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             Le marketing des services est avant tout un marketing de terrain, et de proximité avec 

le client .Il exige la connaissance parfaite des attentes et besoins du client et des changements 

que subit son environnement .De par ses caractéristiques le service reste complexe à 

développer  .Il exige une certaine maitrise du domaine des services pour pouvoir appuyer les 

inspirations et objectifs des décideurs marketing. 

            Dans le domaine des services, l’un des défis majeurs est de garantir un niveau de 

qualité suffisant. L’entreprise se doit de fournir des résultats satisfaisants à ses clients, tout en 

faisant en sorte que ce soit rentable pour elle.  

           Une relation de bonne qualité est particulièrement précieuse dans le secteur des 

services où le client doit souvent se baser sur la crédibilité du prestataire de service  ainsi que 

les expériences passées .La perception de la qualité du service par le client est souvent le 

résultat de la perception de la relation établie avec le prestataire de service .En conséquence  

établir de solides relations avec le client est vital pour les prestataires de  service. 

           En  Algérie ,de par le phénomène de globalisation et de transition de l’économie en 

faveur d’une logique de marché ,les entreprises sont dans l’obligation de revoir leurs 

orientations stratégiques ,en passant d’une logique centrée sur la production ,à une logique 

centrée sur la vente et l’écoute du client ,notamment  dans le domaine des télécommunication 

. 

           Le secteur de service est un secteur qui connait une importante évolution qui est  

également caractérisé par une grande diversité. Cette diversité  est généralement associer à la 

spécificité du service qui implique une approche marketing déférente de celle du marketing de 

produits. 

 

Problématique 

        Pour étudier l’existence et l’application de la relation client, nous nous somme posé la 

question suivantes : 

              Dans quelle mesure la gestion de la relation client, influence –t-elle sur la 

satisfaction des abonnées, au sein  d’une entreprise publique de services ? 

Pour répondre à la problématique ci-dessus nous nous sommes posé un ensemble de 

questionnements subsidiaires à savoir : 

 Existe-t-il une politique concrète de marketing relationnel au sein des agences de 

services ? 

 Pourquoi applique-t-on une gestion de la relation client ? 

 la GRC est-elle appliquée par les entreprises Algériennes? Plus précisément par les 

entreprises de services ? 
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Pour répondre à ce questionnement nous avons formulé les hypothèses suivantes : 

H1 : une politique concrète de marketing relationnel  mène à la fidélisation des clients.  

H2 : La gestion de la relation client  peut constituer  un facteur clés de succès. 

H3 : La gestion de la relation client arrive à satisfaire tous les clients 

 

Objectifs   de la recherche  

       L’objectif vise à travers le volet théorique est de présenter le marketing des services et le 

marketing relationnel, et mettre en exergue l’importance du marketing au sein d’une 

entreprise de service. 

      Tandis que, le volet  empirique tentera d’expliquer et de présenter  la gestion relation 

client, ainsi que la place qu’occupe cette dernière  au sein d’Algérie télécom  et veille à mettre 

l’accent, sur les aspects de la relation client qui cause la satisfaction ou l’insatisfaction ce qui 

influence sur leurs fidélisation  

 

Méthodologie de recherche 

    Afin de répondre à la problématique de ce travail et de bien vérifier nos hypothèses 

nous nous sommes axés sur une méthode hypothético-déductive et nous avons divisé 

ce travail de recherche en deux parties : 

 

 Premièrement ,un encrage théorique d’analyse , où nous aborderons 

l’apport du marketing et le marketing relationnel au sein d’une entreprise 

de service afin de voir son importance au sein de cette dernière .Mais aussi, 

la place qu’elle occupe et le rôle qu’elle joue dans l’activité des services 

.Pour cela ,nous sommes basés sur la documentation scientifique ,revue de 

littérateur portant sur la thématique ,des mémoires et texte de lois.  

 

 Et un encrage empirique ou, nous identifions la gestion relation client au 

sein d’Algérie Télécom, et l’action menées par cette entreprise a fin de 

développé son portefeuille ce qui nous permettra de voir l’importance et 

place qu’occupe l’activité de gestion relation client au sein d’Algérie 

Télécom pour cela, nous nous sommes basés sur les documents internes 

d’Algérie Télécom .Des entretiens libre avec les responsables, les 

observateurs. 
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Motifs du choix du thème 

Nous avons choisi de faire une étude de cas sur la gestion de la relation client  au sein 

d’Algérie télécom une entreprise de prestation de services dans le domaine de la 

télécommunication. Ce choix de thème est motivé par les éléments suivants : 

 

 Algérie télécom est le seul opérateur de téléphonie fixe, internet, et il se trouve 

donc en situation de monopole naturel sur le marché de télécommunication. 

 L’intérêt de la GRC pour l’entreprise afin d’identifier les besoins de ses clients 

pour pouvoir les satisfaire, puis les fidéliser. 

 L’importance qu’accorde AT à l’environnement concurrentiel.    

 

                                          

Plan de travail  

Les  deux premiers portent sur les fondements théorique sur le marketing des services et le 

marketing relationnel, et la gestion relation client ; et le troisième chapitre sera consacré au 

cas pratique dans lequel  nous aborderons la gestion relation client au sein d’Algérie Télécom 

.Pour atteindre cet objectif nous allons suivre le plan suivant : 

   Le premier chapitre ; sera consacré à la réalisation d’une étude théorique sur le marketing 

des services et le marketing relationnel .pour cela nous avons élaboré deux axes à savoir : 

 Définir le   marketing des services 

 Et expliquer toutes les  notions concernant le marketing relationnel. 

 

Le deuxième chapitre ; sera réservé à présenter les aspects théorique sur la gestion relation 

client .pour cela nous avons élaboré deux axes : 

 Généralité sur la gestion relation client  

 La démarche de la gestion relation client  

 

Et le troisième chapitre ; nous le consacrerons  a une brève présentation d’Algérie Télécom, 

de ses principales offres, ainsi que l’organisation des agences commerciales « point de 

présence », un travail concret est effectué au sein d’une agence commerciale d’Algérie 

Télécom, nous allons énonce les différentes observations relevées durant la période de stage. 

En fin les résultats de l’enquête effectuée auprès des abonnées, seront interprétés et 

analysés afin d’évaluer la qualité de la relation client. 

 



 

 

                 

 

 

 

 

 

                    Chapitre I : 

 Le marketing des services et 

le marketing   relationnel                 
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Introduction :   

      Au cours des évolutions de l’environnement économique, technologique et socioculturel, la 

démarche marketing  initiale s’est professionnalisée et enrichie. 

   Donc le marketing   prend en considération la demande au lieu et la place  de l’offre, il 

représente la mise en œuvre de toutes les activités qui concourent dans une entreprise 

(production, vente). 

     la force du marketing est de chercher à satisfaire les besoins des consommateurs qui sont 

devenus le centre de gravité du  marché dont l’offre est dépendante, ainsi que leurs motivations 

,en créant et en développant des biens et des services.         
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Section 1 : Aspects conceptuel sur le marketing des services 

        Devant le développement important des services, les gestionnaires ont dû se poser la 

question  de savoir si leurs stratégies dans le contexte des produits sont adaptées à celui des 

services. 

        Les concepts et les techniques du marketing sont pareils, ce qui diffère, ce sont 

essentiellement les critères des segmentations et la mise en œuvre du mix marketing, ainsi que 

le rôle majeur que joue le client dans les services vu que le client est à la fois producteur et 

consommateur. 

1-1- Définition du marketing  

        Le marketing est une fonction organisationnelle et un ensemble de processus visant à créer, 

communiquer et livrer de la valeur aux clients et à gérer les relations avec ce dernier de sorte à 

satisfaire à la fois les objectifs de l’entreprise  et ceux de ses partie prenantes.1 

1-2- Définition du marketing des services 

       Le marketing des services regroupe l’ensemble des techniques marketings destinés à la 

création et la commercialisation des services d’une entreprise. 

1-3- Définition des services 

       Vu la complexité et la difficulté de la définition du service, nous avons retenu plusieurs 

définitions :  

      «  Un service est une activité ou une prestation soumise à l’échange, essentiellement 

intangible et qui ne donne lieu à aucun transfert de propriété, un service peut être associé ou 

non à un produit physique » 2 

     « Produit à dominante immatérielle, sous forme de prestation ou de droit d’utilisation (de 

lieux, d’équipements, de réseaux), ne pouvant faire l’objet d’un transfert de propriété (ce qui le 

distingue des biens). On doit distinguer le service comme produit principal, des services 

associés à l’offre principale, que cette dernière soit un bien ou un service »3. 

                                                           
1 Stéphane maisonnas et jean claude dufour, 20069, les Editions de la cheneliére inc. 
2-KOTLER .P, Dubois.B ,keller .k,Manceau .D ;Op.Cit ,p 454. 
3-Lendrevie. J, Lévy. J Op.Cit p952. 
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Judd (1963) définit un service marchand comme : « un échange marchand par une 

entreprise dont l’objet est autre chose que le transfert de propriété d’un bien tangible»4 il divise 

les services en trois type : 

 L’échange utilise un produit ; 

 L’échange est la création ou la réparation d’un bien ; 

 Et l’échange est le transfert d’une compétence ou d’une expérience. 

           On peut citer aussi la définition de Grönroos (1990) qui explique qu’ « un service est 

une activité ou série d’activités de nature plus ou moins tangible qui, normalement mais non 

nécessairement, prend place dans les interactions entre le consommateur et un employé de 

l’entreprise de services, et/ou des biens et ressources physiques, et/ou des systèmes du 

fournisseur de services, et qui est proposée comme solution aux problèmes du   

consommateur »5. 

Cette dernière définition met l’accent sur les trois composantes de l’activité de service : 

le personnel, les moyens et les systèmes. 

           Un service peut être associé ou non à un produit physique, mais le plus souvent on assiste 

à des ventes et consommations associés de services, ainsi que de nombreux services qui ne 

peuvent être fournis sans un support matériel déterminant. En fait quatre situations peuvent être 

distinguées : 

 Le pur produit (biens à faible composante de services) : l’offre de ce genre de 

produit se limite à un bien tangible, sans qu’aucun réel service n’y soit attaché ; 

 Le produit accompagné de plusieurs services (biens à forte composante de 

services) : c’est un produit que l’entreprise propose et qui est à forte composante 

de services, c'est-à-dire un produit entouré de services ; 

 Le service accompagné de produits ou d’autres services (services à forte 

composante matériel) : l’offre de l’entreprise consiste en un service central 

complété par certains produits ou services annexes ; 

                                                           
4-Judd R « the case for redefining services »,journal of marketing ,Edition Mc Greegor,Quebec ,1963 pp 57. 
5- GroŶroos .C;” service ŵaŶageŵeŶt aŶd ŵarketiŶg :ŵaŶagiŶg the ŵoŵeŶt of truth iŶ service 
coŵpetitioŶ”.EditioŶ LeǆiŶgtoŶ B ooks ,LaŶhaŵ,MarǇlaŶd ,199, 
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 Et le pur service (service à faible composante matérielle) : l’entreprise propose 

cette fois-ci un service unique qui n’est ni accompagné d’un autre service ni 

d’aucun autre produit.  

          Le marketing des services peut concerner deux aspects différents d’une offre :             

 Le service principal, quand l’offre principale prend la forme d’une prestation de 

service. Le service principal correspond à la vocation première de l’entreprise 

de service ;  

 Le composant « service » qui accompagne la vente et la consommation de tous 

les produits (biens et services) et que l’on appelle services associés, comme le 

service après-vente. 

            Les services associés peuvent être analysés en service de préparation à l’achat, de 

facilitation de la transaction ou d’après-vente. On peut également distinguer les services de base 

attendus et communs à une catégorie d’offres et les services additionnels qui sont 

potentiellement différenciateurs.  

           Les services différenciateurs sont, comme leur nom l’indique, des services 

complémentaires qui sont des « plus » pour les clients. 

            Service de base et services additionnels ne sont pas figés. Les services additionnels qui 

permettent de différencier les offres sont très rapidement copiés par la concurrence et doivent 

donc faire l’objet d’innovations constantes. Par ailleurs, ce qui est considéré, aujourd’hui 

comme un service différenciateur pourra devenir demain un service de base. 

       1-4- Les caractéristiques des services         

Les services présentent plusieurs caractéristiques qui déterminent la spécificité de leur 

marketing nous pouvons relever cinq : l’intangibilité, l’impossibilité de stockage, la 

participation du client à la production de service, les contacts directs entre clients et personnel 

de services, et enfin l’inconstance de la qualité du service. 
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1-4-1- Les services sont immatériels                                                                                        

       C'est à-dire impalpable. Ils impliquent un lien direct entre l’entreprise et le client. Le 

consommateur ne peut pas connaître le contenu de la prestation offerte avant de l’avoir acheté. 

L’entreprise doit donc veiller à rassurer le futur client quant à la qualité du service offert6 

1-4-2- Les services ne sont pas stockables  

Sans clients, une entreprise de service ne produit rien : un hôtel (sans clients est un 

bâtiment avec des chambres, mais ne réalise ni prestation, ni activité économique (Lendrevy et 

al.2006). l’inséparabilité de la consommation et de la production dans les services signifie à la 

fois simultanéité et proximité physique. 

 la simultanéité de la production et de la consommation est en effet la caractéristique de 

la plupart des services. Alors que les biens sont produits, puis vendus et ensuite 

consommés, les services sont produits et consommés simultanément. En conséquence, 

il est impossible de stocker un service. 

 la proximité physique : dans beaucoup de cas, le client doit être présent sur le lieu de 

production du service. 

1-4-3- la participation des clients à la production du service   

Le service ne se caractérise pas seulement par la présence fréquente des clients lors de la 

production du service, mais aussi par leur participation active dans le processus de production 

du service. L’intégration du client dans le processus de service peut s’avérer particulièrement 

important. Ainsi, tout élément en contact avec le client devient un élément du service 

(personnel, locaux, machine, documentation, etc…). Le client est une partie intégrante du 

processus du service et dont tout changement dans l’intégration avec le client à un impact sur 

les modes d’organisation interne. 

1-4-4- des contacts directs entre les clients et le personnel de services  

L’intangibilité du service, l’intégration du client dans le processus de production du 

service et sa participation active sont autant d’élément qui, conduisent à des relations directes 

entre les clients et l’entreprise via son personnel en contact avec eux. Le service est produit 

                                                           
6 –kotler .p,Dubois .B ,keller .k.Manceau .D ;Op.Cit ,p 484. 
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partiellement ou dans son entier par le personnel en contact avec la clientèle c’est le cas des 

services bancaire offert par les micros fiances. Pour l’entreprise, l’importance du personnel en  

Contact dans la production de services pose des problèmes importants d’homogénéité de leurs 

comportements et donc de la qualité des services. La prévisibilité des comportements est 

difficile à établir, car tout être humain se comportera différemment en fonction des 

circonstances et du moment. 

  1-4-5- L’inconstance de la qualité des services  

        La qualité et la nature d’un service peuvent varier sensiblement en fonction du producteur 

des services, du client et du moment. Ainsi, un même service offert par une même compagnie 

financière peut varier du tout à tout en fonction de, l’agence, du client, du personnel en contact 

ou simplement du moment. Alors qu’un fabricant de lessive peut contrôler ses produits en fin 

de chaine de production afin de s’assurer que les produits livrés aux magasins correspondront 

toujours aux mêmes standards de qualité objective, une telle exigence est beaucoup plus 

difficile à atteindre pour la qualité des services. Cette inconstance nous pousse à déterminer les 

différentes composantes de la qualité d’un service. 

 1-5- le mix-marketing des services  

Le mix-marketing  représente les variables sur lesquelles les responsables marketing 

peuvent jouer pour satisfaire au mieux leur marché cible. 

1-5-1- Le produit  

Il englobe la qualité, les caractéristiques et options, la marque, la taille, la gamme, le 

design, la présentation, la garantie et le service après-vente. Le produit dans les services 

représente le service de base et tous les services supplémentaires l’accompagnant dans le but 

de garantir au maximum la satisfaction du client 

1-5-2- Le lieu et le temps  

Ils représentent deux points essentiels dans la stratégie de service : le lieu de la livraison 

du service doit être adéquat en mettant à disposition tous les moyens logistiques (faciliter 

l’accès au lieu d’aménagement des locaux de telle façon à éviter au maximum les files 

d’attente). 

Les technologies de l’information et de la communication constituent un outil efficace 

pour réduire le temps d’exécution par le biais de l’internet ou de la téléphonie mobile. 
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1-5-3- La promotion et la formation  

Aucun programme marketing ne peut réussir sans communication efficace. La 

communication englobe toutes les actions ayant pour objet d’informer les clients, de leur 

apporter conseil et/ou de les convaincre et les encourager à acheter le produit. 

Dans les services, et compte tenu du rôle important que joue le personnel de contact, la 

communication peut se faire en grande partie par leur biais, en complétant par d’autres modes 

de communication comme les moyens de communication media (la télévision, la radio, les 

journaux, l’affichage, la presse et l’internet) et le hors média (la promotion des ventes, les 

relations publiques, etc…). 

Les activités de promotion peuvent influencer le choix de la marque, quant aux offres 

commerciales, elles peuvent être utilisées pour inciter les clients à acheter. 

1-5-4- Le prix et autres coûts de service  

Les coûts que supportent le client pour la communication d’un service ne se limitent pas 

aux prix de vente mais ceux-ci incluent tous les efforts déployés par le client qu’ils soient 

physiques ou psychologiques, ainsi que le temps qu’il a constaté à l’acquisition du service. 

Pour garantir un maximum de satisfaction du client dans son interaction avec le service, 

il est primordial que les avantages procurés par le service soit supérieurs aux coûts supporté par 

le client. 

1-5-5- L’environnement physique   

L’importance de cet élément réside dans le fait que le client l’associe à la qualité de 

service qui comme déjà évoqué plus haut est intangible et difficile à juger. La participation des 

clients et leur impression sur la qualité du support physique joue un rôle prépondérant dans leur 

conception de l’offre de service. 

1-5-6- Le processus  

Le processus englobe toutes les étapes de réalisation du service. Les clients peuvent 

parfois trouver que celui-ci trop long ou encore bureaucratique, c’est pour cela que l’entreprise 

de service doit le réduire au maximum. 

1-5-7- Le personnel    

Dans les services, les clients ont affaire au personnel en contact. Cette interaction à son 

tour constitue un élément décisif et influence la perception des clients et leur jugement sur la 
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qualité du service offert. La compétence du personnel à travers des qualités relationnelles et 

professionnelles est la clé de réussite pour les entreprises de services ; il en est ainsi, à titre 

d’exemple le service de santé dont le marketing peut présenter des particularités. 

Il est impératif en marketing de services, de bien gérer les relations entre l’entreprise et 

les clients, ce qui renforce l’importance du facteur humain. Lorsqu’on traite des caractéristiques 

propres à la commercialisation des services, on constate les caractéristiques fondamentales du 

marketing de services sont directement liées au facteur humain. Mis à part la caractéristique 

d’intangibilité, les autres caractéristiques mettent en exergue l’aspect humain de l’échange par 

la présence et l’implication du personnel en contact avec les clients. Cette relation entre 

l’entreprise et le client, et surtout sa gestion devient un jeu crucial. Du point de vue personnel 

en contact, le défi pour l’entreprise est de réussir à l’impliquer le plus possible dans cette 

relation. 

1-6- Le concept de servuction    

Ce concept est la contraction entre deux mots : « service » et «  production », donc c’est 

la production de service. Elle est définie comme l’organisation des moyens matériels et humains 

nécessaires à la prestation de service. Le système de servuction est illustré dans la figure qui 

suit. 

Figure N° 01 : le système de fabrication du service : la servuction. 

 

 

 

 

 

                                 

 

 

Source: Eiglier.P, « Servuction; le marketing des services, Edition Mc Graw Hill, New York, 

1987, Page 210. 
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1-6-1- Définition de la servuction :    

Organisation des moyens matériels et humains nécessaires à la prestation de service, elle 

distingue les interactions entre clients, entre les clients et le FrontOffice (personnel en contacte ; 

environnement matériel) entre personnel en contacte et environnement matériel, et entre 

FrontOffice et Back-office (organisation de soutien)7. 

1-6-2- Les éléments du système de servuction    

Le système de servuction ou production d’un service pose un certain nombre d’éléments 

qui intègrent les spécificités des produits : 

1-6-2-1- Le client 

Le client joue un double rôle dans une entreprise de service, qui est à la fois un 

consommateur et un opérateur de la chaîne de production ou des services, c’est bien sur un 

élément primordial et sa présence est absolument indispensable, sans lui le service ne peut 

exister. 

1-6-2-2- Le support physique 

        Il s’agit du support matériel qui est nécessaire à la production du service. Ce support 

physique peut être divisé en deux grandes catégories, les instruments nécessaires au service et 

l’environnement matériel dans lequel se passe le service. 

       Les instruments nécessaires aux services sont constitués par tous les objets, meubles, ou 

machines mis à la disposition du personnel en contact et/ou du client, leur utilisation par l’un et 

par l’autre permettra la réalisation du service. Dans un hôpital, il s’agit des équipements 

médicaux (les scanners, les radios, les médicaments) les meubles dans les salles d’attente et 

dans la chambre du patient hospitalisé. 

      L’environnement est constitué par tout ce qui se trouve autour des instruments : il s’agit de 

la localisation des bâtiments du décor et de l’agencement dans lesquels s’effectue la servuction. 

1-6-2-3- Le personnel en contact 

Il s’agit de la ou des personnes employées par l’entreprise de service et dont le travail 

requiert d’être en contact direct avec le client : les médecins, les infirmiers, les aides-soignants, 

                                                           
7- Mercator 11eme édition p 859. 
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les personnels de l’administration. Le personnel en contact joue un rôle important dans la 

réception des services. 

1-6-2-4- L’offre de services 

L’offre de service est consommée, lorsque le client est en relation avec le support matériel 

ou le personnel de contact. On distingue généralement le service de base destiné à la   

Satisfaction du besoin principal du client et les services périphérique, qui constituent une valeur 

ajoutée au premier. 

1-6-3- Les relations entre les éléments de servuction 

 Après avoir définit les éléments du système de servuction, il faut expliquer les types de 

relation et interactions qui existent entre ces éléments. Précédemment nous avons vu qu’il existe 

trois éléments de servuction, le personnel en contact, le support physique et le client pour 

aboutir au service offert. L’interaction de ces trois éléments est révélée par le modèle de 

servuction qui est construit en deux parties : le front Office qui englobe trois éléments : le 

personnel en contact, le support physique et les autres clients. Le back-office qui recouvre le 

système d’organisation interne. 

1-6-3-1- La relation entre le client et le personnel en contact 

La première relation est celle qui existe entre le client et le personnel en contact. Sans 

client, il ne peut y avoir de service. Le personnel en contact jour un rôle très important dans la 

production d’un service. Il faut donc définir le comportement qu’il doit adopter vis-à-vis de ce 

client et le travail qu’il devra accomplir, tout autant que la façon de le faire, car cette dernière 

exerce une influence probablement considérable sur les sentiments du client. Il constitue de ce 

fait une dimension importante de l’image de l’entreprise. 

1-6-3-2- La relation entre le client, le personnel en contact et le support physique 

Le «support physique » du service représente tous les objets et équipements qui sont mis 

à la disposition du personnel et du client pour permettre la réalisation du service. Le client est 

certes en contact avec le personnel mais aussi avec le support physique. 

On estime que le support physique peut constituer un excellent outil de différentiation de 

l’entreprise de service vis-à-vis de la concurrence. Les équipements agréablement conçus 

l’emportent sur des installations mal adaptées ou peu décoratives. En ce sens, le support 

physique est utilisé pour améliorer l’image de l’entreprise en rénovant le cadre d’activité. 

Toutefois, des équipements trop luxueux, impressionnants, peuvent dissuader le client qui les 
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interpréta comme un excès de coût non nécessaire, générateur de prix élevés. On a donc ici une 

relation triangulaire entre le client, le personnel et le support physique.  

 1-6-3-3- Le rôle du système d’organisation interne 

L’interaction entre ces trois éléments n’est cependant généralement possible que grâce à 

un système d’organisation interne. Si le client n’est en contact qu’avec la partie visible de 

l’entreprise, toute la partie immergée de l’organisation est décisive dans le processus de 

production et de service. La formation de l’encadrement du personnel en contact, les procédures 

qu’il doit adopter et suivre, les moyens matériels mis à sa disposition, l’agencement du lieu de 

vent, les produits qu’il vend sont déterminés par cette partie cachée de l’organisation, qui a 

donc une influence indirecte, mais déterminante et prépondérante, sur les clients. 

La qualité de la prestation finale au client dépendra pour une large part de la bonne 

interaction entre les parties visibles et invisibles de l’organisation. 

7- Les formes  du marketing des services  

Une activité est assez difficile à gérer dans l’optique du marketing, contrairement au 

produit standardisé. La qualité du service rendu dépend grandement de facteurs liés au 

processus de production. 

Un client se rend dans une agence bancaire rencontre sur place d’autre client, voit un 

environnement composé de bâtiment, décor, etc. il entre en contact avec le personnel de la 

banque. Pour cela, le marketing des services exige trois types de marketing8: externe, interne et 

interactif. 

1-7-1- Le marketing externe  

Il décrit le travail classique de préparation du service, de fixation des prix, de distribution 

et de communication. 

1-7-2- Le marketing interne 

Il signifie que l’entreprise doit former et motiver l’ensemble de son personnel dans 

l’optique de la satisfaction du client. Il ne suffit donc pas de créer un département marketing 

spécifique ; il faut «  mobiliser l’ensemble de l’entreprise à la pratique du marketing ». 

                                                           
8- KOTLER (P), KELLER, DUBOIS (B), MANCEAU(D), Op.cit, p473-474. 
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 1-7-3- Le marketing interactif  

Il souligne que la qualité perçue du service est étroitement liée à l’interaction 

acheteur/vendeur. Le client ne juge pas seulement la qualité technique du service mais 

également sa qualité fonctionnelle. 

Le marketing interactif s’intéresse à l’amélioration des rapports entre l’entreprise et le 

client et cela dans l’objectif de conserver et d’acquérir des nouveaux clients. 

Ces trois formes de marketing des services sont présentées dans la figure ci-après : 

 Figure N°02 : les trois formes de marketing dans les services 

 

                                                        Entreprise 

     Marketing                                                                Marketing  

       Interne                                                                       externe 

                                                                      

 

Personnel              client 

 

    Marketing interactif 

Source : KOTLER.P, KELLER.K, DUBOIS. B, MANCEAU.D :« Marketing et 

management », p 474. 

 L’entreprise de service doit fournir un service adéquat répondant aux besoins de ses 

clients par la perfection de son système de servuction. Elle peut améliorer la qualité de ses 

services en utilisant des méthodes de mesure de qualité comme les enquêtes de satisfaction 

généralisées, la collecte des lettres de réclamation, les boîtes à idées… 

Vu la concurrence accrue et le développement technologique, les entreprises de services, 

sont dans l’obligation de retenir leurs clients par les programmes de fidélisation et ce, en 

construisant des relations satisfaisantes et durables avec eux. Elles doivent pratiquer du 

marketing relationnel. Ce dernier sera l’objet de la prochaine section. 
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Section 2 : Genèse et définition du marketing relationnel  

La connaissance de chaque client à titre individuel est indispensable pour développer avec 

lui une relation durable et lui proposer une offre adaptée. Cette section a pour objectif de bien 

cerner les dimensions relatives à la notion du marketing relationnel. Afin de mieux appréhender 

dans la deuxième partie de cette section le concept de gestion relation client. 

2-1- Passage du transactionnel au relationnel  

Jusqu’à une époque récente, l’entreprise ne portait étonnamment que peu d’intérêt à la 

continuité de la relation commerciale et ne s’y investissait que de façon marginale. 

Ces dernières années ont été marquées par un intérêt grandissant de la part des 

professionnels, comme des chercheurs, pour des situations de marché dont la focale s’est 

déplacée de la transaction pure et simple, pour se porter vers les aspects relationnels et la 

continuité de l’échange. 

Plusieurs auteurs (Arndt, 1979 ; Flipo, 1999 ; Cova, 2008) ont ainsi pu mettre en évidence 

que de nombreux marchés se structuraient désormais selon une logique relationnelle autour 

d’engagement entre parties à la fois forts, volontaristes et orientés sur le long termeles échanges 

transactionnels se limitant strictement à l’acte d’achat/vente peuvent ainsi être anticipés et 

mieux gérés au lieu d’être conduits de façon ponctuelle et uniquement Opportuniste. 

Le professeur Bruhn Manfred fait remarquer dans son ouvrage « Relationship 

Management » paru en 2003, que les origines du marketing relationnel sont diverses, mais que 

celui-ci est historiquement apparu au milieu des années 1970. Bagozzi (1975) au premier définit 

de marketing comme un processus renouvelé d’échanges entre un acheteur et un vendeur. 

Ce faisant, l’auteur pose les fondements conceptuels du marketing relationnel car en admettant 

qu’une relation puisse donner lieu à plusieurs échanges entre parties, il pose implicitement la 

question de l’évolution de cette relation dans le temps9. 

 Le tableau suivant montre le changement de vision opérer aux niveaux des entreprises ; 

d’un marketing transactionnel à un marketing relationnel : 

 

 

                                                           
9- Peelen.E, « Gestion de la relation clients », Edition Pearson Education, Paris, 2005, p 24 
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Tableau N°01 : le marketing transactionnel et relationnel 

 Marketing transactionnel Marketing relationnel 

La durée Court terme Long terme 

La priorité marketing porte sur La transaction La relation 

Les services impliquent les clients Peu Enormément 

La rentabilité vient De la transaction individuelle De la relation avec le client 

Le lien social est Absent Fort et non économique 

Contact avec la clientèle Discontinu/modéré Continu/fort 

Le rôle du marketing interne Limite Elever 

Stratégie de croissance consiste à Rechercher de nouveaux 

clients et réaliser de nouvelles 

transactions 

Pénétrer le marché des 

clients actuels 

Les objectifs du marketing Chercher les volumes de 

nouvelles transactions  

viser la rentabilité des 

échanges ponctuels et discrets 

Viser la rentabilité des 

relations 

Gérer les relations internes et 

externes 

 

Source : Maisonnas. S, Dufour J-C ; « Marketing et services » Edition Chenelière Education, 

Québec, 2006, p 446. 

Comme son nom l’indique, le marketing transactionnel est centré sur la transaction, 

autrement dit sur l’acte d’achat. C’est un marketing de conquête, sa vision est donc 

généralement à court terme, le but étant de conclure la vente. Par opposition à un marketing 

relationnel dont la vision à plus long terme devrait permettre la fidélisation du consommateur. 

2-2- Définitions du marketing relationnel et ses modalités   

 2-2-1- Définitions du marketing relationnel  

Quand il s’agit de définir le marketing relationnel, encore aujourd’hui les auteurs ne 

semblent pas faire l’unanimité sur une seule définition. En vue de mieux comprendre ce 
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Concept, il est donc nécessaire de passer en revue les principales définitions proposées 

par l’alittérature, à savoir 10: 

La première définition du concept a été proposée par Berry (1983) : « le marketing 

relationnel vise à attirer, maintenir et développer les relations avec les clients ». 

Shani et Chalasani (1992) le définisse comme suit « c’est un effort intégré d’identifier, 

de maintenir et de construire un réseau avec les consommateurs individuels et de le renforcer 

continuellement à travers des contacts interactifs, individualisés et à réelle valeur ajoutée durant 

une longue période de manière à s’assurer du bénéfice mutuel des parties ». 

Puis Grönroos (2004) voit dans le marketing relationnel «  un processus qui passe de 

l’identification de clients potentiels à l’établissement d’une relation avec eux, puis maintenir et 

renforcer cette relation dans le but de garantir des références favorables et générer du bouche à 

oreille positif pour l’entreprise ». 

Et plus récemment pour Theron et Terblanche (2010) « le marketing relationnel est 

essentiellement l’établissement de relation au niveau de tous les points d’interaction avec le 

client, dans l’intention de créer des bénéfices autant pour lui que pour l’entreprise ». 

Diverse définitions ont été donc données au concept de marketing relationnel. 

Néanmoins, bien que ces définitions diffèrent sur quelques points, elles se rejoignent 

tous sur l’idée de base que le marketing relationnel est une stratégie orienté client qui crée de 

la valeur ajoutée pour les deux parties et garantit le bénéfice à long terme. 

Dans le contexte de notre étude, on retient la définition avancée par Ivens et Mayrhofer 

(2003) : « le marketing relationnel consiste à établir des relations durables avec des clients ou 

des groupes de clients sélectionnés en fonction de leur contribution potentielle au succès de 

l’entreprise .l’objectif est de conquérir et de fidéliser ses clients grâce à une relation basé sur la 

confiance, l’engagement, la communication et la satisfaction »11.  

 2-2-2- Les modalités du marketing relationnel 

Pour établir et maintenir une relation durable avec les clients, il faut11 : 

- Les connaître. 

                                                           
10 -N’Goala .G « Epistémologie et théorie du marketing relationnel », congrès de l’associatioŶ fraŶçaise du 
marketing, Bordeaux, 2012, p 32. 
11-LENDREVIE (J), LEVY (J) LINDON (D): MERCATOR 8eme Ed, edition DUNOD?Paris 2006,p 848-850. 
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- Leur parler. 

- Les écouter. 

- Les récompenser pour leur fidélité. 

- Les associer à la vie de l’entreprise.    

2-2-2-1- Connaitre les clients 

Pour une entreprise qui veut faire efficacement du marketing relationnel c'est-à-dire 

relier des relations individuelles et interactives avec ses clients, il faut d’abord les connaitre, 

non pas seulement par leurs noms et adresses, mais par leur profil sous divers aspects. La 

constitution donc d’une base de données est nécessaire. Lorsqu’une entreprise vend directement 

ses produits ou services à ses clients finals (B to B, banques, vente par correspondance ou sur 

catalogue, etc………), elle peut constituer et enrichir assez facilement sa base de données 

client. La tâche est plus difficile pour les nombreuses entreprises qui passent par des 

intermédiaires de la distribution pour accéder à leurs clients. 

           Pour chaque client, il faut collecter des informations sur : ses identifiants, ses 

caractéristiques d’individu ou de foyer, des comportements, et si possible des variables 

complémentaires liées à ses préférences et attitudes. 

 La base de données doit être accessible à tous les niveaux de l’entreprise de manière à 

identifier rapidement le client et aussi pour l’enrichir en permanence avec les transactions 

réalisées de plus en plus souvent en multi canal. 

 2-2-2-2- parler aux clients 

Pour communiquer avec les clients dans un esprit relationnel plutôt que transactionnel, 

l’entreprise dispose de nombreux moyens : 

 Les outils traditionnels : envoi de courrier personnalisé, centre d’appel, bulletins 

d’information, magasines. 

 Les outils interactifs : le site Web (on peut reconnaitre l’utilisateur par inscription 

ou cookies et adapter les pages écrans ou proposer des services complémentaires), 

e-mailing, newsletter, appel entrant le courrier électronique. 

Ces moyens de communication doivent d’abord être utilisés comme contenu rédactionnel 

intéressant et utile pour les clients, ainsi qu’ils peuvent servir de support à des actions 

commerciales et promotionnelles. 
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2-2-2-3- Ecouter les clients 

La relation entre l’entreprise avec ses clients doit être interactive plutôt qu’à sens unique. 

Elle doit chercher à établir avec eux un véritable dialogue. Cela signifie que le client doit avoir 

les moyens de s’exprimer et questionner l’entreprise. 

L’entreprise doit mettre en œuvre trois outils principaux : 

 Des stockages et des enquêtes auprès de ses clients pour mesurer régulièrement leur 

satisfaction à l’égard de ses produits ou services. 

 Un service consommateur accessible via divers canaux dont le rôle est de répondre 

à la demande d’information, les plaintes ou les réclamations reçues auprès des 

clients puis de faire remonter l’information. Ce service prend parfois la forme d’un 

centre d’appels téléphoniques, dans lequel des opérateurs bien formés répondent 

aux clients. 

 Des canaux d’expression et de dialogue avec la marque la plus souvent basée sur 

internet : forum, formulaire et contact, site communautaire… 

2-2-2-4- récompenser les clients 

  L’outil le plus utiliser pour récompenser et encourager la fidélité des clients c’est la carte 

de fidélité. Si elle est associée à une puce, c’est à la fois l’outil de fidélisation et de collecte des 

données. 

  Elle offre l’avantage d’être incitative pour les clients et d’accroitre sa fréquence de visite 

et son panier d’achat. Elle doit cependant être associée à une logique segmentation et à des 

actions de communication pour correctement fidéliser la clientèle. 

 2-2-2-5- associer le client à la vie et aux valeurs de l’entreprise 

  Le marketing relationnel peut se fixer comme objectif de transformer les clients en amis 

ou même en partenaires de l’entreprise en les associant activement à sa vie. 

On peut citer des outils pour cela : 

 Les blogs d’entreprise : ils offrent aux entreprises le moyen de les personnifier, de 

les rapprocher de ses clients, de faire parts des valeurs que celles-ci défendent. 

 Les clubs des clients et les espaces communautaires : ils sont pour les clients un 

moyen acteur de la communication sur les produits ou de la marque. 
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 Les systèmes de parrainage : ils permettent aux clients de vendre les produits de 

l’entreprise et d’être ainsi récompensés grâce à leur incitation d’autres personnes à 

devenir client à leur tour. 

2-3- Objectif du marketing relationnel 

  Le marketing relationnel a pour objectif de créer de la valeur pour l’entreprise. Ainsi12: 

 En interne il contribue, à donner du sens à l’action, à focaliser l’attention et les 

énergies sur la finalité de l’entreprise, penser à revisiter les organisations, les 

procédures avec une préoccupation constante, à savoir : Le client. De ce fait le 

marketing relationnel devient un facteur de cohésion en termes de management ; 

 En externe, il se positionne sur un axe fidélisation et soutient les circuits de 

distributions, les réseaux de vente, à maintenir et à développer des parts de clientèle, 

qui dimensionneront les parts de marché, aider les organisations commerciales 

optimiser leur performance et leur relation client. L’objectif étant de vendre plus et 

assurer des prestations de qualité. 

 Le marketing relationnel contribue également à communiquer et à véhiculer les 

valeurs de l’entreprise que cela soit en interne comme en externe, afin de clarifier la 

mission de celle-ci et veiller à créer un climat d’appartenance qui sera profitable 

aussi bien au niveau du client final ou intermédiaire. 

 Plus précisément et par soucis d’établir et surtout maintenir de bonne relation avec 

les clients, le marketing relationnel est employé pour identifier les clients, 

communiquer avec ces derniers, à les fidéliser, les récompenser pour leur fidélité, 

ainsi que les associés à la vie de la marque ou de l’entreprise13. A chacun de ces 

objectifs correspondent un ou plusieurs outils spécifiques de marketing relationnel 

(voir tableau N° 02) 

 

 

 

                                                           
12- Boisdevésey. J-C ; « le marketing relationnel », Edition d’Organisations, Paris, 2001. P 182 
13- Lendrevie.J, Lévy.J ; « Mercator : Théorie et pratique du marketing », Edition Dunod, Paris, 2012, 

p848. 
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Tableau N°02 : les objectifs et outils du marketing relationnel 

Objectifs Moyens d’actions 

Connaître les clients Base des données 

Leur parler Revues consommateurs, courrier 

personnalisé, site Web, e-mail, etc. 

Les écouter Enquête, services clients, centre d’appel, 

sites Internet, etc. 

Les récompenser Cartes et point de fidélité. 

Les associer Clubs de clients, parrainage, forum 

 

Source : Lendrevie.J, Lévey.J ; « Mercator : Théorie et pratique du marketing », Edition 

Dunod, Paris, 2012, p849. 

2-4- Les piliers du marketing relationnel 

 La démarche de marketing relationnel repose sur un certain nombre de piliers, mais la 

constitution d’une base de données apparait tout de même comme le pilier principal d’une telle 

démarche. Les différents piliers de la pensée relationnelle sont définis autour de trois axes. 

2-4-1- Premier pilier : la base de données 

         On entend par base de données, on entend : ensemble structuré d’informations accessibles 

et opérationnelles sur la clientèle et les prospects, que l’on utilise pour leur vendre un produit 

ou un service, et maintenir une relation commercial14 La base de données évolue à la demande, 

en fonction des besoins de l’entreprise, des nouveaux paramètres et de nouvelles informations. 

Le marketing de base de données consiste à construire, consolider et utiliser des données à des 

fins de prospection, de transaction et de construction de la relation client. 

         Avec la saturation progressive des marchés, l’exacerbation de la concurrence nationale et 

internationale font qu’une nécessité stratégique s’impose désormais afin de conserver ses 

clients. 

         Donc, il est indispensable de les connaitre, stocker l’information dont on dispose sur eux, 

l’analyser, l’enrichir, la mettre à jour et l’exploiter. Les bases de données sont indispensables 

                                                           
14 -kotler.p,Dubois .B KELLER.k ,Manceau.D;op cit, p188 
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en appui d’un marketing efficace au service de l’action commerciale et de la création de valeur 

dans l’entreprise. Les bases de données sont actualisées et enrichies en permanence et tous les 

services de l’entreprise peuvent les exploiter pour leurs propres besoins. Ainsi le marketing 

relationnel peut déclencher les actions les plus ciblées possibles15       

 2-4-2- Deuxième pilier : le marketing de l’animation et de mise en scène     

           L’enjeu est d’animer, de valoriser la relation d’une part avec les clients, et d’autre part 

avec les employés de l’entreprise, ainsi en aval avec le client, l’objectif est de « stariser » ce 

dernier, le faire sentir unique, en effet le client doit percevoir l’effort fournis par l’entreprise 

pour individualiser la relation, et profiter d’offres toujours plus proches de ses attentes. 

         Toujours dans le but d’animer cette relation entre les deux parties, il advient nécessaire 

d’avoir recours aux outils appropriés selon le profil des clients. Si le phoning ou le visites à 

domicile paraissent plus adéquates pour certaines catégories de clients, d’autres en revanche, 

étant plus sensibles aux nouvelles technologies de l’information et de la communication, 

nécessitent d’avoir recours à des supports informatiques. Quant en amont avec le personnel 

(consommateurs intermédiaires), il faut savoir que ce dernier tout comme les consommateurs, 

recherchent des valeurs et des repères, des signes rassurants, éléments protecteurs, générateurs 

de bien-être et de réconfort moral. Les commerciaux peuvent être valorisés avec les méthodes 

et des outils de travail stimulants et modernes (mailing sonores ou réunions animées) peuvent 

être utilisés pour renforcer l’efficacité et le pouvoir de mise en scène16 

2-4-3- Troisièmes piliers: le marketing de l’information 

L’information répond à un besoin de plus indispensable pour le consommateur. 

Celui-ci est devenu un drogué de l’information, il ne peut s’empêcher d’essayer de tout 

connaitre à travers les différentes sources qu’il peut rencontré tel que les médias.  

2-5- les missions du marketing relationnel 

Les missions de marketing relationnel sont en nombre de quatre17: 

 La pro activité. 

 L’adaptabilité. 

                                                           
15 - boisdevésy.J C .OP.cit, p 111-136. 
16- boisdevésy .J C ;op.cit,p 111-136 
17- ANNE (J), Marketing direct et relation client, éd. DEMOS, Paris 2004, P 27-30 
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 Le partenariat. 

 La fidélisation. 

2-5-1- la pro activité 

Dans sa dimension proactive, le contrat de l’entreprise avec la cible à pour objet de 

suggérer les améliorations du produit utilisé et de recueillir les idées de produit nouveaux 

(pratique courantes en milieu industriel). L’entreprise doit aider le client à repérer, à structurer 

ou à reconnaitre ses besoins. 

2-5-2- l’adaptabilité 

Dans le cadre d’un marketing relationnel adaptatif, l’entreprise prend l’initiative d’aller 

ou de téléphoner pour s’assurer que le produit comble parfaitement les attentes des clients. Elles 

se renseignent sur les suggestions d’amélioration et les déceptions spécifiques éventuelles. 

L’entreprise doit mettre l’accent sur la construction et le maintien du dialogue. 

2-5-3- le partenariat 

Dans le marketing de partenariat, le client est complice. Ce dernier travaille en 

collaboration avec l’entreprise pour satisfaire les attentes du client et mutuellement dénicher les 

idées de produits nouveaux, créer de la valeur. 

2-5-4- la fidélisation 

          Dans le marketing relationnel de fidélisation, la dimension réactive est très importante. 

L’entreprise doit démontrer qu’elle peut faire mieux, proposer des améliorations répondant 

instantanément aux problèmes, crées en permanence de la valeur pour le client. Pour cela, 

l’entreprise doit inciter le client, elle doit le pousser à réagir Clairement et ferment s’il a des 

questions, des commentaires ou des revendications concernant le produit, car il n’y a pas plus 

infidèle qu’un client qui ne se plaint jamais. 
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Figure N° 03 : les missions du marketing relationnel  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : - ANNE julien, « Marketing direct et relation client », édition Demos, 2004, P24. 

2-6- La relation client : une nouvelle prise de conscience de la place du client 

Dans une stratégie relationnelle, le choix d’une relation de la qualité n’est pas un but en 

soi, c’est la voie de passage obligée (il faut mettre obligatoire) vers un développement 

harmonieux et pérenne toute entreprise travaillent en secteur concurrentiel. La qualité de la 

relation établit avec un client a pour but de maximiser les ventes. Cette relation engage avant la 

vente, elle s’épanouit au moment de la transaction, et elle va devrait normalement se poursuivre 

une fois la vente réalisée, en vue de préparer de futures ventes. On retrouve ces trois temps dans 

les efforts consentis par les entreprises18: 

 En publicité, communication, marketing. 

 En qualité de l’accueil sur le point de vente. 

 En service après-vente. 

         Cependant, il ne suffit plus d’avoir de bons produits mais il faut avoir aussi des bonnes 

relations avec leurs clients. Un client n’est jamais acquis définitivement, il sera toujours attentif 

aux offres concurrentes, dans le cas où son fournisseur actuel dispose des mêmes moyens de 

séduction que ses concurrents, sa comparaison se basera sur les éléments subjectifs forts, que 

seule la qualité d’une relation bien gérer que faire basculer dans un sens ou dans l’autre, 

                                                           
18 LEGRAND (B), LASSERRE (L) : CMR les attentes des clients, Edition village  mondial press, paris, 2002, p 35. 
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supports de proximité (promotion, merchandising, marketing direct)…jouent alors un rôle 

primordial. 

2-6-1- Les vecteurs de la relation client  

La relation peut s’établir à travers de nombreux canaux, qui n’offrent  ni la même facilité 

de mise en œuvre, ni la même richesse et coût d’exploitation. Parmi les moyens qui permettent 

à l’entreprise de communiquer avec ses clients19: 

 Le contact direct avec les agents de l’entreprise : il s’effectuera dans les guichets 

d’accueil chargés à cette mission, aussi dans les points de vente magasin, hall 

d’exposition…, ou bien lors de visites effectuées chez le client dans un salon, dans 

une manifestation… 

 Le contact écrit : ce dernier est réalisé par différentes interactions organisées par 

l’entreprise ou par le client. Dans le premier cas y a plusieurs moyens comme le 

courrier, le fax, les enquêtes envoyées par l’entreprise, bulletins d’informations et les 

journaux. Dans le second cas, on a le retour des coupons réponses ou réclamations, 

les mesures de satisfaction mis à disposition des clients, les boites à idées en sortie 

de magasin, les lettres mensuelles… 

 Les communications téléphoniques : les moyens disposés à ce stade-là sont 

nombreux parmi eux il y a : le serveur vocal interactif, le standardiste ou celui qui 

préoccupe à communiquer avec les clients et centre d’appel. 

 Les systèmes électroniques de communication : effectuées par l’e-mail, l’e-

commerce, l’internet et le contact dans un site web. 

  En effet, les canaux qui permettent des interactions plus riches sont ceux qui posent le 

client en relation direct avec un employé clairement identifié. Malheureusement, le coût  de la 

main d’œuvre incite l’entreprise à réduire ce type de contact, au profit de vecteurs en apparence 

moins couteux. Par ailleurs, elle se doit assurer la même qualité de services quel que soit le 

mode d’interaction avec le client. 

 

 

 

 

 

                                                           
19- LEGRAND (B), LASSERRE (L), Op .cit p 35 
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Figure N° 04 : fonction de communication multi canal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : KERADEC (Henry) : la gestion de la relation client, revue marketing et management 

n° 113, 2007.   

 2-6-2- Le capital client   

Le capital client est la somme des valeurs actualisées des clients de l’entreprise, plus la 

fidélité de la clientèle est forte, plus la valeur du capital est élevée20 

La notion de capital client trouve son origine dans plusieurs concepts marketing : le 

marketing direct, le marketing fondé sur les bases de données, la qualité de service, le marketing 

relationnel, le capital marque… mais sa finalité est unique : comprendre la valeur d’un client 

pour l’entreprise et gérer celui-ci comme un actif stratégique visant à accroitre la valeur de 

l’entreprise pour les actionnaires21 

Selon Rust, Zeitheml et Lemond ont identifié trois déterminants du capital client : 

 2-6-2-1- Le capital de valeur   

Il correspond à la perception qu’a le client de la valeur globale de l’offre compte tenu 

de ses avantages et ses couts : elle dépend de la qualité perçue, des prix, de la facilité d’achat et 

de l’utilisation. Le capital de valeur d’autant plus important que les produits est différencié et 

complexés. 

                                                           
20- kotler .p, Dubois .B, Keller.K, manceau. (D) : marketing management ,12eme Ed, édition Pearson Education 

France ,paris 2006,p178. 

 
21 -source: numéro spécial sur la gestion du capital client, journal of services research, août 2002, vol.5,n°1. 
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 2-6-2-2- Le capital de marque   

Il dépasse la valeur objective de l’offre en lui conférant une valeur subjective et 

intangible. Il est lié à la notoriété et à l’image de la marque. On peut accroitre la valeur de la 

marque aux yeux du client en ayant recours à la publicité, aux relations publiques et aux autres 

moyens de communication. La marque peut jouer un rôle important dans la fidélisation du 

client, surtout lorsque les produits sont peu différenciés et contiennent une forte dimension 

émotionnelle. 

2-6-2-3- Le capital relationnel    

C’est la tendance de client à rester fidèle à l’entreprise au-delà de son évolution de la 

valeur de l’offre et de son attachement à la marque. On peut construire des relations à travers 

les programmes de fidélisation, le traitement individualisé des clients, les bases de données sur 

les attentes et les achats passés, ou encore la construction de communautés de la clientèle cette 

dimension est particulièrement importante lorsqu’une relation de confiance personnelle est 

nécessaire au choix du produit ou service 

En fonction de son secteur d’activité et de sa situation, chaque entreprise doit identifier 

lequel de ces trois leviers est le plus efficace. 

Selon blattberg, Getz et Thomas, le capital client résulte de trois composantes : la 

conquête, la fidélisation et la vente croisée.la conquête dépond du nombre de prospects 

contactés, taux de transformation des prospects en clients, et des dépenses consenties apurés de 

chaque prospect.la fidélisation est fonction de degré de fidélité et des dépenses consenties pour 

l’obtenir .la vente croisée dépend de l’efficacité des efforts pour vendre plus de produit à chaque 

client, du nombre de produit proposés et leur taux d’achat.  

2-7- Les limites du marketing relationnel    

 Certaines situations ne sont pas propices au marketing de base de donnés. Cela ne vaut 

pas la peine de construire une base de données lorsque les clients n’achètent le produit 

qu’une ou deux fois dans leur vie, qu’ils sont peu fidèles à la marque, ou que l’unité 

d’achat est très petite car l’information est trop coûteuse à collecter. La construction et 

l’actualisation des bases de données exigent des investissements majeurs en 

équipements informatiques, en logiciels, en programmes d’analyse et en personnel 

qualifié. Il est extrêmement difficile d’obtenir les données pertinentes et d’enregistrer 

des informations lors de chaque interaction de l’entreprise avec ses clients. En virent 

70 % des entreprises n’ont pas constaté de progrès après l’implantation d’un projet 



Chapitre I : Le marketing des services et le marketing relationnel 

 

29 

 

CRM parce que le programme était mal conçu, qu’il s’est révélé trop cher ou difficile 

à utiliser par le personnel. 

 Les présupposés du marketing relationnel ne sont pas toujours exacts. Parfois, cela ne 

coûte pas cher de servir les clients fidèles. Certains clients à gros volumes connaissent 

leur valeur pour l’entreprise et peuvent en profiter pour obtenir des services de grande 

qualité ou des prix particulièrement bas. Les clients fidèles s’attendent à être mieux 

traités et perçoivent mal qu’on leur demande des prix comparables à ceux des autres 

clients. 

 Il est difficile pour les entreprises de maintenir une différenciation en matière de 

marketing relationnel. En effet, les concurrents imitent souvent les opérations de 

fidélisation qui fonctionnent, ce qui les rend moins efficaces et incite les clients au 

« zapping ». Certains d’entre eux décodent très bien les outils et choisissent à chaque 

fois un lieu d’achat distinct en fonction des offres : l’objectif de fidélisation est alors 

loin d’être atteint. 

  Les bénéfices du marketing relationnel s’accompagnent donc de coûts et d’inconvénients 

importants, non seulement pour construire le système initial, mais ensuite pour le maintenir et 

le nourrir. Cette approche suppose donc des investissements dans la durée, assortis d’une 

approche du client acceptée et appréciée par lui22. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
22- KOTLER (P) KELLER (K) ,MANCEAU (D) :MARKETING MANAGEMENT 14eme Ed , edition pearson,france 

,2012,p174. 
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Conclusion  

      L’activité des services se caractérise essentiellement par la mise à disposition d’une capacité 

technique ou intellectuelle, à la différence d’une activité industrielle, elle ne peut pas être décrite 

par les seules caractéristiques d’un bien tangible acquis par le client. 

      Les activités de service sont donc confrontées d’une part à l’obligation d’augmenter leur 

efficacité et leur productivité et d’autre part, à la pression des clients qui exigent un service de 

qualité. A cet effet, le marketing des services joue un rôle double et cela par la participation du 

client en étant bénéficiaire et coproducteur du service dans le processus de servuction. 

        Le marketing relationnel est un élément clé actuellement pour les entreprises, d’où le fait 

de cibler, d’attirer, de retenir les clients, plus particulièrement les bons clients représentent un 

facteur déterminent dans le succès de beaucoup d’entreprise. 

        Mais pour garder et fidéliser ces clients qui peuvent constituer un facteur de succès, 

l’entreprise doit gérer ses relations avec ces derniers, pour cela une étude de la gestion de la 

relation client semble nécessaire et fera donc objet de notre prochain chapitre.    
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Introduction  

Le client est généralement la principale source de gains pour les entreprises. Or, avec 

le changement de l’économie dû notamment à l’intégration des nouvelles technologies dans 

les relations client-entreprise, la concurrence devient de plus en plus serrée et les clients 

peuvent  désormais se permettre de choisir leur fournisseur ou d’en changer par un simple 

clic. Les critères de choix des clients sont notamment des critères financiers, de réactivité de 

l’entreprise mais également des critères purement affectifs (besoin de reconnaissance, besoin 

d’être écoutés, etc.). 

Ainsi il s’est avéré que fidéliser un client coûtait cinq  fois plus cher que d’en 

prospecter des nouveaux. C’est la raison pour laquelle un grand nombre d’entreprise orientent 

leur stratégie autour des services proposés à leurs clients. 

La GRC a pour but de créer et entretenir une relation mutuellement bénéfique entre 

une entreprise et ses clients. Dans ce mode de relations commerciales, l’entreprise s’attache à 

la fidélité du client en lui offrant une qualité de service qu’il ne trouverait pas ailleurs. 
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 Section 1 : Généralités sur la gestion de la relation client 

1-1-Historique de la relation client 

      Afin de mieux cerner notre sujet il est important de donnée un brièvement résumé de 

l’historique de la gestion relation client et passer par plusieurs étapes pour arriver à ce qu’elle 

est arrivé aujourd’hui.  

1-1-1-Les années 50 et 60 : reconstruction et push marketing 

          Ces années furent les années de la production de masse. Il fallait proposer des produits 

aux consommateurs pour répondre à une demande considérable. La demande était simple, 

l’offre devait l’être également. Pendant cette période, les entreprises se sont essentiellement 

concentrées sur la création de nouveaux produits et l’élargissement de l’offre.  

1-1-2-Les seventies : segmentation de marchés et mass markers 

           L’optimisation de la production visait à baisser les coûts de fabrication. Il fallait, par la   

combinaison d’une baisse des coûts, d’une amélioration des processus de vente et de la 

création de nouveaux moyens, toucher la clientèle et élargir la taille des marchés potentiels. 

Les entreprises ont commencé à segmenter les clients et ont  élargi leurs gammes de produits. 

La vente directe des années 70 constitue un premier pas vers la relation client. 

1-1-3-Les eighties : « consommateur » et one to Manny 

Les années 80 furent les années de la qualité. Les exigences des consommateurs 

commençant à se faire sentir. Il fallait, pour satisfaire ceux-ci améliorer la qualité des 

produits. Les entreprises se sont lancées dans la mesure de la qualité des produits et dans le 

développement des services aux clients. 

Pendant plus de trente ans, les entreprises ont perfectionné leurs techniques de 

production et de gestion pour mieux connaître et maîtriser les produits. Dans la même 

période, elles ont évidemment développé des approches du client, mais celles-ci sont restées 

épisodiques et peu industrielles.  

1-1-4-Les nineties : l’orientation client et le one to some 

          Depuis le début des années 90, le marché connaît une profonde modification avec 

l’inversion du paradigme marketing : passage d’une orientation produit à une orientation 

client. Les années 90 marquent le début de l’ère du client. Les bases de données client se 

multiplient. L’essor du marketing direct met en avant les avantages de la relation directe. Les 
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canaux d’accès et d’information prolifèrent. Les années 90 et les années suivantes marquent 

un recentrage sur le client. 

1-1-5-L’inversion des relations client-fournisseur et le one to one 

        Sans aucun doute, les années 2000 marquèrent l’intensification de cette tendance client 

avec l’émergence du concept de Marketing one to one : une offre spécifique pour chaque 

client possible essentiellement grâce à l’avènement de l’Internet. Les entreprises, quels que 

soient leurs secteurs d’activité, concentreront leurs efforts sur le service et la gestion de la 

relation client. En parallèle, les nouveaux horizons ouverts par les technologies de 

communication et de l’information dessinent également une inversion des rôles : le 

consommateur jouera un rôle de plus en plus actif jusqu’à se substituer aux distributeurs, à 

s’auto conseiller et à assurer lui-même son propre service client. 

 1-1-6-L’époque de la relation client  

           L’apparition des grandes surfaces, les concentrations des centrales d’achat et les 

pressions concurrentielles sur les petits commerces ont caractérisé le commerce depuis déjà 

une dizaine d’années il se trouve dans les payé développé et envois développé  Auparavant, le 

commerce à destination du grand public était bâti sur un modèle de valeurs de proximité, de 

fonds de commerce à taille humaine et de relations personnelles, pour ne pas dire de voisinage 

1-2- Concepts de la Gestion relation client 

1-2-1-Définitions de la gestion relation clients 

          La Gestion Relation Client (GRC), qui n’est que la traduction de l’anglais Customer 

Relationship Management (CRM) ; compte un nombre important de définitions mais qui 

dégage toutes une approche commune de la GRC. Les définitions les plus couramment citées 

sont :  

« La GRC (Gestion de la Relation Client) désigne l’ensemble de la démarche qui, à 

partir d’un entrepôt de données et d’applications logicielles spécifiques, permet de pratiquer 

du Marketing ouvert (multipliant les points de contact) et relationnel avec ses clients dans le 

but d’augmenter la rentabilité de l’entreprise ».
23

 

                                                           
23

 Demeure, C ; « Marketing (aide mémoire) », , Edition Dunod, Paris, 2003, P 391. 
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Mais encore une «  Stratégie et processus organisationnel qui visent à accroître le 

chiffre d’affaire et la rentabilité de l’entreprise en développant une relation durable et 

cohérente avec des clients identifiés par leur potentiel d’activité et de rentabilité ».
24

 

« La gestion relation client consiste à identifier, retenir et à développer les clients les 

plus profitables et acquérir des nouveaux. C’est une stratégie d’entreprise orientée vers la 

satisfaction et la fidélité du client et repose sur deux principes :  

- Tous les clients ne sont pas égaux. 

- Le comportement suit la promesse de la récompense ».
25

 

Il s’agit « d’une stratégie par laquelle l’entreprise vis à comprendre, à anticiper et à 

gérer les besoins de ses clients actuels et potentiels ».
26

  

Chacune des définitions met l’accent sur un aspect de la démarche de gestion de la 

relation  client. Ainsi dans la première définition l’auteur met l’accent sur l’importance des 

entrepôts de données et des logiciels sur lesquels la démarche de gestion relation client va 

s’appuyer pour accroitre la rentabilité de l’entreprise. Dans la seconde définition, on souligne 

le fait qu’une politique relationnelle cohérente nécessite une forte implication des dirigeants et 

la collaboration de nombreux services internes (dont la notion de processus organisationnel). 

Et que la GRC ne peut avoir pour seule finalité la satisfaction des clients, l’objectif principal 

étant d’accroitre les ventes et les profits de l’entreprise. Cette définition, tout comme la 

troisième qui a suivi, vont se rejoindre sur le fait que la GRC nécessite une identification des 

clients par le chiffre d’affaire qu’ils génèrent et leur rentabilité, car cela doit conduire à une 

adaptation des politiques et de budgets au potentiel des clients. Quant à la dernière définition 

elle voit en la gestion relation client un système permettant à l’entreprise d’améliorer sa 

connaissance du client afin de lui fournir par la suite des produits ou services répondant au 

mieux à ses attentes. 

En d’autres termes et plus simplement, la Gestion Relation Client, consiste à répondre 

au mieux aux attentes des clients (en s’appuyant sur un ensemble de logiciels, principalement 

les entrepôts de données) afin de les fidéliser tout en augmentant le chiffre d’affaire de 

l’entreprise. 

 

                                                           
24

 - Lendrevie. J, Lévey.J ; Op. Cit, 2012, P 885 
25 - Lefebure.R, Venturi. G ; « Gestion de la relation client », Edition Eyrolles, Paris, 2004, P 33. 
26 - Brown.S « Gestion de la relation client », Edition Village Mondiale, Paris, 2006, P05. 
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 1-2-2- Objectif de la gestion relation client 

La mise en place d’une GRC permet d’intégrer le client dans son organisation, de 

connaitre ses interlocuteurs de leur fournir une relation personnalisée et optimiser le contact 

client tout au long du cycle de vente. L’objectif principal de la GRC est d’améliorer la relation 

avec les clients en jouant sur trois leviers
27

  

 Augmenter la valeur à vie de la relation client ; 

 Optimiser l’efficience du marketing, du processus de ventes et du service 

auprès de la clientèle cible ; 

 Et maximiser la valeur des dépenses du consommateur dans un objectif de 

gain mutuel entre l’entreprise et le client. 

1-2-3- Principes clés de la gestion relation client 

Un certain nombre de principes, doivent être pris en considération lors de l’adoption 

d’un programme de relation client. Ceci est résumé dans le tableau N° 04 qui suit : 

Tableau N° 03 : Les principes clés de la GRC 

 

 

Principes 

 

Description 

 

Segmentation  

Réalisation d’une segmentation basée sur les besoins du client, 

les préférences, le comportement, le potentiels économique dans 

le but de fournir une base nécessaire à l’allocation des ressources, 

aux décisions marketing, de vente et de service. 

 

Mémoire institutionnelle Lorsque le client interagit avec l’entreprise, n’importe qui est en 

mesure de connaître les interactions précédentes avec ces clients, 

les problèmes particuliers ainsi que les opportunités. 

Collaboration  Le client doit être impliqué dans les spécifications, le design 

et/ou la livraison du résultat. 

                                                           
27 - Lendrevie. J, Lévey.J ; Op. Cit, 2014 P556. 



Chapitre II : Présentation de la gestion de la relation client  

 

 

37 

 

Les points de contact 

Adaptés 

Le client doit être en mesure de faire des affaires avec 

l’entreprise via de multiples voies qui sont adaptées à ses besoins, 

ses valeurs et ses attentes. 

Un seul contact Les besoins des clients doivent êtres comblés lors du premier 

contact. 

Accès à l’information en 

temps réel 

Les employés doivent avoir accès en temps réel à la bonne 

information afin de prendre des décisions en fonction du client et 

résoudre de façon immédiate le problème. 

Carte de pointage 

(Scorecard) du client 

Les employés doivent être en mesure de créer des comportements 

spécifiques chez le client comme capturer une plus grande part de 

ces dépenses, augmenter la fidélité, augmenter la valeur du client, 

et mesurer de façon explicite ces aspects. 

Boucler la bouche Intégrer les systèmes du front et du back office afin de s’assurer 

que le processus permet d’atteindre la conclusion logique de la 

transaction, clore celle-ci ainsi que de capturer le maximum 

d’information tout au long du processus. 

Ecouter et apprendre A l’aide de forums, faciliter le partage d’information ainsi que 

l’apprentissage entre les clients afin de les aider à faire des 

affaires avec l’entreprise, ainsi que de participer à l’amélioration 

des processus d’affaire et des opérations. 

Gestion de l’expérience 

client  

On doit être en mesure en mesure de connaitre tous les points de 

contact entre le client et l’entreprise et s’assurer de fournir une 

expérience d’achat de haute qualité et constante qui donne au 

client une valeur ajoutée.   

Source :Lendrevie.J ,Lévy.J ; « Mercator :Tout le marketing à l’ère numérique »,Edition 

Dunod ,Paris,2014,p559.    
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1-3- Caractéristiques de la GRC  

         La GRC est caractérisée par trois catégories selon Véronique des Garets : la GRC 

analytique, la GRC opérationnelle et la GRC collaborative. 

1-3-1- la GRC analytique ou business intelligence  

          Elle vise à améliorer la connaissance et la compréhension du client. Il permet aussi de 

diffuser l’information dans l’ensemble des processus commerciaux. Elle comprend : la 

connaissance de la clientèle, les analyses de segmentation, le développement de tableaux de 

bord pour analyser la profitabilité, la mesure de la valeur client et le calcul de la Time Life 

Value, les scores prédictifs… 

1-3-2- La GRC opérationnelle  

           Elle est centrée sur la gestion quotidienne de la relation client, à travers l’ensemble des 

points de contact (centre de contacts à distance ou par téléphone ou Internet, outils de force de 

vente). Elle permet la coordination des informations pour l’ensemble des services (contrôle 

interne, service juridique…). 

       Elle permet d’optimiser le travail de la force de vente. Notons que la GRC analytique et 

la GRC opérationnelle se complètent. La première distribue des informations à la dernière. 

Celle-ci les affine et les retransmet à la GRC analytique. 

1-3-3- La GRC collaborative 

           La CRM  (Customer Relationship Management) collaborative se traduit par la mise en 

œuvre de techniques collaboratives destinées à faciliter les communications entre l’entreprise 

et ses clients ainsi que l’intégration avec les autres départements de l’entreprise : logistique, 

finance, production, distribution. 

1-4- Les politiques de la GRC 

       La gestion de la relation client comporte plusieurs politiques dont une entreprise pourrait 

mettre à son actif pour intégrer ce dernier en son sein. On peut avoir : 

1-4-1- La politique de reconquête 

          Cette politique vise à transformer des prospects ou des anciens clients de l’entreprise en 

clients actifs. Elle suppose la mise en œuvre d’arguments de séduction (offres spéciales) 

nouveaux et puissant. 
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1-4-2- La politique d’abandon 

          Cette politique, consiste à délaisser une clientèle peu rentable et peu stratégique. Le 

degré de rentabilité de cette clientèle détermine le degré d’urgence de cessation des relations 

commerciales. 

1-4-3- La politique de rationalisation 

           Cette politique cherche à améliorer la rentabilité de clients réguliers mais peu lucratifs. 

Cette rationalisation passe par la réduction des coûts liés à ces clients.
28 

1-5-Les enjeux de la GRC : 

       Aujourd'hui encore, la GRC est une discipline en pleine évolution. D'après Kotler et al 

(2009) Les enjeux poursuivis par la gestion de la relation client sont de plusieurs ordres : 

1-5-1- La GRC en tant que processus technologique 

           La GRC s’inscrit ici dans le cadre du développement des TIC (technologies de 

l’information et de la communication). Celles-ci soutiennent le personnel de contact de 

l’entreprise quand celui-ci entre en relation avec les clients via internet, le téléphone ou en 

face à face. 

1-5-2-La GRC en tant que processus relationnel 

         La GRC est ici considérée comme « un processus de traiter tout ce qui concerne 

l’identification des clients, la constitution d’une base de connaissance sur la clientèle, 

l’élaboration d’une relation client et l’amélioration de l’image de l’entreprise et de ses 

produits auprès du client ». 

Dans cette optique, l’intérêt du client  et de l’entreprise d’un envers l’autre  doit se prolonger 

dans le temps et dépasser le moment de l’achat/vente. D’un côté, l’entreprise veut être perçue 

comme une entité cohérente au-delà des produits et services qu’elle propose. A l’inverse, 

l’entreprise veut voir en son client une personne clairement identifiée plutôt qu’anonyme.  

  

                                                           
28

-MUCCI B. (2001),  « la gestion de la relation client : impact sur l'entreprise et le marketing », Université de 

LAVAL, réf : MKG N° 65900 décembre,  
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1-5-3-La GRC en tant que principe d’efficacité organisationnelle 

La GRC est donc envisagé comme une stratégie d’entreprise où deux buts sont 

poursuivis : Augmenter les bénéfices et accroître la satisfaction du client. Une relation 

mutuellement bénéfique s’installe à long terme avec le client. L’entreprise connaît tellement 

bien ses clients qu’il devient difficile, pour ses concurrents, de rivaliser avec la qualité et le 

haut niveau de son offre. 

 1-5-4- La GRC comme stratégie d’entreprise 

           Sous peine de connaître de graves problèmes, l’entreprise devra considérer le GRC 

comme une véritable stratégie d’entreprise qui vise à instaurer des relations individualisées, 

durables et profitables tant pour le client que pour l’entreprise. Cette stratégie passe par le 

développement d’une infrastructure informatique permettant le déroulement de processus bien 

définis et mieux contrôlés et un investissement dans les ressources humaines. L’organisation 

entière de l’entreprise est concernée : marketing, informatique, service clientèle, logistique, 

finance, production, recherche. 

1-6 -Les outils de la GRC 

       Nous pouvons distinguer ici les outils analytiques, opérationnels et de restitution. 

1-6-1- Les outils analytiques  

       Ils ont pour objet de collecter, consolider, analyser et transformer les données sur le 

client. On citera dans ces outils les « data Warehouses » et « datamining »les outils 

statistiques, les outils de reporting. 

- L’entrepôt de données, est une grande base de données où sont agrégées les 

informations sur les clients qui viennent de bases de données partielles à l’intérieur de 

l’entreprise, dont la source est variée : système de production (transaction, comptabilité, 

logistique…), les points de contact clients (centre d’appel, internet, point de vente…).  

- Les datasmarts, ce sont des sous ensemble de l’entrepôt de données, qui ne 

contiennent que les informations nécessaires à certaines fonctions de l’entreprise, il est en 

effet beaucoup plus facile de traiter et d’analyser les bases de données ciblées que l’ensemble 

des informations sur les clients. 

- Enfin nous avons, le datamining ou fouille de données et le scoring. 
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1-6-2- Les outils opérationnels 

Ils ont pour objet de gérer les phrases d’interaction et de participer à la productivité 

des moyens de commercialisation et de communication en distinguera :  

A- Les outils de gestion de la relation : personnalisation des messages, gestion du contact 

client à travers les différents canaux, enrichissement des bases de données client. 

B- Les outils d’automatisation de la force de vente : optimisation de la prospection, aide à 

la configuration d’une offre commerciale, automatisation de prise de commande.  

C- Les outils d’automatisation du marketing : suivie des plans d’action marketing, gestion 

de compagne marketing, etc. 

1-6-3- Les outils de restitution : 

Il ne sert à rien de collecter et de traiter une grande quantité de données à partir de 

nombreuses sources, de répartir ensuite ces informations dans des bases de données plus 

spécialisées et de réaliser un travail important d’analyse, si les résultats obtenus ne sont pas 

facilement accessibles ou utilisables. Ces outils de restitutions prennent la forme d’écrans qui 

résument les points les plus importants du client. 

          Comme nous venons de voir la GRC est un concept qui prend essence même à travers 

le marketing dit relationnel, un aperçu au point de vue général nous a conduit à l’analyse des 

principes, caractéristiques, et politiques d’une part puis à examiner comment ce dernier peut-il 

être au sein de toutes entreprises. Ainsi, il convient actuellement de s’attarder sur ses 

spécificités pour ce qui est des entreprises de service. 

1-7- les avantages et les inconvénients de la GRC 

1-7-1-Les avantages de la GRC 

Les principaux avantages d’une démarche CRM sont centrés autour du client : 

 Rationaliser et ainsi rendre plus performante son organisation 

commerciale ; 

 Suivre son client de manière personnalisée et individualisée ; 

 Suivre d’une manière qualitative la performance des équipes commerciales 
(réponse aux clients, qualité des conseils…). 

 Organiser des opérations ponctuelles auprès de ses clients ou prospects ; 
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 S’adapter complètement à la vie du client en faisant des propositions au 
bon moment ; 

 Optimiser la synergie marketing/vente. 

Le CRM vise à développer une proximité et une relation continuent avec les clients. 

Pour cela, l’entreprise cherche en permanence à mieux comprendre les besoins 
présents et futurs de chacun d’eux. Grâce à cette connaissance, elle peut ensuite ajuster, de la 
manière la plus économique possible, les canaux de distribution, de contact, les options sur les 

produits, les conditions de livraison et de la communication de son offre aux besoins des 

clients. 

Le CRM est le moyen d’assurer une cohérence globale entre : 

 Des clients aux enjeux et aux attentes très différents ; 

 Des offres de plus en plus personnalisées ; 

 Des canaux de contacts de plus en plus nombreux. 

La fidélisation est un des buts de la gestion de la relation client. Un client que 

l’entreprise a patiemment monté au sommet de la pyramide devient très rentable pour elle, et 

les coûts supportés pour le fidéliser sont en moyenne six fois moins élevés que les coûts 

engendrés par la transformation d’un suspect en client. On comprend alors mieux les dépenses 
de fidélisation effectuées par les entreprises.

29
 

1-7-2- Les inconvénients de la GRC 

Les activités du GRC risquent de se répercuter négativement sur la confiance et 

l’attachement de la clientèle, provoquant ainsi un affaiblissement de la relation client.  

Pour cela ou peut citer quelque inconvénients tel que :  

 Cout d’implantation 5 fois plus élevé qu’ERP (cause d’intégration) ; 
 Cout d’achat 30 à 50 % des couts totaux, autres couts intégration données, 

formation ; 

 Haut risque d’échec lors de l’implantation : planification incohérente, 

absence de méthodologie et intégration des données clients soit ventes, 

services, centre d’appel : tous doivent participer et unifier les données, 

épurer les données et éviter les doublons ;  

 Résistance aux changements : intervention de tous les nouveaux (centre 

d’appel doit s’arrimer aux nouvelles applications GRC). 

 

 

 

                                                           
29 - Claude (D), Aide mémoire marketing, 6ème édition Dunod, Paris, 2008, p 356. 
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Section 2 : la démarche de la gestion relation client (GRC) 

Cette section ne peut être réalisable sans les éléments suivants :  

 La mise en œuvre du GRC. 
 Les étapes de la GRC. 

 Les composants de la GRC. 

2-1- La mise en œuvre du GRC 

Une mise en œuvre efficace d’un programme CRM requiert cinq éléments 
30

: 

 Stratégie, 

 Segmentation,  

 Technologie, 

 Processus 

 Structure organisationnelle. 

2-1-1- La stratégie 

          Il existe six stratégies applicables à un programme CRM : distribution, segmentation, 

prix, marketing, marque et publicité. 

Celles qui exercent l’impact le plus important sont les trois premières. 

 La stratégie de distribution : consiste à choisir le canal par lequel l’effort 

sera transmis au client. 

 La stratégie de segmentation définit : comment la clientèle, et donc 

l’organisation de marketing, doivent se structurer. 

 La stratégie de prix représente le facteur de différenciation le plus 

déterminant entre le produit ou services, aujourd’hui devenus aisément 

comparables. 

  Il importe de reconsidérer fréquemment chacune de ces stratégies. Les difficultés 

éventuellement rencontrées lors de la réalisation d’une compagne ou de l’évaluation de ses 
résultats révèlent souvent une nécessité de changement. 

2-1-2- La segmentation  

Avant, la segmentation se limitant à un produit ou un marché particulier mais, depuis 

quelques années, les entreprises s’en servent pour juger de la valeur que peuvent leur procurer 

leurs clients. Aujourd’hui, certaines adoptent même une approche de « troisième génération » 

                                                           
30 - LENDREVIE (J), LINDON (D), Mercator 8ème Ed, Dunod, Paris, 2006, P 800- P801. 
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en classant leurs clients en fonction de leurs besoins et en élaborant leur marketing en 

conséquence. 

   Cette idée est simple, mais il peut s’avérer difficile de tracer un portrait de ces besoins. 

    Pour réaliser une segmentation efficace et pour assurer que les prospects soient 

correctement classés, il faut trouver l’ensemble de formules (algorithmes) qui permettre de 

modéliser le comportement des clients. 

2-1-3- La technologie 

Le processus CRM repose sur les données informatisées, il comporte un aspect 

technique primordial : la création d’une base de données intégrée, logique et opérationnelle. Il 

est également essentiel de réfléchir aux logiciels utilisés pour la gestion de cette base de 

données, le datamining, le support de décision, la gestion de la compagne, l’équipement 

matériel et les centre d’appels. Celles-ci soutiennent le personnel de contact de l’entreprise 

quand celui-ci entre en relation avec le client via Internet, le téléphone ou en face à face. Le 

personnel de contact pourra, par exemple, reconnaître le client lors de tout contact. Il pourra 

ainsi donner des informations au client sur l’état de sa commande, la fracturation, la livraison, 

le statut de la récupération effectuée par le service après-vente, etc.  

2-1-4- Le processus 

L’identification des processus nécessaires à la mise en œuvre d’un programme CRM 

ne présente pas, en soi, de problèmes à difficulté réside (adhésion de l’entreprise, dans 

l’évaluation de l’efficacité des processus nouvellement mis en place et dans la mise en œuvre 

de technologie destinées à favoriser et à répandre leur emploi. Le processus CRM est l’ordre 

et la méthode section lesquels les actions de marketing direct sont exécutées, sans être 

excessivement compliquées il exige des délais brefs, par conséquent, l’essentiel des efforts de 

ré-engineering des processus vise à minimiser le temps nécessaire pour réaliser une action 

marketing donnée et pour limiter les interdépendances, voire supprimer l’ensemble des taches 

de marketing. 

2-1-5- La structure organisationnelle 

Le structure organisationnelle est la composante la plus souvent négligée dans la mise 

ben œuvre d’un programme de CRM parce que le marketing des entreprises repose le plus 

souvent, sur le media. C’est pourquoi la transition vers un marketing direct soulève des 

difficultés, surtout quand elle coïncide avec l’introduction d’une segmentation en fonction  des 
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besoins. La création d’équipes interdisciplinaires répartie par segment n’est efficace que si ces 

groupes sont constitués en vue d’apprendre et de mettre en pratique le nouveau style de 

compagnes, chaque équipe devrait tour à tour, travailler sur les différents types que nous 

avons définis : récupération, fidélisation, élargissement/amélioration de l’offre et prospection.  

         Dans chacune, certaines personnes sélectionnées devrait apprendre comment accélérer 

les transferts de connaissance et guider leurs collègues dans cette voie. 

Figure N°05 : les cinq étapes de la GRC 

IDENTIFIER 

 

        EVALUER                                                                               SEGMENTER                                  

 

 

lendre 

            ECHANGER                                                             ADAPTER 

 

 

 

 

Source : LENDREVIE (J), LINDON (D), LEVY (J) / MERCATOR 8
ème

 Ed, édition 

DUNOD, Paris 2006, P 889. 

 

 

2-3-les processus  de GRC : 
Mettre en place un programme de relation sous-entend, le passage par différentes étapes 

suivant un processus, ce dernier peut être présenté comme suit
31

 :  

2-3-1- Identifiés les données 

L’identification consiste à collecter des informations sur chaque client, ou du moins 

sur ceux qui ont été ciblés dans le plan d’action. Ces informations doivent pouvoir être 

                                                           
31 - Lendrevie.J, Lévy.J ; Op. Cit, 2014, P 572. 
 

 Collecte 

 Datawarehouse 

 Connaissance 

 satisfaction 

 Rentabilité 

 Optimisation des  
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 OptiŵisatioŶ de l’offre 

 

 Datamining 

 Sociodémographique 

 Comportemental 
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formalisées et intégrées dans une base de données afin que l’entreprise bénéficie d’un mode 

de connaissance systématique et automatisé des clients. 

2-3-2- Segmenter sur la base de données 

L’identification des clients n’est qu’une première étape : il faut analyser les données et 

regrouper les clients. La segmentation de données consiste à regrouper les clients en fonction 

de caractéristiques communes susceptible d’affecter leur comportement. On pourra ainsi 

segmenter les clients en fonction de l’importance de leurs achats (petits/moyens/gros…), du 

type de produits achetés, de leur centre d’intérêt exprimé, de leur probabilité calculée de 

défection, etc. 

2-3-3- Adapter des services à la communication  

L’identification et la segmentation des clients doivent conduire à adapter le service et 

la communication vers les clients. Cette adaptation peut porter sur les offres, sur les canaux de 

contact ou encore sur le contenu. Internet, même s’il n’est pas le seul, est un canal 

particulièrement propice à la personnalisation de la communication. Un site Web peut en effet 

adapter son contenu en fonction du profil du client.   

2-3-4- Echanger avec les clients 

Les interactions résultent soit de campagnes organisées par l’entreprise, soit d’une 

réponse aux sollicitations du client. Dans le premier cas, l’entreprise postera un courrier, 

passera un appel téléphonique, enverra un e-mail ou un message SMS, etc, pour faire une 

offre au client ou entretenir une relation. 

Dans le second cas, c’est le client qui sollicite l’entreprise, en appelant un standard 

téléphonique, en envoyant un courrier ou un e-mail, ou en se rendant dans un point de vente. 

Ces interactions sont autant d’opportunités pour nourrir la base de données d’information 

nouvelles sur le client ainsi que pour lui proposer une offre spécifique. 

2-3-5- Evaluer le dispositif  

La relation avec les clients se construit dans le temps et s’enrichit à chaque interaction. 

De ce fait, l’apprentissage est une dimension essentielle du processus. 
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Les objectifs doivent être quantités pour pouvoir être évalués. Les indicateurs peuvent 

prendre plusieurs formes : indices de satisfaction, taux d’attrition, chiffre d’affaire par client, 

rentabilité par client
32

. 

2-4- Les composants de la GRC 

         La bonne conduite d’un projet GRC de l’existence de certaines composantes ou 

compétences. 

Les quatre composantes fondamentales du GRC sont les suivants : 

 Connaissance du client 

 Stratégie relationnelle 

 Communication  

 Proposition de valeur individualisée. 

2-4-1- Connaissance de la clientèle 

Dans le but de conserver sa clientèle, il est important de la satisfaire afin de la 

fidéliser, sachant qu’un client perdu influence une dizaine d’autres personnes, tandis qu’un 

client satisfait a des chances d’en parler au plus à trois autres personnes. 

Aussi connaitre chaque client à titre individuel est indispensable pour développer une 

relation durable et lui proposer une offre adaptée. Les clients actuels mais aussi potentiels 

doivent être identifiables de même que leur profil. 

L’entreprise doit remplir sa base de données par des informations exactes et 

actualisées pour être ensuite analysées. Les données collectées sont généralement dispersées 

dans les systèmes d’informations et les entreprises habituellement les regroupent dans un 

entrepôt de données client appelé data-Waterhouse. 

Les informations collectées doivent permettre des solutions plus appropriées. Les 

données qui ne contribuent pas à l’accomplissement de cet objectif, ne méritent pas d’être 

prises en compter car elles alourdissent le système inutilement. 

2-4-2- Stratégie relationnelle 

Les entreprises qui développent une stratégie relationnelle, s’intéressent au 

développement de la relation à long terme avec leurs clients. Elles entrent en communication 

                                                           
32 - Lendrevie.J, Lévy.J ; Op. Cit, 2014, P 573. 
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avec le client davantage qu’elles ne vendent. Parmi la masse des clients, l’entreprise privilégie 

sans complexe ceux qui sont les plus intéressants et les plus profitables. La transaction 

commerciale ne constitue pas l’aboutissement de la relation.  

Sous les effets de la mondialisation, les clients sont couvres par les offres faites de 

toute part. 

      L’augmentation de l’offre s’accompagne d’une baisse logique de la fidélité des clients.  

     Pour en conquérir de nouveaux, les entreprises se démènent à coup d’offres 

promotionnelles et habituent le client à changer de plus en plus souvent de produits et de 

fournisseurs. 

Ainsi, après plus de trente ans de marketing orienté vers le produit, les clients sont 

devenus plus volatiles exigeants. Ce n’est plus le produit qui est rare mais le client. Quand on 

en tient un client il faut le conserver. 

Les entreprises doivent se montrer désormais attentives aux besoins des clients qui 

sont de plus en plus prévoyants, ils ont apprise à décoder les mécanismes promotionnels des 

entreprises. 

2-4-3- La communication 

La stratégie relationnelle mise ne place par l’entreprise doit fortement se manifester 

dans la communication de celle-ci envers son client. Elle devra y démontrer sa capacité à 

mettre en place un dialogue individualisé au cours duquel un vrai contenu, substantiel est 

porteur de sens pour le client, sera délivré. 

Pour y arriver, elle devra par un réseau de canaux de communication, intégrés 

permettant de communiquer partout et à tout moment. 

2-4-4- Proposition des valeurs individualisées 

Le développement d’une relation étroite et d’un dialogue véritable avec le client doit 

déboucher, pour l’entreprise, sur la création de proposition d’offre personnalisées, tant sur le 

plan de l’offre produit que tarif. 

Dans cette optique, l’entreprise pourra concevoir, parfois même en coopération avec le 

client, un service qui répond parfaitement aux besoins de celui-ci. Cela pourra se faire par 

exemple, à partir de « modules de service » pouvant être liés les uns aux autres pour former le 

service global conforme aux attentes du client.   
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L’entreprise devra apporter une attention particulière à garder une totale maitrise de 

ses couts à éviter le sacrifice de ses économies d’échelle. 

De même, la mise en place d’offres individualisées peut entrainer pour l’entreprise un 

risque accru et une complexité excessive des processus de production. Il faudra arriver à 

concilier une production relativement standardisée avec la flexibilité que requiert toute 

individualisation du service. 

Conclusion  

La gestion relation client consiste à cible, à attirer et à conserver les bons clients et 

représente un facteur déterminant du succès de l’entreprise.  Construire et développer des 

relations avec ses clients est un défi, particulièrement lorsque l’entreprise possède des milliers 

(voir des millions) des clients qui communiquent avec celle-ci de multiples manières. 

Pour arriver à un résultat satisfaisant, les systèmes de gestion des relations clients 

(Customer Relationship Management – CRM) doivent permettre aux responsables 

d’entreprise de mieux comprendre leurs clients pour adapter et personnaliser leurs produits ou 

leurs services. Il doit aussi permettre au différent département de l’entreprise de collaborer à 

travers le partage d’information concernant toutes interactions avec le client. 
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Introduction 

Le secteur des services  en Algérie a connu une évolution remarquable et représente un volet 

important pour l’économie du pays, notamment dans le domaine de la télécommunication qui  

reste un domaine en phase de croissance et  de développement vu la faiblesse de la prestation 

en matière d’offres et d’instabilité des réseaux mobiles ; dû au pauvre nombre de serveurs 

puisque seulement trois concurrents se confrontent sur ce marché à savoir Algérie Télécom 

(détenant Mobilis), Nedjma Et Djezzy en précisant que cette concurrence concerne 

uniquement le volet téléphonie mobile sachant qu’Algérie télécom détient le monopole dans 

toutes les autres prestations) 

Algérie Télécom, occupe donc une place dominante et intéressante sur le marché 

algérien des Télécommunications. Celle-ci veille à offrir une gamme complète de services aux 

clients résidentiels et professionnels, et adapte une politique d’innovation forte aux attentes 

des clients. 

Les agences commerciales d’Algérie télécom « point de présence  », représente le 

point de contact entre les clients et occupe une place importante dans la stratégie de 

développement d’Algérie télécom. C’est pour ça l’intérêt sera donné au cours de ce chapitre à 

mettre en lumière le fonctionnement de ces agences et le rôle de chaque poste dans la 

satisfaction de la clientèle. 

Ce chapitre se penchera donc sur le cas d’Algérie Télécom. Après une brève 

présentation de cette dernière et de son organisation, l’intérêt sera donné dans cette première 

section à l’éventail d’offres que propose Algérie Télécom à ses clients. Tout cela sera 

complété par une dernière section, qui elle mettra en revue le mode de fonctionnement des 

agences «point de présence ». 

C’est une étude de cas qui a été faite dans une agence commerciale  accompagnée d’un 

questionnaire distribué pour les clients  
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Section 1 : Présentation de l’organisme d’accueil « Algérie Télécom » 

Avant de mettre en lumière la naissance et les missions d’Algérie Télécom, un bref 

aperçu du secteur de télécommunication en Algérie sera exposé, afin de mieux cerner 

l’environnement dans lequel évolue celle-ci. 

1-1- Aperçu sur le secteur des télécommunications en Algérie 

S’il y a bien un secteur qui est porteur dans l’économie algérienne, c’est celui des TIC, 

néanmoins, avant la promulgation de la loi 2000-03, le marché des télécommunications 

souffrait d’un retard en termes de pénétration téléphonique. 

Il est à noter que plus de la moitié des localités n’étaient pas encore connectées au 

réseau des télécommunications ainsi le nombre d’internautes était très faible. Par ailleurs, 

l’émergence du réseau d’Algérie Télécom parmi les premiers et plus importants non 

seulement au niveau national mais même au niveau des pays émergents. Ceci par le biais de 

l’introduction de la fibre optique, qui a permis de constituer les réseaux de longues distances. 

Cette dernières est un moyen d’accès à Internet à très haut débit. Invisible aux yeux des 

abonnés et souvent insensible aux perturbations électriques extérieures. 

Ainsi dans le cadre du développement et de modernisation du réseau, Algérie télécom, 

à travers la densification de la fibre optique et le déploiement des équipements de nouvelle 

technologie, programme et vise à raccorder plus de localités. En effet, le nombre de client au 

service téléphonique est en perpétuel évolution. 

De ce fait dans le domaine de l’Internet, l’évolution est positive, d’après le 

communiqué la conférence des nations unies sur le commerce et le développement. Pour 

appui, la CNUCED, dans son rapport « Information Economie Report 2009 : tendances et 

perspectives » a classé l’Algérie parmi les cinq  pays du continent africain qui concentrent 90 

% des abonnés à Internet. 

Grace au déploiement de la fibre optique, la pénétration de l’Internet haut débit 

principalement au niveau des foyers est donc passée de 1 % en 2005 à 20 % en 2013 ; 

augmentant ainsi le nombre de client ADSL avec modem wifi, ceci suite aux réductions des 

offres proposées par Algérie Télécom. 

Ainsi selon Mohamed Toufik Bessai, président du Conseil de l’Autorité de régulation 

de la poste et des télécommunications(ARPT),le nombre d’abonnés a quadruplé en une année, 

avoisinant les 10 millions en novembre 2014. « Le parc des abonnés à l’internet est  
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passé de 2.339.338 en 2013 à 9.816.143 abonnés au 30 novembre 2014, dont 8.231.905 

enregistrés pour l’internet mobile », a précisé M.Bessaï. 

Néanmoins, l’ARPT envisage l’ouverture des marchés de la téléphonie fixe à la concurrence 

ainsi qu’à d’autres opérateurs d’accéder à celui de la téléphonie mobile
33

 Dans le même  

contexte, le PDG d’Algérie Télécom, s’est engagé à l’amélioration des conditions d’accueil 

du citoyen et la qualité de prestation qui lui sont fourni. 

1-1-1--Historique d’Algérie Télécom 

Algérie Télécom, opérateur historique d’Algérie, entrée officiellement en activité à 

partir du 1 janvier 2003 est une société par action à capitaux publics, opérant sur le marché 

des réseaux et services de télécommunications. 

Le groupe Algérie Télécom a été conçue en tant qu’opérateur de télécommunication 

en application à l’article 12 de la loi 2000/03 du 5 août 2000, relative à la restructuration du 

secteur des postes et télécommunications, qui sépare notamment les activités postales de 

celles des télécommunications
34

. Algérie Télécom est donc régie par cette loi qui lui confère 

statut d’une entreprise publique économique sous la forme juridique d’une société par action 

(SPA). Son capital est estimé à   61,3 Milliards de dinars en mars 2017. 

A noter que son activité a été régularisé suite à la promulgation du décret exécutif N° 

05-460 du 30 novembre 2005 portant approbation à titre de régularisation de la licence 

d’établissement et d’exploitation d’un réseau public de télécommunication et de fourniture de 

services téléphoniques fixes internationaux, interurbains, et de boucle locale public. 

Pour répondre aux besoins de sa clientèle et assurer une prestation de service de 

qualité, Algérie Télécom, s’est organisé en trois entités distinctes et autonomes dont : 

 Télécommunication Spatiales « RevSat » 

 Internet DJAWEB, idoom ADSL. 

 Mobilis pour la téléphonie mobile. 

 

 

 

                                                           
33

- www.leconews.com vu le 2/04/2017  
34

 - DocuŵeŶt iŶterŶe d’Algérie télécoŵ 

http://www.leconews.com/
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Tableau N°04 : Récapitulatif sur la présentation d’Algérie Télécom 

Nom Algérie Télécom 

Logo 

 

 

 

 

Forme juridique et économiques 

 

Algérie Télécom société par action (SPA) 

Siège Route nationale N° 05 Cinq Maisons 

Mohammadia 16130 Alger 

Capital 

 

61,3 Milliards de dinars  

Téléphone 

 

(213) (21) 82.38.38 

Fax 

 

(213) (21) 82.38.39 

E-mail 

 

Contact@ algerietelecom.dz 

Site internet 

 

www.algerietelecom.dz 

Source : document interne d’Algérie télécom 

 

 

 

http://www.algerietelecom.dz/
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1-1-2-Effectifs d’Algérie Télécom 

Depuis sa création, Algérie Télécom a recruté 11 447 employés catégories confondues 

dont 3 121 dans le cadre du dispositif d’aide à l’insertion professionnelle (DAIP). En 2003, 

elle comptait 20 845 agents avec un taux d’encadrement très faible ne dépassant pas 2 %.  

10 ans plus tard, elle compte 5 879 cadres supérieurs sur l’ensemble des 21 357 employés, 

soit un taux de 27%. 

Par ailleurs, l’effort de formation est passé de 1400 employé formé en 2003 à 5 029 en 

2012 et plus de 8 000 employés fin 2013, selon les données communiquées par le site : 

- http://www.algérietélécom.dz. 

Dans le même contexte, sur les 21 daïra que compte TIZI -OUZOU, il existe 7 agences 

commerciales des télécommunications, soit un taux de raccordement de la téléphonie fixe 

93 723 clients et 42 247 concernant le réseau Internet. A savoir que sur les 1146 employés de 

l’ensemble de ces agences cas TIZI-OUZOU, on compte 11 cadre supérieurs, 373 cadres, 335 

maitrise et seulement 427 en exécution. 

1-2-Les missions et objectifs  d’Algérie Télécom 

Algérie Télécom a connu une forte croissance et offre une gamme complète de service. Il 

s’agit de la production, exploitation, commerce, réparation, montage et maintenance pour 

toutes les structures sur toute l’étendue du territoire national. 

Sa mission consiste à établir, exploiter et gérer les interconnexions avec tous les opérateurs 

des réseaux, de par ses différentes missions Algérie Télécom veille à remplir un certain 

nombre d’objectifs qui seront exposés ci-dessous. 

1-2-1-Les principales missions 

Algérie Télécom a principalement la mission de : 

 Procurer à sa clientèle des services de télécommunication permettant le 

transport et l’échange de la voix, de message écrit, de données numériques 

et d’informations audiovisuelles ; 

 établir, exploiter et gérer les interconnexions avec tous les opérateurs des 

réseaux. 

 Développer, exploiter et gérer les réseaux publics et privés de 

télécommunications ; 

http://www.alg�riet�l�com.dz/
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1-2-2-Les principaux objectifs d’Algérie Télécom 

A travers donc son activité, Algérie Télécom s’est attribué les objectifs suivants : 

 Valoriser l’offre de services téléphoniques et faciliter l’accès aux services 

de télécommunications au plus grand nombre d’usagers, en particulier en 

zones rurales ; 

 Accroître la qualité des services offerts et les gammes des prestations 

rendues et rendre plus compétitifs les services de télécommunications ; 

 Développer un réseau national de télécommunication fiable et connecté aux 

autoroutes de l’information. 

 Devenir un opérateur multimédia ; 

 Et mettre en place une démarche marketing innovante et une politique 

decommunication efficace. 

Globalement Algérie Télécom veille à participer à la promotion de la société 

d’information en Algérie doté de trois buts : rentabilité, efficacité et qualité de service. 

1-3-Les engagements d’Algérie Télécom 

Algérie Télécom éprouve quelques responsabilités vis-à-vis de ses actionnaires voire 

partenaires, ses clients ainsi que son personnel. 

 Les actionnaires : devoir mériter leur soutien en valorisant leur patrimoine. 

 Les clients : devoir anticiper leurs besoins en leur fournissant des produits 

et des services de qualité de gagner et conserver leur confiance. 

 Le personnel : devoir satisfaire ses attentes en organisant de 

l’épanouissement de tous. 

1-4-les offres relatives à Algérie Télécom 

Algérie télécom met à la disposition de ses clients une panoplie d’offres dont
35

: 

 Le marché de la téléphonie (fixe, mobile et 4G Volte) 

 Le marché des services connexes de 

Télécommunication (transmission des données par câble, satellites ou internet). 

 

                                                           
35

 Document internet Algérie télécom  
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1-4-1- le marché de la téléphonie 

L’activité d’Algérie Télécom se déploie dans le développement des réseaux de 

télécommunication en Particulier celui de la téléphonie. 

1-4-1-1- Téléphonie fixe 

Algérie télécom met au service de ses clients particuliers professionnels un réseau 

fiable assurant une bonne qualité de communication. 

Le réseau téléphonique commuté (RTC) s’est constitué dans l’esprit d’un réseau 

universel public et sa couverture géographique s’est étendue à  la totalité du territoire national. 

La téléphonie à commutation de circuits (RTC) est donc technique pour mettre en relation 

deux interlocuteurs. 

Parmi les offres de services de la téléphonie fixe nous pouvons citer : 

 L’indication d’appel en attente ; 

 La numérotation abrégée ; 

 Le renvoi d’appel ; 

 Le verrouillage de l’accès à l’international ; 

 Le transfert d’appel ; 

 L’affichage du numéro d’appel de votre correspondant ; 

 La conférence à trois ; 

 Et la facturation détaillée. 

1-4-1-2- La téléphonie sans fil (4G VOLTE) 

Il existe aujourd’hui des techniques sans fil qui permettent de réaliser une liaison entre 

l’abonné et l’infrastructure des télécommunications d’Algérie Télécom. L’ensemble de ces 

techniques utilisent l’expression « boucle locale radio », en anglais « Wireless Local Loop », 

souvent dit 4G VOLTE. 

Algérie Télécom à opter pour le recours à la technologie d’accès 4G VOLTE à cause 

de la souplesse et la fiabilité d’intégration des solutions sans fil, offrant ainsi un avantage 

technique économique par rapport au câblage traditionnel, c’est pourquoi elle constitue la 

solution qui permet à Algérie télécom d’offrir des services plus performants et rentables. 
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1-4-1-3-La téléphonie mobile 

Algérie Télécom Mobilis (ATM), filiale du groupe Algérie Télécom devenue autonome en 

août 2003, offre les services de téléphonie mobile et propose à ses clients une large gamme de 

Produit et de nouveaux services de haute qualité (offre post et prépayées adaptées à tous les 

budgets, SMS vers tous les opérateurs en Algérie et à l’étranger, roaming à l’international, 

messagerie vocales, facturation on-line…). Mobilis utilise la convergence entre Internet et le 

téléphone mobile pour offrir un service dit de qualité à ses clients. Par ailleurs, elle offre un 

réseau commercial en progression qui dépasse 85 agences Mobilis, plus de 10 millions 

d’abonnés et plus de 35000 points de vente. 

Ainsi pour rester en contact permanent avec sa clientèle et pour d’éventuelles 

informations, elle a mis à leur disposition un site internet où est proposés l’ensemble des 

offres détaillées avec leurs tarifs correspondant : www.mobilis.dz 

 

Tableau 05 :Taux de raccordement de la téléphonie fixe et d’internet 

Données Capacité de 

raccordement 

Raccordement 

(client) 

Taux de 

raccordement 

Réseau téléphonique  

fixe 

177.938 93.723 52,68 % 

Internet 64.989 42.247 65,01 % 

Source : données relatives à Algérie Télécom.dz 

1-4-1-4-réseau multi services 

Soucieuse de compétitivité et aux impératifs de l’ouverture du marché des 

télécommunications répondre à un marché en constance évolution et aux besoins croissants en 

bande passante ,faire face aux incontournable extensions    des réseaux intégré de nouveaux 

services ,Algérie télécom en sa qualité d’opérateurs de service et télécom mis en place son 

nouveau réseau national de nouvelle génération RMS réseau multi services à commutation de 

donnée à large bande ,basé sur le protocole IP/MPLS. 

Algérie télécom propose des services et solutions innovantes et répondante aux 

attentes de son grand public tels que les réseaux privés virtuels VPN.   

http://www.mobilis.dz/
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1-4-2- Le marché des services connexes 

Au-delà du marché de la téléphonie, les employés d’Algérie Télécom conjuguent leurs 

efforts pour concevoir et commercialiser toute une palette de services liés à la transmission 

des données par satellite et par internet. 

1-4-2-1-Offre internet particuliers 

A-ADSL FAWRI 

Mot Arabe signifiant en français « rapide », renvoie à une ligne numérique d’abonné mise en 

service en février 2005. Par ailleurs, elle regroupe l’ensemble des techniques mises en place 

pour un transport numérique de l’information sur une simple ligne de raccordement 

téléphonique. Elle est partenaire ave HUAWEI, qui est fournisseur de Modem et 

d’équipement télécom. 

B-Carte Idoom ADSL 

Algérie télécom met à la disposition de son client des cartes IdoomAdsl pour lui permettre de 

recharger son compte en toute simplicité et à tout moment, quel que soit le débit de sa 

connexion, selon quatre types de crédit : 500 DA, 1000 DA, 2000 DA, 3000 DA, et ceci en 

composant le 1500 à partir de n’importe quelle ligne fixe 

C- ADSL ANIS 

Rejoins le même principe d’activité que FAWRI. Il est un service internet offert par la filière 

DJAWEB. Son activité a débuté en janvier 2008. 

Par ailleurs, les trois offres commerciales du fournisseur d’accès à internet et opérateur 

algérien Algérie Télécom, sont regroupées sous une unique offre au nom de Djaweb ADSL. 

Les services de base assurent entre autres, la consultation de la page web, le courrier 

électronique, les newsgroups ainsi que des services spécifiques dont : l’audio-vidéo, 

streaming, le commerce électronique, la vidéo conférence et pleins d’autres. 

En mars 2014, Algérie Télécom a officiellement lancé sa nouvelle gamme d’offres Internet 

haut débit «  idoom ADSL », ceci afin de moderniser les réseaux et améliorer les services 

offerts. 
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La gamme d’offre propose une connexion plus rapide, en illimité, avec des débits de 1 à 

8Mbps et à des tarifs dit avantageux aux clients résidentiels, incluant deux services : e-mail et 

le contrôle parental fi@mane. 

La nouvelle gamme idoomAdsl remplace les anciennes offres Fawri, Anis et Anis plu des 

clients résidentiels non conventionnés. 

Algérie Télécom.Djaweb, seul opérant sur le marché des réseaux et services de 

communications électroniques, assure une veille technologique ainsi que la pérennité des 

solutions mises en place, afin d’assurer une satisfaction continue aux abonnés, elle a fixé 

comme objectif de participer au développement de la société de l’information et à promouvoir 

D - Khlass (e-paiement) 

Dans une dynamique de renouveau, Algérie Télécom offre le service KHLASS pour renforcer 

son services de rechargement de compte client Idoom ADSL et de paiement des factures 

téléphoniques Idoom Fixe, à tout moment, en toute sécurité et cela à partir d’un compte CCP. 

L’offre repose sur quatre principes : 

Fini les déplacements ; 

Fini les transactions en espèces ; 

Fini le temps perdu ; 

Et fini les retards. 

Il suffit juste de remplir le formulaire d’adhésion au niveau de la poste et effectuer par 

la suite la transaction sur le site : www.idoom.dz. 

E - Accès WICI 

Avec WICI l’accès à internet est disponible partout à n’importe quel moment, une solution 

innovante qui permet de couvrir de large zone urbaine avec du haut débit sans fil. WICI  

s’adresse particulièrement aux personnes souhaitant accéder à internet haut débit en 

mouvement sur Smartphone, tablette ou pc portable. 

F - 4G VOLTE 

La VOLTE est une nouvelle technologie permettant l’émission et la réception des 

appels nationaux et internationaux à travers une connexion 4G LTE. Cette dernière améliore 

sensiblement la qualité de la voix, mais aussi et surtout le temps de l’attente. Disponible 

http://www.idoom.dz/
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immédiatement dans les 48 wilayas, la nouvelle offre 4G LTE vous fera bénéficier de 

communications illimitées en haute définitions GRATUITEMENT (de 4G LTE vers 4G 

VOLTE) ainsi qu’une connexion internet Haut débit avec un volume Internet DOUBLE sur 

tous types de recharges. 

Tableau 06 : L’offre « 4G  LTE avec VOLTE » vous est proposée comme suit  

Offre 

Résidentielle 4G 

LTE   

Offre Résidentielle 

4G LTE  VoLTE  
Offre Professionnelle 

Un modem 4G LTE  Un modem 4G LTE  Un modem 4G LTE professionnel 

15 Go de volume 

internet  
15 Go de volume internet 15 Go de volume internet 

                     /  500 DA de crédit d’appels 500 DA de crédit d’appels 

4 500 DA  5 500 DA             10 500 DA 

 

G – FIMAKTABATI  

C’est une carte qui va donner un axe à la bibliothèque virtuelle. 

Fimaktabati est simple, rapide avec un catalogue unique : 

 Les ouvrages rigoureusement sélectionnés par des équipes de bibliothécaires 

partenaires 

 Les ouvrages peuvent être lus en illimité sur PC Mac, tablettes numériques (iPad, 

Android Windows 8) et Smartphones. 

 Les bibliothèques numériques, académiques et généralistes sont accessibles par 

abonnement annuel illimité via des cartes d’accès disponibles dans nos agences. 

H- Le pack oneclick: 

One Click est une solution intuitive et facile pour créer des sites Web pour les 

professionnels (PME-PMI et TPE, ….), dotée  d'un  assistant  de  création  très simple  

avec  plus  de  100  modèles  de  sites  au  choix et  des  outils  avancés  pour bien 
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personnaliser un site Web, aussi on peut ainsi héberger ce dernier sous le nom de 

domaine. 

1-4-2-2-Offres internet professionnels 

A-Idoom ADSL PRO 

La gamme d’offre propose une connexion plus rapide, en illimité, avec des débits de 1 

à 20M bps et à des tarifs dit avantageux aux clients professionnels. 

Avantages de l’offre internet idoom adsl pro : 

 Facilite et confort d’utilisation ; 

 Mobilité et partage de connexion en toute sécurité. 

La nouvelle gamme idoom ADSL remplace les anciennes offres FAWRI et Anis. 

B -Pack MOOHTARIF 

Pack MOOHTARIF est une offre destine aux professions libérales (avocats, 

comptable, médecins, architectes…) et aux très petites entreprises (TPE) restauration rapide, 

agences de voyages…). 

Tableau 07 : offre MOOHTAFIF 

Pack MOOHTARIF Descriptif de l’offre 

Packh MOOHTARIF jusqu’à 4Mbps à 

4999 DA/Mois 

- Un accès internet en illimité Idoom ADSL 

- Une ligne téléphonique IDOOM FIXE avec 

des communications illimitées vers le fixe 

local et national et jusqu’à 30 % de 

l’international. 

- Une solution « One Click » de création et 

de publication de site web (un nom de 

domaine «...dz «  + unhébergement avec 

espace de risque de 1 Go + une boite mail). 

 

Pack MOOHTARIF jusqu’à 8 Mbps à 

6999 DA/Mois 

 

Des avantages pour plus de compétitivité  l’activité du client : 
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 Flexibilité : accédez en toute facilité à une solution de communication 

complète. 

 Visibilité : assurez une visibilité optimale à votre activité sur le web et les 

réseaux sociaux. 

 Maitrise : optimisez votre budget grâce à un meilleur rapport 

avantages/prix 

C-Les télécommunications satellitaires 

Algérie télécom satellite, donne le pouvoir de répondre plus rapidement et de 

maximiser l’utilisation de toutes les ressources des abonnées. Comme sous l’acronyme 

d’ATS, elle est chargée de développer et de promouvoir les télécommunications par satellite. 

Le satellite étant l’instrument privilégié des télécommunications, principalement grâce 

aux avantages qu’il procure en termes de rapidité de transmission et d’amélioration des 

liaisons nationales et internationales directes, ce qui  a permis le développement de divers 

services spécialisés dont la solution GPS. 

1-4-3- La solution GPS 

Algérie télécom satellite, donne le pouvoir de répondre plus rapidement et de 

maximiser l’utilisation de toutes les ressources des abonnés. 

Ses capacités économiques directionnelle en temps réel de messagerie, du suivi et de 

surveillance aident ces derniers à réduire leur couts, améliorer leurs services aux clients et 

augmentent leurs rendement. 

1-5- Algérie Télécom en chiffre 

Le tableau suivant présente Algérie Télécom en chiffre : 

Tableau 08: AT en chiffre 

 

 

Algérie Télécom en chiffre 

Téléphonie - Equipement d’abonnés : 4 0677 975 dont 40 % 

défaillants : 

- Nombre d’abonnés fixe : 3 200 000 dont 48 % 

réalisés 

- Demande en instance : 534 000 dont 73 % 
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retirés. 

- Densité téléphonique globale en Algérie fixe : 

8,31 %. 

Réseau commercial - 146 agences commerciales des 

télécommunications (ACTEL) 

- 113 divisions commerciales 

- 49 414 kiosques Multi service 

- 4 425 taxiphones 

 

Algérie Télécom Mobile (MOBILIS) Plus de 10 millions d’abonnés actifs. 

 

Algérie Télécom Satellite (ATS) - 45 stations terriennes domestiques 

- 4 stations internationales. Intelsat et Arabsat. 

- 1 station côtière INMARSAT 

- Un réseau VSAT SCPC 

- Mobile par satellite (GMPCS) : provider 

THURAYA en Algérie avec 1808 abonnés. 

- 1 réseau VSAT DVD/RCS 2000 

- TERMINAUX. Réseaux d’entreprise 

Réseau international Liaison sous-marine à fibre optique reliant 

l’Algérie au réseau mondiale de 

télécommunication. 

 

Internet Djaweb - - 7000 accès RTC 

- - 3000 accès liaisons spécialisées, capacité 

actuelle 100 000 clients. Mais la qualité des 

services proposés est médiocre (connexion, 

services clients). 

- - 4046 cybers café. 

- - 35 ISP internet provider services 

- - 1500 000 utilisateurs internet en Algérie 

Autres chiffres - - Rattachement de 11 148 établissements 

scolaires aux réseaux téléphoniques (internet) sur 

total de 21 233. 

- Information des bureaux de postes : 3023 sur 

un total de 3 282. 

Source : www.algérérietélcom.dz consulté le 15/05/2015 

1-6- Gestion technique du réseau 

- Durée moyenne de raccordement ‘abonnés : 30 jours 

- Taux moyen de relevé de dérangement : 52 soit l’équivalent 52 dérangement par ans. 

 

http://www.alg�r�riet�lcom.dz/
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1-7- Organisation et organigramme d’Algérie Télécom 

Algérie télécom est organisée en divisions direction centrales et régionales, à cette structure 

s’ajoutent deux filiales : 

 Mobile (Mobilis) ; 

 Télécommunications Spatiales (RevSat). 

Algérie Télécom s’implique dans le développement socio-économique du pays à 

travers la fourniture des services de télécommunications. 

En outre, Algérie Télécom met en œuvre des moyens importants pour rattacher les 

localités isolées et les établissements scolaires. 

Le Marketing et l’action commerciale pour réhabiliter l’image de marque d’Algérie 

Télécom et fidéliser sa clientèle, notamment par la mise en place du système informatique 

« GAIA » qui permet : 

Le client aura un guichet unique au niveau de l’ACTEL, qui saisit la demande du 

client, ses coordonnées, l’adresse, etc… ; 

La suppression de l’échange de papier entre les services techniques et le service 

commercial de l’ACTEL «  gestion zéro papier » ; 

Permettre aux clients de consulter leurs factures à travers l’internet par l’utilisation du 

service Khlass (e-paiement) pour le rechargement des accès ADSL et le paiement des factures 

téléphoniques. (Voir l’annexe n° 09). 

L’organigramme d’Algérie télécom est présenté dans le schéma ci-après  
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Figure 06 : Organigramme d’Algérie Télécom 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source:htpp://www.cosob.org/wp-content/uploads/2014/12/les-emetteurs-notice 
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1-8-Présentation  d’un point de présence  de TIZI RACHED 

Nous avons  effectué notre stage pratique à l’agence point de présence de TIZI RACHED  qui 

a duré 3 mois.  

Dans cette partie, nous présentons l’agence point de présence de TIZI RACHED ses 

principaux objectifs, son organisation et son système d’information. 

1-8-1- Présentation et l’organisation de l’agence commerciale de la télécommunication 

point de présence TIZI - RACHED  

Le point de présence AT de TIZI  –RACHED  est une division commerciale 

dépendant de l’agence Mère de LARBAA NAIT  IRATEN qui est la vitrine de l’entreprise de 

AT, elle représente l’image de la marque de cette dernière, car c’est l’agence commerciale qui 

est l’interlocuteur face aux clients. 

Le point de présence est une agence commerciale des télécommunications, elle fournit 

des présentations des services aux différents clients. Elle gère les produits d’Algérie Télécom. 

Elle se situe au centre-ville de TIZI  RACHED, elle a 2378 abonnés, parmi eux : 

2034 clients ordinaires (Résidentiels) 

 22 moyennes entreprises 

 (260) 4GLTE 

 (2)  Kiosque Multi service 

 (6) grand comptes 

 (40)  personnel ministère d’éducation. 

 (14) lignes d’exploitation Algérie télécom 

Le nombre des employés est de deux (2)  agents dans le service commercial qui 

travaille par rapport à son chiffre d’affaire mensuel 2493805,68. 

Point de présence TIZI RACHED  a mis en disposition un numéro d’appel pour ses 

client qui est composée de : 026.31.87.43, et le numéro 12 pour le service client. 

L’importance d’un point de présence est liée à certaines conditions qui font la différence entre 

un point de présence à un autre, ses conditions sont : 

 Emplacement géographique ; 

 Nombre de client raccordé ; 
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 Type de client raccordé ; 

 Chiffre d’affaire. 

1-8-2-Les objectifs du point de présence TIZI RACHED 

Il s’agit de : 

 D’améliorer la qualité des services et donner une bonne image de 

marque à l’entreprise ; 

 D’offrir toutes les présentations de services aux clients ; 

 De fidéliser la clientèle par l’ensemble de technique utilisée par la force 

de vente. 

 De prise en charge totale de l’ensemble des clients (relever les 

dérangements, réclamations, lit 

1-8-3-Situation géographique d’un Point de présence de TIZI RACHED (PPT) 

Point de présence se situe au centre-ville de TIZI RACHED à côté du commissariat. 

La situation géographique de  point de présence est représentée dans la figure 

suivante : 

 

Source :www.googleeaurth.com ACTEL TIZI RACHED 

 



 Chapitre III : Etude sur la perception  de la gestion relation 

client;Cas  Algérie télécom point de présence TIZI-RACHED 
 

67 

 

1-8-4-Les missions  de point de présence 

Le point de présence a pour mission : 

 Vérifier que le client dispos des pièces justificatives pour l’opération 

qu’il désire effectuer, par exemple l’enregistrement des demandes de 

lignes téléphoniques. 

 Elle fait des factures détaillées pour les clients lors de non satisfaction 

du montant qu’ils doivent payer. 

 Le point de présence fait des changements de débit de connexion pour 

les clients c'est-à-dire ajouté ou bien diminué la vitesse de la connexion. 

 charger les numéros des clients (contrat de transfert). 

 Renseigner les clients sur la réglementation, les produits, les services et 

les modes d’utilisation, les tarifs, les procédures… 

 Le point de présence fait la vente des lignes téléphoniques, et les 

modems EASY et FAWRI. 

 En cas d’un nouveau abonné, il faut l’inviter à régler les frais de 

l’installation, l’Actel attire ensuite son attention sur le fait que sa 

demande ne sera validée que lorsque le paiement sera effectué et en cas 

de non-paiement de ses frais avant un délai de 15 jours, celle-ci serai 

annulée sans autre avertissement préalable. 

 Le point de présence fait l’enregistrement des frais immédiats dans 

GAIA/validation de la demande une fois que le client a réglé le montant 

des frais. 

1-8-5-Organigramme d’un point de présence  

L’organigramme d’un point de présence est dans le schéma ci-après : 
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Figure 07 : organisation de point de présence TIZI RACHED 

1-8-6-l’organisation d’un point de présence TIZI RACHED 

L’agence commerciale des télécommunications d’un point de présence  de TIZI RACHED est 

composée de : front office. 

 1-8-6-1-Le front office (le personnel en contact) 

Le front office  est le contact direct avec clients son rôle est de : 

 Enregistrer les demandes de lignes téléphoniques. 

 Répondre aux questions sur les demandes en coures. 

 Fournir les explications sur la facture. 

 Informer sur les produits et services d’Algérie télécom. 

 Renseignement sur le suivi de dérangement. 

 Délivrer duplicata de la facture et facture détaillées. 

 Vendre les cartes prépayées. 

 Encaisser montants des factures. 

Il comporte les positions suivantes : 

 La position d’accueil ; 

 Les positions polyvalentes ; 

 La position grande compte ; 

 Les positions KMS ; 

 Position WLL ; 

 Position caisse. 

A-La position d’accueil 

Accueil des clients, le bonjour bienvenu à l’agence commerciale d’Algérie télécom est 

une phrase obligatoire, elle est suivie de l’identification du client. 

Une fois le client identifié, en fonction de ces besoins, le personnel d’accueil dirige le 

client vers les positions de travail disponibles sinon il propose au client des renseignements 

sur les produits et services d’Algérie télécom et lui remet les documentations des produits. 

Renseignement des clients sur les procédures (pièces à fournir…). 
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-Elle est responsable de la mise à jour de l’affichage (communication commerciale externe) et 

des dépliants à disposition des clients. 

B-La position polyvalente 

L’agent assurant dans cette position les tâches suivantes : 

 Enregistrer les opérations commerciales (nouvel abonnement, suppositions 

transferts, modifications…) dans GAIA. 

 Enregistrer les ventes en direct (terminant, carte…) lancer l’étude automatique 

faisabilité. 

 Etablir les contacts. 

 Renseigner les clients sur l’état d’avancement de leurs demandes. 

 Renseigner les clients sur la facture. 

 Renseigner les clients sur leurs situations financières vis-à-vis d’AT. 

 Renseigner sur la qualification des services et des communications. 

 Editer les duplicata facture. 

 Renseigner les clients sur leurs encours consommations. 

 Editer les détails de communication à la demande des clients. 

Les agents sont polyvalents, ils peuvent tenir n’importe qu’elle position de l’accueil client. 

C-La position grande compte 

Cette position a les mêmes tâches que celle de polyvalence, sauf que cette position est 

réservée pour les grandes sociétés (le ministère, la douane, SONELGAZ, Port…). 

Dans les occasions (fêtes de l’aïd, vote…) elle s’occupe d’établir des lignes téléphoniques 

avec la radio, télévision…. 

D-La position KMS (kiosque Multi Service) 

Cette position est composée de multiples services tels que : exploitation des lignes 

téléphonique, fax, vente des timbres… 

Elle exerce les mêmes fonctions que les positions polyvalentes. 

 La marge bénéficiaire d’exploitant de KMS est composée de pourcentage par rapport à 

la cabine la plus productive. 
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 La procédure et démarche de KMS est considérée comme un partenariat avec AT 

chaque fin de mois l’exploitant de KMS reçoit la facture restante à payer par rapport 

au pourcentage de différence AT. 

Si le client KMS n’a pas payé ses redevances consommation téléphonique, Actel lui suspend 

ses lignes téléphoniques. 

Si le client cause le retard au paiement, Actel lui envoi deux mises en demeure. 

Si le client ne se manifeste ne pas après avoir envoyé deux mises en demeure, le dossier plus 

sa facture à remettre au service contentieux qui est chargé de décharger de travail. 

E-La position caisse 

Cette position s’occupe de : 

 Encaisse (facture et autres) ; 

 Valide les achats (tampons) ; 

 Termine sa vacation par le contrôle de sa caisse. 

Les agents sont polyvalents, ils peuvent tenir n’importe qu’elle position de l’accueil client. 

1-8-6-2-Les tâches et mission du responsable de  point de présence 

Il a pour mission principale : responsable de fonctionnement, de l’atteinte des objectifs de 

vente, de satisfaction client et de l’activité des agents au sein de son agence. 

Il est responsable des activités suivantes : 

 Fonction commerciale 

 Assume la fonction d’attaché commercial au même titre que les autres 

commerciaux de son agence ; 

 Veille à atteindre des objectifs de vente de l’agence ; 

 Contribue à la veille concurrentielle auprès des services vente et marketing ; 

 Force de proposition pour augmenter les performances des ventes en général et 

de son agence en particulier ; 

Et pour l’organisation de son agence, il s’occupe des tâches suivantes : 

 Veille à l’application de la politique commerciale et des procédures AT au 

niveau de l’agence. 
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 Garant du respect et maintien des standards de qualité de productivité et 

l’image ; 

 Manage les effectifs de l’agence en développant un esprit d’équipe, une 

motivation et une bonne coordination tournés vers la satisfaction des clients ; 

 Participation à l’animation des agents, organisation de réunions 

hebdomadaires ; 

 Mise en œuvre des actions commerciales (lancement, promotion…) et 

collectivités ; 

 Suite la performance individuelle et collectivité des effectifs de l’agence ; 

 Arbitre et gère les conflits ; 

 Assurer la production des tableaux de bord et synthèse des résultats de 

l’activité de l’agence (vente, logistique et marché). 

1-8-7-Les horaires de disponibilité des services d’AT 

Les horaires d’ouverture des agences commerciales poindre de présence  sont fixés du 

samedi au jeudi de 08h à 16h 30, sauf dans les jours de fêtes (fêtes religieuses et nationales). 

Mais pour ce qui concerne l’utilisation des services téléphoniques et internet offerts aux 

clients sont disponibles 24 h/24 et 7 jours/7. 

1-8-8-La méthode de livraison de services 

Les méthodes de livraison sont comme suit : 

 Le client va à l’agence commercial : il s’agit des particuliers, ces derniers se 

déplacent eux même à l’agence pour des renseignements, établir un contrat 

d’abonnement téléphonique au réseau fixe, contrat d’abonnement internet… 

 Il existe des cas ou l’agent commercial de l’agence qui s’occupe d’appeler les 

clients à leurs domiciles pour les informer, par exemple l’échéance de délai de 

leur abonnement. 
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Section 02: La gestion de la relation client au sein du point de présence 

TIZI- RACHED et son système d’information  

La gestion de la relation client au sein d’un  point de présencerepose sur la prise en compte de 

l’individu dans toutes ses dimensions et dans tous les aspects de sa vie, en fonction du 

moment et des circonstances. L’objectif principal d’un point de présence  est de transformer 

chaque transaction en relation en partant du principe que la vente desservices ou produits 

n’estqu’une étape au sein d’un processus plus complexe. 

2-1-L’implantation de la gestion relation client au sein point de présence 

Pour implanter une gestion relation client, le point de présenceréaliséeplusieurs 

actions : 

 La mise en place de nouvelles technologies d’informations ; 

 La communication ; 

 La préparation et la formation du personnel en contact. 

2-1-1-Mise en place de nouvelles technologies d’informations 

Algérie Télécom pour mieux comprendre les comportements de ses consommateurs, a 

mis en place les nouvelles technologies d’information (TI) tels que les  logiciels et les 

données qui sont intégrées et interconnectées afin que toutes les informations puissent être 

expédiées rapidement et facilement à partir des utilisateurs et véhiculées à travers le réseau et 

les processus de transformations, de même, l’amélioration de la qualité de la relation entre 

eux, à travers des rapports plus personnalisés qui s’étalent sur le long terme ; ainsi, le niveau 

d’engagement du client a augmenté. 

2-1-2-La communication 

Le client, étant le capital de l’entreprise, l’intégration des nouvelles technologies dans la 

relation client occupe une place considérable dans la pérennité de l’entreprise, AT utilise deux 

formes de moyens de communication pour présenter ces produits au client : media et hors 

média. 
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2-1-2-1-La communication média 

A-  la presse et la radio 

Ce sont les techniques complémentaires qui ont les mêmes principes que la publicité à a 

télévision sauf que la presse présente la maquette publicitaire à travers l’image et la radio à 

travers le son. 

B- l’affichage 

L’affichage est une autre technique utilisée par AT pour afficher les informations 

relatives aux services offerts et aux différentes promotions présentées sous forme des 

panneaux publicitaires, AT a implanté de nombreux panneaux publicitaires qui introduisent 

les différents services offerts. 

Les résultats attendus par rapport à cette technique sont : l’information rapporter au 

public l’existence de l’entreprise et ses services, la promotion de son image de marque à 

travers les slogans annoncés. 

C- la télévision 

C’est la technique la plus importante de la communication parce qu’elle est le moyen 

qui permet de présenter les services d’AT à travers le son et l’image, visant un large public, et 

pour cela, elle lui consacre la grande partie de budget global réservé à la communication. 

Pour AT le secret de la réussite d’un spot publicitaire réside dans le choix des moments 

opportuns pour diffuser le spot à la télévision, ses moment sont : 

 Le mois de carême 

 Lancer un nouveau service 

 Changement des prix 

Et les tranches horaires sont : 

 Avant le journal télévisé 

 Avant et pendant les émissions sportives suivies par un large public. 

   D- l’internet 

L’internet est ainsi utilisé par AT, elle met à la disposition de ses clients un site web spéciale 

ou on peut trouver toutes les informations dont on a besoin sur le site d’Algérie Télécom : 

www.algérietélécom.dz 

http://www.alg�riet�l�com.dz/
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 2-1-2-2-Communication hors média 

 A-  Promotion des ventes 

AT donne beaucoup d’importance à cette technique de communication car elle fait 

plusieurs promotion on cite : 

 La réduction du prix : par exemple une remise de 42 % pour les taxiphones et 

la gratuité de 11 services téléphoniques (afficher, restriction d’appel, appel en 

attente, numérotation abrégée, holline, sans temporisation, conférence à trois, 

transfert d’appel, service annuaire…). 

 Pour un abonnement FAWRI, AT offre une installation gratuite et 0DA frais 

de raccordement. 

 Pour un abonnement de 5 mois de recharge ADSL,un mois est offert. 

B. les foires et Les  salons 

Chaque année AT participe à des foires nationales ou internationales organisées soit par la 

SAFEX (société Algérienne des foires et des expositions) ou bien par des organisations 

privées spécialisées dans le domaine. 

Les résultats attendus par la participation aux salons et foires sont : 

 La promotion des produits et de l’image de marque. 

 Le contact direct avec le public. 

 Conclure des contrats de vente. 

 Faire des enquêtes pour avoir un retour d’information. 

 Mettre à la disposition des visiteurs un registre de doléance. 

C. La documentation technique 

La documentation technique se présente sous forme d’un catalogue soigneusement 

élaboré et qui porte sur la présentation des services d’AT par des photos illustratives mais 

surtout la manière dont ses services sont conçus, ce catalogue vise un large public à savoir : 

 Les clients 

 Les syndicats 

 Les associations 

 Les centres de formation 

 Le personnel 



 Chapitre III : Etude sur la perception  de la gestion relation 

client;Cas  Algérie télécom point de présence TIZI-RACHED 
 

75 

 

 Les fournisseurs 

Les résultats attendus sont : 

 Développer l’image de marque d’un savoir-faire maitrisé. 

 Manifester son existence et construire son notoriété. 

2-1-3-La préparation et la formation du personnel en contact 

Le personnel en contact est celui qui directement et personnellement impliqué dans la 

fabrication d’un service avec le client. Il peut être un facteur d’échec face à l’implantation 

d’une approche relationnelle. En effet, un manque d’expérience, de compétence et une forte 

rotation du personnel affecte négativement la qualité de la relation entre le client et 

l’entreprise, c’est pour cela qu’Algérie Télécom organise des formations pour son personnel 

afin de lui permettre d’acquérir des connaissances sur le produits, la clientèle, mais également 

sur la façon de se comporter avec les clients. 

Algérie Télécom a aussi effectué l’information des services avec le système GAIA qui 

permet une gestion technique, commerciale et financière, et donc la suppression de 

l’utilisation du papier entre les services actuels, commerciaux et les directions de productions. 

2-2-La mise en œuvre de la gestion de la relation client au sein d’unpointde présence 

TIZI RACHED 

 Pour la mise en œuvre de la gestion relation client, le point de présence  de 

TIZI-RACHED utilise deux méthodes qui se présentent comme suit : 

 Les méthodes de satisfaction du point de présence de TIZI -RACHED 

 Les méthodes de fidélisation du point de présence de TIZI -RACHED 

2-2-1-Les méthodes de satisfaction du point de présence TIZI RACHED 

Pour garder et satisfaire ses clients, AT Agence TIZI-RACHED proposent différents 

moyens tels que : 

 L’installation des lignes téléphonique ; contre paiement des frais 

d’installation de 2035 DA. 

 Lors d’une acquisition d’un service ADSL. 

 Algérie Télécom fait des cartes de recharges internet avec le montant 

souhaité àrecharger ; (voir annexe  
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 La mise en place de la 4G LTE et 4G VOLTE avec montant souhaité. (voir 

annexe n° 03) 

 Pour un abonnement ; 5 mois de recharge ADSL,un mois est offert. 

 Algérie télécom  offre des appelles illimités vers le réseau fixe à ces clients via 

trois offres  

 Idoom allo /250 par mois /illimités vers le réseau local  

 Idoomkhood /500 par mois / illimités vers le réseau local et national 

 Idoom  Good /100 par mois / illimités vers le réseau local et national et 

international.  

2-2-2-Les méthodes de fidélisation d’un point de présence TIZI RACHED 

Pour fidéliser sa clientèle,  AT Agence TIZI RACHEDutilise : 

Les outils de communication tels que, les informations en avant-première ou encore 

des invitations à des évènements exclusifs ; 

Algérie Télécom utilise d’autres méthodes comme : les magazines ou encore les 

dépliants. Ces outils permettent de motiver la clientèle non établie, à procéder à un achat de 

leur produit. 

L’objectif d’Algérie Télécom visé à travers ces différents outils susmentionnés est 

d’obtenir la fidélisation de ces consommateurs, qui sont habitués aux bons services. Ces 

moyens de communication privilégiée, ont pour avantage de garantir des retombées très 

intéressantes, en matière de marketing relationnel. 

 2-3-Les contrats d’abonnement proposés par point de présence de  TIZI RACHED 

Algérie Télécom propose différents contrats d’abonnement, à savoir : 

- Contrat d’abonnement Idoom ADSL (voir annexe n° 04) ; 

- Contrat d’abonnement Idoom résidentiel « fixe » ; 

- Contrat d’abonnement au téléphone « Djaweb » (voir annexe n° 05) ; 

- Contrat d’abonnement 4 G (voir annexe n° 03) ; 

2-4-L’outil qui permet de gérer les différentes transactions d’AT 

L’outil public des télécommunications ambitionne ainsi d’aller vers une optimisation 

de la gestion administrative et des relations avec les abonnés dans le point de présence TIZI 
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RACHED une préoccupation forte par AT qui a mis en place de nombreux dispositifs pour 

faciliter la relation avec le public : site internet, répondeur automatique,…, etc. Elle a aussi 

introduit un système d’information « GAIA », ce système a été acheté auprès de France 

télécom en 2002 qui s’appelle « GIRAF » et à la renommée « GAIA ». L’organisme de ce 

système commence par la DG jusqu’à les points de présences, qui sert à la maitrise de 

nouveau dispositif et qui  permet au client de se rendre à un seul guichet pour régler sa facture 

ADSL ou de téléphonie. 

Le système informatique « GAIA », c’est un pro logiciel qui est composé d’un 

ensemble de logiciels pré intégrés destinés à répondre aux besoins de l’opérateur public dans 

le domaine de la relation client (facturation, gestion des abonnés, activation, interconnexion). 

Ce système informatique autorise surtout la suppression de l’échange papiers entre le 

service technique et le  point de présence «  gestion zéro papier ». 

Ce logiciel est réparti en deux (02) système, commercial et technique ; 

 Le commercial : s’est toutes les transactions qui concernent l’achat, 

vente, création, rechargement. 

 La technique : c’est tout ce qui concerne le dérangement et consultation 

de l’état de dérangement (panne). 

2-4-1-L’utilisation de logiciel GAIA 

Ce logiciel a plusieurs fenêtres qui sont : 

 Commercial : les transactions qui concernent l’achat et vente ; 

 Facturation : pour établir une facture ; 

 Recouvrement : règlement des transactions des étapes de 

commercialisation ; 

 Comptable : la consultation du compte de client ; 

 Dérangement : signalisation et consultation de l’état de dérangement ; 

 Réclamation : consultation des réclamations, par rapport aux cartes. 

 Outils : consultation générale par rapport à d’autres points de présence 

qui concernent nombre des clients… (voir annexe n° 07 et 08). 

Pour devenir client, l’agent doit suivre ces étapes suivantes : 
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 Création de client : un numéro de client est généré par le système afin 

de l’identifier dans GAIA. 

 Introduire la demande de client. 

 Edition de l’ordre de travail par le CPT centre de production de 

Télécom afin de voir la possibilité technique de la demande. 

 Un retour de l’étude est renvoyé par le CPT à l’agence point de 

présence (possible ou impossible). 

 Une fois la réponse rendue par le CPT,le point de présence contacte le 

client et informer de résultat de sa demande. 

Dans le cas possible : 

 L’agent de point de présence attribue un numéro d’appel et invite le client à 

régler les frais d’installation et la signature de contrat ; 

 Le point de présence va procéder par la validation de sa demande ; 

 Une fois le point de présence  a validé la demande, un ordre de travail sera 

édité par le CPT afin d’installer ce client et mettre en service sa ligne 

téléphonique (la demande). 

2-4-2-Traitement de la demande 

On distingue deux types de demande qui sont : la demande téléphonique et la demande 

ADSL 

A-La demande téléphonique fixe : 

 Demande 

 Enregistrement dans GAIA 

 Etude de faisabilité 

 Attribution de numéro 

 Payement des frais d’installation par le client 

 Validation de la demande 

 Edition d’un ordre de travail (ordre d’installation) 

 Installation de la ligne par AT (sous-traitant) 

 Mise en service de la ligne. 
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B-La demande ADSL : 

 Edition d’une facture. 

2-5-Enquête par sondage et analyse des résultats 

En plus de notre stage fait au sein d’Algérie Télécom,nous avons réalisé une enquête dans le 

but de faire un diagnostic de la gestion de la relation client au niveau d'Algérie Télécom. 

Une enquête a été organisée et elle a permis de compléter  nos connaissances théoriques 

exposées dans ce mémoire et nous nous sommes arrivés aux résultats suivants : 

Q1) SEXE :                                           

Tableau N°09 :Répartition selon sexe  

 

 

Source : réalisation personnelle 

Figure 08 : Répartition selon sexe 

 

Source : Réalisation  personnelle 

Commentaire : D'après le graphe nous constatons que sur la base d'un échantillon de 100 

personnes 50% sont de sexe masculins et 50% féminins. 

50% 50% 

effectifs  

masculin féminin

  Masculin  Féminin  Total  

Effectifs  50 50% 100 

Pourcentage  50 50% 100% 
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 Q 2) âge : 

Tableau  N° 10: Répartition selon l’âge  

 

 

 

 

Source : réalisation personnelle 

Figure N°09 : Répartition selon l’âge 

 

Source :Réalisationpersonnel 

Commentaire : nous remarquons que la répartition d'âge des clients enquêtés entre 18 ans et 

plus de 45 ans est comme suit : 

-7 % sont présentés par une catégorie ayant l'âge entre 18 et 27 ans. 

-50 % leurs âges varient entre 28 à 39 ans. 

-27 % des personnes enquêtées, leur intervalle d'âge est de 39 à 45 ans. 

-16 % ont un âge supérieur à 45 ans. 

Nous constatons que l'âge dominant des clients est compris entre 28 ans et 39 

 

7% 

50% 

27% 

16% 

EFFECTIFS 

18-27 28-39 39-45 45et plus

Age  Effectifs % 

18-27 7 7% 

28-39 50 50% 

39-45 27 27% 

45et plus  16 16% 

Total  100 100% 
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Q3) profession ? 

Tableau N°11:Répartition selon profession 

 

 

 

 

 

 

Source : réalisation personnelle 

 

Figure N°09 : Répartition selon profession 

 

Source : Réalisation personnelle 

Commentaire : Les professions des personnes interrogées se subdivisent entre étudiant, 

salarie, cadre supérieur, et les chômeurs. En effet 55% regroupe les deux professions étudiant 

et salarie .Nous remarquons donc, que toutes catégories de personnes utilisent les services 

d’Algérie Télécom. 

 

25% 

30% 
16% 

10% 

19% 

effectifs 

Etudiant Salarie Cadre superieur Retraité chômeur

Profession  Effectifs % 

Etudiant 25 25% 

Salarie 30 30% 

Cadre supérieur 16 16% 

Retraité 10 10% 

chômeur 19 19% 

Total 100 100% 
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Q4) Etes-vous client ? 

Tableau  N°12: Type de client  

 

 

 

Source : réalisation personnelle 

 

Figure N°10 : Type de clien 

  

Source : Réalisation personnelle 

Commentaire : on constate que la majorité des personnes interrogées sont  des clients 

résidentiels a une valeur de 50% ,40%est des clients professionnelset le reste sont des clients 

MOOHTARIF. 

 

 

 

 

 

50% 

40% 

10% 

effectifs  

Résidentiel professionnel mouhtarif

  effectifs  % 

Résidentiel  50 50% 

professionnel 40 40% 

Mouhtarif 10 10% 

Total 100 100% 
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Q5) Depuis quand vous êtes client chez Algérie télécom ? 

Tableau  N°13: Répartition selon la durée d’abonnement 

 

 

 

Source : réalisation personnelle 

 

Figure N°11 :Répartition selon la durée d’abonnement 

 

 

 

Source : Réalisation personnelle 

Commentaire : on constate que 60% des  clients d’Algérie télécom sont des clients entre 

3ans et 4 ans  , 30%des clients entre 2ans et 3ans et le reste entre 1an et 2ans sont 10%   parce 

que il n’ont pas pu avoir accès aux services d’AT avant à cause des villages qui sont loin du 

chef-lieu de la wilaya et que c’est après que l’Etat a mis en place un programme de les relier à  

internet depuis peu de temps. 

 

 

  effectifs  % 

1 an et 2ans  10 10% 

2ans et 3ans  30 30% 

3ans et 4ans  60 60% 

Total  100 100% 

10% 

30% 

60% 

effectifs  

1 an et 2ans 2ans et 3ans 3ans et 4ans
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Q6) comment jugez-vous le temps d’attente dans les agences AT ? 

Tableau  N°14 : Temps d’attente dans les agences 

 

Source : réalisation personnelle 

 

Figure N° 12 :Temps d’attente dans les agences 

  

Source : Réalisation personnelle 

Commentaire : on constate que 40%des personnes interrogées estiment le temps d’attente 

moyen  voir même pour  35% le temps d’attente est court ,10% des répondantsjugent l’attente 

très court et 10% lent, ce que reste très faible comme résultat ca noté que 5%trouvent le temps 

d’attente très lent. 

 

 

5% 

10% 

40% 

35% 

10% 

effectifs 

très lent lent moyen court très court

  effectifs % 

très lent 5 5% 

lent 10 10% 

moyen 40 40% 

court 35 35% 

très court 10 10% 

Total 100 100% 
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Q7) comment trouvez-vous la qualité de l’accueil  que l’on vous réserve aux guichets de 

l’agence ? 

Tableau N°15: La qualité d’accueil aux guichets 

  effectifs  % 

Très mauvaise  7 7% 

Mauvaise 10% 10% 

Moyenne  65 65% 

Bonne 15 15% 

Très bonne 3 3% 

Total 100 100% 

Source : réalisation personnelle 

 

Figure N°13 : La qualité d’accueil aux guichets 

 

Source : Réalisation personnelle 

Commentaire : l’accueil que réserve le personnel de contact d’Algérie télécom à leur clients 

récolte un point de vu mitigé ,65% des personnes interrogés soutiennent recevoir un accueil ni 

bonne qualité, ni mauvaise qualité, alors que 10% qui jugent mauvaise, a noté que 3% 

trouvent la qualité d’accueil très bonne. 

 

7% 

10% 

65% 

15% 

3% 

EFFECTIFS  

Très mauvaise Mauvaise Moyenne Bonne Très bonne
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Q8) Au niveau des agences, les employés vous ont-ils déjà présenté les nouvelles offres 

d’Algérie  télécom ? 

Tableau  N°16: présentation des nouvelles offres d’Algérie télécom 

 

 

Source : réalisation personnelle 

 

Figure N° 16 :présentation des nouvelles offres d’Algérie télécom 

 

 

Source : Réalisation personnelle 

Commentaire : 40% les abonnées déclarent n’avoir jamais été informés spontanément des 

offert d’Algérie télécom par le personnel en contact, mais 60% estime avoir en connaissance, 

instinctivement par les employés des agences, les nouvelles offres proposées par Algérie 

télécom. 

 

 

 

60% 

40% 

effectifs 

OUI NON

  OUI NON Total 

Effectifs 60 40% 100 

% 60% 40% 100% 
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Q9) Etes –vous satisfait  de ces nouvelles offres ? 

Tableau N°17: satisfaction de l’offre 

  effectifs  % 

OUI  37 37% 

moyennement 23 23% 

faiblement  10 10% 

non  30 30% 

Total 100 100% 

Source : réalisation personnelle 

 

 

Figure N° 15 :satisfaction de l’offre 

 

Source : Réalisation personnelle 

Commentaire :23% trouvent leur offres moyennement satisfaisante, voir non satisfaisante à 

30%, mais 37%sont satisfait de leur offre. 

 

 

 

37% 

23% 

10% 

30% 

effectifs  

OUI moyennement faiblement non
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Q10) parmi les offres suivants laquelle connaissez-vous ?  

Tableau  N°18 : Répartition selon différents offres 

  effectifs % 

FAWRI 30 30% 

EASY 5 5% 

ANIS 15 15% 

4G VOLET 50 50% 

Total 100 100% 

Source : réalisation personnelle 

 

Figure N° 16 :Répartition selon différents offres 

 

Source : Réalisation personnelle 

Commentaire : on constate que la moitié des clients connaissent l’offre 4G volet ,30% des 

clients connaissent l4offre FAWRI ,15%connaissent ANIS et les 5% qui reste connaissent 

EASY. 

 

 

 

30% 

5% 

15% 

50% 

effectifs 

FAWRI EASY ANIS 4G VOLET
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Q11) A votre souscription, les employés  d’Actel ont-ils pris contact avec vous pour 

s’assurer du bon fonctionnement de vos installations ? 

Tableau N°19: suivi du bon fonctionnement des installations 

 

Source : réalisation personnelle 

 

Figure N° 17 :suivi du bon fonctionnement des installations 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Réalisation personnel 

Commentaire : lors de la souscription, ils affirment à 44% n’avoir jamais  eu de suivi de la 

part des employés d’Algérie télécom pour leurs installations. 

 

 

 

 

 

  oui non  Total 

effectifs  55 45 100 

% 55% 45% 100% 

55% 

45% 

effectifs  

oui non
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Q12) avec le temps avez-vous ressenti un changement concernant le rapport existant 

entre Algérie télécom et vous ? 

Tableau  N°20: changement de rapport Algérie télécom  

 

 

Source : réalisation personnelle 

 

Figure N°18 :changement de rapport Algérie télécom 

 

Source : Réalisation personnelle 

Commentaire : 70% des répondants ont constaté une évolution dans leur relation avec 

Algérie télécom. 

 

 

 

 

 

 

70% 

30% 

effectifs 

OUI NON

  OUI  NON Total 

effectifs 70 30 100 

% 70% 30% 100% 
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Q13) Par quel moyen contactez –vous Algérie télécom ? 

Tableau  N°21: moyen de contacte 

  Effectifs % 

téléphone 23 23% 

internet 10 10% 

au sein de l'agence  67 67% 

Total 100 100% 

Source : réalisation personnelle 

 

Figure N° 19 :moyen de contacte 

 

Source : Réalisation personnelle 

Commentaire :la plus part des clients se déplace  au sein de l’agence. 

 

 

 

 

 

23% 

10% 

67% 

effectifs 

téléphone internet au sein  de l'agence
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Q14) Quel sont les raisons qui vous font rester clients  chez Algérie télécom ?  

Tableau N°22: Répartition selon les raisons de fidélisation 

 

 

 

 

 

Source : réalisation personnelle 

 

Figure N° 20 :Répartition selon les raisons de fidélisation 

 

 

 

Source : Réalisation personnelle 

Commentaire : on constate que pour les raisons qui font rester les clients chez Algérie 

télécom est de 40%par rapport a la transparence des offres ,7%restent clients pour  autres 

raisons, pour la promotion des offres c’est 12% et 28% parce que c’est le seul sur le marché. 

 

  Effectifs % 

Promotion des offres  12 12% 

Adaptation de l'offre  28 28% 

La transparence des 

offres  40 40% 

 Le seul sur  marché 13 13% 

Autre raison  7 7% 

Total 100 100% 

12% 

28% 

40% 

13% 

7% 

effectifs 

promotion des offres adaptation de l'offre la transparence des offres

c'est le seul sur  marché autre
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Q15) si vous avez le choix changez-vous d’opérateur ? 

 

Tableau  N°23 :le choix des clients 

 

 

 

Source : réalisation personnelle 

Figure N° 21 : le choix des clients 

 

 

 

Source :Réalisationpersonnel 

 Commentaire : on constate que 60% des clients sont fidèle a Algérie télécom  même s’ilsont 

le choix ils trouvent que Algérie télécom  est l’opérateur le plus accessible. 

 

 

 

 

  OUI NON 

effectif 60 40 

% 60% 40% 

TOTAL 100 100% 

60% 

40% 

effectif 

OUI NON
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Q16) Comment jugez-vous le délai d’intervention dans le cadre de la réclamation ? 

Tableau  N°24: Délai d’intervention 

  effectifs % 

Lent 10 10% 

très lent 7 7% 

Court 16 16% 

Moyen 64 64% 

très court 3 3% 

Total  100 100% 

Source : réalisation personnelle 

Figure N° 22 :Délai d’intervention 

 

 

Source :Réalisation personnelle   

Commentaire : parmi les abonnées ayant eu l’occasion de déposer une réclamation près de 

10%des abonnées juge le délai d’intervention lent voire même très lent à 7%, mais pour 64% 

des abonnées jugent le délai moyen. 

 

10% 

7% 

16% 

64% 

3% 

effectifs 

lent très lent court moyen très court
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Q17)  vous êtes à la fin du questionnaire, pouvez –vous nous faire part de vos remarques 

qui nous permettront l’amélioration de la qualité du service d’Algérie télécom ? 

 Doter les zones très lointaines de la connexion  

 Augmenter le débit de la connexion  

 Améliorer l’accueil des clients  

 Se déplacer chez les clients pour les dépanner dans les meilleurs délais 
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Conclusion  

Toute entreprise soucieuse de l’avenir de ses activités, est appelée aujourd’hui à veiller 

aux changements qui s’opèrent sur le marché qui est en perpétuelle mutation, et être 

dynamique en participant à la provocation de ce changement. 

En outre, Algérie télécom doit prendre en considération  la demandedu consommateur 

algérien  qui devient de plus en plus exigent, et pour l’inciter à consommer ses produits, elle 

doit l’attirer par des prix plus attractifs, ou mettre en valeur les performances de ses produits 

en s’appuyant sur certaines caractéristiques telles que la qualité de la connexion, l’accueil, la 

rapidité de l’intervention lors d’une panne ou d’un disfonctionnement …etc., et d’utiliser des 

nouvelles technologies d’information pour publier les produits (internet) et de ne pas se baser 

seulement sur les médias classiques. 

Algérie Télécom a décidé d’avoir un point de vente dans la région  de TIZI-

RACHEDqui été relier  à l’Actellarbaanathirathenet cela pour mieux prendre en charge 

ses clients et pour se rapprocher d’eux et aussi pour mieux les gérer. Même si elle détient le 

monopole dans toutes ses prestations, et ce afin de mettre le client comme  le centre d’intérêt 

et bien sûr pour mieux le satisfaire et faire face aux concurrents indirect à l’instar demobilis et 

Nedjma . 

En d’autres termes, AT doit rester en veille, en adaptant une démarche marketing  

penchée et orientée vers le client en  appliquant une stratégie bien définie d’une manière 

efficace et efficiente. 
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La démarche méthodologique adoptée lors des travaux entrepris pour l’élaboration de 

notre mémoire de fin d’études nous a permis de mettre en application et de vérifier dans un 

cas pratique les concepts et les définitions relatifs à la GRC. 

La structuration de ce mémoire s’est axée autour de la compréhension de la gestion de 

la relation client, et l’analyse de ce système au niveau d’Algérie Télécom. 

Aujourd’hui, la relation client est devenue l’une des principales stratégies suivies par 

les entreprises face à une concurrence de plus en plus forte. Cette nouvelle orientation a 

l’avantage de réduction des coûts de prospection des nouveaux clients, si l’entreprise cible 

bien le marché et elle procure à ses clients une satisfaction de leurs besoins, cela permettra de 

fidélisation ces derniers ainsi l’accroissement du chiffre d’affaire. Donc  on peut considérer 

que la GRC est également la source d’un avantage concurrentiel par la mise en œuvre d’un 

idéal service clientèle. 

L’entreprise étudiée à savoir Algérie Télécom  a toujours été et est en situation de 

monopole naturel de son marché depuis son existence. À sa création, l’application d’une 

politique GRC pour gérer et fidéliser ses clients n’était pas encore envisageable vu qu’elle 

possède des informations sur tous ses clients, dispose d’un standard téléphonique pour les 

appels clients et prospects, recherche la satisfaction de ses clients par l’amélioration de ses 

produits offerts. Mais avec la naissance du téléphone cellulaire, de la téléphonie mobile et de 

la carte SIM,  Algérie Télécom a dû  faire face à la concurrence naissante dans ce domaine 

avec la venue de Nedjma et Djezzy. 

Par ailleurs, les insuffisances constatées dans sa démarche clientèle concernent 

l’utilisation des outils traditionnels et de façon manuelle pour un certain  nombre de situations 

problématiques et complexes avec sa clientèle. Il s’agit entre autre des problèmes qui 

nécessitent plus de temps pour leurs résolutions. 

Lors de notre stage pratique au sein d’Algérie Télécom point de présence TIZI 

RACHED , et plus spécialement au cours de nos entretiens avec le responsable du service 

clientèle, nous avons constaté que dans sa gestion de sa relation avec ses clients, en ce qui 

concerne les réclamations et les demandes d’informations, le point de présence utilise un 

système CRM via son logiciel GAIA, qui lui permet de gérer au mieux les interactions avec le 

client. 
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           Lors de notre étude empirique, nous avons rencontré quelques limites et contraintes 

comme le manque d’informations, difficulté de communication avec les agents, et cela par la 

non compréhension de notre thème dû à leur non qualification. 

          Le but de notre mémoire était d’expliquer qu’est-ce que la relation client, la GRC, 

l’importance de mettre en place un tel système face à la concurrence du marché et quels sont 

les indicateurs essentiels de sa réussite. 

Les résultats obtenus de notre travail permettent d’ouvrir des perspectives de 

recherches ultérieures, à savoir Le rôle de la GRC dans la satisfaction et fidélisation de la 

clientèle. À cet effet, même si notre étude de cas s’agit d’une entreprise monopolistique, cela 

ne l’exclue pas de l’application d’une GRC; pour cela, nous pouvons conclure que les autres 

entreprise se retrouvent devant une obligation d’application de la GRC pour, justement faire 

face à cette rude concurrence dans des fins d’attirance, de fidélisation des clients et donc  

d’élargissement des parts de marché et aussi en conclure  que la GRC peut constituer un 

facteur clés  de succès efficace au sein des entreprises de service parce qu’elle  analyse la 

situation actuelle dans les entreprises ce qui confirme la deuxième hypothèse émise dans notre 

introduction .  

 Le marketing relationnel au sein des agences commerciale  permet de conquérir et de 

fidéliser ses clients grâce a une relation basée la confiance, l’engagement, la communication 

et la satisfaction ce qui confirme la première  hypothèse, mais la satisfaction des abonnées  

n’est  pas exhaustive  ce qui infirme  la troisième  hypothèse.  
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 Annexe 01 

ENQUÊTE DE SATISFACTION CLIENT « ACTEL » 

Dans le but d’améliorer la qualité de la relation client-Algérie Télécom, nous vous remercions 

de bien vouloir nous consacrer quelques instants à compléter ce formulaire  

*Obligatoire  

                                                                               

Q01 : Votre sexe ? 

o Masculin  

o Féminin  

 Q02 : Votre âge ? 

o 14-17 

o 18-27 

o 28-39 

o 40et plus         

 Q03 : Votre   profession ? 

 Une seule réponse possible 

o Etudiant 

o Salarie 

o Cadre supérieur 

o Retraité 

o Chômeur 

Q04 : Etes-vous client ?  

Une seule réponse possible. 

o Résidentiel 

o Professionnel 

o Moohtarif 

Q05 : Depuis quant vous êtes client chez Algérie télécom ? 

Une seule réponse possible. 
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o 1 an et 2 ans 

o 2 ans et 3 ans 

o 3 ans et 4 ans 

Q06 : Comment jugez-vous le temps d’attente dans les agences ?  

Plusieurs réponses possibles. 

o Très lent 

o Lent 

o Moyen 

o Court 

o Très court 

Q07) Comment trouvez-vous la Ƌualité de l’aĐĐueil  Ƌue l’oŶ vous ƌéseƌve auǆ guiĐhets de 

l’ageŶĐe ? 

 Plusieurs réponses possibles. 

o Très mauvaise 

o Mauvaise 

o Ni bonne ni mauvaise 

o  Bonne 

o Très bonne 

Q08 : Au niveau des agences ,les employés vous ont-ils déjà présenté les nouvelles offertes 

d’Algéƌie  téléĐoŵ ? 

 Une seule réponse possible 

o Oui 

o Non  

Q09 : Etes-vous satisfait de cette dernière ?  

Une seule réponse possible. 

o Oui 

o Moyennement 

o Faiblement 

o Non  

Q10 : parmi les offres suivants laquelle connaissez-vous ?  

Plusieurs réponses possibles.  

o FAWRI 

o EASY 
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o ANIS 

o 4G VOLET  

Q11 : A votƌe sousĐƌiptioŶ, les eŵploǇés  d’AĐtel oŶt-ils pris contact avec vous pour 

s’assuƌeƌ du ďoŶ foŶĐtioŶŶeŵeŶt de vos iŶstallatioŶs  ?  

Une seule réponse possible. 

o Oui 

o Non 

Q12 : Avec le temps avez-vous ressenti un quelconque changement concernant le rapport 

existant entre Algérie télécom ?  

Une seule réponse possible. 

o Oui 

o Non 

Q13 : Par quel moyen contactez –vous Algérie télécom ?  

Plusieurs réponses possibles.  

o Téléphone  

o Internet 

o Au sein de l’agence 

Q14 : Quelles  sont les raisons qui vous font rester clients  chez Algérie télécom ?  

Plusieurs réponses possibles. 

o Promotion des offres  

o Adaptation de l’offre  

o La transparence des offres  

o C’est le seul sur marché 

o Autres  

Q15 : si vous avez le choix changez-vous d’opéƌateuƌ ? 

o Oui 

o Non 

Q16 : Comment jugez-vous le délai d’iŶteƌveŶtioŶ daŶs le Đadƌe de la ƌéĐlaŵatioŶ ? 

o Lent 

o Très lent 

o Court 

o Moyen 

o Très court 
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 Q17 : vous êtes à la fin du questionnaire, pouvez –vous nous faire part de vos remarques 

Ƌui Ŷous peƌŵettƌoŶt l’aŵélioƌatioŶ de la Ƌualité du seƌviĐe d’Algéƌie téléĐoŵ  ? 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………. 
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ANNEXE 05 

  Nombre de lignes activés par catégories 

 

POINTS DE PRESENCE TIZI RACHED 

catégorie Nombre lignes 

Clients ordinaires 2034 

Grands comptes 6 

Lignes exploitation Algérie Télécom  14 

Moyenne Entreprise 22 

Kiosque Multiservice 2 

Personnel Ministère d’Education 40 

4Glte 260 

Somme  2378 
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      Résumé 

 

       Maintenant que la démonstration de la nécessité d'implanter la gestion des relations client 

 n'est plus à faire, il devenait important de prendre le recul nécessaire pour comprendre  

L’implication pour l'entreprise et pour le secteur marketing. Comme, nous avons pu le  

Constater, il est primordial de voir la GRC comme une stratégie et non pas uniquement  

Comme un outil. Retenons qu’afin de réaliser une implantation réussie, on se doit de revoir  

les stratégies d'entreprise afin de mettre en place des philosophies et des processus adaptés.  

Même si la GRC requiert des investissements importants dans le domaine des technologies de  

l’information et des communications, on ne peut sous-estimer le rôle central que se doit de  

Jouer les ressources marketing de l'entreprise. C'est non seulement l'opportunité mais aussi  

Une nécessité de voir à diminuer les frontières entre les différentes fonctions de l'entreprise.  

        En préconisant une approche axée sur le client, chaque membre de l'entreprise se voit  

Assigner un rôle prépondérant dans la capacité de l'entreprise à gérer adéquatement sa  

clientèle et ainsi maximiser la valeur à vie de celle-ci. 

    Après avoir passer trois mois (03) de stage pratique au sein d’Algérie Télécom (TIZI  

RACHED) nous avons vu un accueil ; une prise en charge et l’écoute de chaque client nous  

Avons compris qu’il s’agit bien d’une gestion de la relation client. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Summary 
 

       Now that the demonstration of the need to implement customer relationship management  

 

 Is more to do, it became important to take the step back to understand the implication for the  

 

 Company and for the marketing sector.  

 

       Like, we could to relaize, it is essential to see the RCMP as a strategy and not just as a tool  

 

As a tool. Remember that in order to achieve a successful implementation, we must review 

 

Corporate strategies to put in place appropriate philosophies and processes. 

 

        Although customer relationship management requires significant investments in the field  

 

Of information and communications, we can not underestimate the central role that must be 

  

Played play the marketing resources of the company. It is not only the opportunity but also  

  

         A need to see to reduce the boundaries between the different functions of the company 

 

  By advocating a customer-centric approach, every member of the company sees itself assign  

 

 A leading role in the company's ability to adequately manage its business customer base and  

 

 There by maximize the lifetime value of it. 

 

           After spending three months (03) practical training in Algeria Telecom (TIZI 

 

RACHED) we saw a welcome; a care and listening to each client we we understand that this  

 

 Is a customer relationship management. 
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