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Commentla qualité est-elle pergue en France
par rapport a l’Allemagne, au Japon et les USA ?

Quels sont les différents ancrages culturels,
les grandes similitudes qui redéfinissent cette notion ?

Y-a-t-il une exception francaise ?



France, Allemagne, Japon et USA :

des perceptions identiques de la qualité sur le fond...
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Fiabilité (57%)

Sécurité (48%)
Performance (39%)
Facilité d'utilisation (23%)

Fiabilité (64%)
Performance (60%)
Sécurité (38%)

Facilité d'utilisation (21%)
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Fiabilité (64%)
Performance (46%)
Sécurité (38%)

Facilité d'utilisation (31%)

Performance (63%)
Fiabilité (55%)

Facilité d'utilisation (47%)
Sécurité (45%)



... avec cependant
quelques différences culturelles

I I 5. Respectde - 5. Avancée

I'environnement (23%) technologique (24%)

5. Marque (23%) ‘ 5. Design, esthétique (15%)
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La notion de qualité constitue
un critere éminemment subjectif

« Les criteres de qualité d’un produit ou
d’un service sont intrinsequement liés a ses
caractéristiques ainsi qu‘au consommateur

ayant fait le choix de cet objet ».

Source : CREDOC, Cahier de recherche n°327, 2015
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Selon les secteurs, la représentation de la qualité
change au Japon, en Allemagne,
aux USA et en France




L'alimentaire : des différences notables

I I La naturalité - La santé, le bon etle golt

respect

SN SHréis PrIX label-- frais che Blo

- GARY  soutien prlx
marq pesmde reglon: eeeeeeeeee s a I n|8§n?| nnnnnnnnn g 0 u taddmfs agréable
o colorantquallte eeeeeeeeeeeee Sante |n redlentS re Ional

b =Emnatur ¥ i i
go ut on deI|C|eux;§;;r 0 n Sa n§

Le golt ‘ La sécurité et le local
— ingrédients qualité s Tassurant
Ml « SANS . produit ande
dellgleux Iocal non- OGMnu trltlf Ja on |uxueux e frais

.._v“él"e"ﬁ"“A”" d it p y \\\\\\
wmmm "— mlr .
e b = pesticide. iz -5k
pur toe cher
In e S G WE W saveur nourrlture d
sa‘\"/‘bureux

r"‘“!a“isbon safj;gjgg;t'f

fabriqué

« Si je vous dis <aliment de qualité>, quels sont les 5 premiers mots qui vous viennent a l'esprit ... ?



L’'automobile, I’"hygiéne beauté et la banque : des perceptions
de la qualité disparates en fonctions des pays

Conditions tarifaires I I
Relation client /\ Taux d’intérét
1 m— Confiance Confort
Service B Chertédu prix
C L

Confiance

— Reput.o.tllon La banque Marques ) @
Amabilité o ) .
Marché local Durable L'automobile
Marques
@® Marchélocal
I I Economie du carburant

Efficacité

'I'Iil B Chertédu prix

L'hygiéne-beauté

Durable

PY Marques
Marché local



L'O oire de
francestvpublicite | CREDOC

A l'intérieur de ces visions différentes,
le couple prix/qualité continue
de constituer un arbitrage incontournable



Plus I'usage est quotidien, plus on privilégiera la qualité

Qualité > Prix
TOP 5

69% )
67% 64% 63%
57%
Qualité < Prix
BOTTOM 5
46% 47% 9
43% 40% 399,
Produits TV, high-tech Electroménager Produits de Voiture
alimentaires beauté
Services Equipement Réservationde Sorties dusoir Souscriptiona
bancaires ou loisirs voyages ou des week- un FAI
assurances ends

« En admettant que vous soyez obligé de choisir systématiquement entre le prix et la qualité quand vous achetez un produit ou service, pouvez-vous me dire pour
les familles de produits/services que je vais vous citer, lequel des deux critéres vous semble le plus important, celui qui va guider principalement votre choix ? »



Un méme constat dans les autres pays avec toutefois des
spécificités locales

* TV, high-tech * Produits alimentaires * Voitures
., ,  Ameublement * Electroménager * Electroménager
Qualité > Prix * Electroménager * Ameublement * TV, high-tech
TOP * Produits alimentaires * TV, high-tech * Ameublement
* Voiture * Voiture * Produits de beauté
* Réservations de * Souscription FAI » Sorties du soir,
Qualité < Prix voyages e Sorties du soir, week-end
BOTTOM week-end
* Souscription FAI * Réservations de

voyages
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Une nouvelle variable de mesure de la qualité émerge :
la durabilité!



Plus c’est qualitatif, plus...

Cad IV C’est durable
a dure

longtemps

' « |l'y a des priorités nouvelles, la protection de
I’environnement et tout ce qui est éthique »

' (Alain, 65 ans)
« C’est un objet qu’on peut ' . '
réparer, entretenir » « C’est respect de |I'environnement aussi, ¢a
(Alex, 37 ans) fait partie de la qualité de vie »

Secteur automobile (Gilbert, 62 ans)

« La santé et I’environnement, parce ”

que ¢a impacte pas mal »

' Secteur alimentation (Lisa, 27 ans)
« Il ne faut plus fabriquer des voitures polluantes ou
puissantes, ce qui entraine de la pollution... J'associe la qualité

a ce respect de I’'environnement, a des raisons éthiques »
Secteur automobile (Chris, 56 ans)
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Des perceptions de qualité différentes
qui font de la France une véritable exception culturelle
ou l'expérience client devient une variable de mesure
incontournable de la qualité !



En résumé, chaque culture impose sa vision de la qualité

La qualité a une valeur fonctionnelle
I I quivient de l'individu vs les marques.

Pour les francais, la Qualité =l'expérience consommateur vécue

La qualité est liée au prix La qualité est « insulaire »
(cher) et a des notions de donc protectionniste,

La qualité est basée sur le
discours de marque, le
marketing ouencorela
réputation (glanée
notamment sur le net).

santé en général (dont sécuritaire.
I'expérience sur les

animaux). La qualité = les marques

nationales et le marché
La qualité = le statut local

La qualité = le storytelling
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