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I. Introduction

Selon rOrganlsatlon mon­

diale du tourisme, l'indus­
trie du voyage et du 
tourisme regroupe des 
entreprises privées et 
publiques dont les activités 
économiques touchent le

transport, l'hébergement, la restauration, l’animation et 
autres services reliés au voyage ou toute combinaison de 
celles-ci.

Lorsqu'une personne décide de sé|ourner à l'étranger pour 
des raisons de vacances ou d’affaires. elle demande à des 
entreprises de llndustrle du voyage et du tourisme de lui 
fournir différents services de qualité.

Dans l lndustrle du voyage et du tourisme, tout comme dans 
plusieurs autres secteurs Industriels, le progrès de la tech­
nologie de l’information peut contribuer à améliorer l’effi­
cience opérationnelle et la qualité des produits et services à 
promouvoir l'innovation organisationnelle ainsi qu’à favoriser 
des stratégies concurrentielles ou de partenariat.

Cet article s’adresse aux dirigeants d'entreprises de l'indus­
trie du voyage et du tourisme. Nous voulons les aider à 
résoudre le problème suivant: comment améliorer la qualité 
des services à I aide de la technologie de I information.

Pour Identifier. formuler, évaluer, choisir et planifier des pro­
jets d'informatisation améliorant la qualité de services, on 
fait appel à un modèle de processus de management. Illustré 
à la figure 1, composé de sept phases Imbriquées et 
entrelacées et Identifiant l’approche de gestion privilégiée 
pour chacune de celles-d.

Figure 1 
Processus de management d'amélioration

de la qualité de services à l'aide de la technologie de l'information: 
phases et approches
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Ce processus de management, I cnscmble des décisions Indi­
viduelles et collectives, débute par une phase d'orientation 
conduisant les dirigeants de lent reprise à la mise en évi­
dence d’une situation problématique et à la formulation de 
nouveaux buts et objectifs de qualité des services. La deux­
ième phase, celle de représentation et d’analyse, décrit et 
analyse la chaîne de valeur et les processus d’affaires afin de 
diagnostiquer et d’identifier les causes probables de la non- 
qualité du service offert. La troisième phase, celle de créa­
tion et d’innovation, vise à élaborer des solutions Innovatri­
ces d’amélioration de la qualité des services en profilant, 
entre autres, des potentiels de la technologie de l'informa­
tion. La quatrième phase, celle d évaluation des projets d In­
formatisation. est l'examen et la comparaison, à l’aide de l’é­
conomique de I*Information, des solutions proposées afin de 
choisir des solutions correspondant aux normes de qualité 
des services. La cinquième phase, la phase de planification 
opérationnelle, consiste à traduire les solutions réalisables 
en programmes d’actions et de mises en oeuvre La sixième, 
la phase de réalisation, consiste à Informer, stimuler, ani­
mer, diriger et Influencer les différents Intervenants afin de 
réaliser un changement durable. La septième, consacrée au 
contrôle et à la standardisation, vise à s’assurer que les 
bénéfices tangibles et Intangibles du projet sont réalisés et 
qu’on puisse les maintenir à long terme.

Dans cet article, nous discuterons des quatre premières 
phases du processus de management ainsi que des technolo­
gies de 1 Information qui améliorent la qualité des services.

II. La phase d’orientation
La phase d’orientation est celle qui conduit les dirigeants à 
mettre en évidence -une situation perçue comme probléma­
tique- et à formuler de nouveaux buts et ob|ectlfs de qualité 
des services Les événements déclencheurs, ou stlmull. qui 
poussent les firmes à changer ou à Innover sont divers Ils 
peuvent être: l’effet du hasard, tel qu’un changement de l’en­
vironnement concurrentiel, commercial et technologique, 
l’effet d’une perception par la haute direction de résultats 
Insatisfaisants, ou encore l'effet de mécanismes Intentes de 
planification et de contrôle des résultats.

Quel que soit l’événement déclencheur, l'amélioration de la 
qualité des services à la clientèle dans les entreprises 
demande que la haute direction Intègre à la fols des aspects 
de gestion du marketing, des ressources humaines et de la 
technologie de l’information de la relation client. Illustrés à 
la figure 2. Cet article s’intéressera particulièrement à la 
gestion du marketing de service et à la gestion de la tech­
nologie de l'information qui permettent de doter le personnel 
d'outils de travail Informatisés plus performants et mieux 
adaptés.

A. La formulation de normes de qualité des services 
Toute amélioration de la qualité du service débute par des 
études commerciales, pilotées par la haute direction, des 
attentes des clients (service attendu) et de la perception de 
la qualité du service (l’écart entre le service attendu et la 
perception du service offert). Ces études permettent de 
décrire et tfévaluer précisément la perception de la qualité 
du service par les clients. Ainsi, la haute direction peut, 
d’une part, établir une vision stratégique en termes de qua­

lité des services et. d autre part, formuler des normes de 
qualité des services qui permettront, soit de concevoir et de 
déployer une nouvelle offre de services, soit d améliorer l’of­
fre actuelle de services (voir figure 3). Ces normes de qualité 
des services Influenceront complètement les autres phases 
du processus de management et serviront, line fols ces 
normes mises en oeuvre, à améliorer, standardiser et con­
trôler l’offre de service.

Figure 2 
La qualité des services est l'intégration des aspects 
de gestion du marketing, des ressources humaines 

et de la technologie de l'information

La qualité 
des services

Figure 1 
La phase d'orientation 

évaluation de la qualité des services et 
formulation de normes de qualité dos services

Par exemple, dans l'industrie du voyage et du tourisme pour 
améliorer le service de transport de l’aéroport à l'hôtel, on 
évalue les attentes des clients et la perception de la qualité 
des services. Il est également possible de comparer cette 
norme de qualité des services à celle des «meilleurs- concur­
rents afin d’élaborer un -benchmarklng-2. Ainsi, toutes ces 
activités d évaluation devraient permettre à la haute direc­
tion de fixer des normes de qualité des services en termes de 
rapidité, de courtoisie, (le sécurité, de fiabilité ou toute autre 
dimension de la qualité des services.
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L'un des principes de base de la gestion de la qualité des 
services est de livrer un service de valeur égale à la valeur 
perçue. Ceci évite de livrer des services au-dessous (la non- 
qualité) ou au-dessus (la surqualllé) de la qualité attendue 
par le client pour un certain prix. De plus. Il est possible 
d’offrir, en plus d'un service de base, le besoin principal du 
client, des services périphériques qui a|outent de la valeur 
au premier en répondant à des besoins auxquels né s’attend 
pas le client. Par exemple, en plus de fournir un transport de 
l’aéroport à l'hôtel. les bagglsles de l’hôte) peuvent accueillir 
les voyageurs à leur descente d’avion et s’occuper Immédi­
atement des bagages afin de les acheminer directement à 
l'hôtel.

La phase d’orientation se termine lorsque la haute direction 
a arrêté des nonnes de qualité des services aux clients et a 
une volonté ferme d’adapter l’offre de services à ces nou­
velles nonnes de qualité. Évidemment. Il est Impossible de 
résoudre tous les problèmes de non-qualité en même temps; 
on doit choisir un thème qui regroupe un ensemble de pro­
blèmes de même type.
20

Dans cet article, le thème choisi est le processus «voyageur». 
Illustré à la figure 5. puisque l’un des ob|ectlfs spécifiques de 
cet article est de discuter des technologies de l lnformatlon 
qui améliorent l'expérience client en facilitant une meilleure 
Intégration des activités d’entreprises de l’industrie du voy­
age et du tourisme. Remarquez que l’on a évalué la percep­
tion des attentes des clients pour chacune des activités de 
l’expérience en termes de valeur «forte», «modérée» ou 
«faible».

III. La phase d’analyse de représentation 
et d’analyse de l’oITre de services

À la phase de représentation et d’analyse, on explore et 
décrit, en détail les processus du thème choisi à la phase 
précédente et on Identifie les causes probables de la non- 
qualité de l'offre de services Tous ces renseignements servi­
ront d'Intrants à prochaine phase, la phase de création et 
d'innovation. qui permettront d’élaborer des choix d'amélio­
ration des services à offrir et de les ancrer (aligner) sur les 
normes de qualité de services fixées par la haute direction

A. I>a notion de processus d’affaires
Pour obtenir un modèle descriptif du fonctionnement de l’of­
fre de services. Porter (1986) suggère d’utiliser l'instrument 
de la chaîne de valeur. La chaîne de valeur est définie 
comme une série d’activités Interdépendantes qui a|outcnt de 
la valeur aux produits ou aux services. Limité d’analyse de la 
chaîne de valeur est l’activité. Toutefois, pour analyser la 
chaîne de valeur II esl préférable dldentlfler ses différents 
processus d’affaires. Un processus d’affaires est un ordon­
nancement d'activités ayant un événement déclencheur com­
mun. afin de produire un résultat spécifique pour un client 
Interne ou externe. Chaque activité est «un ensemble de 
tâches ou d’actes Imputables à une personne ou un groupe 
de personnes, à une machine ou un groupe de machines» 
(Boisvert. 1992). La figure 4 décrit les relations entre 
processus, activités et tâches.

Par exemple, dans l’industrie hôtelière, on retrouve, entre 
autres, le processus de réservation, le processus d'attribu­
tion de la chambre, le processus de facturation et le proces­
sus de départ. De même, dans l’industrie du voyage et du 
tourisme, le processus décrivant l’expérience complète du 
client, nommé Ici processus «voyageur». Inclut tous les ser­
vices requis par un voyageur, en commençant par le choix 
d une destination et se terminant par son retour à la maison 
La figure 5 décrit un ensemble d activités typiques du 
processus «voyageur», lorsque l'on effectue un voyage à l’é­
tranger. Ces activités sont les activités frontières et d'inter­
face entre des entreprises de l’industrie du voyage et du 
tourisme

Figura E
Activité» typa» du processus «voyageur»

Chaque activité du processus «voyageur» représente une 
expérience client lors d un séjour à l’étranger. Les attentes 
du client ne sont pas les mêmes pour chacune de ces expéri­
ences clients: certaines sont «fortes» tandis que d’autres 
sont -modérées» ou -faibles». De plus, puisque les activités 
sont Interdépendantes, la bonne ou mauvaise exécution 
d’une activité en amont peut avoir des effets sur une ou 
plusieurs activités en aval ou. plus encore, sur la demande 
de services futurs. Par exemple, une expérience désagréable 
lors de l'enregistrement à un hôtel peut amoindrir la salls- 
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faction du client quant à l'hébergement. meme si celui-ci est 
de qualité supérieure (Christopher et. al. 1990). Ou encore, 
un vol d’avion désagréable peut ajouter à l'insatisfaction lors 
de l'enregistrement à l'hôtel.

Scion Porter (1986), le client évalue l'expérience complète. 
Par exemple, en plus d'évaluer les activités Internes 
d’hébergement, Il évalue également les effets de liaison entre 
l'hébergement et d'autres services tels le transport, l'anima­
tion et la restauration qui sont exécutés le plus souvent par 
d autres entreprises du domaine du voyage et du tourisme 
(compagnies d'aviation. compagnies de taxi. etc...).

IV. I^a phase <le création et d'innovation
La phase de création et d'innovation explore toutes les 
options possibles d'amélioration de l'offre de services afin de 
réaliser les normes de qualité des services. Deux approches 
d'amélioration des processus s’offrent aux dirigeants dTentre- 
prlse scion l'ampleur des changements organisationnels 
qu’ils sont prêts à mettre en oeuvre: rapproche de la qualité 
totale ou l'approche de la réhigénierle des processus d'af­
faires.

L'approche de la qualité totale a comme objectif général 
l'amélioration continue des processus organisationnels 
actuels. Ces actions d’amélioration continue se caractérisent 
par des projets à risque faible ou modéré qui visent un 
changement mineur des processus actuels. Le soutien de la 
haute direction est nécessaire lors du lancement mais la ges­
tion du projet peut être confiée à un champion de pn»|et.

L'approche de la réingénierie des processus a comme objec­
tif général de revoir l’organisation des processus d'affaires à 
partir de zéro et de réorganiser ses activités selon de nou­
velles normes de qualité des services qui modifient sub­
stantiellement leur * raison d'être», Ces actions d'améliora­
tion radicale se caractérisent par des pro|ete à risque élevé 
qui visent des changements radicaux des processus d'af­
faires. La participation et le soutien de la haute direction 
doivent être constants et Intensifs durant, tout le projet, afin 
de dénouer rapidement, les résistances organisationnelles.

Selon l'approche d'amélioration des processus, la génération 
d'idées nouvelles et l'exploration des options d* améliorât Ion 
de la qualité du service seront différentes.

A. Quelques options possibles d’amélioration de la qual­
ité des sente es
Le tableau 1 présente des options d'amélioration de la qua­
lité du processus «voyageur». Certaines touchent le nombre 
d'activités d’un processus d’affaires, tandis que d'autres 
touchent la qualité du service d'une activité actuelle du 
processus. Évidemment. les améliorations possibles deman­
dent que les dirigeants d’entreprise aient une vision 
stratégique, spécialement en termes de normes de qualité 
des services, à offrir à leurs clients.

Ainsi, on peut, améliorer la qualité d'un processus d’affaires 
en augmentant le nombre d’activités de «forte* valeur 
ajoutée ou en réduisant le nombre d acllvités de «faible* 
valeur ajoutée. Ces changements mineurs on radicaux du 
processus «voyageur» peuvent permettre, d'éliminer des

TABLEAU 1:
Des actions d'amélioration de la qualité 
du processus «voyageur»

Actions touchant le nombre d'activités 
d'un processus
- Éliminer les activités à «faible» valeur ajoutée d'un 

processus
- Augmenter le nombre d'activités à «forte» valeur 

ajoutée d'un processus
- Augmenter le nombre d'activités à «moyenne» 

valeur ajoutée d'un processus

Actions touchant la qualité d'une activité 
d'un processus
- Réduire la durée des activités à «faible» valeur 

ajoutée
- Augmenter la durée des activités à «forte» valeur 

ajoutée
- Combiner des activités à «moyenne» et «faible» 

valeur ajoutée
- Combiner des activités à «forte» et «faible» valeur 

ajoutée
- Simplifier les activités d'un processus
- Changer l'ordonnancement des liens sur la chaîne 

de valeur
- Ajouter sans frais des activités périphériques (ser­

vices périphériques) aux activités de valeur «faible» 
et «moyenne» pour augmenter la valeur du service 
de base

activités de «faible* valeur ajoutée en les combinant à 
d autres pour créer mie activité de plus forte valeur ajoutée, 
soit de réduire le delai d’exposition à des activités de «faible* 
valeur ajoutée, ou de les ordonnancer différemment.. Tous 
ces changements visent, à augmenter l'expérience complète 
du voyageur, Unit en augmentant la rentabilité et le position­
nement sur le marché.

A cette phase de création cl d'Iiinovatlou, Il s'agit de con­
cevoir des solutions Innovatlves d'amélioration de l'offre de 
services qui seront systématiquement évaluées à la 
prochaine phase. la phase d'évaluation.

B. L'Influence des technologies de rinfuimaiion sur 
l'améliorai Ion des processus d'affaires
L’offre des ressources en technologies de l'information est 
disponible de la même façon à tontes les entreprises de ser­
vice. C'est la haute direction qui peut là rendre “stratégique* 
eu évaluant les potentiels de la technologie de l'information 
pouvant améliorer les activités des processus d’affaires de 
l’offre de serv ices selon des normes de qualité des services.

Par exemple, la technologie de lin formation permet-cl le de 
réduire le temps d’attente des expériences clients de -faible» 
valeur a|outée? Permet-elle de combiner des activités de dif­
ferentes valeurs afin de produire une super-activité de 
«forte* valeur a huilée? Permet-elle d’augmenter la valeur 
d'une activité? Permet-elle de développer des relations de 
collaboration entre différentes entreprises du domaine du 
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voyage el du tourisme qui ont des objectifs communs 
d’amélioration de l'expérience client? Permet-elle d’ajouter 
des services périphériques au service de base qui améliore 
l'avantage concurrentiel?

Puisque la technologie de l’information facilite l'intégration 
horizontale et verticale des activités Intra-entreprlses et 
Inter-entreprises. Rockart et Short (1989) proposent de 
gérer les Interdépendances. Cette gestion de l'interdépen­
dance demande, entre autres, aux dirigeants d’entreprises 
d’intégrer, non seulement, les activités Internes à l'entreprise 
mais également les activités d’interface entre différentes 
entreprises afin d’en améliorer l’efficience et l’efficacité..

Les prochains paragraphes suggèrent quelques Idées d Inté­
gration Intra-enlreprise et Inter-entreprise utilisant la tech­
nologie de l’information.

Exemples d'intégration des activités Intra-organtsatton­
nelles
- Lors du choix d’une destination, des applications multimé­

dia (données. Images, vidéo-clips, sons) peuvent amélio­
rer la relation avec le client et Influencer les activités en 
aval du processus «voyageur». Lorsqu un client a choisi 
une destination. Il est possible d Interroger une base de 
données afin de lui présenter différents hôtels sur vidéo 
Interactive avec quelques commentaires du propriétaire. 
Ainsi, on peut diminuer les Insatisfactions de l'expérience 
d’hébergement, puisque le choix de l’hôtel devient plus 
tangible.

- Lors du transport par autobus à l’hôtel. est-ll opportun 
d’intégrer partiellement ou totalement les activités -trans­
port» et les activités «enregistrement h l'hôtel»? Par exem­
ple. Il est possible de réduire le temps d’entente lors de 
T enregistrement en distribuant les -cartes d'enregis­
trement» dès rembarquement dans l’autobus. De plus, on 
peut relocallser toutes les activités «enregistrement à 
l'hôtel» pour les clients qui ont cié|ù réservé. en utilisant 
un système de communications permettant de confirmer 
leur arrivée à l’hôtel. Ainsi. Il devient possible, à leur 
débarquement de l'autobus. de leur Indiquer Immédiate­
ment leur numéro de chambre.

- Lors de leur séjour à l'hôtel, la mise en place d'une mes­
sagerie vocale permet aux clients d’affaires de recevoir 
directement leurs messages téléphoniques. En plus de 
décharger la réception de ces messages, les messages en 
langue étrangère (qui est probablement la langue mater­
nelle du client) sont précis. Ou évite ainsi au personnel de 
la réception de dire au client: «Quelqu’un de Russie, vous 
a appelé»

Exemples d'intégration des aelhités Inter-organlsalton­
nelles
- À l'aéroport de Dorval à Montréal, plusieurs activités de 

contrôle des douanes et de l'immigration des Élals-Unls 
sont effectuées avant rembarquement dans l'avion au lieu 
d’être effectuées lors du débarquement Eu regroupant 
ainsi des activités de -faible» valeur ajoutée en début de 
voyage, le «voyageur» peut plus rapidement se rendre <i sa 
destination lors de son débarquement aux États-Unis.

- Un hôtel peut assurer le transport de ses clients de l’aéro­
port à l’hôtel en opérant sa propre flotte de véhicules Une 
autre option est. l’intégration électronique, puisque des 
mécanismes d'échange et de contrôle de l'information 
peuvent permettre d’atteindre des ob|ectlfs comparables, 
sans être propriétaire d’une flotte de véhicules. Ainsi, l’in­
tégration électronique des activités frontières ou d’inter­
face entre des entreprises de l'industrie du voyage et du 
tourisme peut être développée pour devenir un méca­
nisme de marché aussi efficace que l’intégration verticale.

Eu conclusion, la phase de créativité el d'innovation permet 
de générer différents projets possibles d’amélioration de la 
qualité de l’offre de services mais qui ne sont pas néces­
sairement3 souhaitables ou réalisables par l'entreprise. La 
prochaine phase vise à évaluer chacun de ces projets et 
choisir ceux qui seront mis en oeuvre.

V. La phase d’évaluation et de choix
La phase de décision, une phase d'évaluation et de choix, 
vise à comparer les options Imaginées lors de la phase de 
création et d'innovation, «i l’aide de critères financiers, 
stratégiques, organisationnels et technologiques.

Pour évaluer les différents projets, l'approche de l’é­
conomique de l'information (Parker et Benson, 1988) pro­
pose un ensemble de critères, résumés au tableau 2. pour 
évaluer et comparer la valeur ajoutée de tous les projets 
d'investissement en termes de coûts, de bénéfices et de 
risques. Cette approche permet de comparer tous les projets 
d'investissement qu'ils li aient aucune ou une très forte com­
posante de technologie de l'information. Évidemment, cer­
tains critères s'appliquent exclusivement à des pro|ets de la 
technologie de l'information.

Les critères de mesure de valeur ajoutée d’un Investissement 
Intégré sont, d une part, la valeur d'affaires tels que le retour 
sur l'investissement étendu, l’avantage concurrentiel ou de 
partenariat, la réponse compétitive, l'alignement 
stratégique, la contribution de la disponibilité de l'informa­
tion pour l'amélioration de la qualité des services et la prise 
de décision et. les risques et coûts associés au changement 
organisationnel el l’incertitude de définition du projet 
D'autre part, la valeur de l’actif à long terme tels que la 
valeur de I Infrastructure technologique, le risque du 
déploiement d'une nouvelle Infrastructure technologique sur 
l'infrastructure actuelle et. l'IncerUUide technologique.

Pour chaque projet d amélioration de la qualité des services, 
ces dix critères doivent être évalués en utilisant les ren­
seignements des phases précédentes du processus de mana­
gement Ainsi, celle analyse iniilll-crllères permet de synthé­
tiser l'ensemble des Idées, stratégies, débats et opinions afin 
de permettre nue évaluation multidimensionnelle de chaque 
pro|et d'amélioration de l’offre des services selon les normes 
de qualité des services. Toutefois, celte évaluation globale de 
chaque pro|et ne peut être complétée sans une pondération 
des critères. Ainsi, la haute direction d’une firme qui choisit 
une stratégie de réduc tion de coût pondérera très fortement 
le critère retour sur rinvestlssement étendu. Ceci aura 
comme effet d'augmenter le score total des protêts d'in- 
vestlssemeiiî dont le retour sur investissement est élevé
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TABLEAU 2:
Critères d'évaluation et de choix des projets

LES CRITÈRES DE L'ÉCONOMIE DE L'INFORMATION

Financiers Stratégiques De la technologie de l'in­
formation

Organisationnels

* Le retour sur
l’investissement (+ et -|
Le retour sur investissement 
tient compte des effets de 
restructuration, d'innovation
et de liaison

• L'alignement stratégique (+) 
Le déploiement du projet 
pris dans le contexte de la 
stratégie d'affaires actuelle 
et future

• L’avantage concurrentiel ou 
partenariat d'affaires (+)

• La réponse compétitive (4-)

• L'architecture 
stratégique (+)
Est-ce que le projet est en 
continuité avec le 
développement d’une archi­
tecture stratégique de la 
technologie de l'informa­
tion?

• L’information de gestion (+) 
Est-ce que le projet fournira 
àl'entreprise des informa­
tions utiles à sa gestion ?

• Le risque sur 
rinfrastructure(-)
Y-a-t-il des incompatibilités 
logiciels, matérielles ou 
réseaux entre les systèmes 
en place et celui 
àimplanter?

• L'incertitude 
technologique (-)
Les technologies que l'on 
veut implanter sont-elles 
disponibles, sûres et 
fonctionnelles ?

• Le risque organisationnel (-) 
Risque-t-on de rencontrer 
des problèmes de formation, 
de résistance organisation­
nelle, etc.

• L'incertitude de définition 
du projet (-)
Le projet est-il clair ? 
Porte-t-il àconfusion ?

+: bénéfices
coûts ou risques

Ainsi, un ensemble de solutions correspondant à la trajec­
toire stratégique voulue par la haute direction pourra être 
priorité (Le|eune, St-Amant et Hafal, 1995).

VI. Les autres phase <ldu processus 
de management

Les pro|ets choisis par la haute direction, aussi séduisants 
et innovateurs solent-lls. demandent à être traduits en pro­
grammes d’actions. Ces programmes d'actions sont articu­
lés, le plus souvent, par un ensemble de projets Interrellés, 
exécutés par différentes unités de l’organisation. Cette phase 
planification opérationnelle consiste également à préparer 
les budgets annuels de développement. De plus, on élabore 
des plans, des procédures et des échéanciers qui faciliteront 
leur réalisation et mise en oeuvre.

Pour compléter le cycle complet du processus management, 
les deux phases suivantes: la phase de réalisation qui exige 

une approche de gestion du changement et la phase de con­
trôle et de standardisation qui exige une approche de gestion 
des bénéfices et de contrôle continu de la qualité des ser­
vices, doivent être réalisées.

VII. Conclustion
Cet article a présenté les quatre premières phases du 
processus de management d’amélioration de la qualité des 
services à l aide de la technologie de l'information. Ce 
processus de management, un ensemble de décisions indi­
viduelles et collectives, est réparti au sein de l’organisation 
Il permet aux dirigeants d’entreprise d’orienter les activités 
de développement vers les buts de l’entreprise, soit la qualité 
des services, la rentabilité, l’alignement stratégique, l’adap­
tation aux exigences de la concurrence en y Intégrant le pro­
grès technologique. J
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Notes
1 La rédaction de cet article a été réalisée grâce à ki ôûtitrilNitîNi de la Chaire 

de tou ï ferrie de rLriih'ersïté du Québec à Montréal
2 Le «bcnchniarkln<* oowlsie à comparer les perfominnres de .ion entreprise ou 

d'une unité au sein de celle-ci à un Chef de file en vue d'établir des ob^ectife 
spécifiques, éléments essentiels et primordiaux de toute réflexion en re^anl de 
1‘élaboraHofi de plan» d'amélioration de la qualité de l'offre rie service.

3 L'entreprise sotifialte les réaliser mais ne le peut pas toute seule.
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