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PREFACE

Ce mémoire a pour objectif de présenter un probléme de développement d’un produit
nouveau a 1’aide de la méthode AHP et du Déploiement de la Fonction de Qualité
(QFD) basé sur I’analyse statistique. L’intervention de la statistique rend les données

venant de la clientele, plus signifiantes et plus utiles.
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RESUME

Le succes d'une entreprise industrielle dépend de sa capacité de développer de produits
nouveaux. Par l'innovation et l'introduction de produits nouveaux, des marchés et les
possibilités d'évolution seront créés pour I’entreprise industrielle, et par conséquent il y
aura la possibilit¢ de dire que le succeés de I’entreprise dépend de sa capacité de
développer de produits nouveaux. La réussite des produits nouveaux devraient avoir

l'indemnité supplémentaire de revitaliser 1'organisation.

Pourtant il n'y a pas une définition exacte sur la nouveauté d'un produit. 1l a de
différentes formes et différents exemples. Quelques nouveaux produits, souvent basés
sur de nouveaux technologies et exploitations, apportent de nouvelles lignes des
produits. D'autres sont des départs révolutionnaires a un produit existant, alors que

d'autres sont juste des rénovations minuscules sur les produits existants.

La compréhension des différents types de catégories dans la création de produits
nouveaux aide a concentrer sur quelques projets au sujet de la stratégie du produit
nouveau pour voir s'ils fourniront des revenues a court terme ou fourniront 1'évolution et

les revenus dans 1'avenir.

Une des plus grandes catégories qui impliquent des quelques plus petits autres est des
produits de découverte. Ils sont ceux qui apportent de nouvelles technologies au
marché et souvent permettent ou exigent que les clients fassent des choses d’une
nouvelle fagon. Le bon succes viendra de ce genre d'innovation, comme il implique le
plus grand risque. Une autre catégorie est des produits de plateforme qui comprend
l'innovation pour la compagnie. C'est sur le sujet de créer une plateforme pour les
parties de plusieurs produits nouveaux et cela peut étre une facon bien rentable de

développer une gamme enti¢re de produits nouveaux. Il y a également la catégorie des



produits dérivés et de support qui comprennent I’extension de la ligne, les
améliorations, les réductions des colts, et d'autres modifications dans les produits
qu'une entreprise a déja sur le marché. La nouveauté fait le produit intéressant a
apprendre, au moins pendant un temps. Il mérite de parler du produit et é¢galement de

I’entreprise, au moins pendant un moment.

Le Déploiement de Fonction de Qualité¢ (QFD) est une perception et une méthodologie
pour le Développement de Produits Nouveaux (NPD) avec une vue de la Gestion de la
Qualité Totale (TQM). Le procédé de développement de produit de 1’entreprise aura un
impact d'amélioration de qualité grace a la technique de QFD. La méthode aide le
groupe responsable pour résoudre les problémes avec l'instruction d’une phase de
résolution des problémes d’une fagon structurée. Elle a le but de traduire les demandes
de client définies en des exigences appropri¢es d'ingénierie de 1’entreprise a chaque

étape du cycle de vie du produit.

Le Processus Analytique de Hiérarchie (AHP) est une technique qui est fréquemment
utilisée pour la résolution de problémes de la Prise de Décision a Multicritéres
(MCDM). 1l est basé sur la décomposition d'un probléme complexe dans un systéme de
hiérarchie. Et a la fin, il aide a déterminer les poids appropriés des criteres et les
solutions de rechange et de cette fagcon de conclure a une décision entre ces solutions de

rechange.

AHP qui est une méthode fréquemment utilisée dans la résolution des problémes de
prise de décision multicriteres est développé par Saaty en 1980. C’est une approche qui
est basée sur la décomposition d’un probléme complexe en un systeme de hiérarchies.

Elle se distingue par sa facon de déterminer les poids de criteres.

Ce travail représente un modele de choix formé de I’ensemble des méthodes AHP, QFD

et Corrélation.

Apres avoir défini ce que les clients attendent d’un groupe de prise domestique par la

Technique du Groupe Nominal (NGT) et regroupé ces idées transformés en des critéres,
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AHP va étre utilisé dans la pondération des critéres. A chaque critére un relatif poids
d’importance va étre atteint. Pour cette phase, un groupe d'experts est formé afin de
remplir les matrices de comparaison par paires. Le logiciel Expert Choice est utilisé
pour cette étape. Donc comme un premier pas, la détermination, la clarification, et
I’indication des nécessités de clients vont étre prét pour la Maison de Qualité avec leur

poids d’importance.

L’¢étape suivant consiste en une étude de corrélation qui contribuera a remplir le toit de
la maison de la qualité. Les données relatives sont recueillies pour les couples de
réponse technique, et ont été examinées avec une analyse de corrélation. Pour ce faire,
le logiciel SPSS est utilisé et les niveaux de significations sont pris en considération en

vue de parvenir a une résolution.

Et dans la Matrice de Planification, I’étude du marché, les sondages et la technique du

groupe nominal vont étre utile.

Ainsi, toutes la matrice de la maison de qualité et enfin la maison elle-méme vont étre
formées. Cette méthodologie va étre utilisée pour le lancement d’un nouveau produit
¢lectrique dans le marché pour une entreprise qui produit des matériels techniques

¢lectriques en Turquie.
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ABSTRACT

The success of an industrial company is dependent on its ability to develop new
products. Through innovation and the introduction of new products, new markets and
growth possibilities will be created for an industrial company, and consequently it will
be possible to say that the company’s success will depend on its ability to develop new
products. Successful new products should have the extra benefit of revitalizing the

organization.

But there is no exact definition of the newness of a product. It has different forms and
different examples. Some new products, often based on new technologies and
exploitations, bring in new lines of products. Others are revolutionary departures from

an existing product, while others are just tiny renovations on existing products.

Understanding the different types of categories in the creation of new products helps to
focus on some projects about the new product strategy to see if they will provide short-

term revenues or provide growth and revenue in the future.

One of the biggest categories that involve some other smaller ones is breakthrough
products. They are the ones that bring new technologies to the marketplace and often
enable or require customers to do things in new ways. The grater success will come
from this kind of innovation, as it involves the biggest risk. Another category is
platform products’ that includes innovation for the company. This is about creating a
platform for the parts of many new products and it can be a very cost-effective way to
develop a whole range of new products. There is also the category of derivative and
support products that include line extensions, incremental improvements, cost

reductions, and other modifications into products that a company already has in the



market. Newness makes the product worth learning about, at least for a while. It makes

worth talking about the product and also the company, at least for a while.

Quality Function Deployment (QFD) is a perception and methodology for New Product
Development (NPD) with a view of the Total Quality Management (TQM). The
company’s product development process will have an impact of quality improvement
thanks to the QFD technique. The method takes the group responsible to solve the
issues through a tutorial problem solving phase in a structured way. It has the purpose
of translating the defined customer demands into appropriate company engineering

requirements at each stage of the product life cycle.

Analytic Hierarchy Process (AHP) is a technique that is frequently used for the
resolution of Multiple Criteria Decision Making (MCDM) problems. It is based on the
decomposition of a complex problem into a system of hierarchy. And in the end, it
helps to determine the relevant weights of the criteria and the alternatives and that way

to conclude to a decision between those alternatives.

This study represents a model of selection formed by AHP, QFD Methods and

Correlation Analysis.

After defining what the customers wait of a group of socket outlet by the Nominal
Group Technique (NGT) and gathered these ideas transformed into criteria, AHP will
be used in the prioritization phase of the criteria. To each criterion a relative weight of
importance will be given. For this phase a group of expert is formed in order to fulfill
the pairwise comparative matrixes. Expert Choice software is used in order to do so.
Thus, like a first step, the determination, clarification, and the indication of the customer

requirements will be ready for the House of Quality with their weight of importance.

The next step consists of a study of correlation that will help to fill the roof of the House
of Quality. Relative data is gathered for the technical response pairs, and examined for
a correlation analysis. To do so, SPSS software is used and the significances levels are

taken into consideration in order to come to a resolution.
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And in the Planning Matrix, the study of the market, the surveys and the Nominal

Group Technique will be useful.
Thus, all the matrix of the house of quality and finally the house itself will be formed.

This methodology will be used for the launching of a new electrical product for a

technical electrical materials manufacturer in Turkey.
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OZET

Bir sanayi sirketinin basarisi yeni lriinler gelistirme yetenegine baghdir. Yeni {irtinlerin
gelistirilip sunulmasiyla bir sanayi sirketi i¢in yeni pazarlar ve biiylime olanaklar
olusacaktir. Dolayisiyla sirketin basarisinin yeni irilinler gelistirmek ve onlar1 Pazar
sunmaktaki basarisina baglh oldugunu séylemek dogru olacaktir. Basarili yeni {iriinler
organizasyonlara fazladan kar etmesin yol agacak ve hatta kimi zaman tekrar hayata

donmelerini saglayacaktir.

Ancak yeni iirliniin belli bir tanim1 bulunmamaktadir. Farkli bigimleri ve farkh
ornekleri vardir. Bazi yeni {irtinler, genellikle yeni teknolojileri ve diger yenilikleri
temel alarak yeni {iriin gruplari olustururlar. Bazilar1 belli ve piyasada bulunan bir
triinlin devrimci bir ¢ikisi olurken bazilar1 da mevcut friinlerin sadece kiiglik

degisikliklere tabi kalmasiyla olusabilirler.

Yeni {irlinlerin yaratilmasinda, farkli yenilik kategorilerini anlamak, yeni iiriin
stratejileriyle ilgili bazi projelere odaklanmay1, onlarin kisa vadeli kar m1 getirecegini
yoksa ciddi bir gelisime yol agarak daha ¢ok zaman i¢inde karlilikla m1 sonuglanacagini

anlamaya yardimei olur.

Diger birkag kii¢iigii de icine alan en biiyiik kategorilerden biri atilim {iriinleridir. Bu
kategorideki {iirlinler pazarlara yeni teknolojileri getirir ve genellikle miisterilerin yeni
seyleri yeni yollarla yapmalarina imkan verir veya saglar. Miisterilere yeni bir davranig
bicimi vermeyi gerektirir. En biiylik basar1 bu tiir {irtinlerden gelecektir, ancak tabi
dolayistyla en biiyiik riski de onlar tasir. Bir diger kategori, sirket icin yenilik
gerektiren platform iirlinleridir. Bu kategori, birka¢ yeni olacak iiriiniin pargalari i¢in
bir platform olusturmaya dayanir ve yepyeni bir grup iriin olusturmada fazlasiyla

maliyet digiiriicii bir yontemdir. Bir de tiirev iriinleri ya da destek iirlinleri



diyebilecegimiz, sirketin zaten sahip oldugu iiriinler lizerinde sinif biiyiimesi, gelisim,
maliyet diisiirme ya da baska degisikliklerle elde edecegimiz bir kategori mevcuttur.
Yenilik, en azindan bir siire icin iiriinii 6grenmeye layik kilacaktir. Uriinii ve ayn

zamand1 markay1 hakkinda konusturacak bir aktivite olacaktir.

Kalite Fonksiyon Gogerimi (QFD), Toplam Kalite Yonetimi (TQM) bakis agisiyla Yeni
Uriin Gelistirme (NPD) igin bir alg1 ve bir metodolojidir. Sirketin iiriin gelistirme
siireci, QFD sayesinde gelismis kalitenin etkisini hissedecektir. Bu yontem, problemleri
cozmekle gorevli grubu bir cesit yapilandirilmis problem ¢ézme egitiminden gegirir.
Amaci, iriiniin her asamasinda belirlenmis miisteri isteklerini uygun miihendislik

gerekliliklerine dontistiirmektir.

Analitik Hiyerarsi Yontemi (AHP) ¢oklu karar verme problemlerinin (MCDM)
coziimiinde sik¢a kullanilan bir karar verme teknigidir. Karmasik bir problemi
ayristirma ve hiyerarsik bir sisteme dayandirmayi temel alir. Sonunda, karar1 etkileyen
Olctitlerin ve alternatiflerin agirliklandirilmasini ve boylece bu alternatifler arasinda bir

karar varilmasini saglar.

Bu calisma, AHP, Kalite Fonksiyon Gogerimi ve korelasyon analizi kullanilarak

modellenmis bir yeni iiriin gelistirme karar agamasini incelemektedir.

Bir priz grubundan miisterinin beklentileri belirlendikten sonra, Nominal Grup Teknigi
(NGT) ile toplanilan fikirler kriterlere doniistiiriilir ve  AHP metodu kullanilarak
agirhiklandirilmalar: saglanir.  Oncelikle, her kritere belli bir goreceli énem degeri
atanir. Olusturulan uzman grubu, bu kriterleri ikili degerlendiren matrisler meydana
getirir.  Ikili degerlendirmelerin sonucunda Expert Choice programi yardimiyla bu
degerlendirmeler, kriter agirliklarina doniistiiriiliir. Boylece, bir ilk adim olarak miisteri
isteklerinin belirlenmesi, agiklanmasi ve 6nem derecelerinin belirlenmesi kalite evi i¢in

hazirlanmais olur.

Bir sonraki etap kalite evinin ¢atisini, korelasyon analizi kullanarak doldurmak

olacaktir. Teknik ekip tarafindan belirlenen, ve miisteri isteklerine cevap olan teknik
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ozellikler, ikili olarak korelasyon analizine tabi olur. Toplanan veriler dogrultusunda
hesaplanan korelasyon katsayilar1 daha sonra anlamlilik testine girecektir. Bu test
sonunda anlamli bulunan korelasyon katsayisi, gerekli sekilde korelasyon matrisi

dedigimiz, kalite evinin ¢atisina yerlestirilir.

Iliski matrisi ve planlama matrisi ise, Pazar arastirmasi, anketler ve nominal grup

teknigi kullanarak doldurulur.
Boylece kalite evindeki biitiin matrisler ve sonunda evin kendisi olusturulmus olur. Bu

yontem, Tirkiye’de iiretim yapmakta olan elektrik malzemeleri iireticisi bir firma i¢in

yeni bir elektrik iirliniiniin piyasaya sunulmasi i¢in kullanilacaktir.
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1 INTRODUCTION

De nos jours, avec les changements rapides qui se produisent, particuliérement dans
notre environnement social et économique, plusieurs entreprises sont face a face avec
changements de la structure industrielle provoquée par I'innovation technologique et les
tendances variables des consommateurs. Ces entreprises constatent que l'effort de

développer des produits nouveaux est crucial pour leur survie.

Une entreprise est capable de créer plusieurs stratégies de développement des produits
nouveaux et donc ceci produit un élargissement dans la définition de « nouveau ».
Quelques produits nouveaux sont des départs radicaux. Ils permettent aux clients de
faire de choses nouvelles, ou de faire des choses d’une nouvelle fagon. Ils exigent de
nouveaux comportements de client. Ces produits nouveaux viennent toujours avec des
risques. Il y a également des produits dérivés d’un autre avec une nouveauté qui peut
comprendre 1’extension d’une ligne de produit ou des améliorations. Dans cette étude,
quelques catégories de produit nouveau sont expliquées : nouveau-au-monde, des
innovations nouveaux, nouveaux au marché, nouveaux au segment, nouveaux a un pays,
une nouvelle catégorie pour une entreprise, une amélioration d'un produit déja existant,
ajoutée a une ligne de produit déja existante, repositionnement, nouvelles marques, des

réductions des couts.

Le développement du service nouveau est un autre processus essentiel si les entreprises
sont disposées & survivre et a agrandir. A la différence du produit traditionnel ou du
service général, en cas de service, les clients ne savent pas la valeur réelle du service
avant de l'utiliser et ne peuvent évaluer la qualité et I’avantage qu’apres 1’avoir utilisé.
Pour un client, un produit ou un service est nouveau s'il n'est jamais vu, entendu parlé

ou utilisé avant. Un « produit nouveau » peut étre un produit ou un service ; il peut étre



révolutionnaire ou un pas vers le développement... Le point c’est qu’il est nouveau et

donc qu’il contient des risques.

De plus en plus, les entreprises se rendent compte que la satisfaction de client est
essentielle pour le succeés. C'est important pour les entreprises de faire des efforts afin
de répondre aux expectations des clients. Un développement de produits nouveaux
exige de bien comprendre les clients, leur situation, leurs besoins et leurs désirs, pour

étre réussi.

Le Déploiement de la Fonction de Qualité (QFD) est une méthode de conception
globale de qualité qui est utilisée afin de traduire la voix du consommateur en des
actions et des conceptions pour construire et délivrer le produit. Bien que QFD soit
généralement utilisé pour la conception des produits et des services, les applications
vont au-dela de la conception des produits et des services. On peut appliquer QFD a
chaque processus de planification ou une équipe décide systématiquement de prioriser
les réponses possibles face a un ensemble d’objectifs. Les objectifs sont appelés les
“quois” et les réponses les “comments”. QFD fournit une méthode d’évaluation des
“quois” pour que 1’équipe puisse accomplir les “comments”. QFD utilise un outil
graphique appelé la Maison de Qualité afin de définir la relation entre les exigences du

client et les capacités de I’entreprise.

Le Processus de Hiérarchie Analytique (AHP) est une méthode de prise de décision a
critetres multiples qui utilise des comparaisons par paires sur les ¢éléments
hiérarchiquement organisés pour produire un ensemble précis de priorités. Cette
méthode est employée pour donner des priorités & un ensemble d’exigences et pour

choisir parmi plusieurs solutions afin de répondre a ces exigences.

Cette ¢étude montre 1'utilisation du QFD avec AHP et analyse de corrélation dans le but
de prendre des décisions pendant la conception d’un produit nouveau et pendant son
lacement dans le marché. Dans ce travail, les données obtenues des clients ou des futurs
clients, sont remplacés dans la Maison de Qualité dont le toit est rempli avec I’analyse

de corrélation.



Aprés une introduction au développement de nouveaux produits, I’étude se concentre
sur la partie de la méthodologie. Dans la section de méthodologie, le Déploiement de la
Fonction de Qualité, le Processus de Hiérarchie Analytique et méthodologie intégrée
seront expliqué en détailles. Il y aura une ¢élaboration large de QFD. Toutes les matrices

qui forment la maison de la qualité seront expliquées.

Apres avoir ramassé les critéres influencant la satisfaction des clients par l'intermédiaire
de la Technique du Group Nominal (NGT), le Processus de Hiérarchie Analytique est
employé¢ afin de donner des priorités aux exigences de client. Ensuite, I’analyse de
corrélation sera faite dans ’intention de remplir la matrice de corrélation de la Maison
de Qualite (HoQ). Les matrices de la Maison de la Qualité seront formées étape par

¢étape afin d'arriver enfin a la compléte Maison de la Qualité.

La derniére partie de I'é¢tude sera l'application de lancement d’un nouveau produit

d'électricité dans le marché.



2 DEVELOPPEMENT DES PRODUITS NOUVEAUX

2.1 PRODUIT NOUVEAU

L'intervalle des stratégies de développement du produit ouvertes a une entreprise
introduit la notion qu'un produit nouveau peut prendre plusieurs formes. Si on accepte
qu'un produit a plusieurs dimensions, alors il sera possible d’identifier un produit

« nouveau » en modifiant simplement une de ces dimensions.

Quelques produits nouveaux introduisent de nouvelles lignes des produits et sont
souvent basés sur de nouvelles technologies ou processus. D'autres produits nouveaux
sont des départs radicaux des produits existants comme des téléphones mobiles ou des
opérations bancaires en ligne, alors que d'autres sont juste des changements légers sur

les produits existants.

Il existe quelques catégories principales pour la création des nouveaux produits [1].
Comprendre les différences parmi ces types de produits aide a concentrer la stratégie du
produit nouveau sur quelques projets qui fourniront les revenues a court terme et sur

d'autres qui fournira I'évolution et les revenues a l'avenir.

Les produits de découverte apportent de nouvelles technologies au marché et souvent
permettent aux clients de faire des choses d’une autre facon. Les produits de découverte
permettent parfois aux entreprises de changer le jeu. Celles qui sont réussies peuvent
surpasser les concurrents et conquérir les nouveaux marchés et obtiennent des nouveaux
bénéfices pour le nouveau produit mentionné. Mais il y a toujours quelques risques.
Puisque c'est un départ radical, il n'y a aucune garantie que le produit se terminera avec
succes, c'est un risque technologique. Un autre risque se résulte du marché. Puisque les

nouveaux produits radicaux exigent souvent de nouveaux comportements clienteles et



créent littéralement des nouvelles demandes dans le marché, il y a toujours une chance

que les clients n'adopteront pas le nouveau produit.

En outre, développer un produit de découverte exige habituellement beaucoup de
ressources. L’entreprise doit investir des montants significatifs en R&D, a la
production, dans la recherche et développement du marché. Pour réussir aux produits
de découverte, une entreprise a besoin d’avoir un support de management fort pour la

prise du risque nécessaire et pour 1’innovation.

Il y a un autre type de nouveau produit: produits de plateforme. Il comprend de
nouvelles innovations, des nouvelles catégories pour une entreprise etc. Plusieurs
entreprises développent des produits de plateforme afin de faire les changements
principaux sur leurs produits existants et fournir des lignes de produit nouveau. Par
exemple, un fabricant de mixeur établira les fondations d'une nouvelle ligne de mixeur.
Le moteur, le conteneur, la base, la couverture, et ainsi de suite — et il va utiliser ces
¢léments comme un design fondamentale pour une ligne entiére des mixeurs. Ceci peut

étre une facon trés rentable de développer la gamme entiére de nouveaux produits.

En changeant une de lignes de produits, la régularisation et la standardisation sont
importants. La recherche des architectures communes augmentera la modularité des
designs et les designs existants seront réutilisées. Cependant, ce qui est le plus
important est que les caractéristiques congues rencontrent un éventail des exigences de

client clairement identifiées.

Les produits dérivés et de support comprennent les extensions de ligne, les
améliorations incrémentales, la réduction des couts, et d'autres changements sur les
produits que I’entreprise a déja dans le marché. IIs permettent a 1’entreprise de
renouveler les produits existants et de mettre a jour son investissement dans ces lignes.
La planification pour des produits dérivés et de support fait partie de la planification
qu’on doit faire quand une nouvelle plateforme de produit est lancée. La bonne gestion

de la ligne des produits exige de prendre en considération les demandes clientéles qui



varient et la technologie de sorte que les produits dérivées attirent de nouveaux clients,

maintiennent les existants, et profite des avantages de la technologie.

Nouveau au consommateur ou a l'utilisateur

Pour chaque consommateur, un produit ou un service est nouveau si on ne 1’a jamais vu,
entendu parlé, ou utilisé. Habituellement, un certain groupe de consommateur, appelé
les « dirigeants d'achat » essayer le nouveau produit [2]. Pour une variété de raisons, du
fond socio-économiques, l'enseignement, et probablement la génétique, ces personnes
sont sensés de changer leurs comportements et d’apprendre rapidement a accepter ou
méme apprendre comment utiliser un nouveau produit ou un service. Cependant, la
masse des consommateurs appelés « suiveurs d’achat », attendent jusqu'a ce que les
dirigeants d'achat essayent le produit et annoncent leur satisfaction. La nouveauté fait le

produit assez intéressant a connaitre ou a parler, au moins pendant un moment.

2.2 LES CATEGORIES DU PRODUIT NOUVEAU

Au-dessous, il y a quelques catégories détaillées pour la perception de produit nouveau
[3]. L'important c’est que le produit doit apparaitre en un certain degré significatif,

nouveau et de désirable pour le consommateur ou pour l'utilisateur.

Produits Nouveaux-au-Monde

Cette catégorie représente les produits qui sont premiers de leurs familles et créent un
marché nouveau. Ils sont des inventions qui contiennent en général un développement
significatif dans la technologie, telle qu'une nouvelle découverte, ou qui manipulent la
technologie existante d'une maniere trés différente, menant a de nouveaux designs

révolutionnaires.

Puisque cette catégorie exige le plus grand changement du comportement du
consommateur, les produits nouveaux de ce type sont les plus provocants a lancer dans
le marché. D'ailleurs, I’entreprise qui utilise la nouvelle technologie peut changer ses

propres produits existants. Cette situation n’alarme pas seulement le président local,



mais inquicte également les distributeurs et les vendeurs, qui peuvent avoir des stocks a
liquider, et dérange les consommateurs industriels qui pensent que leur matériel peut
étre démodé. D’un point de vue positif, la nouvelle technologie peut étre passionnante

et peut produire un support énorme dans le commerce.

Nouvelle innovation

Les produits de cette catégorie sont beaucoup plus faciles a étre acceptés par le marché
que la nouvelle technologie. Mais aussi, cela devrait étre moins passionnant & moins
que tous ce qui sont concernés soient convaincus que l'innovation améliore une

invention fondamentale a un tel degré qu'un marché nouveau est en effet ouvert.

Nouveau au marché

Nouveau au marché est un produit familier qui est introduit dans une nouvelle zone. La
résistance précise qu’on doit surmonter ici est de ne pas connaitre le territoire. Dans le
commerce, quand on essaye de prendre un produit en dehors de son marché habituel et
de l'introduire dans un marché nouveau, on rencontre une résistance. Il y a beaucoup de
chose a apprendre sur le marché. Souvent, des représentants spéciaux, une publicité
spéciale, des affichages innovateurs, un nouvel emballage, et des promotions créatrices

sont exigés pour obtenir la réussite.

Nouveau au segment du Marché

C'est une approche moins radicale que de définir un marché entiérement nouveau, parce
qu'il y a déja la connaissance du marché et des correspondances. Cependant, c’est
mieux d’exploiter la perception du commerce qui dit qu’ouvrir d'un segment de marché
est équivalent a introduire un produit nouveau. De nouveau, un ensemble de
représentants spéciaux, une publicité spéciale, des affichages innovateurs, un nouvel

emballage, et des promotions créatrices sont des étapes a considérer.

Nouveau a un Pays
C'est de traduire un produit qui est déja réussi dans un pays, dans le marché d'un autre.

A nos jours, les produits sont de plus en plus globaux que grace a l'internet, mais ce



qui est facile a vendre dans un pays, n’agit pas nécessairement le méme dans d’autres

pays.

La traduction d'un produit d'un pays a l'autre exige la recherche, le design, et les efforts
de marketing, et puis, d’aprés ce que ces recherches indiquent, le produit doit étre
modifié, remballg, étiqueté, ou étre favorisé d'une autre maniére a étre étranger pour son

pays d'origine.

Nouvelle catégorie pour une entreprise

Ce qui représente une nouvelle catégorie pour une compagnie est le fait qu'une société
identifiée avec un type de produit commence également a offrir un autre type de
produit. Ces produits présentent a 1’entreprise le moyen d'accéder a un marché établi
pour la premiére fois. Par exemple, Alcatel, Samsung et Sony-Ericsson sont tous entrés

dans le marché de téléphone portable a rivaliser les dirigeants Nokia et Motorola [2].

Quand une catégorie de produit nouveau est introduite a une entreprise, il est important
que Dentreprise traite les nouveaux acheteurs, les nouveaux clients, les nouveaux
systtmes de distribution, les nouveaux types d'empaquetage, et le nouveau
positionnement pour un type de consommateur. D'ailleurs, ce qui représente une
nouvelle catégorie pour I’entreprise peut ne pas €tre nouveau du tout pour le marché
dans lequel les concurrents sont bien établis. D’autre part, toutes ces nouvelles

personnes représentent de nouvelles occasions.

Amélioration ou Addition a un produit existant

Ces produits nouveaux sont des remplacements des produits existants d'une entreprise.
Une amélioration ou une addition a un produit existant arrangée correctement a l'impact
d'introduire un produit nouveau sans avoir des risques. Des réductions des cofts de
fabrication peuvent étre introduites, fournissant la valeur ajoutée accrue. Cette analyse
représente une proportion significative de toutes les introductions de produit nouveau.
Par exemple, les fabricants de logiciel sont introduisent des « mises a niveau »
périodiques pour les produits existants et convainquent les utilisateurs que la mise a un

niveau est désirable.



Cette catégorie de produit nouveau fait le produit plus attractif mais elle est moins
rapide que la nouvelle innovation. Cependant, les marchands devraient faire attention
en créant des perceptions dans le commerce ou parmi des consommateurs que les
améliorations et les ajouts étaient nécessaires parce que le produit initial était de fagcon
ou d'autre défectueux. Les clients accepteront l'idée d'acheter des améliorations
fréquentes. Pour des industries de technologie avancée, ceci peut étre presque
I'équivalent de ce que les fabricants d’automobiles prenaient plaisir ces jours-la quand il

¢était une routine d’échanger le modele de I'année dernicre pour celui de cette année.

Ajouté a un produit existant

Les extensions de la ligne de produit sont de nouveaux produits qui représentent un
développement logique des produits existants. Tandis que 1’entreprise a déja une ligne
des produits dans le marché, le produit est sensiblement différent du produit actuel mais
pas aussi différent que c'est une nouvelle ligne. Par exemple, l'imprimante de jet d'encre
de la couleur de Hewlett-Packard était un ajout a sa ligne établie des imprimantes de jet

d'encre.

Quand les marchands sont responsables de favoriser un nouvel ajout au produit de leur
entreprise, il est habituellement au sujet de la réputation. La logique inhérente de
I’extension de la ligne est une manieére de gagner l'acceptation pour ces nouveaux

produits dans la ligne existante.

Replacement

Ces produits nouveaux sont essentiellement la découverte de nouvelles utilisations de
produits existants. Ceci a plus a faire avec la perception du consommateur que le
développement technique. Le remballage fait partie d'un effort de replacement ; le
nouvel emballage peut faire le produit apparaitre comme nouveau, excitant, et

innovateur.

Le replacement c’est les efforts afin de faire renaitre un produit pour un nouveau client.
Il implique d'instruire des distributeurs, des grossistes, et des vendeurs. En outre, on

doit étre sensible a la résistance commerciale contre un effort de replacement.



10

Nouvelles marques

Dans le marché, on peut y avoir des marques de concurrence de la méme entreprise.
Par exemple, il y a trés peu de fabricant de cigarette, mais les douzaines de marques de
cigarette. Une grande partie de la concurrence dans l'industrie de tabac a lieu entre les

marques offertes par la méme entreprise.

Réduction des coiits

Cette catégorie de produits ne peut étre pas €tre considérée comme une nouvelle
perspective de marketing parce qu'elle n'offre aucune nouvelle opportunité au
consommateur autre que des colts probablement réduits [2]. De la perspective de
I'entreprise, cependant, cela peut étre assez signifiant. La capacité¢ d'offrir une
performance similaire tout en réduisant les cotlits de production fournit un énorme
potentiel de « valeur ajoutée ». En effet, fréquemment c'est cette catégorie de produit
nouveau qui peut produire les plus grandes récompenses financicres pour la société. Le
processus de fabrication amélioré et l'utilisation de différents matériaux sont les
principaux facteurs de contribution. L'effet peut étre de réduire le nombre de picces
mobiles ou d'utiliser des matériaux plus rentables. La différence entre cette catégorie et
la catégorie améliorée est simplement qu'une réduction des colts peut ne pas avoir

comme conséquence une amélioration de produit.

Les produits nouveaux ne sont pas nécessairement de nouvelles inventions; la plupart
des produits nouveaux sont des innovations développées a partir des produits existants
et devraient rendre un produit plus attirant pour un marché actuel ou créer de nouveaux

marchés.

Plus le produit est nouveau, plus la récompense est grande, mais également plus le
risque est grand. Cependant, les récompenses diminuent plus brusquement que des
risques pour les compagnies qui essayent d'éviter le «nouveau-au-monde » et
I’innovation de la « nouvelle ligne du produit ». Les produits fortement innovateurs et
légérement innovateurs sont plus réussis que ceux avec un degré modéré d'innovation.
Les compagnies doivent s'assurer qu'elles diversifient leurs produits avec de nouvelles

catégories slres aussi bien que la nouvelle technologie et I'innovation [4].
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2.3 DEVELOPPEMENT DU SERVICE NOUVEAU

Le développement du service nouveau (NSD) est un autre processus essentiel pour que
les organismes survivent et se développent. Pourtant, le processus peut étre complexe,
long, colteux et souvent non réussi. Comme les clients sont présents dans le processus
de production de service, comparés aux produits physiques, les services sont

généralement pas trés bien congus et développés inefficacement [5].

Comme le secteur de service est devenu important, il y a plus d'attention projetée sur les
problémes de management des entreprises de service. A travers les secteurs publics et
privés un vaste intervalle d’entreprises offre principalement un « produit de service ». 1l
y a également ceux qui offrent les produits « tangibles» et augmente ces derniers avec le
service d’apres- vente, les services de distribution etc. En méme temps, le fait que
remontent les attentes des clients, la concurrence et la vitesse du développement
technologique signifie que les organismes de service doivent constamment rechercher
de nouvelles approches pour entretenir le modele de service et la livraison.

L'innovation de service est cruciale pour le succes.

Le développement du service nouveau (NSD) est considéré comme essentiel pour
mettre en valeur la rentabilité des services existants par la réduction des cotts et les
ventes accrues; en attirant de nouveaux clients et en créant la fidélité parmi ceux
existants. Des améliorations de l'image d'organisation, du moral de personnel et de la

santé d'organisation globale sont également pilotées par l'innovation.

Les étapes importantes du développement du service sont: le développement du concept
de service, le développement de systeéme de service, et le développement de processus

de la livraison de service. [6]

A la différence du produit traditionnel ou du service général, dans le cas de service, les
clients ne savent pas la valeur réelle du service avant de l'utiliser et ne peuvent pas

évaluer la qualité et I’avantage jusqu’a I’avoir utilisé. [7]
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Conformément aux services comprenant des individus, les services impliqueront des
émotions. L’émotion a un impact important sur des recommandations de « bouche a
I’oreille », des attitudes envers le fournisseur de service, la fidélité du client, des
intentions de rachat, et des comportements de plaintes [8], [9]. Les émotions négatives
jouent un réle important dans le comportement de plainte. Et selon une étude, une
émotion négative se produit dans 97% des cas quand un client a vécu un incident
critique ou une panne [10]. Le sentiment des émotions négatives est susceptible
d'influencer des jugements au sujet de l'interaction de service et des attentes concernant

les interactions semblables de service.

2.4 NPD et NSD

Le développement du produit nouveau (NPD) est essentiel pour toutes sortes
d’entreprises, car ¢’est important pour la compétitivité. Les compagnies de fabrication
doivent lancer de produits nouveaux dans le marché afin de continuer a attirer des
clients pour acheter leurs produits pendant que les exigences du marché changent et des
produits disponibles rassemblent ces nécessités qui évoluent. Il n’est pas étonnant que
les compagnies dans des secteurs financiers concurrentiels prétent également plus
d'attention a développer de nouveaux services. La capacité d'introduire de nouveaux

services réussis est devenue critique pour les marchés en rapide développement.

Il devient plus évident que le développement du service nouveau (NSD) est critique a la
compétitivité, et que développer des services n'est pas exactement comme développer
des produits physiques. La recherche du développement du service nouveau a

commencé a examiner les dispositifs distinctifs.

Le développement du service nouveau a un processus semblable au développement de
produit, mais il y a des différences significatives au niveau des activités et des
techniques de recherches [11]. La littérature suggere que les sociétés de service

relativement aux sociétés de produit réalisent moins des essais de concept, des tests de
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marketing, l'activit¢ de lancement et sont inefficaces dans les activités de pré-

développement [12].

Les plus grandes zones pour l'amélioration des services sont dans la fiabilit¢ de la

livraison de service [13] en raison de l'assistance du client sur la production du service.

La différence entre les services et les biens se situe dans les particularités ou la
séparabilité¢ des étapes et du degré de participation entre l'utilisateur et le personnel du
service dans chaque étape. Le partenariat entre le personnel de service et 1'utilisateur est

un résultat direct des caractéristiques uniques des services.

La satisfaction du client est généralement inférieure pour des services comparés aux
produits [14]. Les chercheurs expliquent que les produits ont des niveaux plus élevés de
satisfaction que des services grace a la facilité en laquelle les sociétés de produit
fournissent a des clients des niveaux compatibles de qualité. Plus de problémes
apparaissent dans les services dus au facteur humain dans la production de service ; les

résultats comprennent des plaintes et I’ insatisfaction.

2.5 LA RECHERCHE DE LA LITTERATURE

Pour NSD

Pour maintenir I’avantage concurrentiel d'une entreprise, le développement d'un produit
ou d’un service nouveau est indispensable, et il est bien connu qu'un bon processus de
développement joue un rdéle important dans la réussite du développement du produit
nouveau (de Brentani, [15]; Cooper et al, [16]; Easingwood & Storey, [17]). Le
développement de services nouveaux a longtemps été considéré par les chercheurs et les
gestionnaires comme une nécessit¢ de compétitivité dans de nombreux secteurs

industrielles de service [18].

Ahn et Skudlark [19] ont introduit un nouveau processus de modification d'un service

nouveau de télécommunications, car les processus de développement traditionnels n’ont
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pas considéré des facteurs incertains extérieurs du processus tels que les processus
d'innovations technologiques, des influences politiques et des changements de
I'environnement de gestion. Hill et al [20] représentent une vue d'ensemble des
nouvelles questions et de possibilités de recherche liées a quatre opérations de service
de design des sujets qui sont tous motivés par les nouvelles technologies et exigent une
approche multidisciplinaire de la recherche. Pour chaque théme, le document présente

un apercu du sujet, les cadres, et un examen des possibilités de recherche.

Sharin et Mohr [21], ont introduit la question de la commercialisation des produits et
des innovations des industries de haute technologie, qui sont distingué par
I’augmentation de turbulence, et par les environnements intensifs de temps et

d’information.

Menor et al [22] décrivent les domaines dans la recherche de NSD qui méritent d'étre
raffinés plus profondément, et identifient les domaines nécessitant des découvertes ou
de nouvelles études. A la fin, ils explorent un domaine important pour les futures
recherches de NSD exploration: I'impact d'internet sur le design et le développement des

services.

Ende [23] se concentre sur les modes de gouvernance pour le développement des
services de réseaux de téléphonie mobile. Un modele est développé pour le mode de
gouvernance du développement de services dans les différentes phases du cycle de vie
du réseau et des services mobiles, basé sur les degrés d'incertitude et de l'urgence

impliqués dans le réseau et le processus du développement de service.

Menor et Roth [24] rapport une approche en deux phases pour le développement et la
validation de nouveaux échelles multi-point de mesure, reflétant une compétence
multidimensionnelle appelée NSD. La compétence de NSD reflete 1’expertise d’une
organisation dans le déploiement des ressources et des routines, généralement en

combinaison, pour atteindre un résultat désiré du service nouveau.
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Drejer [25] présente une étude qui souligne les caractéristiques prétendue de
I’innovation du service et applique des concepts d’innovation développés en particulier

pour les services.

Gustafson [26] décrit quelques-unes des tendances générales en mati¢re de recherche
sur la satisfaction de la clientele dans le cadre du service de recouvrement. Johne et
Storey [11], dans leur examen exhaustif de la littérature sur le développement du service
ont fait des commentaires sur l'importance et le manque d'effort pour développer des
modeles de développement des services. Ils ont souligné que le développement ne doit
pas seulement regarder le produit de service, mais aussi la nature de l'interaction avec
les utilisateurs comme le processus d'interaction est généralement partie intégrante d'un

service.

Suwannaporn et Speece [27] ont suggéré qu’un des importants composants principaux
pour l'organisation réussie de NPD comprend une étude continue et un bon écoulement
de l'information, intérieurement et des sources extérieures. Les mémes concepts

peuvent étre appliqués aux services.

Bullinger et autres, 2003, [28] disent que tandis qu’il existe un bon nombre de mod¢les,
méthodes et outils pour le développement des marchandises, le développement des
services est a peine devenu un sujet de la littérature scientifique. Dans son étude, il
démontre les moyens dont le secteur de service peut profiter de la richesse d'expérience
avec le développement de produit classique et examine les zones centrales ou l'action

est exigée au niveau d’une inspection.

Pour NPD

Lagrosen [29] a ¢tudié les processus du développement de nouveaux produits au sujet
de participation du client. L'étude a constaté que les méthodes formelles pour la
participation du client sont limitées et a décrit quelques manieres créatives d'utiliser les

équipes croix-fonctionnelles dans des petites entreprises.
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Dans une étude Gruner et Homberg [30], ont prouvé que l'interaction de client dans le
développement de nouveaux produits a un impact positif sur le succés du produit
nouveau. Tollin [31] déclare que le management du développement de produit avec la
participation des clients est lié aux processus de gestion de la relation client des
entreprises. Il a constaté que 1'intégration de client dans le processus de développement
de produit est liée a la stratégie commerciale générale et que la personnalisation peut

agir en tant que barriére a une telle intégration.

Priluck [32] a indiqué que les relations bien-gérées peuvent modérer les effets d’une
performance insatisfaisante de produit. En outre, Mello [33], déclare que le
développement de produits nouveaux exige la collaboration croix-fonctionnelle

comprenant les fonctions de marketing, de design et de production.

Booker [34] a indiqué que l'industrie doit adopter des méthodes actuelles a l'appui du
design pour la qualit¢ (DFQ) pour analyser les problémes potentiels et prévoir la
qualité, et a étudié¢ ces techniques. Presley et autres [35], suggerent que peu d'études

traitent des méthodes et des outils pour supporter NPD.

Lynn et autres. [36] ont développé un modele des causes déterminantes du succes de
NPD. IIs ont envoyé aux informateurs une série de cas et leur ont demandé d'identifier
les facteurs principaux. Cooper et Kleinschmidt [37], ont étudié des centaines de cas
pour identifier ce qui fait la différence entre les gagnants et les perdants en cours de

NPD.

La vitesse de NPD est critique parce que les cycles de vie des produits diminuent et
I'obsolescence se produit plus vite que dans le passé, tandis que la concurrence a
également intensifi¢ (Sherman et autres. [38]; Griffon [39] ; Gupta et autres. [40];

Gonzales et Palacios [41] ).

Kim et Kim [42], ont suggéré que la coordination entre les fonctions structurales de
I'équipe de NPD soit considérée comme essentielle pour assurer I'innovation réussie de

produit nouveau et ils ont ¢étudié si ces facteurs structuraux telles que sa co-
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emplacement physique et sa composition d’équipe sont encore appropriées et
importantes dans la performance de NPD. Pour faire ainsi, ils ont rassemblé et ont
analysé des données réelles sur 127 projets de développement de produits nouveaux,

conduits en 2006 et 2007 a une entreprise globale d'électronique grand public.

Liu et autres [43], ont étudi¢ un modele conceptuel pour décrire les relations entre la
flexibilit¢ de ressource, la flexibilit¢ de coordination opérationnelle, et la capacité
d'introduction de nouveau produit en gestion opérationnelle, les effets de 1’un sur 'autre.
IIs ont constaté que la disponibilité de ressource modérait négativement les relations

entre les deux types de flexibilité et la capacité d'introduction du produit nouveau.

Reilly et autres [44], propose que les variables de personnalit¢é doivent E&tre
particulierement importantes pour des équipes du développement de nouveaux produits
(NPD). 1l étudie les types d'équipes de développement des produits nouveaux et offre

des propositions et des suggestions.

Carbonara et Scozzi [45], présentent des modéles cognitifs afin d'identifier et adresser
les problémes qui surgissent pendant le développement des produits nouveaux. Ils
analysent une étude de cas, effectuée dans une entreprise au sud d'Italie, comprenant

I'analyse de quatre processus de développement de produits nouveaux.

Wang [46], présente une approche de calcul linguistique flou a 2-tuple pour traiter les
informations hétérogeénes et les problémes de perte d'information pendant les processus
de l'intégration d'évaluation subjective. La praticabilit¢ du modele proposé est
démontrée par le résultat de 1'évaluation de performance de NPD d’une entreprise de

technologie de pointe au Taiwan.

Ozer [47] a indiqué que la qualité¢ des décisions d'évaluation du produit nouveau est
affectée par quatre principaux ensembles de facteurs, a savoir la nature de la tache, le
type d'individus qui sont impliqués dans les décisions, la manicre dont les opinions des

individus sont obtenus et la maniére dont les opinions sont agrégées.
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Miguel [48], a ¢tudié si l'utilisation du déploiement de fonction de qualité peut
contribuer a développer les produits innovateurs en examinant des projets typiques de
QFD. En conséquence il a indiqué que QFD peut aider a développer les produits
innovateurs, mais qu’il est limité aux ajouts comme le replacement de produit, et

I'amélioration de produit.

2.6 DEVELOPPEMENT DU PRODUIT NOUVEAU

Le succes d'une compagnie industrielle dépend de sa capacité de développer des
produits nouveaux. Par l'innovation et l'introduction de produits nouveaux, de
nouveaux marchés et les possibilités d'évolution peuvent €tre créés. La compétition
internationale croissante accentue l'importance du procédé de développement de

produits nouveaux étant précis [29].

Le développement de produit est parfois si dur que la plupart des produits nouveaux
n'arrivent pas a atteindre des objectifs d'affaires. Le Déploiement de la Fonction Qualité
(QFD) est un procédé pour développer constamment des produits et des services réussis.
La confiance fondamentale en la réalisation du succes, par le rencontre des exigences

des clients mieux que les autres, est dans sa base.

Tirer profit des changements du marché est dans la base du développement de produits
nouveaux. En tant que compétition et le raffinement du client augment, le
développement de produit fournit une occasion de mieux servir aux demandes du
marché. Cependant, l'identification de la nécessité et de I'occasion est simplement la
premiere étape dans un processus méthodologique de concevoir les instruments
financiers centrés clients [34]. L'acceptation d’un produit dans le marché est autant
relative au sujet de la bonne synchronisation qu'elle est au sujet de stratégie

systématique [49].

Quelques facteurs relatifs au marché, au produit ou a 1'établissement peuvent influencer

le succes des produits nouveaux. Une demande du marché peut étre inférieure a ce qui



19

est prévu en raison des changements des facteurs écologique ou du golt du
consommateur. Parfois, la demande sera également prise par la concurrence, qui peut
répondre avec un produit d'imitation. Les changements des facteurs du marché peuvent
empécher 1'acceptation d'un produit; ils peuvent également signifier son succes. Il peut
y avoir une faible acceptation de marché du produit nouveau, si le produit n’est pas
distinct ou assez innovateur pour attirer l'attention du consommateur ou si leurs
dispositifs ne sont pas assez attirants. Beaucoup d’échecs résultant des facteurs
d'organisation sont causées par la faible livraison, qui peut résulter de la mauvaise
gestion ou simplement des ressources insuffisantes pour la mise en place efficace [34].
Mais quand des produits sont bien organisés avec les forces intégrales de 1’entreprise et

sa mission organisationnelle, le support sera tout droit.



3 METHODOLOGIE

3.1 DEPLOIEMENT DE LA FONCTION QUALITE - QFD

Le Déploiement de la Fonction Qualité (QFD) est la traduction systématique de la
«voix du client » aux actions du fournisseur nécessaires pour rencontrer les désirs des
clients, basée sur une matrice comparant ce que le client veut a la facon dont le

fournisseur vise a le fournir.

Le but d'utiliser QFD serait: de placer le design de qualité et la qualité prévue, de
benchmarking les produits concurrentiels, de développer des produits nouveaux qui se
sépare 1’entreprise de ses concurrents, analyser et accumuler I'information sur la qualité
du marché, communiquer I’information reliée a la qualit¢ aux processus suivants,
déployer l'intention du design dans la fabrication, réduire des problémes de qualité du
départ, réduire des changements de design, réduire le temps d'élaboration, réduire les

colits de développement, et augmenter la part de marché. [50]

3.1.1 Recherche de la Littérature

La littérature offre un certain nombre de définitions pour QFD. Fondamentalement,
c'est une méthode pour la compréhension des réponses de client et pour le
développement des spécifications de produit répondant aux besoins [51]. Les
caractéristiques essentielles sont une orientation de client, une approche d'équipe et une
voie de structurer avec concision une communication et jonction de l'information [52].
Peut-&tre une définition plus large, disant que QFD est un « systeme pour traduire des
exigences de client dans les exigences de la compagnie a chaque étape du cycle de
développement du produit; de la recherche et du développement de produit a

l'ingénierie, a la fabrication, aux ventes et a la distribution » [53].
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Etant les fonctions primaires de QFD, le développement de produit, la gestion de
qualité, et I’analyse des besoins de client peuvent étre indiqués [50]. Avec le temps et
le progres, les fonctions de QFD ont été¢ augmentées a des zones plus larges telles que le
design, l'ingénierie, la prise de décision, la planification, la gestion, le travail d'équipe,

timing, et le colt.

QFD est un outil couramment employé dans le domaine du développement du produit
(Govindaraju et Mital, [54]; Houkes et autres, [55]; Sharma et Rawani, [56] ; Delice et
Gungor, [57] ; Lee et autres, [58] ). Quant aux applications particuliéres de QFD dans
le domaine de développement de produit, nous peut citer le développement des
cours/des curriculums (Civiére et Cornesky, [59]), produit nouveau (Chen et Ko, [60]),

et concevoir les éléments virtuels (Li et Kuo, [61]).

QFD est aussi largement utilis¢ dans le domaine de la gestion de qualité (Hassan et
autres, [62]; Matook, et Indulska, [63]; Govers, [64]; Bosch et Enriquez, [65]). En
particulier, QFD a été appliqué aux systémes experts pour la gestion de qualité (Bird,
[66]; Kwong et autres, [67]; Chakraborty et Dey, [68]), amélioration des processus
(Richardson, [69]) et ’amélioration de service (Barnes et Vidgen, [70]).

L’analyse des besoins du client est une étape importante du processus de QFD et il y a
plusieurs publications dans ce domaine qui sont assez riche, se focalisant
particulierement au réassemblage des nécessités et aussi a leur traduction (Bottani et
Rizzi, [71]; Kuo et autres, [72]; Yadav, et Goel, [73]; Lai et autres, [74]; Lin et autres,
[75]; Bosch et Enriquez, [65]). Le design des produits est également une zone dans la
quelle QFD peut fonctionner. Les publications sur ce sujet sont concentrés sur le
design de différents produits aussi bien que sur les différentes problémes dans le design
de produits (Herrmann et autres, [76]; Hsiao et Liu, [77] ; Zhai et autres, [78];
Iranmanesh et Thomson, [79]; Marsot, [80]).

Il y a également la phase de planification qui comprend non seulement le plan de
développement des produits mais la planification des affaires, la planification

stratégique, la planification de chaine d'approvisionnements etc. ou le QFD est utilisé



22

(Li et autres, [81]; Arrété et autres, [82]; Minute et Kim, [83]). Une autre zone ou QFD
est appliqué est l'ingénierie, les domaines d’utilisation de 1’ingénierie (Chen et Weng,
[84]; Brady, [85]). Puisque QFD représente un processus orienté vers le client et le
marché pour la prise de décision, il est tout a fait normal de l'utiliser comme un outil

dans ce domaine pour des buts différents (Almannai et autres, [86]; Partovi, [87]).

En ce qui concerne d'autres exemples de domaines ou QFD est utilis¢, on peut citer : la
réduction du cott (Chaplin et Terninko, [88]), le service (Miyoung® et Haemoon, [89]),
la construction (Dikmeen et autres, [90]), la performance (Wang, [91]; Lee et autres,
[92]), la chaine d'approvisionnements (Bottani, [93]), le risque (Raharjo et autres, [94]),
la fabrication (Wu et autres, [95]), I’enseignement (Hansen, [96]; Lee et bas, [97];
Chou, [98]) etc.

3.1.2 La Voix du Client

La voix du client est une technique de recherche du marché qui produit un ensemble
détaillé des désires et des nécessités du client, organisée en structure hiérarchique, et
puis prioris¢é en termes d'importance relatives et satisfaction avec les alternatives

actuelles.

Ils sont généralement effectués au début de n'importe quel produit nouveau afin de
mieux comprendre ce que le client veut et ce dont il a besoin. Et il est aussi utilisé

comme entrée principale pour définition de produit nouveau.

Il y a plusieurs voies possibles pour recueillir l'information telle que des groupes de
discussion, les entretiens individuelles, enquéte contextuelle, techniques
ethnographiques, etc. Tous contiennent plusieurs entretiens détaillées et structurées, qui
se concentrent sur les expériences des clients au sujet des produits actuels ou ses

alternatives se trouvant dans la catégorie considérée.

La procédure de recueillir des données impartiales du client est assez complexe.
Pendant les entretiens, les clients peuvent donner la réponse qu'ils croient que c’est ce

que I’on désire entendre. Et par conséquent ceci peut ne pas bien se corréler avec les
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achats réels du client. Des méthodes plus créatrices devraient étre utilisées afin de
comprendre les besoins des clients, parce que le client ne sait pas toujours ce dont il a

besoin ou ne communique pas effectivement.

La méthode de QFD aide a transformer des demandes d'utilisateur en des designs de
qualité, autrement dit la voix du client en des caractéristiques d'ingénierie pour un
produit ou un service. Basé sur les besoins des clients, QFD fait la voix du client
controler tout ce les activités d’une organisation, partout dans le processus de

développer et de fournir des produits ou des services [99].

L'information du client

En essayant de déterminer les exigences des clients, chaque équipe de QFD est défiée
de regarder au dela de ce que le client demande afin de déterminer «la qualité
attendue ». Traditionnellement, « la qualité attendue» n'est pas exprimée parce que les
gens sont souvent dérangés que quand ces caractéristiques ne sont pas disponibles.
Dans la gestion, « la qualité attendue » doit étre 1a ou le client sera perdu et personne ne
va acheter le produit. Ces caractéristiques de qualité¢ sont des améliorations qui ne sont

pas demandées mais qui créent le plaisir chez le client.

L'approche présentée aidera a favoriser une meilleure communication et information

entre différentes entreprises dans la gestion.

L'information de client vient d'une variété de sources ; certaines sont sollicitées et les
autres ne sont pas, certaines sont quantitatives ou mesurables et certaines sont
qualitatives, certaines sont obtenues d'une facon structurée et d’autres sont obtenues

d'une facon aléatoire.

Le tableau 3.1 résume ces divers types d'information de client valides dans la plupart

des entreprises.
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Tableau 3.1 Les Types d’Information de Client

TYPE D'INFORMATIONS: OBTENUS PAR:

o . | Les Complaintes, Les Régulations, Les Standards,
Quantitative | Structuré .
Des Procés de Justices.

Sollicité Structuré |Les Groups de Discussion.

Qualitative Les Visites de Commerce et des Clients, Les

Aléatoire
Consultants.

Les Forces de Ventes, Les Programmes
Qualitative | Aléatoire |D'éducation, Les Vendeurs, Les Fournisseurs, les

Non Foires, Les Employés.

Sollicité Les Enquétes, Les tests de Clients, Les Clients
Quantitative | Structuré | Préférés, La Poursuite des Ventes, Les Audits

Clientéles, Les Ventes Actives

L'information peut €tre collectée parce que I’entreprise la recherche, ou parce qu'elle est
dite (non sollicitée). Elle peut étre collectée encore dans des formes mesurables
(quantitatives) ou subjectives (qualitatives), dans une routine (structurée) ou d’une

fagon aléatoire.

Les données qui sont sollicitées, quantitatives et structurées tendent a prendre la forme
des enquétes de client, les études de marché, les épreuves commerciales, en travaillant
avec les clients préférés, en analysant les produits d'autres constructeurs, et en achetant
des produits sur le marché. Cette type d’information est précieuse parce qu'elle identifie
ou la compagnie est actuellement placée dans le marché et montre les puissances et les

faiblesses avec généralement de bonnes données.

Il y a aussi des données non sollicitées qui sont quantitatives et structurées, lesquelles
tendent a prendre la forme des rapports de plainte ou sont recues de divers agences
gouvernementaux comme des standards ou des normes. Elles peuvent aussi prendre la

forme des proces.
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Un autre type d'information est sollicité mais il est plus subjectif par nature et il est
obtenu d'une fagon structurée par la moyen des groupes de discussion. Cette
information est précieuse car il aide a capturer les avis et les désirs des clients par leur

propres mots, ils ne sont pas traduits ou filtrés par une certaine personne ou technique.

Il y a une autre information disponible, qui peut étre considérée comme indicateurs
principales d'ou la technologie va. Il peut étre sollicité par une compagnie recherchant
l'information qualitative d'une facon aléatoire, sous la forme de visites commerciales
aux clients et aux futures clients, en introduisant les clients dans les domaines de la
fabrication et du développement pour parler de ce qu'elles voudraient voir et en parlant

aux divers consultants dans le domaine.

Une autre source est l'information non sollicitée qui vient des vendeurs, des
représentants de service, des programmes de formation, des conventions et des
expositions commerciales et de divers journaux commerciaux, aussi bien que des
fournisseurs actuels et de ceux que les employeurs entendent de leurs amis et de leurs

voisins.

En conséquence, la majeure partie de ces données valables est « perdue » aux gens qui
peuvent la valoriser: développement et fabrication. QFD peut fournir un acces a cette
information et la placer dans une structure qui peut I'utiliser. Alors I'équipe a la base
pour voir non seulement ce que les clients disent ce qu'ils veulent, mais aussi ce que les

clients veulent mais n'expriment pas.

Parmi ces fagons diverses d’obtenir I’information du client, certaines indiquent la place
actuelle de D’entreprise mais pas ou il va, et certaines regarde devant. Toute
lI'information doit étre regardée pour ce qu'elle indique et ce qu'elle omet. L'équipe doit
chercher les caractéristiques « attendues » de qualité¢. En faisant ainsi, des approches

nouvelles et innovatrices seront trouvées et vérifiés dans une matrice de QFD.
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3.1.3 Travail d'Equipe

Le processus fonctionne en raison de sa participation interdisciplinaire se concentrant
sur des qualifications de construction d’une équipe qui a comme conséquence une
résolution réussie de conflit dans laquelle les membres de I'équipe respectent les vues et
les perspectives opposées. L'équipe interdisciplinaire assignée au projet devrait se
composer de plusieurs personnes avec des représentants de différents domaines tels que

le marketing, la qualité, la fabrication, I'ingénierie, la recherche de marché, 1’achat etc.

Le gestionnaire de ces employés doit communiquer l'importance du projet aux employés
et s'assurer qu'ils consacrent la quantité de temps appropriée au projet. Le support de
management est trés important. Le dirigeant ne peut pas dominer la discussion en
raison de sa position ou sa personnalité¢. Afin d'étre réussi, QFD exige le support de

chaque personne.

3.1.4 Matrices en Cascades
Le systeme de QFD inclue la construction d’une ou de plusieurs maisons contenant des

informations liées aux autres.

Bien que la plupart des analyses de QFD utilisent seulement la Maison supérieure de la
Qualité, il est possible de cascader les matrices pour fournir une queue des exigences de
client aux paramétres du processus qui doivent étre controlés pour répondre aux

besoins. Ceci est illustré dans la figure 3.1 ci-dessous.

Dans la premiére phase, les caractéristiques d'ingénierie les plus importantes, qui
satisfont la plupart des demandes de clients défini par les scores au bas de la maison,

continuent pour former l'entrée a 1'étape ultérieure dans le processus de QFD.

Sur la figure 3.1, la premiére matrice a rassemblé les exigences du client étant les «
quoi », contre les caractéristiques de design (les comments) destinées pour satisfaire les
exigences. Ces comments deviennent les quois de la prochaine matrice, dont des
caractéristiques désignent les diagrammes contre les commenst qui sont les pieces

choisies pour les mettre en application. Les pieces choisies alors deviennent les guois
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est de la troisieme matrice, tracé contre les comments des processus employés pour
créer les pieces. Enfin, ces processus deviennent /es quois est de la dernieére matrice, ou
les comments sont les parametres de processus a controler. Ainsi, les matrices montées
en cascade traduisent les exigences du client en un ensemble de paramétres de processus

a controler.
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Figure 3.1 Les Matrices Cascades

La queue commencgant des exigences n'a pas besoin d'étre identique a celle sur la Figure
3.1, a condition que ces exigences soient décomposées d'une mode logique du supérieur

quoi au processus détaillé des « comments ».

3.1.5 Le Role de TQM dans QFD

La gestion de la Qualit¢é Totale (TQM) peut étre définie comme application des
principes de qualité pour l'intégration de toutes les fonctions et les processus dans
I'entreprise [100]. Le centre primaire de TQM est sur la satisfaction du client. Pour
assurer la satisfaction a long terme, les entreprises doivent continuellement améliorer
leurs fonctions et leurs procédés basés sur des besoins du marché. TQM doit
commencer au design du produit et continuer dans tout son cycle de vie entiére. Les
mécanismes qui permettent aux entreprises d'intégrer TQM dans toutes leurs activités

sont nécessaires.
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Rejoindre les exigences du client, I'amélioration continue, la transmission pertinente, le
travail d'équipe, et I'engagement sont important pour transformer une entreprise en une
organisation ayant la qualité totale. Le principe de la fondation de QFD est que tous les
procédés dans une entreprise sont conduits par des clients.  Seulement par
l'identification des exigences valeur-ajoutantes d'exécutions il est possible d’améliorer

sans interruption les procédés pour répondre aux exigences du client [101].

TQM se concentre sur I'amélioration continue de l'efficacité d'entrée-sortie a travers
toute I’entreprise. TQM a deux perspectives: interne et externe. La perspective interne
exige I’engagement du management et la promptitude d'organisation pour adopter des
concepts totaux de la qualité. Aussi, TQM exige des politiques d'organisation
conformes pour toute la philosophie de qualité. Et la perspective externe exige une

concentration sur le consommateur.

QFD peut étre visualis¢ comme [’application de la philosophie de TQM au
développement de produits nouveaux [100]. L'utilisation de QFD assure que rien

n'échoue en ce qui concerne les nécessités du client.

Une des avantages principaux de QFD pour supporter TQM est qu'elle souligne une
approche proactive aux problémes de qualité, plutdt que d’étre réactive aux problémes

de qualité en attendant des plaintes de client [53].

3.1.6 Les Avantages et Limitations de QFD
Les chercheurs travaillant sur QFD ont énuméré le suivant en tant que ses avantages

principaux [102], [103], [104], [100] :

- Avec le développement du design de produits amicale de client, il y a une
meilleure satisfaction clientéle venant de la qualit¢ améliorée de design.

- En raison de la réduction dans le changement du design, il y a des délais
d'exécution plus courts. A I’aide des changements techniques rapide, le temps entre le

déclenchement de la production et I'accomplissement de ce processus sera plus court.
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- Il existe un cycle de développement a court terme avec de meilleures liaisons
entre les différents designs et les étapes de production, et il peut étre une réduction du
nombre de composants de produit.

- I1 existe peu de problémes de mise en route et des frais inférieurs.

- Une atmosphére améliorée de travail se produit par l'intégration horizontale des
fonctions en formant I'équipe de travail. Cette atmosphére encourage le travail de
I’équipe et la participation.

- La qualité et la fiabilité¢ du produit se sont améliorées.

- Les facons d'augmenter le part de marché se sont créées par le QFD en
identifiant les forces et les faiblesses comparatives des produits en ce qui concerne la
concurrence.

- Ceci favorise la documentation du marketing, du design, de l'ingénierie, et de la
connaissance de produit de fabrication d'une facon cohérente et objective.

- En raison de la documentation qu'elle fournit, il montre beaucoup d’adaptations

pour l'avenir.

Cependant, les chercheurs récents ont enregistré les limitations de QFD. Certaines de

ces limitations peuvent étre citées comme [105], [106], [107], [104] :

- QFD est un processus compliqué, qui exige I’expérience des professionnels qualifiés
pour développer le HoQ [105]. Afin d'évoluer des résultats améliorés du HoQ, la
compétence est nécessaire. En d'autres termes, 1'évolution spontanée des résultats
améliorés sous forme d'instructions de travail et des versions révisées des retraits n'a pas
lieu.

- Un probléme existe dans la décomposition séparé des tables du HoQ [106].

- En outre, l'utilisation des symboles spéciaux dans la construction de HoQ, provoque
une difficulté pour la personne qui n'est pas exposée au processus de QFD pour

l'interpréter. [104]

- Pendant que le QFD est principalement utilisé pour évoluer de produits nouveaux, les
autres fonctions notamment le processus de production, fourniture, service etc. peuvent

ne pas obtenir les bénéfices de 1'application du QFD dans I’entreprise. Par conséquent
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le personnel chargé de ces fonctions a la tendance de perdre 1'intérét dans la mise en
place de QFD, et ainsi les efforts faits pour atteindre l'amélioration continue de la

qualité seront affectés [107]

Pendant 1'é¢tude et I’extraction des limitations de QFD, les chercheurs ont déja apporté
les modeles améliorés de QFD couvrant les limitations extraites. Cependant il n'y a pas
un modele proposé par ces auteurs, qui incorpore les dispositifs qui surmonteraient
toutes limitations et insuffisances énumérés de QFD. En particulier, ces mode¢les
n'incorporent pas la totalit¢ du composant de la philosophie de TQM [104]. Par
conséquent les auteurs proposent une technique appelée « le déploiement total de la

fonction de qualité » (TQFD).

3.1.7 La Maison de Qualité

La Maison de la qualité est un outil graphique pour définir le rapport entre les désirs de
client et les capacités d’entreprise et le produit. Ceci est une partie du Déploiement de
la Fonction Qualité (QFD) et il utilise une matrice de planification pour établir un

rapport entre le désir du client et la maniére dont I’entreprise rencontre ces désirs.

Il traduit les exigences de client, basées sur l'¢tude de marché et les données de
références, dans un nombre appropri¢ de cibles d'ingénierie a réunir par un design de

produit nouveau.

La fonction primaire du QFD est d'identifier les problémes principaux et de lier les
priorités et les valeurs cibles par une série de Maison de Qualité. Le but fondamental du
diagramme de qualité est de convertir chaque qualité exigée par les clients en des

caractéristiques de qualité exprimées en langage d'ingénierie utilisée par 1’entreprise.

Puisque les demandes de client sont habituellement exprimées en termes abstraits qui ne
sont pas assez spécifiques pour la fabrication, elles doivent étre converties en langage
ou design d'ingénierie afin que I’entreprise puisse les associer aux activités de design et

les mettre en application.
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Les diagrammes de qualité nous permettent de :
1. Analyser systématiquement les structures des vraies qualités exigées par les

clients en leurs propres mots.

2. Indiquer le rapport entre ces qualités exigées et certaines qualités
caractéristiques.
3. Convertir les demandes des clients en caractéristiques de contre-parties.
4. Développer un design de qualité.
Matrice de .
Corrélation \ Mat'rlce (.16
Planification
Comments \
Quois
—>
< Priorités des Exigences Techniques
Matrice de < Analyse Compétitive
Relation )
< Cibles

Fig 3.2. Les Matrices de la Maison de Qualité

La Figure 3.2 montre une matrice de commencement typique, qui est la base de tous les
exercices de QFD. Les matrices générales de la Maison de Qualité seront exposées ci-

dessous.

Les « quois »

L'identification des exigences des clients construit les quois de I’étape initiale de la
maison de qualité. Cette étape comprend de déterminer, clarifier, et indiquer les
nécessités de clients. Elle répond a la question : « quelles conditions devraient étre

satisfaites, ou, y a-t-il des usages spéciaux que le client serait enchanté de découvrir ? ».
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Les réponses ménent aux dispositifs du producteur qui comprennent: les parties, les
colts, les fonctions, le caractére de qualité et le de fiabilité, les processus, les charges
etc. Une fois que toutes les conditions sont identifiées, il est important pour répondre a

ce que doit étre fait au design de produits pour remplir les conditions nécessaires.

Ces conditions sont groupées en catégories primaires, secondaires et tertiaires, ou la
condition tertiaire est une analyse plus spécifique du secondaire. Le processus de
classification peut étre exécuté par un processus de regroupement. Celui-ci aide a

combiner et a classifier les idées dans des catégories respectives.

La qualité exigée est généralement étudiée par une des quatre méthodes suivantes :

1. Conduire une étude par le questionnaire.

2. Avoir les employés de la compagnie se mettre dans la place du client et
imaginer des demandes de qualité.

3. Constater et analyser le comportement de clientéle.

4. Analyser les derniers demandes et plaintes classées par des clients.

Pour assurer la qualité de nouveaux produits, une attention particuliére doit étre prétée
non seulement aux perceptions « de qualité négative » exprimées en plaintes du
consommateur, mais ¢également aux non-dits, des idées «de qualité positive »

exprimées par les demandes du consommateur.

Pendant I’étude des demandes de client, le concept de produit et les fonctions de base

du produit devraient étre précisés clairement aux répondants.

Dans cette étude, le cahier des charges des exigences de client sera fait par les moyens

d'une analyse statistique.

Grouper :
Grouper est une méthode de combiner la liste d'information dans un sujet ou expression
principal. Fréquemment, une liste de 50 éléments peut €tre récapitulée dans moins de

10 sujets généraux en raison des similitudes entre ces idées. C'est treés utile pour
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focaliser leurs efforts a résoudre les problémes et pour réduire la liste a un niveau
maniable. Il est impératif que chaque personne ait le méme niveau de contribution dans

ce processus. Une personnalité dominante peut rendre cette méthode contreproductive.

Dans la premiére étape, les plaintes doivent étre tout énumérées. Dans la deuxieme,
l'information doivent &tre réarrangée afin de garder ensemble les plaintes semblables.
Et pendant la troisiéme étape, les groupes de plaintes semblables doivent étre

récapitulés en quelques mots [108].

A chacune de ces conditions tertiaires serait attribuée une notation numérique
d'importance sur une échelle de 1 a 10, dans laquelle supérieur est plus important. Ces

notations seront écrites sur la matrice de planification.

Plan de qualité

La matrice de planification montre l'importance pondérée de chaque exigence que
I'équipe et ses concurrents essayent d'accomplir. Il contient le degré d’importance, la
satisfaction clientele, la satisfaction compétitive, la valeur cible, le taux d’amélioration, les
points de ventes, le poids d’importance absolu, le pourcentage d’importance comme montré

sur le tableau 3.2.

Tableau 3.2. Plan de Qualité
PLAN DE LA QUALITE
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e Degré d'importance

L'importance relative des diverses demandes de qualité faites par les clients doit étre

déterminée par une certaine fagon.

Obtenir la variance aussi bien souvent produit l'information utile. Il est également
important d'analyser les réponses en détail en ce qui concerne des caractéristiques de
répondant, telles que l'age, le genre, et les facteurs socio-économiques. Quand on
rassemble les exigences de qualité, la fréquence avec laquelle une demande particuliére
est mentionnée peut €¢galement €tre un indice pour son degré d’importance pour des

clients.

e Analyse comparative de la satisfaction clientéle

L'évaluation des produits concurrentiels est aussi bien importante. Elle aide a identifier
des meilleur designs dans leur classe mais aussi, a identifiant les forces et les faiblesses
de chaque design. Elle peut étre employée pour identifier des zones pour focaliser les

efforts d'ingénierie afin d’obtenir un avantage concurrentiel.

Les produits meilleurs dans leur classe renvoient aux meilleurs produits dans une
analyse de prix et d’un segment du marché semblables. Ceci est important d’étre
considéré parce qu'il peut étre irréaliste pour un produit de réaliser le méme niveau de

performance pour une fraction du cotit du meilleur modele concurrentiel.

Dans la présente partie, la satisfaction envisagée du client pour le produit a étre, et la
satisfaction du client pour le modele concurrentiel est calculée. On demande aux clients
d’exprimer leur satisfaction du produit, et puis on calcule la moyenne. La méthode
usuelle pour estimer cette valeur est de demander aux clients, via les enquétes,
I’efficacité du produit ou du service a joindre les besoins. Ce niveau de satisfaction est
généralement exprimé comme une note ou un niveau de performance. Les notes sont

données sur une échelle de 4 points.

En ce qui concerne la satisfaction compétitive, la technique du groupe nominal est

utilisée afin de décider les valeurs des besoins du client. Chaque personne attendant,
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assigne une valeur pour la satisfaction compétitive. Enfin, on calcule la moyenne des

évaluations.

e La valeur cible

Dans le développement du produit, le plan de qualité doit viser pour le plus haut niveau
sur 1'évaluation des produits concurrentiels, ce qui indique un point de ventes
potentiellement important. En tenant compte les priorités atteintes aux critéres, on
décide ceux que I’on envisage améliorer. Ensuite, la technique du groupe nominal est

utilisée pour définir la valeur objective.

e Taux d'amélioration

L'amélioration désiré étre réalisée dans la planification du produit est exprimée comme :

Niveau cible de plan de qualité / Equation actuelle de qualité du produit

e Point de ventes

Le degré d'importance et l'analyse comparative de marché sont mis ensemble pour
déterminer les dispositifs ou les points de ventes, avec une valeur représentant la
stratégie du produit de la compagnie. Un o dans le diagramme indique un point de
ventes. Un e signifie particuliérement un élément important. A ces symboles, des
valeurs sont assignées afin d'étre capable de calculer alors le poids absolu. La valeur

1.5 est assignée au @, 1.2 est assignés au © et pour toute autre 1.0.

Pour décider sur cette valeur, on se base sur la décision stratégique du management.

Les valeurs supérieures vont caractériser la capacité a vendre le produit.

e Poids absolu d’importance

Afin de méler la qualité exigée par le client et la considération de la politique de la

firme, un nombre appelé « le poids absolu » est calculé. Son équation devrait étre:

Degré d’importance X pourcentage d'amélioration X point de ventes = poids absolu
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Une valeur haute du poids absolu indique l'importance de cette condition pour I'équipe
de QFD. La valeur obtenue fournit une perspective de 1’affaire totale stratégique sur

I’importance des besoins de clients pour la réussite du produit.

e Pourcentage d’importance

Convertir chaque poids absolu en un pourcentage de la valeur totale de tous les poids

absolus donne le pourcentage d’importance. Son équation est :

Valeur du poids absolu / Valeur du poids d’importance total

Ceci peut étre employé pour former la qualité de design, parce qu'il est important de

répondre a ces demandes et de les déployer avec le degré d'importance le plus €levé.

Les « Comments »

Situer l'information de qualité des clients exigée subjectivement dans des performances
de technologie définie objectivement est utilisées pour obtenir des « comment ». Les
réponses a la question, « comment peuvent ces exigences de client étre satisfaites en
termes des nécessités de design ? ».

Au-dessus des nécessités il existe une ligne qui définit si la nécessité de design

indiquera un minimum, un maximum ou une valeur a atteindre.

Matrice de corrélation

La matrice de corrélation technique est souvent appelée le toit. Elle est employée pour
faciliter le développement des relations entre les différentes exigences du produit. La
matrice de corrélation identifie également ou ces unités doivent travailler ensemble pour
éviter un conflit de design. Il y a quelques symboles employés pour représenter le type
d'influence que chaque exigence a I'un pour l’autre. La corrélation peut étre : négatif

positif, fort négatif ou fort positif. Leur symbole sera ainsi :

++ : Impact fort positif
+ : Impact positif
x : Impact négative

* : Impact fort négative
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Ces symboles sont ensuite écrits dans les cellules ou une corrélation est identifiée.
L'objectif est de mettre en évidence toutes les exigences qui pourraient étre en conflit

les uns avec les autres.

N'importe quelle cellule identifiée avec une corrélation forte est un signal a I'équipe, et
particuliérement aux ingénieurs, que la transmission et la coordination significatives
sont une obligation s’il y aura des changements. S'il y a un négatif ou un impact
fortement négatif entre les exigences, le design doit €tre compromise a moins que
l'impact négatif puisse étre congu dehors. Quelques conflits ne peuvent pas étre résolus
parce qu'ils sont des problémes de la physique. D'autres peuvent concerner le design, en

ce cas ¢a va €étre I’équipe qui va décider comment les résoudre.

Matrice de Relation

La chambre qui joint le « comment » chambre et le « quoi » chambre est la matrice de
relation. Elle joint le genre de relation entre les exigences de design d’ingénierie et la
voix du client.

I1 est nécessaire d'attribuer des relations entre les exigences de client et les mesures de
performance. Les relations sont montrées par des rapports impliquant forts, moyens et
faibles relations. Et puis, les symboles sont attribués a des classements. Sous la matrice
de relation se trouve une ligne qui estime le niveau prévu de la difficult¢ que

I’entreprise rencontrera afin de réaliser les buts de design.

Priorités des Exigences Techniques

Les exigences de client sont distribuées a travers les relations aux caractéristiques de
qualité. Ceci donne des caractéristiques prioritaires de qualité d’une organisation. Les
caractéristiques ayant un niveau de priorit¢ haut indiquent que travailler sur cette
technique fournira une grande valeur pour le client. Un poids caractéristique de qualité

haut indique des relations fortes avec les ¢léments de qualité exigés avec fort priorités.

Evaluation Concurrentielle
L'évaluation concurrentielle rassemble les données en termes d'ingénierie et les

enregistre sur le diagramme. Chaque ¢lément est mesuré séparément pendant qu'il
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associe a son mérite pour chaque essai de bon au mauvais. Une évaluation d'importance

est assignée a chaque essai sur une échelle appropri¢e de 1 a 5.

Les produits actuels d'une entreprise peuvent étre comparés techniquement avec les
produits des concurrents sur les caractéristiques prioritaires de qualité. Dans beaucoup
de cas, les entreprises ne devraient pas €tre étonnées d'apprendre que les concurrents
sont meilleurs a une tache ou a une caractéristique donnée. QFD aide les entreprises
pour identifier des zones techniques et pour développer des domaines ou elles peuvent

réaliser la satisfaction de client la plus rentable.

Cible

C'est une liste des spécifications d’ingénierie qui répondra aux exigences du client.
Ceci détermine la quantité des objectifs de design et fournit des valeurs de référence.
C'est le résultat final qui est un ensemble de valeurs a atteindre pour que chaque

exigence technique soit réunie par le nouveau design.

3.2 AHP

3.2.1 Recherche de la Littérature

Compte tenu de la rapide évolution de I’environnement, les responsable de la prise de
décisions conférent que les changements de niveau augmentent complexités. Pour
résoudre ce probléme, Saaty (1980) [109] a développé le Processus d’Hiérarchie
Analytique (AHP). L'AHP est une méthode intuitivement simple, qui formule et

analyse des décisions en simplifiant un probléme complexe de décision a multi-critéres.

Plusieurs application d'AHP ont ¢été faites, son utilisation dans beaucoup de problémes
tels que la planification (Yang et Kuo, [110]), priorisation (Stam et Duarte, [111]),
benchmarking (Gilleard et Yat-poumon, [112] ; Liang, [113]) séléction des meilleures
alternatives (Lai et autres, [114]; Ngai, [115]; Wangs et autres, [116]; Percin, [117] Hsu
et Chen, [118]), assurance de la stabilit¢ de systeme (Fahmy, [119]), évaluation de
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risque [Yulong et autres, [120]) et I’évaluation de compétitivité (Chou et autres, [121];

Park et autres, [122]) est démontré.

AHP permet aux responsables de prise de la décision de prendre des décisions
qualitatives objectivement, et rend possible la prise de décision systématique en
exprimant l'interaction et la hiérarchie des facteurs, donc réduisant le risque d'une
évaluation approximative. Par conséquent, cette étude a adopté AHP pour analyser des

préférences du consommateur dans des matériels €lectriques.

3.2.2 La Méthode AHP

AHP qui est une méthode fréquemment utilisée dans la résolution des problemes de
prise de décision multicritéres est développé par Saaty en 1980 [123]. C’est une
approche qui est basée sur la décomposition d’un probléme complexe en un systéme de
hiérarchies. Elle se distingue par sa facon de déterminer les poids de critéres. On
procede par combinaisons binaires des ¢léments de chaque niveau de la hiérarchie par

rapport aux €léments du niveau supérieur.

AHP modélise le probléme de la prise de décision en quatre étapes [124] :

l. Décrire et décomposer le probléme complexe en une structure hiérarchique.

2. Effectuer les combinaisons binaires pour estimer le poids relatif des éléments de
chaque niveau de la hiérarchie.

3. Déterminer les priorités de chaque critere.

4. Utiliser des priorités pour développer une évaluation les alternatives de décision.

Pour une décision de groupe, on prend la moyenne géométrique des matrices de
jugements formées pour chaque membre du groupe afin d’avoir une seule matrice.

Avec la moyenne géométrique, les valeurs extrémes sont éliminées.

Structure Hiérarchique
Comme dans une hiérarchie typique, le plus haut niveau refléte I’objectif général.
Apres avoir défini I’objectif du probléme, on définit les critéres qualitatifs et quantitatifs

qui influencent cet objectif. Les critéres sont présentés dans les niveaux intermédiaires
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et ils peuvent étre divisés en sous-criteres. Le niveau le plus bas contiendra les
solutions ou bien les alternatives. Pour que les comparaisons binaires soient
compatibles, Saaty recommande de limiter le nombre maximal de critéres ou

alternatives a 7.

Comparaisons Binaires

Une fois que [I’hiérarchie est construite, le décideur va déterminer les degrés
d’importance ou poids des critéres. Il procéde en comparant les critéres de chaque
niveau de la hiérarchie par rapport aux éléments du niveau supérieur entre eux, par des
comparaisons « a la paire ». Pour ce faire, il utilise une échelle numérique allant de un

a neuf et les inverses de ces valeurs (c’est-a-dire de 1/2 a 1/9) pour évaluer chacune des

comparaisons.

Echelle Fondamentale :

Echelle ,
Définition Echelle verbale
numérique
1.0 Importance Egale Importance égale des deux éléments
Un ¢lément est un peu plus important
3.0 Importance Légere
que ’autre
5.0 Importance Forte Un ¢élément est plus important que 1’autre
Un ¢€lément est beaucoup plus important
7.0 Importance Tres Forte
que ’autre
Un élément est absolument plus
9.0 Importance Extréme

important que 1’autre

2.0,4.0, 6.0, 8.0

Les Valeurs Intermédiaire

Valeurs intermédiaires entre deux
jugements, utilisés pour affiner le

jugement

Réciproques

Si a est la valeur de jugement quand 1 est
comparé a j, alors 1/v est la valeur de

jugement quand j est comparé a i.
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Dans cette étape on construit des matrices de comparaisons « a la paire » carrées et

réciproques. On obtient de cette fagon :

a11 411 ... Ain

ay; Ay . an ou &= 1/ajpourtouti,j=1,2,...n
dnl An2 ... A
Vecteur Propre

Aprées avoir établi les combinaisons binaires, le décideur calcule I’importance relative
de chacun des ¢léments de la hiérarchie a partir des évaluations obtenues a I’étape
précédente. On calcule un vecteur de priorité w = (W, Wz, Ws3,..., Wy) et on la normalise
tel que la somme de w; soit égale a 1. Plus grande est la valeur w;, plus important est le
critere correspondant. On la normalise en divisant les ¢léments de chaque colonne de la
matrice avec la somme de cette colonne. Cependant il y aura des erreurs de jugement et
le résultat final utilisant la normalisation de colonne va dépendre de la colonne choisie.
Dans ce cas il existe deux méthodes qui peuvent €tre utilisés pour estimer les poids: La
méthode de vecteur propre de Saaty et la méthode « LLS -Logarithmic Least Squares »
[125]. Dans ce travail on va se concentrer sur la méthode de Saaty. Le vecteur w se

calcule comme le vecteur propre principal droit de la matrice A :

Aw=A4__.w OU Amax €St la valeur maximale de eigen de la matrice (3.1)

Or,
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Aw= (}Z:: a, .wj) pour touti=1,2,...n. (3.2)
Donc :
| o ; a;-W;
Ao = ;Z_;T (3.3)
Compatibilité

Les jugements sont parfaitement compatibles si :

a,.a; =a; pour tout i, j, k=1,2,...,n

AHP est capable de procurer une mesure de compatibilité et de réduire I’incompatibilité

du processus de jugement. Pour cela Saaty a défini un indice de compatibilité (CI) :

Cl =——— ou n est le nombre d’éléments comparés (3.4)

Pour les matrices de méme dimension, des matrices aléatoires sont générées et la
moyenne de leurs valeurs CI, appelée RI — index aléatoire, est calculée. Le tableau 3.3

contient les valeurs de RI obtenues les différentes dimensions n de la matrice.
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Tableau 3.3 Les index aléatoires pour des matrices de comparaisons

N = nombre

. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
de critéres

RI 0 0 (0581090 |1.121.24(1.32]1.41]1.45(1.49|1.51

En utilisant ces valeurs, le ratio de cohérence- CR est donné par la formule suivante :

CR=—7r (3.5)

Le ratio de cohérence peut €tre interprété comme la probabilité que la matrice soit
complétée aléatoirement. Selon Saaty, la valeur de ce dernier est acceptable s’il est au
plus égale a 0,1. Dans le cas ou cette valeur dépasse 0,1, les appréciations peuvent étre

révisés et améliorés jusqu’a obtenir une matrice compatible.

3.2.3 Expert Choice

Expert Choice logiciel est un outil d’aide a la décision multicritére qui a pour base
I’AHP. Expert Choice (EC) est un logiciel dans les sections duquel on peut appliquer les
étapes de AHP. Il permet aux décideurs de construire facilement leurs problemes de
décision en une forme hiérarchique. Grace a cette structure hiérarchique, il est plus
facile de faire les jugements nécessaires aux critéres qui sont considérés importants pour
la réalisation des buts et de déterminer les poids d’importances avec I’approche de
vecteur propre [126]. En plus c’est un logiciel qui est capable de faire des analyses du
groupe et aussi personnelles. EC vous permet aussi de faire 1’analyse de si-quoi (what-
if) ou de sensibilité graphique pour déterminer rapidement comment un changement

d’importance d’un critére peut influencer les alternatives du choix [127].

EC fait gagner du temps significatif et assure que les décisions reflétent exactement les

entrées de 1’équipe en fournissant la capacité de [128] :
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. synthétiser les jugements de multiples décideurs et donner de la paix intérieure
de savoir que les calculs sont corrects.

. ¢liminer la dominance d’une personne avec la participation de tous les membres
du groupe.

. accepter les jugements de plusieurs décideurs en méme temps, dans la méme

place.

3.3 LA TECHNIQUE DU GROUP NOMINAL

3.3.1 Recherche de la Littérature

La technique nominale de groupe (NGT) est une technique structurée de prise de
décision, employée couramment dans l'industrie et dans le milieu universitaire comme
un outil a faciliter la planification et les processus décisionnels. La méthode est
largement employée dans des systemes de santé (Perry et Linsley, [129]; Aspinal et
autres, [130]). Potter et autres, [131] I’ont expliqué largement et ont fait une
comparaison avec d'autres processus de décision de groupe, de sorte que les
physiothérapeutes pourraient la considérer pour l'usage dans la future recherche en
matiere de physiothérapie.  Dans Rolls et Elliott [132], une conférence de
développement de consensus (CDC) a été conduite pour finaliser les commentaires
d’aprés la technique nominale de groupe (NGT) employée pour développer des

recommandations pour la pratique.

Lago et autres, [133] évaluent la performance de NGT comparée a ses équivalents
traditionnelles, dans un environnement web-basé. Et, Duggan et Thachenkary, [134]
ont utilisés afin de calmer les problémes de transmission expérimentés dans le

développement de Joint Application.

3.3.2 Méthode de La Technique du Groupe Nominal
La Technique du Groupe Nominal (NGT) emploie un format structuré afin d'obtenir
plusieurs entrées d'un groupe de petite taille sur un probléme ou une question

particulier. C'est une alternative a brainstorming et a une voie équilibrée d'obtenir
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consensus et une décision juste pour le groupe quand il y a une décision de groupe a
prendre. [133]
Cette technique encourage a participer les membres les plus passifs de groupe, et

provient a un ensemble de solutions ou de recommandations priorisés :

Apres que le modérateur présente la question ou le probléme au groupe, il dirige chacun
pour écrire leurs idées en bref et pour travailler silencieusement et indépendamment.

Chaque personne produit des idées et les note.

Sur la prochaine étape, toutes les idées (une réponse par personne a la fois) sont
rassemblées de chaque participant et écrites sur un flipchart. Aucune critique n'est
permise, mais la clarification en réponse aux questions est encouragée. Si les membres
de groupe croient qu'une idée fournit une différente variation, ils peuvent se sentir libres
de I'intégrer aussi. Le processus continue jusqu'a ce que les idées de tous les membres

soient documentées.

Le modérateur établit quels critéres sont utilisés pour la priorisation des idées. Chaque
participant évalue les idées, et puis individuellement et d’une fagon anonyme vote pour
les meilleures afin de les prioriser. Le modérateur rassemble les votes, et les marque sur
le diagramme. Les idées qui sont le plus fort d’apres le groupe sont les actions ou les

idées de groupe les plus favorisées en réponse a la question posée par le modérateur.

Dans la technique du groupe nominal le fait de voter est anonyme; il y a des occasions
pour la participation égale des membres de groupe et on se débarrasse des interférences

a d'autres des pensées.
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3.4 L’ ANALYSE DE CORRELATION

3.4.1 Coefficient de Corrélation

Si on a une série de n mesures de X et de Y écrits xi et yi (oui=1, 2, ..., n) alors le
coefficient de corrélation de Pearson peut étre utilisée pour estimer la corrélation de X
et Y. Le coefficient de Pearson est également connu comme la « coefficient

n

d’échantillon corrélation Le coefficient de corrélation de Pearson est alors la
meilleure estimation de la corrélation entre X et Y. Le coefficient de corrélation de

Pearson est écrit:

_ E(Xf —X_j(j"i -¥)
xy (n—1)5,.5y

(3.6)

Ou T et ¥ sont les moyennes des échantillons de X et Y, Sx et Sy sont les déviations
standards d’échantillon de X et Y et la somme de i =1 a n. Comme pour la corrélation

de la population, cela peut s’écrire comme:

¥ xiy; —nxy N LXiVi —6 X5 Vi
X v _ i Vi i Vi

Tew = I I
TSy 32 @R hT-Cy?

(3.7)

La corrélation de Pearson est introduite comme une mesure de la solidité d'une relation
entre deux variables. Mais toute relation doit étre évaluée pour sa signification ainsi

que sa force.

La force de la relation est indiquée par le coefficient de corrélation: r. L'importance de
la relation est exprimée en niveaux de probabilité: p. Plus le niveau-p est petit, plus la

relation est importante.



47

Encore, comme c'est le cas avec la corrélation de population, la valeur absolue de la

corrélation d'échantillon doit étre inférieur ou égal a 1.

Deux variables aléatoires sont positivement corrélés si des valeurs élevées de I'un sont
susceptibles d'étre associés aux valeurs élevées de l'autre. Ils sont négativement
corrélés si des valeurs ¢€levées de l'un sont susceptibles d'étre associés aux valeurs

faibles de l'autre.

3.4.2 Test de Signification du Coefficient de Corrélation, r

Lorsque le test est contre I'nypothése nulle: 7., = 0

La distribution d'échantillonnage de r est & peu prés normale (mais limitées entre -1,0 et
+1,0) lorsque n est grand et distribue t quand n est petit. Le plus simple formule de
calcul de la valeur t convenable pour tester de la signification d'un coefficient de

corrélation utilise la distribution t:

(3.8)

Les degrés de liberté pour entrer sur le t distribution est N - 2.

Quand on calcule une corrélation, on peut déterminer la probabilité si le corrélation
observé est obtenu par chance. Pour cela, on conduit un test de signification. En
générale on s’intéresse a déterminer que la probabilité de ce corrélation est une vrai
corrélation et pas par chance. Dans ce cas on test des hypothéses:

Ho: o =0, contre Hl: p = 0.

On trouve ta, de la table de distribution de t, et on la compare avec la valeur de t calculé.
«t» calculé étant plus grand que la valeur to, on dit qu’on a assez de preuve pour

ignorer I’hypothése Ho qui dit que il n’y a pas de corrélation entre x et y [135].
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3.4.3 La Recherche de la Littérature

La littérature offre un certain nombre d’étude ou la corrélation et ensuite le test de
signification ont été utilisés. Field et Miele [136], ont développé des hypothéses
déclarant des relations positives entre les relations de fournisseur et la satisfaction de la
performance des fournisseurs. Ils testent leur premiére hypothése avec 1’analyse de
régression et la seconde avec 1’analyse de corrélation. Apres le calcule des coefficients

de corrélation, ils s’intéressent aux dégrées de signification pour atteindre a un résultat.

Lai et autres [137], établissent une corrélation entre répartition en zone et les
complaints, et regardent si la force de cette corrélation négative est signifiant ou pas. Ils

proposent des hypothéses qu’ils testent avec I’analyse de corrélation.

Raviv et autres [138], ont utilisé 1’analyse statistique afin de trouver des relations entre
I’intervention des pouvoirs publics et I’occupation des marinas. Ils ont trouvé des

corrélations et ont regardés si leur signifiance est acceptable.

Lam [139], propose une hypothése qui dit qu’il y a une corrélation positive entre les
facteurs de management et la performance de la qualité. Il utilise la méthodologie de
triangulation afin de développer et tester la corrélation. Il teste les hypotheses a 1’aide

des valeurs t et p.

3.5 LA METHODOLOGIE INTEGREE

3.5.1 Développement du Produit Nouveau et QFD

« Le Déploiement de la Fonction Qualité » (QFD) est un concept et une méthodologie
pour le développement de produits nouveaux (NPD) sous le parapluie de « la gestion de
la qualité totale » (TQM). C'est une technique qui pourrait potentiellement avoir un
impact d'amélioration de qualité dans la procédure de développement de produit d'une
compagnie [140]. Ceci est fait avec I’instruction des gestionnaires d’un processus de

résolution des problémes par une voie structurée. Identifier et prioriser aux exigences
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des clients et traduire ces exigences a des exigences de la compagnie a chaque étape du

cycle de vie de produit sont ses objectifs [141].

Le Déploiement de la Fonction Qualité emploie un format de matrice pour capturer un
certain nombre de probléme importants pour 1 procédure de planification. La matrice de
maison de qualité est la forme la plus connue et la plus employée de cette méthode.

Fondamentalement, c'est le moteur qui pilote le processus entier de QFD.

Une fois qu'un produit est défini, QFD envisage la phase de design pour se concentrer
sur les exigences principales de client; ce sont éléments qui sont définis en tant qu'étant
trés importants pour le client. En adressant ces ¢léments, la phase de design se
raccourcit pour se concentrer sur les éléments que le client veut vraiment. En
concentrant des efforts, moins de temps sera dépensé sur le design et les modifications.
L'économie a été actuel estimée comme un tiers ou la moitié¢ du temps pris en utilisant
des moyens traditionnels. Pour plusieurs compagnies, ceci peut signifier beaucoup de
dollars gardés non seulement au développement mais également dans le revenu
supplémentaire apporté dans en raison de sortir un produit qui satisfait les nécessités de

client plus rapidement qu'auparavant.

Les équipes de développement doivent inclure des personnes des gammes des fonctions
diverses et doivent inclure des fournisseurs et des clients afin d’améliorer les chances de
maximiser le fait de répondre aux exigences de client tout en réduisant des colts de

durée de cycle et de développement.

La maison de la qualité est meilleur utilisée pour des projets de NPD moins complexes
ou QFD est l'investissement qui a I'engagement des membres d'équipe, ou QFD est des
moyens d'atteindre un but, ou il y a une forte cross fonctionnelle intégration, et ou les

buts du projet sont loin de la réalité et sont convenable a l'intention stratégique [142].

Recherche de la Littérature
Parmi un certain nombre de méthodes, la littérature met en évidence l'utilisation de

QFD au développement de produit nouveau. Les publications des 20 derniéres années
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ont bien étudié ces concepts [48] et ont prouvé que QFD est une méthode effective pour
étre intégrée au processus de développement du produit ( Cheng, [143]; Akao et Mazur,

[50], Cauchick Miguel, [144]).

QFD entreprend effectivement les problémes de type bien défini ou structuré dans le
développement de produit [48]. Son intérét primaire est de structurer la logique et le
raisonnement des individus dans les deux concepts principaux du développement de
produit: I'information et le processus [138]. C’est un guide pour les gestionnaires de
produit et les équipes de design, la création et le processus de réalisation de nouveaux

produits (Govers, [52]).

La méthode peut étre appliquée dans un large nombre de processus techniques et
organisationnels. Dans le domaine de développement de produits nouveaux, QFD est
fréquemment appliqué a un large éventail de produits tels que I’équipement de rayon X
(Andriesse, [145]), les chaussures de sécurit¢ (Bergquist et Abeysekera, [146]), les
avions (Omar et Kleiner, [147]), les moteurs d’automobile (Nogueira, [148]), les
composants ¢€lectroniques (Balasubramanian et Tiwana, [149]), et les logiciels

(Herzwurm et Schockert, [150]).

Shiu et autres [141], ont développé un systeme augmenté de QFD (EQFD: Enhanced
QFD) et un procédé d’exécution simultané de QFD avec le cycle de NPD. Leur
ouvrage indique comment QFD peut étre appliqué a la présence de NPD, afin de
supporter effectivement le cycle institutionnel de NPD et réaliser une innovation plus
systémique. Cet article se base sur une des notions du développement des produits
traitées récemment, le processus. Cela procure 1’entretient effectif du cycle de NPD et

assure la réalisation d’une innovation plus systémique.

Lockamy et Khurana [100], affirment que QFD peut étre admis comme une application
de la philosophie de TQM au développement de produits nouveaux, ainsi que "juste a
temps" (JIT) peut étre admis comme une application de TQM aux opérations de la

production.
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Jiang et autres [151], présentent une étude globale du déploiement de fonction qualité
(QFD) afin de clarifier les perceptions erronées a propos de QFD. Ils I’adaptent au

modele de développement de produit de la production sous contrat.

3.5.2 QFD-AHP

Recherche de la Littérature

Partovi [152] présente une solution stratégique du probléme d'emplacement
d’entreprise, avec un model qui utilise le déploiement de fonction qualité (QFD), le
processus de Hiérarchie Analytique (AHP) et le Processus de Réseau Analytique
(ANP). Les matrices de QFD montrent les segments de marché, les priorités
compétitives, les processus critiques, les attributs d’emplacement et les autres
emplacements. AHP détermine l'intensité du rapport entre les variables de ligne et de
colonne de chaque matrice et ANP détermine I'intensité des effets synergiques parmi les

variables de colonne.

Karsak et autres [153], utilisent le Processus de Réseau Analytique (ANP) afin de
déterminer les niveaux d'importance des conditions techniques dans le HOQ. Cet article
présente une méthodologie de la programmation 0-1 qui contient les poids issus de
ANP, le budget de colt et le degré de productibilit¢ pour déterminer les besoins

techniques.

Hanumaiah et autres [154], proposent une méthodologie de QFD-AHP qui est une
nouvelle approche pour le domaine de sélection de processus d'outillage et qui peut étre
utilis¢é pour les applications semblables de divers domaine de production. Ils
déterminent 1’ordre de priorité des conditions d’outillage en utilisant AHP et puis
choisissent le plus convenable processus d’outillage en utilisant le déploiement de

fonction qualité (QFD).

Lin et autres [155], présents un model qui intégre le Processus de Hiérarchie Analytique

et la technique pour la préférence de commande par similitude a la solution idéale
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(TOPSIS) pour aider les créateurs a identifier les exigences des clients, pour créer les
caractéristiques, et pour assister a la réalisation d’une évaluation effective de la solution

finale.

Chen et autres [156], décrivent la construction d'un mode¢le principal pour les systémes
de gestion de connaissance (KM) en utilisant AHP-QFD pour l'industrie des semi-
conducteurs a Taiwan. Les poids d'importance des modéles sont calculés par
l'intermédiaire d'AHP et les poids de corrélation des objectifs principaux a améliorer

avec l'intégration de la méthode de QFD.

Bayraktaroglu et Ozgen [157], utilisent le déploiement de fonction qualité concentré sur
le service afin d'analyser les exigences d’utilisateur liées aux services de bibliothéque.
Les catégories d’exigences sont rangées selon leur importance relative en utilisant le

Processus de Hiérarchie Analytique (AHP).

Chan et autres [158], présentent une étude de cas sur le développement d'un cours de
formation interne. Les étapes de base de QFD sont adoptées et AHP a été utilisé pour

¢évaluer les diverses priorités impliquées.

La méthode

La premiére phase concerne 1’analyse des exigences de client et la détermination leurs
I'importance relative considérant des contraintes comme le matériel, le design et la
quantit¢ de production etc. par des paires de comparaison en utilisant AHP. La
deuxiéme phase implique de choisir un les caractéristiques d’ingénierie appropri¢ en
utilisant QFD, basé sur les valeurs d'importance obtenues des exigences dans la

premiere phase.

AHP est une technique a la décision a critéres multiples qui est utilisé pour donner des
poids aux besoins du client. L’intégration de QFD dans la détermination des poids des
besoins du client est propos¢ par Akao en 1990. AHP est adopté pour prioriser les
besoins du client. Grace a AHP les relatifs poids d’importance pour les critéres sont

trouvés
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Les poids relatifs des critéres vont étre remplacés dans la colonne convenable de la
matrice de planification. Pour applique AHP dans la priorisation des besoins du client,

tour les besoins de ceux-ci doivent €tre structurés en des niveaux hiérarchiques.

3.5.3 Le Model

Cette partie va éclaircir la fagon dont les étapes de la maison de qualité seront suivies et
donc la fagon dont la maison sera remplie. Pour ce faire, un modeéle de choix formé de
I’ensemble des méthodes AHP, QFD et Corrélation va étre formée. La figure 3.3

montre quel outil ce travail utilise dans les chambres de la Maison de Qualité.

/\ \ Corrélation

\
(e

l Evaluation

Fig 3.3 La Méthodologie Integrée

D’abord, les besoins des clients sont cités avec la technique du groupe nominal. Puis les

1dées sorties de cette étape vont étre regroupées.
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Apres avoir défini ce que les clients attendent d’un groupe de prise domestique, les
critéres les plus importants seront choisis en utilisant AHP. AHP va étre utilisé dans la
pondération des critéres. Apres avoir pondéré les critéres mentionnés avec AHP et le
logiciel Expert Choice, afin de choisir les criteres qui ont le plus d’influence sur la
satisfaction clientéle. Les résultats de la méthode AHP vont permettre, grice a des
comparaisons des éléments deux a deux selon un critére déterminé a chaque niveau, de
définir les degrés d’importance des critéres. Pour cela on utilisera les matrices de
comparaison établies avec la décision commune d’un groupe de personnes considérées
comme experts. Les experts seront six personnes choisies des différents départements
de l’entreprise comme la production, les ventes, le marketing, le marketing
international, I’achat. On déduira de ces matrices de décision commune, les poids
d’importance des critéres et des sous-critéres. Les ratios de cohérence de chaque
matrice de comparaison seront calculés et les matrices sont révisés si les ratios de
cohérences ne sont pas convenables. Cette étape de 1’application sera réalisée par le
logiciel Expert Choice (EC). C’est un logiciel dans les sections duquel on peut

appliquer facilement les étapes de AHP.

Donc comme un premier pas, la détermination, la clarification, et 1’indication des
nécessités de clients vont €tre prét pour la Maison de Qualité avec leur poids

d’importance.

L’étape suivant consistera de déterminer les indicateurs de ces critéres qui vont aussi
former les exigences de design pour les ingénieurs afin de pouvoir répondre aux
demandes des clients. Ces indicateurs avec les quels les critéres vont étre étudié afin de

remplir la matrice de relation de la maison, constitueront les « comments » de la Maison

de Qualité.

Grace a des données récoltées du marché et de 1’entreprise convenablement, une analyse
de corrélation va étre faite. Les paires de réponses techniques qui n’ont pas de relations
entre eux sont définis par les ingénieurs de mécanique et d’électricité. Ensuite, les

données nécessaires ont €té récoltées pour les réponses techniques qui restent.
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Leur coefficient de corrélation est calculé. Pour chaque coefficient, un coefficient de
signification est calculé, avec le degré de signification et donc un a déterminés par le
directeur et les ingénieurs de 1’entreprise. Les coefficients sont acceptés selon ces
degrés de signification. Donc s’il existe une corrélation significative entre les deux
réponses techniques, le degré de ce coefficient est déterminé et ensuite transformé en

des symboles représentants cette force et direction de corrélation.

Enfin, les coefficients des variables qui ont pu passer le test de signification, va dans la
maison de qualité. Ils sont notés dans la matrice de corrélation, sur la cellule qui

appartient aux deux réponses techniques en méme temps.

Dans la Matrice de planification, afin de déterminer la satisfaction du client 1’étude du
marché et les sondages vont étre utile; afin de déterminer la satisfaction compétitive la
technique du groupe nominale est utilisée; pour la décision des valeurs objectives, ce
travail utilise la technique du groupe nominal et la matrice des priorités ; pour la
détermination des objectives, NGT est utilisé¢ avec la matrice de priorités. Les autres

calculs sont expliqués dans la partie sur les matrices de QFD.

Ainsi, toutes la matrice de la maison de qualité et enfin la maison elle-méme vont étre

formées. La Figure 3.4 montre le flux de la méthodologie de ce travail.
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Figure 3.4 Le Flux de la Méthodologie



4 APPLICATION

L’application de ce travail sera sur le design et développement d’une nouvelle multi-
prise. QFD va mettre ensemble les critéres de la clientéle avec les réponses d’ingénierie
de ces criteres. AHP va aider a définir les taux d’importance des critéres. Et I’analyse

de corrélation va étre utilisée dans le toit de la maison de qualité.

Suivant I’ordre de la partie théorique la Maison de Qualité sera formée.

4.1 LES BESOINS DES CLIENTS

Les besoins de clients sont délivrés par suite d’une étude d’enquétes réalisées aupres des
clients cibles du produit. Ci-dessous sont cités les critéres généraux important pour les

clients et leurs sous-critéres.

C1 : Sécurité SC11: Protection des appareils.
SC12: Protection de I’usager
SC13: Protection contre les facteurs internes.
C2: Endurance SC21: Fait d’étre incassable
SC22: Incombustibilité
SC23: Anti-poussicre et eau
SC24: Cable de connection robuste
SC25: Profile solide
C3: Design SC31: Couleur
SC32: Option de prise
SC33: Option de longueur
SC34: Commodité
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SC35: Gain d’espace

SC36: Facilité d’installation
C4: Sensibilité a I’Environnement Ecologique
C5: Marque
C6: Colit

C1 : Sécurité

C’est le fait que le produit manufacturé protége les personnes et les appareils avec
lesquels il est en relation. Ce critére de sécurité peut étre vu de plusieurs fagons. Le but
d’une prise qui est un produit d’électrique est de délivrer I’¢lectricité qui part du réseau
a des appareils. En faisant cela, il doit protéger les gens et éviter leurs contacte directe

avec 1’électricité.

Un critére important & considérer pour le développement d’une nouvelle prise, est qu’il
protege les appareils y connectés contre les différences de tension potentiellement surgis
du réseau. Dans le méme temps, il est attendue qu’il proteége les appareils aussi quand

des surcharges occurrent.

e SCI11: Protection des appareils
Des tensions extrémes sont des événements qui surviennent entre quelques milli
seconde et des microsecondes et dont la grandeur peut prendre des valeurs entre 1 et 10
kV. Les tensions de cette grandeur sont égales a environ 10 ou 15 fois les limites de

tolérance des appareils électroniques.

Une des raisons pour ces surtensions est le foudre, une autre peut étre exprimée avec
les événements de commutation. Ce type de sollicitations extrémes sont plus
fréquentes. Le courant produit un champ électrique en passant par un conducteur et
quand le courant est coupé le champs diminue. L'énergie accumulée sur le conducteur,
par l'intermédiaire de l'induction, est distribu¢ dans le systtme comme une surtension

soudaine.
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Les tensions excessives affectent et détruisent les appareils que 1’on utilise. 1l est
attendu que les parasites a cause du foudre et de commutation et aussi des appareils ne
soient pas portés dans le réseau. Pendant que le courant passe par un conducteur, celui-
ci est chauffé.si le courant qui passe est supérieur a ce qui est attendu, le circuit peut tre
endommagé. Le passage du courant supérieur au normal, par le récepteur du circuit

doit étre empéché, donc les appareils sur le circuit doivent étre protégés.

e SCI12: Protection de 1’'usager
Le prise, étant un produit que I’on utilise dans la vie courante, son contacte avec
I’humain doit étre empéché. Fournir nécessaire assurance pour ce faire, est important

en ce qui concerne la satisfaction clientele.

e SCI13: Protection contre les facteurs internes.
Les erreurs et le troubles pouvant se former indépendant de 1’utilisateur, dans le prise,
doivent étre empéchés. Bien que I’utilisateur est attentif, I’absence ou la rupture d’un
cable dans le prise peut étre grave et I’entré des cables dans le prise aussi doit étre fait
avec sécurité. La résistance des éléments de branchement, le fait qu’il ne pourrisse pas
avec le temps et ne soit pas réactif contre la chaleur sont importants pour la protection

contre les facteurs internes.

C2: L’endurance

Ce critere concerne le fait que la prise soit résistant a I’environnement a haute
température et les lachements potentiels a cause de trop usage. Le choix des matiéres
premiceres, les ¢léments d’attachement doivent étre choisis avec soin et bien congu.
Dans ce travail le critére d’endurance est divisés en 5 sous-critéres qui sont: le fait
d’étre incassable, d’étre anti poussiere et eau, I’incombustibilité, avec cable de

connection robuste et un profile solide.

C3: Le Design

Le design extérieur est le premier contacte avec le client. En dessous il y a le design
que le client ne peut pas voir aussi. Cette design interne affecte la qualité et aussi

facilite I’usage.
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e SC31: Couleur
Le fait que le prise soit convenable a son environnement ou offre des alternatifs de

couleurs est assez important pour considérer.

e SC32: Option de prise
Le client attend que la prise soit convenable a de différents domaines d’utilisation.
Pouvoir I'utiliser ni avec des manques ni avec des exces donne 1’utilisateur le sentiment
que celui-ci est fait pour lui seul. L’option de style britannique ou des sorties de terre

sont des propriétés a rendre le client satisfait.

e SC33: Option de longueur
L’option de longueur aussi aide au sentiment de personnalisme du client avec le prise.

Le profile utilisé aide au prise a avoir des alternatifs de longueur.

e SC34: Commodité
Si le produit a étre développé est une prise, on est obligé de concevoir les endroits a
I’utiliser et les conditions a ce faire. Ce critére va définir la conception du produit par le
client. Les angles des trous des prises ou la possibilit¢ d’éteindre tous les appareils en

méme temps servent a ce critere.

e SC35: Gain d’espace
Dans le design de la prise, tous les aspects a pouvoir gagner d’espace attire 1’attention

de I'utilisateur.
e SC36: Facilité d’installation
En concevant un prise il est important de penser a I’utiliser et a des endroits a I’utiliser.

Son utilisation sans soucis a I’intérieur de cabine ou des tables sera important.

C4: Sensibilité a I’environnement Ecologique

Apres les dialogues faits avec les potentiels clients, il est observé que les clients

préferent les produits et les entreprises qui sont sensibles a I’environnement écologique.
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Ce critére contient les matiéres premicres recyclées, le brulage sans effets néfastes pour

I’entourage et la minimisation des matieres premicres.

C5: La Marque

Lors que le client fait son achat il fait attention a la marque. La reconnaissance de
marque et son histoire avec la marque est important pour son achat. Le rdle principal
ici, n’est pas sur le produit mais sur le marketing de I’entreprise et aussi sur ses activités

de foire.

C6: Le Cout

Il faut maintenir des prix raisonnable sans se passer de la qualité.

La classification hiérarchique des besoins est montrée sur la Figure 4.1.

Les experts choisis viennent de différents départements de 1’entreprise. L’équipe est
formée par un directeur, deux chefs de produits, un directeur de marketing, un client et
un directeur d’exportation. Ils forment les matrices de priorités et le logiciel Expert

Choice délivre les poids relatifs d’importance pour chaque critere.
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Satisfaction Clientéle

Securité

Sensible a

I’environnemen

t écologique

Endurance Marque

— Protection des appareils

| Protection de I’'usager

L Protection contre les

facteurs internes.

Etre incassable

Incombustibilité

Anti-poussicre et
eau

Cable de

| connection robuste

Profile solide

Design Colt

L Couleur

- Option de prise

— Option de longueur

— Commodité

Gain d’espace

L Facilité d’installation

Figure 4.1 Classification Hiérarchique des Besoins De Clients.

La matrice de priorité pour la comparaison binaire est montrée dans le Tableau 4.1.

C1 |SCI11|SC12|SC13| Poids
SCI1|1 7 3 0,649
SC12| 1/7 |1 1/5 0,072
SC13| 1/3 |5 1 0,279

Tableau 4.1 La Matrice de Comparaison et les Poids Globaux

Le ratio de cohérence pour cet exemple de matrice est 0.06, donc acceptable. Apres que

tous les matrices de comparaison sont préparés les poids relatives d’importance et les

ratio de cohérence sont calculés. Les poids des critéres sont donnés dans le Tableau 4.2.
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Tableau 4.2 Les Poids d’Importance pour les Besoins de Clients.

Critere Poids
Protection des appareils 0,326
Protection de 1’'usager 0,036
Protection contre les facteurs internes 0,140
Fait d’étre incassable 0,025
Incombustibilité 0,012
Anti-poussiére et eau 0,007
Cable de connection robuste 0,117
Profile solide 0,050
Couleur 0,004
Option de prise 0,007
Option de longueur 0,012
Commodité 0,027
Gain d’espace 0,025
Facilité d’installation 0,055
Ecologie 0,025
Marque 0,045
Cout 0,086

Ces critéres et leurs poids sont ensuite remplacés dans la Maison de Qualité afin de

servir pour les calcules de la matrice de planification.

4.2 LA MATRICE DE PLANIFICATION

La matrice de planification de la Maison de Qualité sera constituée de 8 colonnes :
e Degré d'importance

e Satisfaction clientele

e Satisfaction compétitive

e Lavaleur cible

e Taux d'amélioration

e Point de ventes

e Pourcentage d’importance



4.2.1 Degré d'importance

Le Degré d’importance est les poids d’importance des critéres trouvés précédemment

par la méthode AHP.

4.2.2 Satisfaction clientéle

Pour la section de la satisfaction des clients, des études de marché et des sondages ont
¢taient faits. Les prototypes du produit sorti d’'une compression, sont montrés a 150
personnes. Ces personnes examinent et essaient le produit et exprime leur niveau de
satisfaction selon les critéres choisis au dessous.
entre 5 et 1 ; 5 étant le meilleur. En calculant la moyenne, on obtient les valeurs de la

satisfaction des clients. Une matrice exemple d’évaluation est donnée dans le tableau

ci-dessous (Tableau 4.3).

Tableau 4.3 La Matrice d’Evaluation Pour SC11

64

SC11 - Protection des Appareils
Points Nombre de Votes
5 108
4 36
3 6
2 0
1 0
Total 150
Moyenne 4,68

De cette fagon la satisfaction clienteéle pour chaque critére est calculée et donnés dans le

Tableau 4.4.

Les niveaux de satisfaction seront
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Tableau 4.4 Les Valeurs de la Satisfaction Clientéle.

Critores Satisfaction
Clientéle
SC11 4,68
SC12 3,91
SC13 3,73
SC21 4,57
SC22 4,37
SC23 3,71
SC24 4,17
SC25 4,71
SC31 4,63
SC32 4,75
SC33 4,15
SC34 4,23
SC35 4,11
SC36 4,59
C4 3,01
C5 4,10
Co6 3,63

4.2.3 Satisfaction Compétitive

Dans la colonne de la Satisfaction Compétitive, on utilise la technique nominale de
groupe. L’équipe d’expertise se réunit afin de décider les valeurs des besoins de clients
pour pouvoir étre présent dans un nouveau marché. Pour ce travail, afin de former une
équipe d’expertise on réunit un directeur d’entreprise, deux responsables de marketing
en contact avec le marché, et un directeur d’exportation. Chaque membre assigne une
valeur pour la satisfaction compétitive et on forme la colonne en calculant la moyenne
de ces réponses. Le tableau 4.5 montre le résultat de ce travail, les valeurs de

satisfaction pour chaque critére.
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Tableau 4.5 Les Valeurs de la Satisfaction Compétitive

Critores Satisfaction
Compétitive
SC11 4,000
SC12 3,000
SC13 3,700
SC21 4,500
SC22 4,300
SC23 2,000
SC24 2,000
SC25 4,800
SC31 4,500
SC32 3,000
SC33 4,000
SC34 4,000
SC35 3,000
SC36 3,200
C4 3,000
C5 3,700
Co6 2,000

4.2.4 La Valeur Cible

Dans cette section, 1’équipe formée par les membres de la direction de I’entreprise,
décide les valeurs des besoins de clients pour réussir dans ce marché. Pour cela on
utilise de nouveau la technique nominale de groupe et la matrice de priorité. La matrice
de priorit¢ aide I’équipe a voir quels critéres sont plus importants que I’autre. Et la
matrice de 1’évaluation du marché aide a voir comment on peut créer de la valeur pour
combattre avec les concurrents. Un tableau récapitulatif montre les valeurs cibles pour
les critéres, les degrés d’importance de ceux-ci, et la satisfaction relative et considérés

pour avoir une réponse (tableau 4.6).
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Tableau 4.6 Une Partie de la Matrice de Planification

Criteres | Degré Sati.sfac‘:tion Satisfa}qti_on Vqleur
d'importance | Clientéle | Compétitive | Cible
C11 0,326 4,68 4,00 4,68
SC12 0,036 3,91 3,00 3,91
SC13 0,140 3,73 3,70 4,00
SC21 0,025 4,57 4,50 4,57
SC22 0,012 4,37 4,30 4,37
SC23 0,007 3,71 2,00 3,71
SC24 0,117 4,17 2,00 4,17
SC25 0,050 4,71 4,80 4,80
SC31 0,004 4,63 4,50 4,63
SC32 0,007 4,75 3,00 4,80
SC33 0,012 4,15 4,00 4,15
SC34 0,027 4,23 4,00 4,23
SC35 0,025 4,11 3,00 4,11
SC36 0,055 4,59 3,20 4,59
Cc4 0,025 3,01 3,00 3,20
C5 0,045 3,63 3,70 3,80
C6 0,086 4,10 2,00 4,40

4.2.5 Taux d'Amélioration
Pour la section du « Taux d’Amélioration », la valeur cible est divisée par la satisfaction
clientéle. Ici, on voit combien il est nécessaire de faire des efforts pour 1’amélioration.

Tableau 4.8 montre les taux d’amélioration.

4.2.6 Point de Ventes

La colonne du point de ventes contient I’information caractérisant la capacité a vendre
le produit basé sur a quel point chaque besoin de client est satisfait. Pour déterminer
cette valeur, on se base sur la décision managériale. Les responsables de produit
décident en assignant des valeurs supérieures aux critéres caractérisant la capacité a

vendre la multi-prise. Le tableau 4.8 montre le résultat.

Le tableau ci-dessous montre les valeurs atteins a chaque symbole.
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Tableau 4.7 Symboles Pour les Points de Vente

Symbole | Valeur
° 1,5
o 1,2
autres 1

4.2.7 Poids Absolu d’Importance

La valeur du poids d’importance modele I’importance totale pour 1’équipe de
développement basé sur I’importance pour le client, le rapport d’amélioration et les
points de ventes. Il est calculé par : Importance pour le Client * Taux d’ Amélioration *

Point de Vente. Encore le Tableau 4.8 montre les résultats.

4.2.8 Pourcentage d’Importance

Le pourcentage d’importance est la normalisation du poids d’importance (Tableau 4.8).

Enfin le Tableau 4.8 montre la Matrice de planification avec toutes les valeurs
nécessaires pour continuer a notre étude de QFD. Les pourcentages d’importance des
criteres vont é&tre utilisés pour calculer le poids d’importance des caractéristiques

techniques.
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Tableau 4.8 La Matrice de Planification

s | 2 3 gl 2

= s |&%|8| 2 E |22 8%

s | 5§ |2E|gl 8| £ |~E|5¢&

el € |aS|E| S| & 2| 25

| 2 £ 5 £

A 3 — £S)
Protection des appareils 0,326 | 4,68 | 4,00 | e | 4,68 | 1,000 | 0,489 |33,902
Protection de 1"usager 0,036 | 3,91 | 3,00 | o |3,91(1,001 0,043 | 2,998
Protection contre les facteurs internes 0,140 | 3,73 | 3,70 | e | 4,001,073 | 0,225 | 15,627
Fait d’étre incassable 0,025 | 4,57 | 4,50 4,57 | 1,001 | 0,025 | 1,734
Incombustibilité 0,012 | 4,37 | 4,30 4,37 | 1,000 | 0,012 | 0,832
Anti-poussiere et eau 0,007 | 3,71 | 2,00 3,71 | 1,000 | 0,007 | 0,485
Cable de connection robuste 0,117 | 4,17 | 2,00 | e (4,17 | 1,000 | 0,176 |12,167
Profile solide 0,050 | 4,71 | 480 | o |4,80| 1,018 | 0,061 | 4,236
Couleur 0,004 | 4,63 | 4,50 4,63 | 1,000 | 0,004 | 0,277
Option de prise 0,007 | 4,75 | 3,00 | e [ 4,80 1,010]| 0,011 | 0,735
Option de longueur 0,012 | 4,15 | 4,00 | e | 4,15| 1,000 | 0,018 | 1,248
Commodité 0,027 | 4,23 | 4,00 | o | 4,23 | 1,000 | 0,032 | 2,246
Gain d’espace 0,025 | 4,11 | 3,00 | e | 4,111,000 | 0,038 | 2,600
Facilité d’installation 0,055| 459 | 3,20 | o | 4,59 | 1,000 | 0,066 | 4,576
Ecologie 0,025 | 3,01 3,00 3,20 | 1,062 | 0,027 | 1,841
Marque 0,045| 3,63 | 3,70 | e | 3,801,047 | 0,071 | 4,899
Coit 0,086 | 4,10 | 2,00 | e | 4,401,073 | 0,138 | 9,598

4.3 LES REPONSES TECHNIQUES

Les réponses techniques du produit sont aussi déterminées par 1’équipe d’expertise
selon les qualifications du produit. Les réponses techniques qui satisfont le plus les

besoins des clients dans d’autre marchés sont pris en considération (Tableau 4.9).
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Tableau 4.9 Les Réponses Techniques

R1 Parafoudre

R2 | Plomb

R3 | verrouillage enfant
R4 Systéme de basbar
R5 | Plastique

R6 | Couvercle

R7 |IP

R8 Serre- cable

R9 | Aluminium profil
R10 |Colorant

R11 | Ongle

R12 |Pied

R13 | Interrupteur

R14 |Elément de montage

R1 - Parafoudre
Ce composé est constitué¢ d’une unité de filtre principal. L’unité offre une protection
pour les appareils attachés contre les parasites venant des tensions extrémes. Dans ces

cas, les appareils ne vont pas étre endommageés mais le filtre sera perte.

R2- Plomb
Quand le débit du courant augmente, il ne va pas laisser passer le courant. Le dispositif

permet a protéger les appareils au cas ou le circuit est surchargé de courant.

R3- Verrouillage enfant
C’est une protection de verrouillage pour empécher les gens a y toucher ou y mettre

d’autres objets.

R4- Systéme de Basbar
Les prises célibataires se trouvant dans la multi-prise doivent étre attachés les uns aux
autres. Ce system nous donne la possibilité de ne pas le faire avec des cables mais un

system de basbar. Comme cela, le contact des cables entre eux sera empéché.
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RS- Plastique
La matiére premiére des corps de prises étant plastique peut €tre incassable parfois

inflammable et recyclable.

R6 — Couvercle

Une couverture pour les prises afin de les protéger contre certains effets.

R7-1P
L’IP d’un produit est le nombre qui montre combien ce produit est forte contre la

poussiére ou I’eau. Dans ce travail IP signifie IP élevé.

R8 — Serre- cible
Concerne comment la cable vient de 1’extérieur et entre dans le multi-prise. Il augmente

I’endurance.

R9 — Aluminium profil
Généralement fabriqué en plastique, les prises célibataires ont besoin d’un profile. Si ce

profil est en aluminium il est plus fort er résistant. Et peut étre assez long.

R10 — Contact
Le contact c’est ce qu’on appelle le contact des cables venant de dehors et entrant dans

le group de prises.

R11- Ongle
Le fait que les prises célibataires soient attachés au profile pas avec des vis mais avec

des ongles.

R12- Pied
Une autre facilité d’utilisation de la prise vient du fait qu’il soit avec pied. De cette

facon, la prise pourra étre debout.

R13-Interrupteur

Cela serre a pouvoir éteindre tout les appareils branchés sur le multi-prise.
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R14- Elément de montage
Cet ¢lément que 1’ont attache a deux extrémités du prise serre a faciliter I’assemblage de

celui-ci a des tables ou des cabines.

4.4 MATRICE DE CORRELATION
La Matrice de la corrélation est le toit de la Maison de Qualité. Cette section montre les

relations entre les caractéristiques techniques. Les impacts et la direction de ces

caractéristiques techniques sont montrés par des symboles sur le Tableau 4.10 :

Tableau 4.10 Les Impacts de Corrélation et leur Symboles

++ |Impact fort positif

+ | Impact positif

Aucun impact

* | Impact négatif

** | Impact fort négatif

Pour chaque réponse technique un sens d’amélioration est atteint afin de montrer le sens
d’amélioration. Cette cellule se trouve juste en bas de la caractéristique et montre si une

cible ou un but est meilleur. Tableau 4.11 montre les sens d’amélioration.

Tableau 4.11 Les Sens d’Amélioration Pour les Réponses Techniques

Cible est meilleur

1 Plus est mieux

! Moins est mieux

Pour les couples (¢lément de montage, pied) et (plomb, interrupteur) le groupe
d’ingénieurs a décidé de mettre une corrélation forte mais négative a cause du fait qu’ils

ne peuvent pas résider ensemble. Comme les prises avec pied n’ont pas besoin d’étre
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assemblé a un endroit, ces deux caractéristiques ne sont jamais mises ensemble. Et
comme le plomb a comme fonction de marcher comme un interrupteur, il est en vain de

les utiliser ensemble.

Pour calculer les corrélations entre les réponses techniques, 1’analyse de corrélation est
fait : aprés avoir choisi les caractéristiques entre lesquelles il y a aucun impact, on note
ce qui reste comme : (Plastique, Ongle) ; (IP, Couvercle) ; (IP, Contact) ; (Aluminium

profile, Pied).

Tous les données récoltées relatives a chaque pair et les coefficients calculés se trouvent
dans 1I’Appendice C du travail. Par exemple, pour le couple Plastique et fibre de verre,
on examine chaque la quantité de Plastique utilisé¢ dans 1’usine et le nombre de prise a
ongle fabriqué. Le plastique est utilis¢ comme mati¢re premicre pour le corps de la
prise qui va étre monté dans la multi-prise en question. Aprés avoir examiné les
données on obtient, par I’intermédiaire du logiciel SPSS, le coefficient de corrélation et
la signification de cette coefficient. Le Tableau 4.12 montre les données et le Tableau

4.13 montre le résultat pour cette partie du travail.

Tableau 4.12 Les Données Pour le Couple (Plastique, Ongle)

Mois |Plastique| Ongle
1 2500 1875
3420 2565

3 2340 1755
4 2550 1913
5 1980 1485
6 2055 1541
7 2540 1905
8 2700 2025
9 3200 2400
10 3455 2592
11 3540 2655
12 2310 1733
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Tableau 4.13 Corrélation entre Plastique et Ongle

Plastique Ongle
Plastique Pearson Correlation 1 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 12 12
Ongle Pearson Correlation 1,000" 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 12 12

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

On examine qu’il existe une corrélation fort et positive entre la fibre de verre et 1’additif

anti-feu, et aussi que cette corrélation est assez significatif pour 1’accepter.

Le Tableau 4.14 montre une étude récapitulative pour chaque pair cité au dessus. Apres
les colonnes des pairs se trouve la colonne du coefficient de corrélation, en suite le
nombre de signification. La valeur t est calculée pour chaque couple afin de faire un
test d’hypothese pour pouvoir rejeter 1’hypothése nulle. Et sur la colonne suivante la

valeur t de a est donnée, afin de pouvoir le comparer a la valeur de t calculée.

Tableau 4.14 Etude de Corrélation

Rx Ry r sig. t n (aiql 0) HO

Plastique Ongle 1,000 0,000 |22360,680|12,00| 1,37 rejette
IP Couvercle 0,998 0,000 49,925 |12,00| 1,37 rejette
Al. Profile Pied 0,480 | 0,114 1,730 |12,00| 1,37 rejette
IP Contact 0,999 | 0,000 | 70,658 |12,00f 1,37 rejette

Suivant cette ¢étude il faut déterminer les symboles a mettre dans le toit de la maison. A

chaque degré de corrélation acceptable un symbole va étre atteint (tableau 4.15).
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Tableau 4.15 Corrélations et Symboles

Corrélation | Symbole
r>0,5 ++
0,5>r>0 +
<-0,5 %%
0>r>-0,5 *

Voici le final du toit de la Maison de Qualité remplis avec 1’analyse de corrélation
(Tableau 4.16).

Tableau 4.16 La Matrice de Corrélation

Parafoudre

Plomb

Verouillage enfant
Basbar system
Plastique
Couvercle

1P

Serre- cable
IAluminium profile
Contact

Ongle

Pied

Interrupteur
Element de montage

Parafoudre -

Plomb - ok

Verouillage enfant

Basbar system I i e

Plastique o i e

Couvercle ++| -] - - - - - -

1P I T TR

Serre- cable - - - - - -

Aluminium profile e

Contact R - -

Ongle S R

Pied R

Interrupteur -

Element de montage
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4.5 MATRICE DE RELATION

La Matrice de Relation relie les réponses techniques et les besoins du client. Chaque
cellule de relation représente un jugement fait par I’équipe du développement selon la
puissance de lien entre une caractéristique de la qualité substituant et un besoin de
client. Certain symboles sont utilisés pour désigner les effets possibles. Tableau 4.17

montre les symboles et le Tableau 4.18 montre la matrice de relation de ce travail.

Tableau 4.17 Les Significations de la Matrice de Relation

Valeur
Symbole | Signification numérique
A relation faible 1
0 relation moyenne 2
) relation forte 3




77

Tableau 4.18 La Matrice de Relation

Verouillage enfant
Couvercle

Serre- cable
Aluminium profile

Plastique
1P
Contact

Ongle

® [Parafoudre

o |Plomb

> |Basbar system
B> [[nterrupteur

> [Pied

Protection des appareils

Element de montage

Protection de ’usager °

C1
Protection contre les facteurs

internes

Fait d’étre incassable ° ° A

Incombustibilité °

C2 | Anti-poussiére et eau A o | o o| e

Cable de connection robuste ° °

Profile solide Al A °

°
>

Couleur A| o o

Option de prise A °

Option de longueur o

C3
Commodité o | o o| o

Gain d’espace

Facilité d’installation

e |>|Oo (e
[ ]

C4 |Ecologie °

C5 | Marque

Co6 | Cout Alo|lo|e|e|]o|A|lo|e|A|e|A]| o

4.6 MATRICE DE PRIORITE

Les priorités sont la contribution relative des réponses techniques pour la satisfaction
totale du client. Ceux-ci représentent les priorités des réponses techniques. Le calcule
d’une réponse technique est montré sur le Tableau 4.19. On obtient les contributions
comme suit :

Contribution = le pourcentage d’importance * Le poids de la relation
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Tableau 4.19 Contribution de R1

o S8
HEIRE:
Ll e 85
AEAET
o oo
SC11 e | 3 |33,902
SC12 2,998
SC13 15,627
SC21 1,734
SC22 0,832
SC23 0,485
SC23 12,167
SC25 4,236
SC31 Al 0,277
SC32 0,735
SC33 1,248
SC34 e | 3 2,246
SC35 2,600
SC36 4,576
C4 1,841
C5 4,899
C6 Al 9,598
Contribution | 118
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Tableau 4.20 Matrice de Relation avec les Priorités

o
- =3
g E =
< = o
“E g o | & 2 g
o Q S .. © i = o)
o S| 2| 2| E s | E AR
E =l 2|8 < S|E|E Sl g 58
S|l2|3| E|T|E o | E|E|2 el 2| 83
< Elal 2| 8= = Sl=|lw| 5| E|] 22
sl |5l 8 |1=2|= 5| 2|l s|le|l2|lel 3E
e |l Bl 2l mlm|ld|l&l wn |l <|O|O0|AE|lE|lDlas
SC11 ° o) A A A 33,902
C1|SC12 ° 2,998
SC13 ° ° ° ° 15,627
SC21 ° A 1,734
SC22 ™ o) 0,832
Cc2 | SC23 A o | o o) ° 0,485
SC23 ° ° 12,167
SC25 A ° 4,236
SC31 A o) o ° A 0,277
SC32 A ° 0,735
3 SC33 o) ° ° ™ 1,248
SC34 ° ° o o A ° 2,246
SC35 o) ™ 2,600
SC36 A 4,576
C4 ° ° 1,841
C5 4,899
Cé6 A 0 o) ° ° o | A o} ° Al e | Al o o | 9,598
Contribution| 118 {94,329 | 112 | 47 | 29 | 16 |102,6| 118 |94 | 39 | 54 | 68 | 38
Normalisé |12,2| 9,8 |2,911,3(4,8|3,0(1,7| 10,5 |12,2|9,8{3,9|5,5(6,9]|3,9

4.7 EVALUATION CONCURRENTIELLE

Les techniques d’évaluation concurrentielle utilisent les mesures de performance pour

¢évaluer la situation de 1’organisation parmi ses concurrents. Ici on a comparé la multi-

prise avec deux produits de différentes marques qui seront son concurrent apres son

lancement dans le marché.

Sur le Tableau 4.21, ® montre notre société, == le premier

concurrent, et I le deuxiéme. L’évaluation d'importance est assignée a chaque essai

sur une échelle appropriée de 1 a 5, 5 étant le meilleur.
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Tableau 4.21 Evaluation Concurrentielle

- O
& =
o
g E =
) 5] o o, g
(D] +~ 2L
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A cette étape, 1’important c’est que le produit congu réponde aux expectations des
clients pour son premier pas dans le marché. Mais, comme c’est difficile de trouver les
bonnes valeurs en une fois, ce sera possible et convenable de commencer le travail avec
une valeur premier et puis la réviser pendant I’analyse du produit dans le marché. Les

valeurs cible pour ce travail se trouve dans le Tableau 4.22.
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Tableau 4.22 Les Résultats
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Tableau 4.23 La Maison de Qualité
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4.9 CONCLUSION

Le but de cette application est de décider sur le lancement d’un nouveau produit dans un
nouveau marché. Ce produit étant une multi-prise, son lancement signifie sa présence
dans un marché de concurrence élevé. Selon les résultats de la Maison de Qualité, nous
avons prété de I’importance a créer une différence entre les produits du marché, et notre
produit. Pour cela nous nous sommes concentrés sur 1’aspect industrielle du produit et
I’avons différenci¢ des produits domestiques en examinant les résultats de 1’évaluation
des critéres et donc nous avons choisis nos réponses techniques a ces critéres selon cette

approche.

Une différence importante qui est essentielle pour pouvoir entrer dans la concurrence,
est le profile fait en aluminium qui marche pour plusieurs critéres comme le design, le

fait d’étre robuste, et la commodité.

Le plus important critére d’évaluation des clients est la protection. Les clients attendent
que la prise protége leurs appareils branchés, en cas de surtension ou autre danger.
Quand c’est un produit destiné a exister dans un marché industrielle, I’important c’est
qu’il soit robuste, adaptable a chaque endroit, et le colt aussi est important. En ce qui
concerne les concurrents industriels, pour I’instant il existe seulement un concurrent :
une trés grande entreprise francaise. Comme c’est une entreprise étrangére avec un
¢tude de coft, on peut analyser la situation. Il est aussi important de noter bien que le
systeme de Basbar décidé pour ce produit est une réponse technique que 1’on ne peut
pas s’en passer. Il nous donne un avantage de colt avec plusieurs avantages

d’utilisation comme ’assurance par exemple.

Pour le travail de corrélation fait dans le toit de la maison, il faut bien comprendre
I’entreprise et aussi il faut que 1’entreprise aide pour récolter des données pour bien

comprendre et donc pour qu’elle vous réponde sur a.

A la fin, les corrélations sont utilisées pour décider sur le produit. L’entreprise décide
les spécifications techniques dont il ne peut pas s’en passer afin de réussir ce projet. Le

profile en aluminium, avec une protection des appareils branchés contre les
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changements de fréquence en face des quelles on ne peut rien faire est nécessaire. Avec
le systéme de basbar on est bon marché et content, et aussi le contact, le serre-cable et le

plomb qui sont important sont décidé a exister dans le produit congu.

On peut dire qu’avec ces propriétés, la multi-prise peut étre lancée en Turquie a
condition de séparer le budget nécessaire pour joindre le produit avec les
consommateurs et de les présenter ces propriétés qui ont satisfait les clients potentiels

lors des sondages.



S CONCLUSION

La Maison de Qualité, donc le QFD, a comme but de servir comme un outil pour
renforcer le dialogue vertical et horizontal dans [D’entreprise. Il comprend une
concentration sur les besoins et les expectations des clients. Grace a cela, les procédures
menent a une sérieuse compréhension de la clientéle et le résultat final sera une bonne

satisfaction clientéle.

Ce travail se concentre sur le développement d’un nouveau produit d’électricité pour
une entreprise de taille moyenne, et utilise la méthode de QFD avec des techniques de la

décision a critéres multiples et aussi des analyses statistiques.

La Maison de Qualité est une méthode efficace de management ou les expectations des
clients sont réalisées dans la phase de design du produit. Grace a la base statistique du
model construit dans ce travail, les exigences des clients obtenus par des données
transformés en des informations signifiants aident 1’entreprise a former des relations
entre les caractéristiques d’ingénierie nécessaires afin d’atteindre la satisfaction

clientéle.

Le modele construit héberges des analyses statistiques. Méme si ces analyses ne
réagissent pas directement sur la décision ou sur des valeurs obtenues, 1’analyse de
corrélation dans le modele est relative & augmenter le potentiel succes du Déploiement
de la Fonction de Qualité. A part de la Maison de Qualité, avec cette analyse statistique
intégrée dans ce dernier, le processus de décision a un aspect quantitatif. Le mode¢le

vient aider les expériences d’ingénierie et propose des données pour les justifier.
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C’est un modéle qui pourra étre utilisé dans la vie courant pour les projets de
développement du produit nouveau dans des entreprises de tailles petits ou moyennes, a

condition d’obtenir les données nécessaires.
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APPENDICE

APPENDICE A - LES MATRICES DE COMPARAISON PAIR ET LES POIDS
DES CRITERES AVEC LA METHODE AHP

C1 | SC11 | SC12 | SC13 | Poids
sc11 1 7 3 |0,649
sc12 | 177 1 1/5 | 0,072
sc13 | 1/3 5 1 {0,279
IR=0,06
C2 | SC21 | SC22 | SC23 | SC24 | SC25 | Poids
sc21 1 5 3 17 13 | 0,129
sc22 | 1/5 1 1/3 17 13 | 0,045
sc23 | 1/3 3 1 17 1/5 | 0,067
sc24 | 7 7 1 3 0,530
sc25 | 3 3 13 1 0,230
IR=0,11
c3 SC31 |SC2 [SC33 |SC34 |SC35 |SC36 | Poids
SC31 1 12 | 14 | 19 | 15 | 19 | 0,030
SC32 2 1 112 | 15 | 13 | 17 |0,051
SC33 4 2 1 13 | 12 | 1/5 | 0,090
SC34 9 5 3 1 12 | 12 | 0,209
SC35 5 3 2 2 1 14 | 0,191
SC36 9 7 5 4 1 | 0428

IR=0,04
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BUT C1 Cc2 C3 C4 C5 C6 Poids
C1 1 3 6 9 8 8 0,503
Cc2 1/3 1 2 9 5 3 0,212
C3 1/6 1/2 1 6 4 2 0,129
C4 1/9 1/9 1/6 1 1/3 1/5 | 0,025
C5 1/8 1/5 1/4 3 1 1/3 | 0,045
C6 1/8 1/3 1/2 5 3 1 0,086
IR=0,05
Critéere Poids
Protection des appareils 0,326
Protection de 'usager 0,036
iF:;ztr(rag;on contre les facteurs 0.140
Fait d’étre incassable 0,025
Incombustibilité 0,012
Anti-poussiéere et eau 0,007
Cable de connection robuste 0,117
Profile solide 0,050
Couleur 0,004
Option de prise 0,007
Option de longueur 0,012
Commodité 0,027
Gain d’espace 0,025
Facilité d’installation 0,055
Ecologie 0,025
Marque 0,045
Coat 0,086




APPENDICE B - LES RESULTATS D’ENQUETES POUR LE CALCULE DE
LA SATISFACTION CLIENTELE

SC11 - Protection des

SC21 - Fait d'étre

appareils
nombre de
points votes
5 108
4 36
3 6
2 0
1 0
Total 150
Moyenne 4,68

incassable
nombre de
points votes
5 97
4 41
3 12
2 0
1 0
Total 150
Moyenne 4,57

SC12 - Protection de

SC22 - Fait d'étre

['usager
nombre de
points votes
5 57
4 43
3 29
2 21
1 0
Total 150
Moyenne 3,91

inflammable
nombre de
points votes
5 89
4 36
3 17
2 8
1 0
Total 150
Moyenne 4,37

SC13 - Protection contre
les facteurs internes

SC23 - anti-poussiéere et

nombre de

points votes

5 49

4 41

3 36

2 18

1 6
Total 150

Moyenne 3,73

eau
nombre de
points votes
5 44
4 51
3 23
2 32
1 0
Total 150
Moyenne 3,71




SC24 - Cable de
Connection robuste

SC32 - Option de Prise

nombre de

points votes

5 61

4 68

3 7

2 14

1 0
Total 150

Moyenne 4,17

nombre de

points votes

5 118

4 27

3 5

2 0

1 0
Total 150

Moyenne 4,75

SC25 - Profile solide

SC33 - Option de longeur

nombre de

points votes

5 114

4 29

3 7

2 0

1 0
Total 150

Moyenne 4,71

nombre de

points votes

5 79

4 36

3 14

2 21

1 0
Total 150

Moyenne 4,15

SC31 - Couleur

SC34 — Commodité

nombre de

points votes

5 125

4 15

3 3

2 0

1 0
Total 143

Moyenne 4,63

nombre de

points votes

5 68

4 53

3 24

2 5

1 0
Total 150

Moyenne 4,23




SC35 - Gain d’espace

nombre de
points votes
5 59
4 48
3 43
2 0
1 0
Total 150
Moyenne 4,11
SC36 - Facilité

d’installation

C5 — Marque
nombre de
points votes
5 36
4 43
3 52
2 17
1 2
Total 150
Moyenne 4,1
C6 - Colit
nombre de
points votes
5 87
4 19
3 21
2 18
1 5
Total 150
Moyenne 3,63

nombre de
points votes
5 98
4 43
3 9
2 0
1 0
Total 150
Moyenne 4,59
C4 - Ecologie
nombre de
Points votes
5 23
4 26
3 49
2 34
1 18
Total 150
Moyenne 3,01




APPENDICE C - LES DONNEES ET LES CALCULES DE CORRELATION
POUR LA MATRICE DE CORRELATION

Le nombre de prise en plastique fabriqué dans I’usine et le nombre de prise fabriquée

avec des ongles:

Mois |Plastique| Ongle
1 2500 1875
2 3420 2565
3 2340 1755
4 2550 1913
5 1980 1485
6 2055 1541
7 2540 1905
8 2700 2025
9 3200 2400
10 3455 2592
11 3540 2655
12 2310 1733
Correlations
plastique ongle

plastique Pearson Correlation 1 1,000**

Sig. (2-tailed) ,000

N 12 12

ongle Pearson Correlation ‘I,OOO** 1

Sig. (2-tailed) ,000
N 12 12

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Le nombre de prises avec IP ¢élevés demandées d’un distributeur spécifique et le nombre

de prises avec couvercles demandées du méme distributeur :

mois IP Couvercle
1 27 23
2 18 17
3 51 49
4 44 40
5 79 75
6 86 83
7 43 42
8 35 29
9 29 26
10 72 69
11 76 72
12 18 16

Correlations

P Couvercle
P Pearson Correlation 1 ,998"
Sig. (2-tailed) ,000
N 12 12
Couvercle  Pearson Correlation ,998** 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 12 12

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Les quantités demandés par les clients pour un prise avec profile en aluminium et les

demandes pour des prises avec pied (par mois):

Aluminium
mois | Pied profile
1 72 221
2 76 187
3 47 158
4 25 203
5 92 240
6 61 164
7 54 154
8 78 178
9 67 159
10 49 132
11 106 199
12 43 161
Correlations
pied Al. profile
Pied Pearson Correlation 1 ,480
Sig. (2-tailed) 114
N 12 12
Al. Profile Pearson Correlation ,480 1
Sig. (2-tailed) 114
N 12 12




Les quantités demandées par les clients pour une prise avec IP élevé et les demandes

pour une prise avec un contact en joint :

Mois IP Contact
1 27 26
2 18 18
3 51 50
4 44 42
5 79 79
6 86 83
7 43 42
8 35 35
9 29 28
10 72 70
11 76 76
12 18 17
Correlations
P Contact
P Pearson Correlation 1 ,999**
Sig. (2-tailed) ,000
N 12 12
Contact Pearson Correlation ,999“ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 12 12

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




BIOGRAPHIE

L'auteur de ce mémoire est né le 20 Février 1982 a Istanbul.

Elle a suivi ses études d'école secondaire entre les années 1992-1998 et de lycée entre

les années 1998-2001 au Lycée Frangais Notre Dame de Sion.

A la fin de l'année scolaire 2000-2001, elle est entrée au concours d’entrée a 1’université
et elle a été acceptée a I'Université Galatasaray, Faculté d'Ingénierie et de Technologie,

département de Génie Industriel ou ses études sont terminés en 2005.

Elle est partie en France pour faire un master de Marketing et Commerce a Lille
pendant I'année académique 2005-2006. Son sujet de mémoire €tait sur le marketing de

Reanult MAIS en Turquie.

Apres son étude de master elle est revenue en Turquie et a commencé directement sa

maitrise en Génie Industriel a I'Université Galatasaray, en 2006.

Depuis la fin de 2007, elle travaille professionnellement au sein de I’entreprise TEM

Teknik Elektrik Malzemeleri A.S., étant responsable de la qualité.



