usagers, personnel, partenaires.) de 1’avancement
du projet et des résultats obtenus.

2.3 Le support physique

Il est constitué de I’ensemble d’instruments nécessaires au service matériel et de
I’environnement matériel ou se passe le service. « Il a pour caractéristique principale d’étre
ambivalent c'est-a-dire qu’il a un coté fonctionnel mais en méme temps, il apporte par son
esthétique et sa décoration une importante contribution a [’atmosphere et a [’ambiance qui va
régner dans [ 'unité »(Eiglier, 2004).

Les instruments nécessaires au service sont constitués par tous les objets-meubles ou
machines mis a la disposition du personnel en contact et/ou client usager. Leur utilisation par I’un
ou I’autre permettra la réalisation de ce service.

L’utilisation du support physique dans le domaine du service répond & des objectifs différents
mais complémentaires a savoir : rendre les agences plus attractives pour les clients, faciliter et
rendre I’accueil plus agréable, 1’attente, le conseil et d’'une maniére générale la circulation de la
clientele au sein de I’agence, améliorer la qualité et les conditions de vie et de travail du personnel.

Le support physique nous permet d’atteindre un certain nombre d’objectifs a savoir :

v' L’aménagement de 1’espace au sein duquel évolue la clientéle revét une grande importance
car il peut faciliter ou au contraire contrarier la libre circulation des usagers. Cet
aménagement de I’agence en terme de disposition des différents espaces de service doit étre
basé sur les orientations de développement de 1’agence c'est-a-dire sur les structures et les
besoins et non sur des principes architecturaux rigides c’est parce qu’une agence est avant
tout une surface commerciale, d’accueil, d’information et de conseil et c’est dans cette
optique qu’elle doit étre aménagée.

La décoration et 1’animation est le domaine dans lequel les agences de la SNTF doivent
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consentir des efforts et cela en transformant les points de service en points d’accueil. Ils sont des
moyens de I’action commerciale et qu’elles peuvent jouer un role de communication et de
distribution en contribuant & donner une bonne image de La SNTF.

La réorganisation de I’accueil physique au niveau des Agences de la SNTF doit se traduire par
la suppression des vitres des guichets qui séparaient les agents d’accueil des usagers et leur
remplacement par des bureaux larges (suffisamment pour éviter que le geste violent d’un usager
puisse atteindre I’agent) et ’aménagement d’espaces ouverts derrieére les bureaux permettant aux
agents de communiquer entre eux et de ne pas se sentir trop isolés face aux usagers.

3. Renforcement de la complémentarité front office/ back office

L’amélioration de 1’accueil et de la qualité du service va étre effectif que si on arrive a mettre
fin a I’opposition qui existe entre le front office et le back office.

La mission du management est donc de créer I’osmose entre les services assurant le processus
de servuction et les services au contact du public mais également, garantir I’articulation. Ceci veut
dire, que la complémentarité front office/ back office est en effet la condition nécessaire permettant
d’atteindre une performance globale.

Le management doit donc constamment veiller a favoriser les relations et la circulation de
I’information de I'un a I’autre. L’effort de I’entreprise se concentrera dans « [’intégration d’une
coopération étroite entre marketeurs, managers opérationnels et les ressources humaines, justifiant
ainsi la nécessité d’une certaine transversalité dans les activités accomplies par chacun au sein de
[’entreprise ».(Lovelock, Wirtz, Lapert, & Munos, 2008)

Les frontieres entre le front office et le back office, matérialisée dans 1’architecture des
bureaux (Modeles verticaux), tend a devenir de plus en plus mouvante du fait des technologies de
I’information et de la communication. L emploi des NTIC peut faciliter la communication entre les
deux parties, par I’intermédiaire des intranets et des bases de connaissances.

L’articulation entre les services du front office et du back office interpelle la direction dans
son ensemble. L’énoncé d’une politique et d’objectif clair est un signal qui doit venir du plus haut
niveau. L’engagement de la direction doit étre inscrit dans le cadre de management participatif
créant I’événement par une communication forte et faciliter la compréhension des acteurs.

Le personnel & tous les niveaux constitue 1’essence méme d’une organisation et leur
implication permet de mettre leurs compétences au service de 1’organisation. Il s’agit de faire
comprendre a tous le personnel son role et son importance dans 1’organisation et fixer avec eux des
objectifs motivants en les responsabilisant.

Il est notamment important de faire réguliérement un bilan de compétence et de proposer un
plan de formation afin de faire évoluer chacun dans son métier. L’organisation ne peut obtenir des
fonctionnaires une adhésion a ces différentes missions qu’a travers le concept d’implication qui
décrit les attitudes des salariés vis-a-vis d’elle. En effet, I’implication met I’accent sur la relation qui
s’est tissée entre la personne et son travail.

La répartition des responsabilités, I'affectation des moyens et la définition des pratiques
internes détermine directement I'efficience de I'organisation et le niveau qualité de son offre.
la qualité releve donc de la responsabilité de la direction, de I'encadrement, elle concerne également
tout acteur dont le droit et le devoir consistent a accomplir un travail bien fait dans le but de
répondre aux attentes des clients, ce qui implique que chacun du personnel de I'organisation
réfléchisse sur ses activités quotidiennes afin de se donner les moyens d'autocontréler directement
les différents aspects de ses activités et de chercher les améliorations et modifications potentielles.
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4. La présentation de I’enquéte et son objectif

Notre enquéte se base particulierement sur un sondage de satisfaction aupres des clients
usagers de la SNTF ; a I’aide d’un questionnaire ¢laboré spécialement pour connaitre leurs
appréciations sur chaque éléments participant a la fabrication du service. L’objectif étant donc de
comprendre la combinaison des variables du marketing qui feraient accroitre au mieux la
satisfaction des usagers. Cette enquéte a été effectuee a travers le réseau SNTF de la banlieue
Algéroise durant la période du moi de mai, en collaboration étroite avec le département clientéle de
la SNTF.

Nous avons choisi comme cadre de I’enquéte les villes (Alger, Boumerdes et Blida) de la
banlieue Algeéroise et cela pour les raisons suivantes :

- Forte densité des voyageurs

- Sareprésentation de toutes les réalités socioculturelles et économiques

- Ainsi, notre population mére est composée de tous les clients actuels et potentiels de la

SNTF

Le but de l’action de cette enquéte en direction des passagers est d’améliorer la
communication, I’information et de connaitre leurs appréciations sur chacun des éléments
composant 1’offre de service.

Pour ramener plus d’éclaircissements sur ce qu’on a écrit, on procede a 1’élaboration du
questionnaire dans ce qui suit :

4.1 L'élaboration du questionnaire

« Le questionnaire est le document d'organisation de I'étude qui contient I'ensemble des
questions posées aux enquétés pour répondre aux préoccupations de I'étude »(TOUDJINE, 1998).
Concernant notre étude, le questionnaire demeure le moyen principal de recueillir I'information
quant a la satisfaction des clients. Ainsi nous avons élaboré un questionnaire pour les clients/
usagers de la SNTF afin de connaitre leurs appréciations sur chacun des éléments composant 1’offre
de service.

Le questionnaire que nous avons élaboré concerne les clients de la société nationale des
transports ferroviaires.

Dans le souci de permettre une bonne compréhension de notre questionnaire, nous avons opté
pour les questions fermées avec leurs types qui sont :

e Questions dichotomiques :

Ces questions n'offrent que deux types de choix possibles. L'intéressé doit répondre par Oui ou
par Non. Donc une seule alternative est proposée au répondant, telle que la question n° 06 de notre
questionnaire :

« Le cadre des agences de la SNTF, vous paraissent-ils accueillant ? »

Oui [ ] Non [ ]

e Question a choix multiple :

Ce sont des questions aux quelles plusieurs réponses sont possibles, telle que la question n° 05
de notre questionnaire:

« Comment trouvez-vous le rythme de rotation des trains sur I’axe (Alger-Thénia et Afroun-

Alger) ? »
= Assez bon ]
= Bon [ ]
=  moyen ]
= Nul ]

Dés qu’on a ¢élaboré notre questionnaire, on s’est intéressé par la suite au choix de 1’échantillon
de I’enquéte.
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4.2 1’échantillonnage

Notre échantillon d’étude est composé de 100 individus qui se subdivisent comme suit: 90
personnes (clients et clients potentiels), enquétés sur les lieux et 10 membres du personnel de la
SNTF. Nous ne disposons d’aucune base de données concernant les clients de la société nationale
des transports ferroviaires.

La méthode d’échantillonnage est aléatoire sur place, s’est appuyée sur toutes les personnes
qui voyagent ou non usagére réguliére du train. Ces personnes peuvent étre composées de celles
qui :

- Son fidele a la SNTF

- Ne sont qu’occasionnelles a la gare du train

- N’effectuent aucun déplacement a bord du train

La population concernée par notre étude est les clients de la SNTF, mais aussi les clients potentiels.

4.3 Résultats et recommandations
D’apres les résultats retenus dans notre questionnaire destiné aux clients usagers de la SNTF, nous
pouvons déduire les points suivants :

Les résultats de la fiche signalétique nous ont laissé déduire que la majorité des clients qui se
présentent a 1’agence pour acheter le billet de la SNTF sont des jeunes qui occupent une proportion
importante avec un taux de 39%.

Nous constatons que les ouvriers et les étudiants sont les deux catégories préférant le train
comme moyen de transport et cela pour :

- Larapidité et la sécurité qu’il offre par rapport a la route (encombrements, accidents, retards

et manque de parking).

- L’implantation stratégique des gares du train (proche des 04 pdles universitaires
Boumerdes,Bab-ezouar,Alger et Blida) et des 04 zones industrielles (Rouiba,Reghaia,Oued
Semer et Boufarik).

La question qui concerne le classement des criteres accueil, ponctualité, confort, propreté et

sécurité au niveau des agences de la SNTF nous a révélé les pourcentages suivant :
33% des personnes sont satisfait par ’accueil, 12% par la ponctualité, 9% par le confort, 17% par la
propreté et 29% par la sécurité. Le taux d’insatisfaction des voyageurs sur la question propreté et
hygiene nous renseigne sur les mesure urgente a prendre. Il s’avére nécessaire de développer et
d’améliorer la performance du service a clientéle en matiere d’hygiene, climatisation et de confort
(Pentreprise doit répondre aux normes d’usages), mais ¢galement d’assurer la sécurité a bord des
trains.

Nous avons également constaté que la majorité des interrogés ont une mauvaise appréciation
concernant I’aspect extérieur de I’entreprise a savoir : I’aménagement de 1’agence, 1’ambiance a
I’agence, la propreté, I’'uniforme du personnel, la politesse, I’accueil et la prise en charge de ces
derniers. La prise en compte de ces éléments est plus qu’une urgence.

Quant aux rotations des trains de la banlieue, la majorité des interrogés jugent qu’elles sont
moyenne (54%) au vu d’une demande importante de certaines plages horaires entre 6h30 et7h30
pour I’aller, et a partir de 16h30 jusqu’a 17h30 pour le retour. De ce fait, la SNTF doit affecter tous
les moyens adéquats et nécessaires (humains et matériels) afin de satisfaire cette clientéle exigeante.
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5. Conclusion :

A travers notre étude de recherche, nous avons procédé a une étude pratique sous forme d’un
questionnaire qui avait comme objet I’appréciation des éléments de 1’offre de service de la SNTF.

Nous avons constaté a travers les résultats de notre enquéte que beaucoup de passagers,
estiment que nonobstant son expérience et sa situation monopolistique, la SNTF ne tire pas
suffisamment grand profit de cette position pourtant tres avantageuse a savoir :

1- L’expérience et I’ancienneté dans le domaine des transports

2- La couverture de tout le réseau national

Ces avantages doivent normalement booster I’entreprise a améliorer son organisation et cela en
optant pour une politique de service visant la satisfaction de la clientéle afin d’accroitre ou au mieux
maintenir ces parts de marché.

L’entreprise doit donc mobiliser ses forces afin de faire face aux menaces de 1’environnement
et cela pour les raisons suivantes :

1- La concurrence exercée par les autres modes de transports et I’entrée de nouveaux

concurrents a I’exemple du tramway et du métro.

2- Lavétusté du matériel roulant (taux d’immobilisation tres éleve).

3- L’amélioration du cadre général de ’accueil dans les agences a travers le choix adéquat de
I’emplacement des agences qui doit étre suffisant en termes de superficie.

4- Etablissement d’un choix judicieux des équipements et leurs renouvelement afin d’assurer
un bon fonctionnement des agences de la SNTF.

Donc, nous pouvons affirmer que I’hypothese selon laquelle la non prise en charge des besoins
des usagers de la SNTF a produit d’un coté I’inefficacité et I'inefficience du service rendu et de
I’autre la détérioration de I’image de ’entreprise est vérifiée.

Pour Vérifier la deuxieme hypothése, nous affirmons 1’obligation de la mise en place d’une
démarche de marketing opérationnel qui se chargera principalement d’assurer la cohésion du
marketing mix et cela afin d’assurer un meilleur service pour la clientéle.

La SNTF doit justement faire appel au marketing et plus spécialement au marketing mix qui a
un impact sur les résultats commerciaux et qui constitue la principale clé de réussite en termes de
satisfaction de la clientéle.

Les résultats que nous avons pu avoir apres dépouillement, nous ont laissé constater qu’il y
avait une non satisfaction de la part de la clientéle a bord des trains concernant le personnel d’autant
plus que certains parlaient de non satisfaction concernant la qualité du service et de I’hygiéne a bord.
Le temps que le client passe a bord du train n’est en aucun cas comparable au temps qu’il passe a
I’agence, cela nous améne a poser la question sur la formation du personnel qui constitue un
élément déterminant de la servuction. Ajoutons a cela, le manque de communication du personnel
avec les passagers et les insuffisances constatées en matiére de la ponctualité des trains.

Pour cela, nous affirmons 1’obligation de mettre en place une structure marketing conséquente
basee sur la qualité de service et qui se chargera essentiellement d’assurer la cohésion du marketing
mix et de faire des etudes de marché afin de mieux comprendre les attentes des clients et les inciter
a consommer d’avantages.

L’objectif que nous nous sommes fixé a été prouvé sur le plan pratique par le rdle que peut
jouer le mix marketing dans la SNTF, ce qui Vérifie notre deuxiéeme hypothése.

Nous pouvons répondre a notre problématique en affirmant nos deux hypotheses et en rajoutant
guelques modestes suggestions telles que :

1- La nécessité pour I’entreprise de segmenter son marché et de travailler sur des cibles réelle.

2- La différenciation de 1’offre en la structurant de la fagon la plus attrayante.
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3- Procéder a des études de marché afin de rentabiliser et de développer les différents réseaux.

4- Etaler la plage horaire sur toute la journée et favoriser les vols de nuit sur le réseau
domestique et cela afin d’améliorer la ponctualité.

5- Utiliser la méthode du yield management

6- La SNTF doit mettre en place un nouveau systéme de réservation qui améliora la qualité de
la prestation par la fiabilité de la réservation.

7- S’atteler de gérer le temps et cela par la définition de la prestation et des taches détaillées
que la fonction commerciale est amenée a faire, ce qui nécessite la mobilisation du
référentiel de compétence de I’entreprise.
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