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Introduction générale

La mondialisation a provoqué I’exacerbation de la concurrence dans tous les secteurs
d’activité, cela pousse de plus en plus les entreprises & mettre  en place la fonction marketing vu

sa nécessité primordiale dans toute activités économiques.

En effet, le secteur des services, notamment les établissements hételiers, font face a un
environnement de plus en plus complexe et incertain. Dans un tel contexte et en raison des
spécificités des prestations hoteliéres, la mise en ceuvre d'une démarche marketing afin de faire
face a la concurrence et satisfaire d'avantage les clients a travers une offre de qualité supérieure,

s'avere pour les entreprises qui veulent assurer une position dominante sur le marche.

Ces derniers annees, le secteur hotelier en Algérie s'appréte a faire ses premiers pas, apres
une période noire des années quatre-vingt dix, qui a retardé le développement des infrastructures
et a découragé un bon nombre de touristes d'y sejourner. Le nombre d'hétels et d'établissements
assimilés a été multiplié par deux entre 1993 et 2006 : de 537 lits a 1064 lits et a augmenté
jusqu’aux 96000 lits en 2012. Cette croissance est significative, mais elle reste toujours faible par
apport a l'attractivité de ce secteur.

La prise de conscience de I’enjeu du développement hotelier en tant que vecteur de
développement économique et social nécessite un cadre stratégique en maniere de priorités

capable de répondre aux attentes des clients.

Dans cet ordre d’idées que s’inscrit notre theme de recherche qui s’intitule :

« Essai d’analyse des pratiques marketing dans les hotels de la wilaya de Tizi -ouzou »

Les raisons pour lesquelles nous avons choisir ce theme d’étude sont diverses. En effet, ce
projet de recherche représente pour nous une vision approfondie concernant nos objectifs de
recherche scientifique dans 1’avenir. Aussi, il nous permet d’élargir nos connaissances dans le
domaine des services notamment les hotels. L’¢tude de marketing hotelier est un théme

d’actualité.

Nous avons, de ce fait, axé la problématique de notre recherche sur le questionnement suivant :
« Quelle est la réalité de la pratique marketing dans les hotels de la wilaya de

Tizi-Ouzou ? »



Par la pratique marketing, nous voulons analyser le processus qui commence de 1’état
d’éprit marketing de 1’organisation (existence d’une structure chargé de la fonction marketing) et
de la démarche marketing (marketing d’étude, marketing stratégique, marketing opérationnel et le
contrble marketing), ainsi que les nouvelles tendances du marketing, a savoir le marketing

interne, marketing relationnel, marketing sensoriel et le e-marketing.

Dans le souci de mieux répondre a cette problématique, nous avons jugé indispensable
d’apporter des éléments de réponse a quelques questions subsidiaires qui entrent dans le cadre de

la question principale de notre recherche, a savoir :

+ Comment les responsables de nos hotels percoivent-ils le marketing ? (connaissance du
marketing, 1’interprétation donné, croyance a son utilité, I’engagement et 1’orientation

client) ;
 Existe-il un service marketing dans I’organigramme des hotels en Algerie?

 La démarche marketing menée par nos hotels est-elle une pratigue compléte et

cohérente ?

Sur la base de ses questions et a travers les différentes lectures, nous avons émis trois hypothéses

de départ que nous essayerons de Vérifier a travers la présente recherche :

= Hypothése 1 : les responsables des hotels connaissent le marketing et croient a son

utilité dans Dactivité hoteliere ;

= Hypothése 2 : dans les hétels de la wilaya de Tizi ouzou, les activités marketing

sont prises en charge par le service commercial ;

= Hypothése 3: la démarche marketing dans nos hotels existe, mais en dehors de

toute approche compléte, il s’agit de 1’usage de quelques techniques marketings.

A travers cette recherche nous allons essayer de décrire le niveau de recours des hotels de la
wilaya de Tizi-Ouzou au marketing, en essayant d’identifier les pratiques les plus utilisées et
enfin nous allons essayer de déterminer les éventuelles insuffisantes et les améliorations

possibles.
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Pour effectuer ce travail nous avons tout d’abord adopté une démarche documentaire basée
sur des notions théoriques sur le marketing et ses nouvelles tendances, le marketing des services

et le marketing hotelier, fondées sur des recherches bibliographiques.

Pour la partie pratique de la présente recherche, nous avons puisé a diverses sources en
exploitant la documentation interne des différents hotels étudiés, la direction du tourisme et de
I’artisanat de la wilaya de TIZI OUZOU, et une enquéte a été ensuite meneée sur le terrain aupres

d’un échantillon d’hoétel I’aide d’un questionnaire administré face a face.

Dans le souci de bien mener notre étude, nous avons organisé notre travail en trois chapitre

principaux, chacun ayant pour but de nous amener a une bonne compréhension du théme abordé.

Le premier chapitre est dédié aux notions de base sur le marketing et ses nouvelle
tendances .ce chapitre met en évidence le concept marketing, la démarche classique et 1’évolution
de I’organisation marketing dans les entreprises ainsi que le marketing interne, relationnel,
sensoriel et le marketing

Le deuxieme chapitre s’intéresse au marketing des services dans son approche globale, le
marketing hotelier et ses spécificités,

Le troisieme chapitre étudier 1’émergence de la fonction marketing en Algérie sur la base
d’une étude documentaire, ainsi qu’une présentation du marché hotelier nationale tout
particulierement celui de la wilaya de T1Zl OUZOU.

Ce chapitre consacré aussi a la présentation du cadre méthodologique de 1’enquéte ainsi
que I’analyse et I’interprétation des résultats.

Nous allons dans un dernier élément achever notre travail avec une conclusion générale,

dont allons confirmer ou informer nos hypothéses. !
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Chapitre | Le marketing et ses nouvelle tendances

Introduction

De plus en plus, les entreprises ressentent aujourd’hui la nécessité de repenser leur
mode d’organisation et de gestion. Les nouvelles technologies de 1’information, la
globalisation des marchés, les exigences des clients et 1’exacerbation de la concurrence la
multiplicité concurrente constituent autant de menaces auxquelles les entreprises doivent
faire face. En effet, I’'implémentation d’une culture marketing dans 1’entreprise va renforcer

sa compétitivité et sa capacité d’adaptation aux nouveaux défis de I’environnement.

Dans ce chapitre, nous allons essayer de présenter dans de la premiére section, de
mettre la lumiére sur les notions de base du marketing a travers sa définition, son évolution et
sa démarche. Dans la seconde section, nous allons nous intéresser aux nouvelles tendances du
marketing a savoir le marketing relationnel, marketing interne, marketing sensoriel et le e-

marketing.
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Section 1 : Le marketing ; concepts et notions de base

Le marketing est un mot anglais, qui a vu son apparition il y’a une soixantaine
d’annéel. Il a été traduit en francais par le mot « mercatique »%. Mais le plus souvent utilisé

est le terme « marketing ».

Dans cette section, nous allons présenter quelques définitions du marketing, ainsi que son
évolution a travers le temps. Nous allons également présenter les différentes phases de la
démarche marketing, du marketing d’étude, stratégique, opérationnel en arrivant a 1’audit

marketing.
1. Définition du marketing

Nous allons présenter deux définitions proposées par 1’Américain Marketing

Association (AMA) et P. KOTLER :

L’American Marketing Association (AMA) définit le marketing comme étant « le
processus de planification et de mise en ceuvre de la conception de produits, de services ou
d'idées, de la distribution, de la détermination du prix de vente et de la communication avec
le marché cible, dont le but est de créer des échanges qui satisfont les objectifs individuels et

organisationnels. »®

Selon P. KOTLER et B. DUBOIS « le marketing est une fonction de l’organisation
et un ensemble de processus qui consiste a créer, communiquer et délivrer de la valeur aux
clients ainsi qu’a gérer des relations avec eux afin de servir [’organisation et ses parties

prenantes »*.

Le marketing est une démarche globale, allant de 1’analyse du marché et de
I’environnement de ’entreprise, a la planification, a la mise en ceuvre jusqu’au contrdle des
décisions concernant le produit, son prix, sa distribution et sa communication. Ainsi que des
techniques rigoureuses permettant a une entreprise de conquérir des marchés, de les

développer et d’atteindre les objectifs fixés.

1 Jean Jaques CROUTSHE, « Marketing et communication commerciale », éditions ESKA, Paris, 2000, p17.

2 Marie Camille DEBOURG, Joél CLAVELIN et Oliver PERRIER, « Pratique du Marketing », éd. Berti Paris,
2004, p3.

3 www.marketing-profesionnel.fr,consulté le 10/05/2023 a10h54.

4 Philippe KOTLER, Bernard DUBOIS, Kelvin Klan KELLER, Delphine MANCEAU, « Marketing
management», 13éme éd., Edition Pearson, Paris, 2009, p5.
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2. Evolution du marketing

L’apparition du concept marketing s’explique essentiellement par les transformations
et les mutations économiques : le passage d’une économie de I’offre a une économie de la
demande. Le marketing est né dans les entreprises de production, il est passé par six phases

essentielles®, a savoir :
2.1. L’optique production

L’optique production suppose que le consommateur choisit les produits en fonction de
leur prix, disponibilité et accessibilité. Par conséquent le role prioritaire du gestionnaire est

d’accroitre la capacité de production et d’améliorer I’efficacité de la distribution.
2.2. L’optique produit

Cette optique repose sur 1’idée que le consommateur préfere le produit qui offre les

meilleures performances.
2.3. L’optique vente

L’optique vente présuppose que le consommateur n’achétera pas de lui-méme
suffisamment a 1’entreprise, a moins que celle-ci ne consacre beaucoup d’efforts a stimuler

son intérét pour le produit.
2.4. L’optique marketing

L’optique marketing, quant a elle, considére que, pour réussir, une entreprise doit faire
plus que la concurrence, créer, délivrer et communiquer de la valeur auprés des clients qu’elle

a choisis de servir. L’optique marketing est apparu au milieu des années 50.
2.5. L’optique marketing holiste

Le marketing holiste consiste & « élaborer et mettre en ceuvre des programmes, des
processus et des actions marketing a large spectre reliés entre eux. Cette optique reconnait
que tout compte en matiere de marketing et qu’'une vision large et intégrée est nécessaire. Le
marketing holiste est relationnel, intégré, omniprésent en interne, et responsable

socialement»®.

5 P. KOTLER, « Marketing Management », op.cit, p (23 -26).
® 1bid, p26.
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3. Organisation marketing

Le département marketing tel qu’il existe aujourd’hui dans un nombre d’entreprises
est le résultat d’une évolution que 1’on peut décomposer en six étapes’ : le service des ventes,
le service commercial, le service marketing autonome, le département marketing, 1’entreprise

orientée vers le marketing et enfin 1’entreprise organisée a partir de centres d’activités.
3.1. Le service des ventes

La fonction vente est prise en charge par un chef (ou un directeur) des ventes qui gére

des représentants. Eventuellement, il se charge d’études ou de campagne publicitaire.

Schéma N°1 (1ére étape) : Le service des ventes

PDG

v

Directeur des ventes

|
v v

Force de vente Autre fonction

Source : A. TRIKI, « Marketing Approfondi », op.cit P6.
3.2. Le service commercial

A mesure que D’entreprise se développe, un directeur commercial est nommé. Il
s’occupe prioritairement de la force de vente et engage un responsable marketing pour
prendre en charge les autres activités (études de marché, publicité, etc.) et pour assurer un

service clientele de fagon plus réguliere.

" A. TRIKI, « Marketing Approfondi », Université Virtuelle de Tunis, Année 2008, p5.
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Schéma N°2 (2éme étape): Le service commercial

Le marketing et ses nouvelle tendances

PDG

v

Directeur commercial

v

Force de vente

3.3. Le service marketing autonome

La croissance de I’entreprise renforce inévitablement 1’importance de ces autres
activités (études et recherches, lancement de nouveaux produits, publicité, promotion, service
clients) aux dépens de I’activité de vente. L’entreprise prend alors I’initiative de créer un

service marketing autonome. Les deux sont considérés comme fonctions distinctes,

généralement d’égale importance.

Source : A. TRIKI, « Marketing Approfondi », op.cit P6.

h J

Responsable marketing

Schéma N°3 (3éme étape) : Le service marketing autonome

PDG

v

v

Directeur commercial

v

Directeur marketing

v

v

Force de vente

Autre fonctions

Source : A. TRIKI, « Marketing Approfondi », op.cit, P7.
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3.4. Le département marketing

Le directeur commercial n’accepte guére de voir Iimportance de la force de vente
diminuer au sein du marketing-mix, et le directeur marketing cherche a étendre son autorité a
toutes les fonctions qui ont un impact sur le client afin d’adapter la stratégie aux besoins de la
clientéle. S’il y a trop de conflits entre ces deux unités, I’une des solutions, choisie en fin de
compte par un nombre croissant d’entreprises donnent naissance au département marketing
moderne, géré par un directeur assisté de spécialistes en charge des différentes fonctions

marketing, y compris la gestion des ventes.
3.5. L’entreprise orientée vers le marketing

Une entreprise peut avoir un département marketing sans pourtant travailler dans une
optique marketing comme il se doit. Tout dépend de I’attitude des autres fonctions. Ce n’est
que lorsqu’elles acceptent de reconnaitre que tout le monde «pense et travaille pour le client »

que le marketing devient une véritable philosophie d’entreprise.

Schéma N°4 (4éme et 5eme étapes) : Le département marketing

PDG
Directeur marketing et commercial

v '

Force de vente Autres fonctions

Source : A. TRIKI, « Marketing Approfondi », op.cit P7
3.6. L’entreprise organisée a partir de centres d’activités

De nombreuses entreprises se réorganisent aujourd’hui autour de leurs activités et non
de leurs fonctions. Les barrieres départementales sont de plus en plus considérées comme des
obstacles a la bonne gestion des processus et des flux (lancement de nouveaux produits,
conquéte et rétention de clientele, service client, etc.). L’entreprise crée alors des équipes

multifonctionnelles dans lesquelles le marketing est représenté.
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Chaque équipe évalue régulierement le travail de ses membres. Le role du département
marketing reste essentiel dans le domaine du recrutement, de la formation et du contréle de

performance.

Schéma N°5 (6éme étape) : Les équipes multifonctionnelles

Equipes multifonctionnelles

|

Responsable marketing

Département marketing

Source : A. TRIKI, « Marketing Approfondi », op.cit p 8.
4. La démarche marketing

La démarche marketing englobe différentes étapes de la mise en ceuvre du marketing.
En effet, la premicre étape est celle du marketing d’étude qui réunit les études de marché et la
veille marketing. La seconde est le marketing stratégique ou on trouve la planification des
objectifs, la segmentation le ciblage et le positionnement. La mise en place du marketing
opérationnel se fait en fonction des étapes précédentes. Comme toute fonction dans

I’entreprise, la fonction marketing fait 1’objet d’un contrdle.
4.1. Le marketing d’étude

Le marketing d’étude fait référence aux études de marché qui ont pour objet de trouver
une solution a un probléme marketing posé. Ainsi, le marketing d’étude regroupe la notion de
veille, qui est indispensable pour toute organisation afin de suivre en permanence son

environnement.
a. Les études de marché

Selon C. Demeure « [’étude de marché regroupe un ensemble d’outils et de techniques

permettant de rechercher et d’analyser des données sur un marché, dans le but d’aider la

12
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prise de décisions marketing concernant un produit ou un service présent ou pressenti sur ce
marché. »2,

A partir de Ia, nous pouvons déduire que les études de marché marketing représente
I’activité organisée de collecte et d’analyse portant sur des informations relatives aux marchés
et aux publics de ’entreprise, destinées a servir de base aux décisions marketing pour réduire

les risques.

Les objectifs de la recherche marketing sont a ’ordre de trois ° :

— Aide a la compréhension : décrire, analyser, mesurer et prévoir la demande et les

facteurs qui I’influencent ;

— Aide a la décision : identifier les moyens de conquéte de cette demande et déterminer

leur niveau optimal d’intervention ;

- Aide au contréle : analyser les performances et les résultats obtenus.

Le schéma suivant résume d’une manicére générale les différentes étapes d’une étude

de marché.

8 Claude DEMEURE, « Marketing », 6e édition, Dunod Paris 2008, page 41.
® Jean-Jacques LAMBIN, Chantal DE MOERLOOSE, « Marketing stratégique et opérationnel», 7e édition
Dunod, Paris, 2008, p 145.
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Schéma N°6 : les étapes de réalisation d’une étude de marché

Definition du probleme a résoudre

iyt

Plan d’etude

it

Recueil d'information

U

Analyse des données

I3

Présentation des résultats

U

Prise de decision

Source : P. Kotler, « Marketing management » 12e édition, op.cit., p 116.

+ Définition du probléme a résoudre : 11 s’agit de bien identifier I’objet de 1’étude tiré
du probléme que I’entreprise de service décide de résoudre. Elle peut le traiter directement en
interne, s’elle dispose des moyens nécessaires, ou bien de le sous traiter a un cabinet
spécialisé dans les études de marché ;

% Le plan de I’étude : établir la liste des informations a rechercher en fonction des trois
grands thémes : information sur I’offre (I’entreprise, ’offre de service, les entreprises
concurrentes), information sur la demande (le marché en général, la clientéle) et les
informations sur I’environnement (la situation économique, juridique, politique, etc.) ;

% Recueil d’information : le choix des outils de collecte d’information dépend de la
nature de I’information recherché (qualitative ou quantitative). Ainsi, les techniques utilisées
pour effectuer des études qualitatives sont : les entretiens de groupe et individuels, tandis que

pour les études quantitatives, les enquétes sont largement recommandees ;

14
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% L’analyse des données : Le traitement des données recueillies repose sur les
méthodes d’analyse approfondie de I’ensemble des données pour obtenir une information
précise et utile ;

¢ Preésentation des résultats : sous forme d’une synthése générale de 1’étude, la
présentation des résultats doit étre claire et permet de cerner bien le phénomene étudié ;

% Prise de décision : en fonction de la synthese des résultats expliquant le probléme
étudié, les responsable marketing doivent prendre une décision pour y remédier.

b. Laveille marketing

La veille marketing est définie comme « une démarche permanente de recherche et de
traitement d’informations relatives aux marchés de [’entreprise et pouvant étre utilisées pour

I’action marketing. »*°

De son coté, I’Office québécois de la langue frangaise (OQLF, 2004) décrit la veille
dans la perspective de la gestion de la maniere suivante : « Activité de surveillance
permanente de [’environnement interne ou externe d’une organisation devant permettre un

repérage anticipé de signes ou d’indices révélateurs de changements importants.»

D’aprés ces deux définitions, nous pouvons préciser que la veille marketing est le

processus continu par lequel I’entreprise surveille et analyse son environnement marketing.

L’implantation d’un systetme de veille dans Dentreprise exige de prendre en

considération plusieurs facteurs! pour assurer le succes de ce systéme, a savoir :

— Assurer une représentation multifonctionnelle des membres de 1’organisation qui

siegent au comité de gestion des activités de veille ;

— Assurer une représentation de membres de [D’entreprise des deux niveaux
organisationnels suivants : stratégique, opérationnel, pour siéger au comité de gestion

des activites de veille ;
— Former un réseau de veilleurs suffisamment étendu pour lui permettre de se nourrir, de

se développer et d’étre facilement accessible.

— Interagir continuellement auprés de I’organisation et des dirigeants en particulier, en
vue d’assurer la crédibilité, les ressources nécessaires, voire la pérennité des activités

de veille ;

10 www.definitions-marketing.com, .
1 www.oneo-marketing.fr, .
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— Institutionnaliser les activités de veille dans [’organisation en demandant aux
dirigeants d’intégrer des produits de la veille dans tous les documents internes de

réflexion stratégique ou tactique ;

— Orienter les efforts de veille de maniere privilégiée la satisfaction des besoins

d’information des utilisateurs plutdt que la production de rapports de veille.
4.2. Le marketing stratégique

La démarche marketing consiste, pour une entreprise, de bien connaitre son marché et
ses clients, afin de mieux s’y adapter mais aussi pour agir d’'une maniere plus efficace. Mais
la connaissance exacte et précise du marché, n’est pas facile est parfois méme impossible, du
fait de 1’hétérogénéité des clients par leurs godts, leurs habitudes de consommation et leurs

exigences.

Donc, une entreprise qui décide d’intervenir sur un marché, admet généralement ne
pouvoir s’adresser a tout les acheteurs, puisqu’elle ne saurait les satisfaire tous'?. Afin de bien
servir ses marchés, I’entreprise doit mettre en place une démarche de trois phases :

segmentation, ciblage et positionnement (SCP).

L’élaboration de la stratégie marketing passe par différentes étapes!® qu’on peut citer

comme suit :

— L’analyse des besoins par la segmentation ;
— L’analyse de I’attractivité des segments ;

— Le choix de ciblage et positionnement ;

Toute entreprise ne peut s’adresser a toute la clientele, en raison de la difficulté de

satisfaire leurs différents go(ts et attentes en termes de 1’offre proposée.

La segmentation des clients s’avere donc nécessaire afin de déceler les segments des
clients qui sont plus attractifs a I’entreprise. En fonction de ces segments-cibles, les dirigeants

peuvent concevoir le positionnement adéquat.

123, LAMBIN, « Marketing stratégique et opérationnel », op.cit., p186.
13 |bid, p187.
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a. L’analyse des besoins par la segmentation

La segmentation marketing du marché « consiste a le découper en sous ensembles
homogenes et distincts en fonction d’un ou plusieurs criteres capables d’expliquer les

différents comportements »*4. Chaque sous groupe, constitue un segment du marché.

Un segment du marché « est un groupe de clients qui partagent les mémes attentes
face & un produit ou un service »*°. Chaque segment peut étre choisi comme cible a atteindre

a I’aide d’un marketing mix spécifique.
Une entreprise segmente :

- Pour concevoir des actions marketing spécifiques pour chaque partie de la clientéle ;

- Pour mieux connaitre ses clients et ensuite les cibler (choisir le(s) segment(s) que I’on
veut exploiter) ;

- Pour mieux répondre aux attentes des clients ;

- Pour mesurer la rentabilité de chaque segment, voir lequel est le plus rentable ;

- Pour savoir choisir ses intermédiaires (tel segment passe par une agence de voyage,
par exemple) ;

- Pour comprendre et accueillir les différentes cultures.

b. L’analyse de P’attractivité des segments

Pour étre efficace et utile, la segmentation doit identifier des segments qui : ont des
réponses différenciées, ayant une taille suffisante, sont mesurables et accessibles. Bien

entendu, la segmentation doit étre réalisable pour 1’entreprise?®.

Avant de déterminer les segments auxquels l’entreprise va s’adresser avec les
variables d’actions marketing, elle doit évaluer les différents segments identifiés et estimer la
valeur d’exploitation de chacun des segments. Pour ce faire, il existe principalement trois
facteurs a prendre en considération : la taille et la croissance du segment, 1’attrait du segment,

les objectifs et ressources de 1’entreprise.

14p, KOTLER, « Marketing management » op.cit, p 272.
15 Ibid. P273.
16 3. LAMBIN, C. DE MOERLOOSE, « Marketing stratégique et opérationnel », op.cit, page 218.
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c. Le choix du ciblage et le positionnement

Aprés avoir analysé les différents segments et les cibles, auxquelles I’entreprise va
concentrer ses efforts, 1’étape suivante sera de mettre en place une stratégie marketing pour
répondre aux besoins de ces cibles. On recense quatre stratégies possibles du ciblage qui va
du marketing indifférencié au marketing individualise, passant par le marketing différencié et

le marketing concentré!’,

Une fois les segments-cibles sont choisis, I’entreprise doit donc décider du
positionnement a mettre en place dans chaque segment. Le positionnement est « [’acte de
conception d’une marque et de son image dans le but de [lui donner, dans [’esprit de

I’acheteur, une place appréciée et différente de celle occupé par la concurrence »*8,

Pour ce faire, I’entreprise doit commencer par déterminer 1’univers concurrentiel de
référence a partir des catégories de produit couvert et de la cible visée, puis elle détermine les
points de similarités et de différences avec les concurrents. La prochaine étape sera de

communiquer le positionnement choisis a travers 1’ensemble du marketing mix.
4.3. Le mix marketing ou le marketing opérationnel

Le marketing opérationnel est une concrétisation sur le terrain des décisions prises au

niveau du marketing stratégique. C’est une politique a court terme.

On peut définir le mix marketing comme suit : « Le marketing-mix fournit aux
décideurs un moyen de s’assurer que tous les éléments de leur programme ont été considérés
d’une maniere simple et ordonnée. Chacun peut décrire [’essence de presque toutes les
stratégies marketing en représentant le segment de marché cible ainsi que les éléments du mix

sous une forme concise. »*°.
a. Leproduit

Le produit (tangible ou intangible) englobe la qualite, les caractéristiques et options, la
marque, la taille, la gamme, le design, la présentation (packaging), la garantie et le service

aprés-vente.

17J. LENDREVIE, D. LINDON, « Mercator théorie et nouvelle pratique du marketing », 9éme Ed., édition
DUNOD, Paris, 2009, page 720.

18 J. LAMBIN, C. De MOERLOOSE, « Marketing stratégique et opérationnel », op.cit, page 289.

¥N. VAN LETHEM, Y. LEBON, B. DURANT MERGRET, « La boite a outil du responsable marketing »,
Dunod, Paris, 2007, p 132.
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b. la distribution

La distribution est devenue un élément moteur de la stratégie marketing qui influence
I’échange des produits et services sur le marché. La distribution a aussi un réle d’information

vis-a-vis du consommateur et du producteur.
c. Lacommunication

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

de leur apporter conseil et/ou de les convaincre et les inciter a acheter le produit.
d. Le prix

Consiste a identifier la stratégie de prix appropriée au produit ou au service considéré.
Il y a lieu de choisir entre la stratégie d’écrémage, de pénétration ou de 1’alignement sur le
niveau des prix du marché. Le prix psychologique du client signifie qu’il faut fixer un prix

susceptible d’étre accepté par la majorité des consommateurs.
4.4. Le controle de ’activité marketing

Quelque soit le soin apporté a la préparation d’une stratégie ou d’un plan marketing,
leur réalisation doit en étre contr6lée en permanence. Tout contréle comporte nécessairement

trois étapes® :

- La premiere consiste a définir précisément les objectifs poursuivis et les normes a
respecter ;

- La deuxieme consiste a comparer la situation réelle a un moment donné, avec la
situation normal, et a noter et expliquer les déviations éventuelles ;

- Latroisieme étape consiste a prendre des mesures correctives, permettant de pallier les

déviations constatées.

20 J. LENDREVIE et LINDON, « Mercator», op.cit, p 456.
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Section 2 : Les nouvelles tendances du marketing

L’évolution du marketing place désormais le client au cceur des préoccupations de
I’entreprise. En effet, la stratégie marketing n’est pas seulement externe mais également
interne. Le marketing relationnel et le marketing sensoriel sont des éléments importants aux
entreprises modernes, ainsi que le e-marketing devenu indispensable avec 1’évolution

technologique mondiale, d’ou la nécessité de traité ses notions.

Au cours de cette section, nous allons présenter quelques nouvelles tendances du

marketing, a savoir le marketing interne, relationnel, sensoriel ainsi que le e-marketing.
1. Le marketing relationnel

L’origine du marketing relationnel remonte aux années 1990 dans le domaine des
échanges entre les entreprises (le bisness to bisness)?l. Le développement de ce concept a

trouvé son ampleur actuelle dans le domaine des services.
1.1. Definition et speécificités du marketing relationnel

Le marketing relationnel est défini « comme la mise en ceuvre d’un ensemble d’outils
de communication en vue de créer et développer une relation individualisée, interactive et

durable avec ses clients »?2.

« C’est une approche stratégique et opérationnelle qui cherche a améliorer la valeur
pour [’actionnaire par le développement de relation avec les clients clés et les segments de

clients »%,

D’aprés ces définitions, nous constatons que le marketing relationnel est une vision a

long terme qui met 1’accent sur la relation et ne pas la transaction.

On assiste ces derniéres années au passage des entreprises modernes d une perspective

transactionnelle vers une perspective relationnelle.

21 René LEFEBURE, Gille VENTURLE, « Gestion de la relation client », Eyrolls, Paris, 2005, p11.
22 N. VAN LAETHEM, « La boite a outil du responsable marketing », op.cit, p174.
23 J. LAMBIN, « Marketing stratégique et opérationnel », op.cit, p30.
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Le marketing relationnel se caractérise par®* :

Orientation a long terme ;

Intérét pour la rétention clientele ;

Contact avec la clientéle continu ;.

Mise en avant de la valeur du produit ou de service ;
Beaucoup d’importance accordée au service clientéle ;
Fort engagement a satisfaire la clientele ;.

Fort contact avec la clientéle ;

La qualité est le souci de tout le personnel

1.2. Outils du marketing relationnel

Le marketing relationnel trouve deux traductions concrétes?® :

Les programmes de fideélité : ils ont pour but de réduire la défection (départ) des

clients..

Le CRM ou gestion de la relation client : consiste a intégrer le marketing relationnel
au sein de I’organisation en s’appuyant notamment sur des outils technologiques.

Les programmes de fidélisation

Trois types de programme de fidélité, qui sont différents dans les objectifs et les

manicres de récompenser les comportements favorables a 1’entreprise.

Ses programmes sont 2°:

Les programmes par capitalisation : réellement ne sont pas des programmes de
fidélité proprement dit, consistent a encourager le client a effectuer le plus de
transaction possible ; en récompensant certains comportement d’achat.

Les programmes clubs : consiste a offrir au client ’opportunité de devenir un
membre de club soit gratuitement ou bien il paye une somme modeste. Dés leur
inscription le client recoit une carte d’identité. Les avantages sont : facilité de crédit et
de paiement, ou carte de credit interentreprises, des rabais, etc.

Les programmes de marketing relationnel : véritable programme de fidélité ;

I’objectif est d’accroitre I’engagement mutuel entre le prestataire de service et le

24 Frédéric JALLAT, Eric STEVENS, Pierre VOLLE, « Gestion de la relation client », 2éme édition, Ed
PEELEN, 2009, pages 86.

25 J. LINDON, « Mercator théorie et nouvelle pratique du marketing », op.cit, p 855.

2% Frédéric JALLAT, Eric STEVENS, Pierre VOLLE, « Gestion de la relation client », op.cit, pages 92-93.
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client. Pour bénéficier de ce programme il faut dépasser un nombre minimum de
transactions au cours d’une période données. L’application de ce programme nécessite
une base donnée client

e Le Customer Relationship Management ou Gestion de relation client

e Définition du concept

« Le CRM est une philosophie d’affaires orientée client, qui comprend [’analyse, la
planification et le contréle des relations client par le moyen de technologies de l'information

et de la communication modernes »%’.

« Le CRM représente le cadre et l'infrastructure qui permettent aux entreprises de
cibler, d’acquérir, de conserver et de développer la base de consommateurs rentables, avec
lesquels [’entreprise peut établir une relation gagnant-gagnant. L’ infrastructure CRM integre
et met en correspondance les gens, les processus et les technologies de toutes les fonctions de

[’entreprise qui concernent le marketing client, les ventes et le service client. » 2

D’aprés ces deux définitions on peut déduire que la gestion de la relation client
englobe I'ensemble des activités marketing est des outils que 1’entreprise doit mettre en place
pour interagir avec ses clients et ses prospects, afin de leur fournir des services adéquats au

bon moment et de créer des relations durables et bénéfiques pour les deux parties.

e Lamise en ouvre de projet CRM

La mise en place d’un projet CRM passe par cing étapes? :

Identification des clients

!

Segmentation

l

Conununication

|

Echange

Controle

27 These de EL LOUDI Mohamed, AGREBI Meriem, BEN HAMOUDA Ahmed, « Les corrélats du CRM et du
marketing relationnel », Institut d’administration et gestion France, W.P. n° 701, Novembre 2004.

28 Jean Marc LEHU, « La stratégie de fidélisation », 2éme éd. Ed d’Organisation, Paris, 2003, p 231.

2 Frédéric JALLAT, Eric STEVENS, Pierre VOLLE, « Gestion de la relation client », op.cit.
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v" ldentification des clients : I’identification des clients passe par la connaissance intime
« Customer Intimacy » de ce dernier ; c’est le privilége de 1’entreprise relationnelle (orienté
client). Les données essentielles a collecter sont :

- L’identification de client ou prospect (nom, adresse, age, tel, etc.) ;

- Le segment au quel le client appartient ;

- Les préférences de canaux de communication ;

- Historique de transaction et la valeur a vie client ;

- Historique de communication : garder une trace des échanges passés.

- Toutes ces données sont enregistrées dans une base de données de qualité (données

actuelle, compléte, correcte, unique et accessible).

v La sélection et la segmentation des clients : dans la perspective CRM la
segmentation consiste a élaborer des offres pour chaque segment. Les criteres de
segmentation relationnels sont :

o Des critéres stratégiques (ceux qui permettent de définir I’offre produit /service) ;

e Des critéres tactiques (déterminer les clients viser dans une compagne marketing

directe)

e Les critéres de préférences relationnelles (intensité de la relation désirer, qui prend

I’initiative de contacte, quel bénéfice retirer de la relation, etc.)

Ces deux premieres étapes (identification et segmentation) constituent le CRM

analytique

v' Communication et échange (CRM opérationnelle) : consiste a la mise en ceuvre de
CRM par I'utilisation des différents canaux de communication (communication multi-canal)
et échanges entre 1’entreprise et sa cible.

v Le contrble : c’est I’étape qui permet d’évaluer I’efficacité des actions marketing
engagées par I’entreprise relationnelle ; parmi les indicateurs utilisés on trouve : la valeur a
vie du client (c’est la somme des profits actualisés attendus sur la duré de vie d’un client)*® ;
Capital client (Le capital client est constitué de la somme des valeurs individuelles de chacun

des clients d’une entreprise)*?, I’efficacité de processus de vente, etc.

30 www.definitions-marketing.com/definition-valeur-vie-client, .
3L Frédéric JALLAT, « Gestion de la relation client », op.cit, p 145.
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2. Le marketing interne

L’émergence du marketing interne résulte de la diversification du concept de
marketing dans les années 70, d’ou vient I’idée d’un marketing destiné au personnel
appartenant au secteur de service nommé « marketing to employees and others stake- holders
». En effet, le marketing interne est apparait régulierement depuis les années 80 dans la
littérature en marketing Scandinave et Anglo-saxon. Il désigne I’importance des fondements

et des pratiques du marketing commercial dans le champ de I’organisation®2,
2.1. Définition du concept marketing interne

« Le concept est simple : amener vos employés a aimer votre marque et votre mission

a tel point qu’ils n’auront aucun mal a convaincre vos clients de I'aimer aussi ! »*

« C’est un ensemble de méthodes et de techniques qui, inscrites dans un plan d’action
en trois phases (compréhension du marché interne, mis en adéquation avec les exigences du
marché externe, organisation du changement et mobilisation des hommes), vont permettre a
[’entreprise de disposer en permanence d’un capital de ressources humaines capable de

dynamiser et d’accompagner son propre développement »%,

D’aprés ces définitions, nous constatons que le marketing interne est une stratégie
indispensable, car il amene tous les employés a vendre et a défendre avec passion I’image de
marque de I’entreprise ainsi que ses produits et services. Il s’agit de donner a un employé
’envie et les moyens de bien travailler. L’objectif est de satisfaire le salarié¢ afin que celui-Ci
apprécie son travail, se sente intégré et ait pleinement conscience de sa fonction et de sa
nécessité au cceur d’une structure. D’ailleurs, de plus en plus d’entreprises considerent que

leurs salariés sont leurs premiers clients.
2.2. Les conditions d’émergence du marketing interne

- Un contexte fortement concurrentiel ;

- La diversité des politiques de developpement et de maintenir des part de marché des

entreprises ;

- Meilleure prise en compte des attentes des consommateurs ;

32 Amélie SEIGNOUR, « Marketing interne : un état de ’art », recherche et application en marketing, voll3,
université Montpellier 2, N°3/98.

3 Claire BELISLE, « La magie du marketing a I’interne ! », Article paru dans Québec Vert, mars 2006.

34 Serge PANCZUK, Sébastien POINT, « Enjeux et outils du marketing RH », Ed. D’Organisation, Paris 2008, p
29.

24



Chapitre | Le marketing et ses nouvelle tendances

- La mise en ceuvre des programmes de la qualité des produits et services ainsi que les
programmes de fidélisations ;

- La prise de conscience des managers que le marketing interne est un préalable
indispensable a un marketing externe performant ;

- S’appuie sur les ressources humaines afin de créer un avantage concurrentiel.
2.3. Enjeux du marketing interne

Parmi les enjeux de cette nouvelle pratique du marketing, on trouve deux principaux

enjeux :

- Valoriser chez tous les salariés une orientation client et de les impliquer dans ces
nouvelles approche du marché ;
- Persuader le personnel de I’entreprise ou de I’organisation de leur importance ainsi

que le client a travers les discours et les réunions.
3. Le marketing sensoriel

Le client est fortement sensible aux différents éléments qui touchent directement ses
cing sens. Le décor intérieur d’un restaurant, la musique d’un salon de thé, le confort dans une
banque, etc. Tous ces facteurs influencent d’une maniére directe ou indirecte le choix et la

satisfaction des clients.
3.1. Définition du marketing sensoriel

« C’est une technique marketing par la stimulation des cing sens ; elle favorise le bien
étre et influence le comportement ; utilisé pour la vente, I’'image de marque et la relation
client, c’est le détail qui fait la différence Le marketing sensoriel est ['une des facette de

marketing expérientiel »3.

« Le marketing sensoriel peut étre définit comme le marketing qui consiste a solliciter

un ou plusieurs des cing sens du consommateur pour le séduire et l'inciter a [’achat »*.

D’apres ces définitions, nous synthétisons que le marketing sensoriel s’appuis sur les
cinq sens (I’ouie, le toucher, la vue, le gott, I’odorat) dont le but d’influencer et d’inciter le

client a I’achat des biens et services.

% Myléne RAJOTTE, « Le marketing sensoriel, développement économique, innovation et exportation »,
Québec, 2010, pl.
% « Le marketing sensoriel dans le segment de ’hotellerie en France », article tiré du site www.jourladunet.com,

25


http://www.jourladunet.com/

Chapitre | Le marketing et ses nouvelle tendances

3.2. Objectifs du marketing sensoriel

Le but du marketing sensoriel est de solliciter un ou plusieurs des cing sens du
consommateur a savoir le sens visuel, tactile, auditif, gustatif et olfactif. Le sens olfactif
(I'odeur) et auditif (le son) sont plus récents que le godt et le toucher qui font partie du
marketing traditionnel. On parle donc du marketing sensoriel avec I'apparition de I'odeur et du
son dans la démarche marketing. Le principe est basé sur la valorisation d'un ou plusieurs des
cing sens qui permettrait aux entreprises de favoriser I'achat tout en respectant les attentes des

consommateurs. Parmi ces objectifs on cite :

- Fidéliser la clientéle ;

- Créer une identité, une personnalisation de la marque ;

- Rentabiliser les investissements par une augmentation des ventes ;

- Travailler sur la maniére dont le client réagit a I’environnement physique d’un

magasin ou point se vente.

Le marketing sensoriel (ou multi sensoriel) s’intéresse aux cing sens et a leur influence

sur I’expérience de consommation.

- Marketing visuel : La vue est le sens le plus sollicité car le plus stimulé par
I'environnement. En effet, L’environnement extérieur joue un rdle trés important dans
I’attraction du consommateur, d’ou la nécessité d’accorder un soin dans le choix des couleurs
et des formes.

- Le marketing sonore : il est important d'utiliser les techniques du marketing sonore.
Il se définit comme [l'utilisation du son afin de susciter chez le consommateur des réactions

affectives, cognitives et/ou comportementales favorables a I'acte d'achat®’.

- Le marketing gustatif : Le go(t est un outil efficace de différenciation. Les
entreprises qui veulent bien satisfaire leur clientéle consacrent des moyens importants a mieux
comprendre le mécanisme du goQt. L'enjeu de ces recherches est celui de I'information en

matiére de qualité a fournir au consommateur.

- Le marketing tactile : Le marketing tactile représente les contacts au sein du point de

vente (vendeurs, clients...). Le toucher permet, pour le consommateur, d’atteindre une

37 Cet article a été rédigé par Jean-Luc KOEHL, professeur d'Economie-gestion au lycée René Cassin -
Académie de Strashourg « Marketing sensoriel ».
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situation de confort qui correspond a une situation psychologique et/ou physiologique de
satisfaction.

- Le marketing olfactif : Les spécificités de la mémoire olfactive (mémorisation
intense des odeurs) incitent les distributeurs a 1’utiliser comme marquage de leur identité.
L'odorat a un impact émotionnel tres fort, lié au systéme limbique qui conserve nos souvenirs.
Il ressuscite des sensations enfouies depuis I'enfance®. La mise en place du marketing olfactif
n’est pas toujours aisée. Tout d’abord, la sélection d’une odeur pour un produit ou un lieu de
vente est un processus trés important et complexe ; elle doit étre effectuée en considérant les
émotions et les valeurs qu’on veut évoquer par la senteur. L’odorat influence la perception de

consommateur et elle contribue a renforcer le positionnement de I’organisation.
4. Le e-marketing

Le développement des technologies de I’information et de communication de nos
jours, impose aux entreprises de suivre le courant en utilisant ces technologies dans les

différentes fonctions de 1’organisation. La fonction marketing n’échappe pas a la régle.

Le développement de I’internet et le web ont favorisé 1’émergence des techniques

marketings appliqués en ligne, qui sont appelées le « e-marketing ».
4.1. Définition du concept e-marketing

L’e-marketing peut étre défini comme « le processus de planification et de mise en
ceuvre de [’élaboration, de la tarification, de la communication, de la distribution d’une idée,
d’un produit ou d’un service permettant de créer des échanges, effectués en tout ou en partie
a [aide des technologies digitales, en cohérence avec des objectifs individuels et
organisationnels. La mise en ceuvre des techniques d’-emarketing a pour objectif d’acquérir
de nouveaux clients ou d’améliorer la gestion de la relation avec les clients actuels. L e-
marketing s’intégre bien entendu aux outils marketing traditionnels dans une stratégie

marketing multi canal ».3°

3 Myléne RAJOTTE, « Le marketing sensoriel », op.cit, p18.
39 Grégory BRESSOLLES, « L’e-marketing », Ed Dunod, Paris, 2012, p10.
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« Le marketing en ligne caractérise les efforts des entreprises pour informer les
acheteurs, communiquer et promouvoir leurs produits par internet sans forcement vendre par

ce canal».*°

D’apres ces deux définitions on peut dire que le e-marketing est 1’application de la

démarche marketing classique a I’aide d’un support technologique « internet ».
4.2. Le passage du marketing classique au e-marketing
L’e-marketing modifie le marketing traditionnel de deux maniéres.

*Premierement, il améliore [’efficacité et [’efficience des fonctions marketing

traditionnelles.

Deuxiemement, les technologies de 1’e-marketing transforment les stratégies
marketing qui ajoutent de la valeur au consommateur et augmentent la profitabilité de

I’entreprise.

Le tableau suivant résume, selon KOTLER, I’évolution du marketing a 1’¢re

électronique™.

40 p, KOTLER, DUBOIS, « Marketing management », op.cit, page 556.
4P, KOTLER, « Le marketing selon KOTLER : comment créer, conquérir et dominer un marché », Ed Pearson,
Paris, 2005, page 227.
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Tableau N° 1 : L’évolution du marketing a I’ére électronique

Activités Marketing classique Cyber marketing

Elaborer un message écrit, visuel, ou sonore | Concevoir une information compléete et la
et le diffuser dans les grands meédias | diffuser sur le site de I’entreprise. Placer des
Publicité (télévision, radio, presse, quotidienne, er | bandeaux sur d’autres sites.

périodique). le message doit en général étre
tres bref.

Offrir un service cing jour par semaine, huit | Offrir un service 7 jours sur 7 ,24 sur 24

heures par jour, en magasin ou au |.Transmettre les solutions par téléphone, fax

Serwce téléphone, en réponse aux appels des |ou messagerie ; maintenir un dialogue en
client clients. Fournir une assistance d’entretien et | temps réel ; réparer a distance a partir de
de réparation sur site. diagnostics effectués par ordinateur.
Téléphoner ou rendre visite aux prospects | Organiser des vidéoconférences avec les
Vente et clients en démontrant les capacités du | prospects en leur démontrant sur un écran les
I’offre ou avec matériels de projection. propriétés du I’offre.
Procéder a des interviews individuelles, des | Organiser des groupes de discussion et passer
Etudehd,e entretiens de groupe ou bien des enquétes | des  questionnaires interactifs sur la
marché

téléphoniques ou postales. messagerie internet.

Source : KOTLER « le marketing selon KOTLER », op.cit, p227.
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Conclusion

Le succés de la stratégie marketing passe par la bonne maitrise du marketing
traditionnel (marketing d’étude, marketing stratégique et le marketing opérationnel) que nous
avons pu détailler dans la premicre section, en plus d’autres volets comme nouvelle tendances
du marketing a savoir : le marketing interne, sensorial, relationnel et le e- marketing qui

conditionnent la satisfaction et la fidélité de la clientéle.

Ce chapitre nous a permet de recueillir les concepts clés du marketing d’une maniére
générale. Concernant le secteur des services, le marketing représente un défi considérable
pour les entreprises prestataires. Ainsi, le marketing des services représente certaines
spécificités en raison des caractéristiques liées au service. Nous allons développer ces points

dans le chapitre suivant.
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Introduction

Le marketing des produits tangibles différe de celui des services, en vue des
spécificités de ces derniers. 1l est tres important de mettre en place une stratégie marketing
pour les entreprises de service, afin de rendre leur offre plus tangible et de diminuer
I’incertitude du client qui achéte quelque chose qui ne peut ni toucher ni voir. En effet, 1’offre

hoteliére fait partie du secteur des services qui exige un marketing tres adapté.

Ce chapitre présente le marketing des services dans son approche globale et le
marketing hotelier. 1l est organisé en deux sections : la premiere met en évidence les concepts
clés et les notions générales concernant les services, le marketing des services, le systeme de
servuction ainsi que la qualité de service. Tandis que la deuxieme section résume le marketing

hotelier et ses spécificités.
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Section 1 : Notions de base sur les services et le marketing des services

A D’instar du produit tangible, le service est destiné a satisfaire un besoin. Par contre, il
existe plusieurs points de différence entre un produit tangible et un service. En effet, ces

spécificités des services exigent egalement un marketing adapté.

A travers cette section, nous allons exposer les caractéristiques essentielles des
services ainsi que le marketing dédié a cette activité. Nous allons aussi évoquer deux
variables considérables dans le marketing des services a savoir la notion de servuction et la

qualité de service.
1. Notions de base sur les services

Le concept de service n’est pas limité a quelques secteurs d’activités. L’ensemble des
entreprises est concerné, y compris les entreprises industrielles comme 1’automobile ou
I’alimentaire. Le service n’est plus seulement délivré par une main d’ceuvre, il peut
aujourd’hui étre délivré par des machines (exemple : un guichet automatique dans une

banque). Dans tous les cas, il a le méme objectif qu’un produit : satisfaire un besoin.
1.1. Quelques définitions du service

L’activité des services se distingue de celle des produits tangibles a travers les
spécificités relatives a 1’offre de service. Mais avant de détailler précisément la distinction
entre le service et le produit, il est primordial de définir la notion du service. Pour ce faire,

nous avons retenus quelques définitions relatives a ce concept.

« Un service est une expérience temporelle vécue par le client lors de [’interaction de

celui-ci avec le personnel de I’entreprise ou un support matériel et technique »*.

LOVELOCK a donné la définition suivante du concept : « Le service est une activité
économique qui crée de la valeur et fournit des avantages au consommateur a un moment et

en un lieu donnés pour apporter le changement désiré, en faveur du bénéficiaire du service»?.

Cette derniére définition prend en compte la création de valeur pour le client, qui est
I’essence méme de la satisfaction client, mais sans prendre en considération le non transfert de

propriété lors de la transaction.

1 LANGLOIS.M, TOCQUER.G, « Marketing des services : le défi relationnel », éd. Boucheville, Québec, 1992,
page 21.
2 C. LOVELOCK, J. WIRTZ, D. LAPERT, « Marketing des services », éd. Pearson Education, Paris, 2004, p9.
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1.2. Les catégories de service

Contrairement aux biens matériels, I’offre de service comprend souvent un service de
base et un ensemble de services périphériques. Ainsi, le service peut étre personnalisé ou
standardisé selon les besoins des clients. Un client peut étre servit par un personnel en contact
(front office), ou bien se servir lui-méme (le libre service). Il s’agit ici des différentes

catégories de services®.
a. Le service standard ou personnalisé

Le service standard correspond a un service limité répondant a un besoin exprimé par
un grand nombre de client. Tandis qu’un service personnalis¢é répond a des besoins
particuliers d’un client ou d’une catégorie de clients. Il s’agit d’un service spécifique au
client, il n’est pas interchangeable avec un autre client, comme exemple : un logiciel de

gestion de clientele.
b. Les services de base et les services périphériques

Le service de base d’une entreprise correspond a son métier (activité) initial, comme le
cas d’un notaire son activité principale est les contrats notariaux. Néanmoins, il existe des
entreprises de service qui offre plusieurs services de base. Dans ce cas, il faut donc distinguer
encore entre le service de base primaire (qui est le noyau de I’activité, 1’hébergement pour un
hotel), et le service de base secondaire (le restaurant dans un hotel). Le service périphérique,
guant a lui, se compose de deux catégories : les services facilitateurs et les services
différenciateurs. Les premiers rendent 1’utilisation du service de base plus facile, comme la
réservation d’une chambre d’hotel par téléphone. Les services différenciateurs constituent une

valeur ajoutée a I’entreprise et son service de base vis-a-vis de la concurrence.
c. Les services « libre service » et a forte interaction

Le « libre-service » consiste a ce que le client se serve lui-méme. Ce type de service
est utilisé pour minimiser les colts de production des services, comme exemple : le
distributeur automatique de billet dans une banque. Un service a forte interaction, ou le client

est servi par le personnel en contact, soit face a face ou via le téléphone ou internet.

3C. LOVELOCK, J. WIRTZ, D. LAPERT, « Marketing des services », op.cit, P15.
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1.3. Les spécificités des services

Les actions marketings mises en place pour les activités de service sont influencées
principalement par les caractéristiques propres aux services*, a savoir : le non transfére de
propriété, I’intangibilité, I’implication du client dans le processus de production, la variabilité

et la périssabilité.
a. Lenon transfere de proprieté

Le client regoit des avantages en contre partie d’une rémunération : bénéficier de
I’avis d’un expert (avocat, huissier, etc.), ou d’une consultation médicale, sont des services a
travers lesquels le client recoit des bénéfices et en apprécie la valeur. Dans de nombreux
exemples, on fait souvent recours a des supports physiques ou des biens tangibles pour offrir
le service, mais sans que le client en obtienne la propriété : louer une voiture, louer une

chambre d’hétel ou manger un repas dans un restaurant.
b. L’intangibilité

Les services sont intangibles, le client ne peut ni le voir ni le toucher, encore moins
I’emballer et I’emporter avec lui comme un produit palpable. La notion d’intangibilité
recouvre en réalité deux dimensions® : une dimension physique (1I’impossibilité de voir et de
toucher le service) et une dimension mentale (la difficulté de se faire une idée sur le service et

de I’imaginer).

Pour réduire I’incertitude du client vis-a-vis des services, les entreprises disposent de

plusieurs moyens pour rendre les prestations offertes plus tangible, a savoir :

— Les lieux : I’aménagement d’un hotel, le décor intérieur et la propreté des locaux sont
des signes importants qui inspirent confiance et donne une impression positive pour
les clients ;

— Les outils de communication : les compagnes de communication pour les entreprises
de services sont plus difficiles a élaborer et a diffuser, car c’est a travers la
communication que I’image se constitue dans I’esprit des clients ;

— Les logos et les symboles : c’est un élément important de communication également,

qui refléte la nature du service ;

4 Béatrice BRECHIGNA-BOUBAUD, « Le marketing des services : du projet au plan marketing », éd.
d’Organisation, Paris, 1998, page 94.
5P. KOTLER, B. DUBOIS, « Marketing management », op.cit, page 466.
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— Les tarifs : ils doivent étre expliqués et détaillés a chagque occasion.

c. L’implication du client dans le processus de production

Les clients sont impliqués dans la création ou la production du service. La présence du
client est quasiment obligatoire. L’implication des clients peut prendre plusieurs formes, elle

va du libre-service a la coopération avec les prestataires de services.

Un service est fabriqué en méme temps qu’il est consommé, on ne peut dissocier le
client au moment de production et de délivrance du service. Cette notion de I’indivisibilité
engendre une interaction permanente entre les clients et les prestataires de services, cette

interaction représente un élément clé du marketing des services.
d. Lavariabilité

La qualité du service varie en fonction des circonstances dont les quelles la prestation
est délivrée au client. Contrairement au produit matériel ou on peut maintenir un niveau de
qualité donné, le service, quant a lui, dépend du personnel (back office et front office) mais
aussi dépend de l’environnement général de la prestation (les autres clients, le support

physique, etc.)

Les services varient d’une entreprise a une autre, surtout quand il s’agit des services
fondés en grande partie sur ’intervention humaine. Il est trés difficile pour le prestataire de
fournir un service homogene dans le temps et 1’espace, de s’assurer de la constance des
personnes en contact avec le client, et donc de délivrer un service correspondant en tout a

I’ offre initiale.
e. La périssabilité

Le service est produit en méme temps qu’il est consommé, il ne peut étre stocké. La
périssabilité est un obstacle aux entreprises de services lorsque la demande est variable. Dans
ce cas, le marketing des services posent les questions nécessaires concernant la régulation de
I’offre a la demande pour réduire les retombées de la périssabilité des services sur les

I’entreprise.

Autres spécificités importantes & mentionner® :

6 C. LOVELOCK, J. WIRTZ, D. LAPERT, « Marketing des services », op.cit, p18.
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— L’influence des autres clients : I’appréciation de la qualité d’un service, dépend, non
seulement du personnel en contact, mais aussi des autres clients qui bénéficient du
méme service ;

— L’importance du facteur temps : la simultanéité du service rend le facteur temps
primordial, les services sont délivrés lorsque le client est présent physiquement ce qui
fait que celui ci accorde beaucoup d’importance a la durée ;

— La diversité des canaux de distribution : Les services peuvent combiner dans le
méme endroit la création et la consommation du service. Néanmoins il existe
beaucoup de moyens électroniques pouvant constituer des canaux de distribution, le

téléphone, la radio et surtout I’internet pour tous les services fondés sur I’information.
2. Le marketing des services

Depuis quelques années, une attention particuliere est portée au marketing des services
du fait de la part importante du secteur tertiaire dans le PIB des nations. Les services sont
devenus un terrain privilégié¢ de I’application du marketing. La différenciation d’une offre tres
similaire s’est avérée possible grace a I’application de la démarche marketing dans le secteur

tertiaire.
2.1. Définition relative au marketing des services

Le marketing des services a longtemps été moins développé que le marketing des
produits tangibles de grande consommation’. Le faible intérét des entreprises de service
s’explique du fait que ces entreprises sont généralement de petite taille (le cas d’un coiffeur,
d’un cordonnier). Cependant, actuellement, les entreprises de services prétent de plus en plus
d’importance au marketing en vue de réduire I’incertitude des clients vis-a-vis d’une offre

intangible.

Selon P. CALLOT, le marketing des services peut se définir comme étant « /’agrégat
d’¢éléments (humains et techniques) plus ou moins standardisés pour répondre le plus
favorablement (notion d’efficacité) et de maniere efficiente a la demande formulée,

contingente et donc évolutive »®,

"P. KOTLER, B. DUBOIS, « Marketing management », op.cit, page 470.
8 P. CALLOT, « Marketing des services », Edition Vuibert, Paris, 2002, page 45.
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Le marketing des services se caractérise par plusieurs spécificités : I’importance de la
relation client, la qualité de service, la multiplicité des éléments & prendre en considération

notamment le marketing interne et interactif et un mix marketing de sept (07) variables.
2.2. L’importance de la relation client

Dans les services, le client est un acteur majeur dans la production et la délivrance du
service. La notion d’inséparabilité¢ entre le client et le personnel en contact exige aux
responsables marketing de mettre les moyens nécessaires et suffisants pour maintenir de
bonnes relations avec le client. Toutes fois, les entreprises de services doivent investir dans la
relation client : bien les informer, les écouter, étre en contact permanent avec eux pour mieux
les servir et les satisfaire. Le marketing relationnel a été développé et en évolution dans le

secteur des services, car il représente 1’un des facteurs clés du marketing des services.

Le moment de contact entre le personnel et le client est un « moment de vérité »°, car
c’est 1a ou I’image de D’entreprise qui est en jeu. Cet élément suppose de porter plus
d’importance au recrutement du personnel du front office et leur formation en adéquation

avec la stratégie et les objectifs de I’entreprise.
2.3. Les éléments a prendre en considération dans le marketing des services

L’activité des services nécessite plus d’effort en matiere du marketing, contrairement

au produit tangible vue les spécificités des services.

Le marketing des services exige trois types du marketing® : interne, externe et

interactif. Le schéma suivant met en évidence ces différents éléments.

°J. LENDREVIE, LONDON, « Mercator », op.cit, p 1001.
10 p, KOTLER, « Marketing management », op.cit, p 474.
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Schéma N°7 : Les trois formes du marketing dans les services

Entreprise
Marketing Marketing
mterne externe
~ >  (Clients
Personnel :

Marketing interactif
Source : P. KOTLER, « Marketing management », op.cit, page 474.

— Le marketing interne correspond a la formation et motivation de tout le personnel de
I’entreprise, qui doit avoir une orientation vers la satisfaction des clients.

— Le marketing externe fait référence aux différents éléments de 1’¢laboration de
I’offre de service, a savoir la préparation du service, la fixation du prix, la distribution
et la communication.

— La notion du marketing interactif, compte a elle, suppose que la qualité percue des

services est étroitement liés a 1’interaction entre acheteur/vendeur.

Le triangle du marketing des services montre 1’étendue du mix classique aux

spécificités du marketing des services avec un marketing interne et interactif.
2.4. Le mix marketing des services

Les services qui revétent certaines caractéristiques distinctives, comme nous 1’avons
vu dans les points précédents, impliquent 1’extension des quatre variables (produit, prix, place
et promotion) a sept!! variables et cela par 1’ajout de trois éléments indispensables a la

réalisation du service a savoir : le personnel en contact, le processus et le support physique.
a. L’offre de service

Il s’agit de I’ensemble des services offerts par une méme organisation. Elle équivaut a

la gamme de produit dans la production de I’industrie.

11 C. LOVELOCK, J. WIRTZ, D. LAPERT, « Marketing des services », op.cit., p.21

39



Chapitre II: Le marketing des services et le marketing hotelier

Le « branding » ou la marque est un ¢lément important dans 1’offre de service, il
permet au prestataire de service de rendre leur offre plus tangible en développant et gérant son

capital marque.
b. Le prix

Il est toujours difficile d’établir un prix pour les services, car, a la différence du produit, le

service se distingue par le colit non monétaire important'?, a savoir :

— Le délai d’attente pour la livraison du service ;

— L’effort physique pour accéder au service ;

— Le colit psychologique li¢ a I"utilisation du service ;

— Le codt sensoriel auquel I’entreprise est menée a faire face pour accueillir son client

dans les bonnes conditions.

Ces colts non monétaires font partie réellement dans le colt percu du client. Donc,
pour établir le prix du service il faut pendre en considération deux éléments : le codt réel du

service et la perception du prix par le client.

De plus, la notion du yield management est largement répondue dans le domaine des
services, notamment dans 1’hotellerie et les compagnies aériennes. « I/ s ’agit d 'une fixation de
prix en vogue, dont I’objectif est de moduler le prix en fonction de la demande prévisionnelle

afin de garantir un bon amortissement des codts fixes ».*3

L’entreprise de service tente notamment de capter une clientele au cours des périodes
creuses par des prix inférieurs a la moyenne pratiquée. De méme pour limiter la demande a
certaines périodes, elle pratique des tarifs plus élevés, dissuadant ainsi un certain niveau de

demande.
c. Lelieu et le temps

Le lieu et le temps d’exécution représentent deux points essentiels dans la stratégie de
service. Le lieu de la livraison du service doit étre adéquat en mettant a disposition tous les
moyens logistiques (faciliter I’acces au lieu, aménagement des locaux de telle fagon a éviter

au maximum les files d’attentes).

12 |bid, P27.
13 Jean-Jacques CARIOU, « Dictionnaire du marketing », Editions BPI, Paris, 2005, p 98.
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Les technologies de I’information et de la communication constituent un outil efficace

pour réduire le temps d’exécution, par le biais de I’internet ou de la téléphonie mobile.

d. Lacommunication

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

de leur apporter conseil et/ou de les convaincre et les inciter a acheter le produit.

Dans les services, et compte tenu du réle important que joue le personnel de contact, la
communication peut se faire en grande partie par leur biais, en complétant par les autres

modes de communication ; le schéma suivant montre les cibles et les moyens de
communication dans les services.

Schéma N°8 : Les cibles et moyens de communication des services

Communication externe ; vers les

clients

Publicité, marketing direct, RP.

'

Communication sur le lisu et le

moment de la prestation

T

Communication entre le personnel et les
clients, locaux, environnement. ..

Communication interne : vers le personnel

Source : J. LINDON, « Mercator », op.cit, page 1008.

e. L’environnement physique

L’importance de cet élément réside dans le fait que le client I’associe a la qualité de
service, qui comme nous 1’avons déja évoque est intangible et difficile a juger. La perception

des clients et leur impression sur la qualité du support physique joue un rdle prépondérant

dans leur conception de 1’offre de service.
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f. Le processus

Le processus englobe toutes les étapes pour la réalisation du service, les clients
peuvent parfois trouver que celui-ci est trop long ou encore bureaucratique, c¢’est pour cela

que I’entreprise de service doit le réduire au maximum.
g. Le personnel

Genéralement, dans les services, les clients ont affaire au personnel en contact, cette
interaction a son tour constitue un élément decisif et d’influence dans la perception des clients

et leur jugement sur la qualité du service offert.

La compétence du personnel a travers des qualités relationnelles et professionnelles est

la clé de réussite pour les entreprises de services.

Le personnel en contact, le facteur temps, 1’environnement physique ainsi que le
processus, sont des variables auxquelles I’entreprise de service doit accorder beaucoup
d’attention. Les qualités professionnelles et relationnelles du personnel, les infrastructures que
cela soit sur le plan esthétique ou pratique, la rapidité et I’efficacité d’exécution sont des
éléments, en plus des 4P classiques (produit, prix, place et promotion), déterminant dans une

offre de service.
3. Le systeme de servuction et la qualité de service
Le développement du marketing des services a donné naissance a nouveau concept

« servuction » pour désigner le processus de la création et la délivrance du service. L’un des
éléments importants dans les services est bien la qualité, qui influence considérablement la

décision des clients.
3.1. Le systeme de servuction

Les spécificités des services par rapport au produit tangible (intangibilité,
indivisibilité, périssabilité et variabilité¢) rendent la tache plus difficile d’un responsable
marketing. Le développement de I’application du marketing dans les services a donné

naissance a de nouvel concept celui de la servuction.
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La servuction est un néologisme contractant les mots service et de production, désigne
le processus de création du servicel*. C'est le systéme nécessaire a un prestataire pour

fabriquer un service et le rendre plus tangible.

Selon P. EIGLIER, E. LANGEARD « La servuction est l'organisation systématique et
cohérente de tous les éléments physiques et humains de I'interface client-entreprise
nécessaires a la réalisation d'une prestation de qualité dont les caractéristiques et les niveaux

de qualité ont été détermings. » °

« Le concept de servuction est tres simple dans son principe. Elle est [’organisation

des moyens matériels et humains nécessaires a la prestation de service. »®

Donc le service est le résultat d'une servuction, comme le produit est le résultat d'une
production. Ce processus est compose de plusieurs éléments qui sont reliés entre eux, et qui
ont un objectif (output). Ainsi toute modification d'un élément modifie l'output. Le service

constitue a la fois I'objectif et le résultat de la servuction.

Le systeme de production d'un service ne fonctionne pas de la méme facon que celui
d'e la production d'un bien. La principale différence réside dans la participation du client lors
de la production d'un service, alors que pour la production d'un bien, le client n'est pas

nécessairement présent.
a. Les éléments de la servuction

Le systeme de servuction ou la production d'un service contient un certain nombre
d’éléments'’ a savoir : le personnel en contact, le client, I’organisation interne de 1’entreprise,

le support physique et les autres clients.

— Leclient: II s’agit d’un élément primordial. Le service n’existe que lorsque le client
le consomme. Le client est le bénéficiaire du service. Dans certaines entreprises de
service, il faut tenir compte du double rdéle que joue le client, qui est a la fois

consommateur et opérateur de la chaine de production du ou des services.

14 Qualité opérationnelle dans les services, titre du chapitre proposé par le site www.agevillage.com, consulté le
22/05/2023, 22h20.

5P EIGLIER, E. LANGEARD, « Servuction, le marketing des services », édition Stratégie et management,
Paris, 1994, page 16.

16 ], LENDREVIE, LINDON, « Mercator », op.cit, page 994.

17 Etude de ’Ecole Nationale de Commerce et de Gestion Tanger publiée dans le site www.documents.com,
consulté le 24/05/2023 & 13h06.
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Le support physique : C’est un élément néecessaire a la production du service. On
trouve les équipements et moyens physiques utilisés pour la production du service
(pour un hotel c'est son batiment, sa piscine, etc.), et I’environnement matériel ou se
passe le service (le quartier, la décoration, I’agencement, etc.).

Le personnel de contacte (FO) : Il s’appel encore le front office, car c’est le
personnel qui est en contact direct avec le client. Dans un hotel, par exemple, ce sont
les agents de comptoir, réceptionniste ; dans une banque c’est les agents de caisse, les
conseillers client, etc.

Le service : Le service constitue 1’objectif méme du systéme de servuction et il est le
résultat de ce processus. Comme exemple, la réservation d’une place dans un avion,
faire un virement bancaire, consulter un médecin, etc.

Le systéme d’organisation interne (BO) : Il correspond a la direction de I’entreprise
et I’ensemble des départements et personnel qu’elle contient. Il englobe la définition
de la stratégie globale de I’entreprise de service, le département marketing, le
département finance et comptabilité, le personnel et les autres fonctions propres a
I’entreprise. Il s’agit de la face non visible de I’entreprise. Le client ne peut la voir,
mais elle exerce une influence directe sur la qualité du service en visant a répondre
aux exigences du client dans le but de le satisfaire. L organisation interne est a 1’
origine des décisions concernant :

o L’offre de services ;

o Le choix du support matériel ;

o Le recrutement et la gestion du personnel de contact ;

o Les communications entre I’entreprise et les consommateurs;

o La servuction, soit I’organisation systématique et cohérente des éléments
matériels et humains nécessaires a la prestation des services en fonction des
attentes du client.

Les autres clients : Ils sont ceux a qui le service s’adresse également dans le méme

lieu et au méme moment, car rare sont les services destinés a un seul client a la fois.
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Schéma N°9 : Le modéle de I’entreprise de service

» Client1 [¢
Systéeme «—» 7y
Client 2
D’organisation +
Interne «—| Personnel /
en contact
<+“— | Servicel [—av¥
Service 2

Partie non visible Partie visible

Source : Pierre ELGLIER, « marketing et stratégie des services »Ed Economica 2004, Paris, page 15.
b. Les différents types de servuction'®

A la typologie des services répond une typologie de servuction ; de méme que 1’on
identifie des services a la personne, aux objets, et aux entreprises, on trouve trois grands types

de servuction correspondant a ces catégories de service.
e Servuction d’un service a la personne

Il s’agit ici d’un systéme de servuction fabricant un service ; qui va bénéficier ou
transformer 1’état d’une personne; ce sont les services qui viennent le plus immédiatement a

I’esprit, comme la santé, 1’éducation, I’hotellerie ou le transport urbain ou aérien.

La servuction de ce type de service est en fait celle qui a été analysée dans le cas

général de la servuction.
e Servuction d’un service a un objet

C’est le systeme de servuction qui correspond au deuxiéme type de services ;
transformer 1’état d’un objet appartenant a une personne. C’est le cas de la réparation
automobile ou de sa maintenance, de [I’installation et de [I’entretien d’appareils

électroménagers, Ce systéeme de servuction possede les mémes propriéetés et fonctionne de la

18 Article d’une étude scientifique publié par I’Ecole Nationale de Commerce et de Gestion de Tanger, dans le
site www.documents.com, Consulté le 24/05/2023 & 12h56.
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méme maniere que le cas général, mais en outre il présente deux caractéres qui méritent un

peu d’attention :

La complexité du systéeme ;
Les relations qui peuvent exister entre le client et I’objet qu’il posséde.

Servuction d’un service a une entreprise

La servuction, qui correspond a ce cas, se caractérise par le fait que le client est

toujours une entreprise, c’est a dire une personne morale, ce qui rend la servuction

conceptuellement plus difficile a représenter.

Trois types de services et donc de servuctions peuvent se présenter : des services aux

employés de I’entreprise, des services destinés aux objets, machines et autres biens de

I’entreprise, et enfin des services destinés uniquement a 1’entreprise comme la certification

des comptes, ou le conseil.

Cependant, selon le mode d’interaction entre client et prestataire (interaction physique

directe ou interaction a distance) et la nature de cette interaction (interaction automatisée ou

interaction avec personnel), Hervé BREGEARD distinguera quatre types principaux de

servuctions?® :

La servuction en face a face avec personnel en contact : fondée sur une interaction
physique directe entre le client et le personnel prestataire (ex. la rencontre entre un
client et un conseiller de clientéle dans une banque);

La servuction automatisée de proximité, fondée sur une interaction physique directe
entre le client et un équipement automatisé implanté sur un site de proximité
(’exemple de l'usage d'un distributeur automatique par un client);

La servuction a distance avec personnel en contact, fondée sur une interaction a
distance entre le client et le personnel du prestataire (comme exemple : 1’entretien
téléphonique entre un client et un employé d’un centre d’appel);

La servuction a distance automatisée, fondée sur une interaction a distance entre le
client et un équipement automatisé (Exemple : I'usage, a domicile d’un client, des

fonctionnalités offertes par le site Internet d’un établissement hotelier).

19 Hervé BREGEARD, « Nouvelles technologies et servuctions », article scientifique, publié en Avril 2002,
université de Grenoble.
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c. Interaction entre les éléments de la servuction

Au sein d’un établissement de service, les différents éléments de la servuction sont en

étroite relation d’interaction pour produire le service de base et les services annexes.
e Interaction entre le client et le personnel en contact

Une premiere interaction est celle qui existe entre le client et le personnel en contact.
Sans client, il n’y a pas de service, le personnel en contact joue généralement un réle tres

important dans la production de service.

e L’interaction entre le client, le personnel en contact et ’environnement matériel

Le client n’est pas seulement en contact avec le personnel ; 1’'un et 1’autre sont
également et généralement en interaction avec un environnement matériel qui est celui du

point de vente : agencement, décor, localisation, etc.

On a donc une relation triangulaire entre le client, le personnel en contact et les

éléments matériels du service.

e L’interaction entre BO et FO

La coordination front — office / back-office est de premiére importance pour le bon
déroulement de la prestation du service. Ainsi, le personnel en contact peut annuler tous les
efforts réalisés par le back-office si la relation avec le client ne se passe pas bien. De méme, le
back-office peut faire capoter une prestation s’il n’est pas capable de fournir a temps ce qu’a

promis au client le front -office.

L’exemple suivant montre cette interaction en hotellerie.
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Schéma N°10 : Interaction entre le back et le front office pour une réservation d’hétel

Back office Front office
Réservation par p| Saisie des
le client données
Enregistrement > Enrichissement de la
de la réception base de données
Bagagiste
r
Utilisationde la | g 1 Netmjfmge et «— Stockage 4| Achat produtt |g4— |
chambre accueil produit i

Gestion de base de
données

Source : Bruno BACHY, Christine HARACHE, « Toute la fonction management », Ed. Dunod, Paris, 2010, p 222.
e Les interactions entre clients

Un dernier élément est celui de I’interaction des clients entre eux. La présence d'autres
clients risque d'influencer le déroulement du service de ce client, cette influence peut étre

positive ou négatives.

La bonne gestion de la servuction nécessite la bonne maitrise des différents éléments

et flux constituant se systeme.
3.2. La qualité de service et sa mesure

L’¢élément le plus important dans les services c‘est bien la qualité. Le client devient de
plus en plus exigent en terme de qualité de la prestation qu’il souhaite avoir, tandis que pour
I’entreprise, le défi est de préserver le méme niveau de qualité voir I’améliorer, chose qui

n’est toujours facile.
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a. Lanotion de la qualité

La nature distincte du service requiert une approche distincte de la définition et de la
mesure de sa qualité ; avant de passer a la mesure de la qualité on doit d’abord définir la

notion de qualité.

Selon AFNOR « la qualité est I’aptitude d’un produit ou d’un service a satisfaire les

besoins exprimé ou potentiels des utilisateurs ».2°

Elle est aussi définie dans le domaine service comme « I'écart entre les avantages

réelles dont bénéficient et qu'ils espéraient retirait de se service ».2

Depuis longtemps la survie d’une entreprise dépend de la qualité de service offert aux
clients ; ces derniers apprécient différemment cette qualité; en effet Zeithaml
PARASURANAM et BERRY?2 ont établie une liste de dix critéres de la qualité de service a

savoir :

— Tangibilité de service : apparence physique des locaux, équipements, et des
documents.

— Fiabilité ; capacité a réaliser le service promis de maniére sure et précis.

— Réactivité : volonté d’aider le client en lui fournissant un service rapide et adapté.

— Compétence : possession des connaissances nécessaires pour délivrer le service.

— Courtoisie : politesse, respect et contact personnel amical.

— Creédibilité et honnéteté de ’entreprise de service : étre digne de confiance, honnéteté.

— Sécurité : absence de danger, de risque, de doute.

— Accessibilité : abord facile et contact aisé.

— Communication : écoute des clients, information réguliéere des clients.

— Connaissance de client par ’entreprise de service : effort pour connaitre les clients et

leurs besoins.

20 Claude DEMEURE, « Le marketing », 4e Ed, édition DALLOZ, Paris, 2003, p 142.

21 Rabiia BEN AMARA, « L'effet du facteur humain sur la qualité de service hotelier », IHET Sidi Dhrif -
Licence appliquée en hétellerie, 2011.

22 Christian PINSON, « Le marketing des services », éd Dunod, Paris, 2005, P 86 et 87.
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Une mauvaise qualit¢ ou méme une qualit¢é moyenne place 1’entreprise en position
concurrentielle difficile. Pour obtenir un bon niveau de qualité cing conditions stratégiques®

doivent étre respectées :

— Un engagement fort de la direction générale d’ensemble ;

— Des actions d’amélioration portant sur les causes de non qualité ;

— Lamise en place d’un systéme de valorisation et de rémunération du personnel associé
au gain en qualité ;

— Une évaluation globale périodique.

b. La mesure de la qualité du service

Il est difficile d’assurer un niveau permanent de qualité en raison de 1’intangibilité du
service : la production, la livraison et la participation du client sont souvent simultanés. De ce

fait, le controle de la qualité est indispensable pour toute entreprise de service.

Selon le processus de servuction, la qualité du service peut étre évaluée selon trois

dimensions?* :

— Le résultat du service,
— Les ¢éléments de la servuction (personnel en contact, politesse...)

— Le processus de servuction (fluidité des opérations, facilité des interactions)

Cette évaluation s’appuie sur plusieurs outils a savoir les réclamations clients, les

enquétes de satisfaction et I’analyse du processus de service (la notion de logigramme).

e La gestion des réclamations

C’est un outil d’écoute de client ; I’entreprise doit prendre en considération toute

expression de mécontentement de leur clientéle.

Le traitement des réclamations permet de restaurer la confiance afin de sauvegarder de
bonne relation et de satisfaire a nouveau le client ; ainsi que de tirer des legons pour

s’améliorer.

23 Heneri MAHE de BOISLANDELLE, « Dictionnaire de gestion vocabulaire, concepts et outils », Ed
Economica, Paris, 1998, p 358.
24 Christian PINSON, « Le marketing des services », op.cit, P 90.
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e Lesenquétes de satisfaction

Elles permettent de recueillir la perception des clients sur les services offerts, ces
données viennent compléter les enseignements tirés des différents indicateurs internes.
L'enquéte sert & approfondir la connaissance de ces attentes ; d’identifier les priorités
d'amélioration. C’est une photographie instantanée des points positifs ou négatifs des avis des
clients. Elle fournit non seulement des idées d'amélioration mais peut aussi révéler de

nouvelles pistes de développement.

e L’analyse du processus de service

Cette outil de mesure de qualité de service consiste a analyser chaque étape de la
délivrance du service et celle impliquant le client, sans oublier les relations d’interaction
matérielles et humaine. Ce modeéle est aussi appelé le logigramme des services?, qui consiste

a:

— Représenter chacune des étapes nécessaires a la délivrance du service, en particulier
celles impliquant une action du client ;
— Mettre en évidence les relations matérielles et humaines a chaque étape du processus

de service.

Cela permet de comprendre comment le service se fabrique et repérer les phases ou

I’erreur n’est pas permise, afin de mieux anticiper les problémes de qualité.

Il faut vérifier la cohérence de la servuction entre la formation du personnel en

contact, le travail sur le support physique, et tout ce qui est visible pour le client.

En plus de ses techniques, I’entreprise de service peut utiliser la technique du « client
mystére »?% qui consiste a évaluer sa qualité de service en faisant appel & des employés de
I’entreprise (personnel ou manager) pour jouer le role du client afin d’évaluer la qualité de

service offert.
c. Le modele de la qualité de service

Le schéma suivant représente les cing zones de difficultés en matiére de gestion de la

qualité de service :

%5 |bid, P100.
26 Définition tiré du site www.definitions-marketing.com, consulté le 24/05/2023 & 17h33.
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Schéma N°11: le modéle de la qualité de service sur les déterminants de la qualité

percue.
Bouche a oreille Besoins Expérience passée
personnels
.| Service  attendu
Ecart N°5 ¢ T
: Service pergu o
F
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service [ externe
[ F 3
Ecart N°3 i
Traduction des perceptions en norme de
qualité
F 3
Ecart N°1 Ecart N°2 i
Perception des attentes des clients vues par
I'entreprise

Source : P. KOTLER, B. DUBOIS, « Marketing management », op.cit, p 471.

Ecart N°1 : I’écart entre les perceptions de I’entreprise et celles des clients :
L’entreprise ne percoit pas toujours ce que les consommateurs attendent ni la maniére dont ils
jugent la qualité des services proposés. Ainsi, les hotels peuvent croire que la majorité des

touristes sont intéressés seulement au prix alors que ¢’est le rapport qualité /prix.

Ecart N°2 : I’écart entre les perceptions de I’entreprise et les normes de qualité :
L’entreprise peut fixer des normes floues ou adéquates. Par exemple fixer une durée limitée a

la gestion des réclamations client.

Ecart N°3 : I’écart entre les normes de qualité et les prestations effectives : Les
prestations de service peuvent étre handicapées par de nombreux facteurs : des pannes
d’équipement, un personnel mal préparé ou surchargé par fois des directives contradictoires,

etc. Dans certains hoétels par exemple, parmi les normes de prestation de service la bonne
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interaction entre les éléments de servuction alors que ces derniers entrent en conflit pour un
contact faible avec un client donné .

Ecart N°4 : I’écart entre la prestation et les communications externes : Les attentes
des clients sont influencées par les promesses faites dans 1’ensemble des messages
publicitaires et les différentes méthodes de communication. Par exemple si un hdtel situé sur

une autoroute est déclare le calme, il ne peut y avoir que déception.

Ecart N°5 : I’écart entre le service percgu et le service attendu : Cet écart résulte de

tous les écarts précédents et détermine la qualité percue du service
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Section 2 : Le marketing hételier et ses spécificités

Le marketing hotelier doit étre concu sur la base des principes du marketing des
services. En effet, les services hoteliers font partie du secteur tertiaire qui exige un marketing
trés adapté pour valoriser davantage 1’offre intangible. De ce fait, le client devient de plus en

plus exigent en termes de qualité, d’accueil, d’hygiene, et d’un bon relationnel, etc.

Au cours de cette section, nous allons exposer les spécificités de 1’offre hoteliere ainsi
que le marketing mis en ceuvre dans les hotels, aprés avoir défini certaines notions relatives a

ce sujet.
1. Définitions de quelques concepts

Le cas des services hoteliers ont les mémes caractéristiques que les services d’une
maniére générale. Néanmoins, il reste a signaler quelques spécificités de I’offre hoteliére, en

commengant par les définitions de 1’hétel, la chaine hoteliere et la notion du produit hotelier.
1.1. L hétel

Il s’agit d’un établissement commercial d’hébergement classé ou non, qui offre des
chambres ou des appartements meublés en location a une clientéle de passage ou a une
clientele qui effectue un séjour a la journée, a la semaine ou au mois. Il est exploité toute

’année en permanence ou seulement pendant une ou plusieurs saisons?’.
1.2. La Chaine hoteliére

La notion de chaine hoteliere est développée dans le souci d’harmoniser les prix et la
qualité des services. On distingue les chaines hdteliéres volontaires, regroupement des
établissements anciens qui se sont affiliés volontairement, et les chaines intégrées, des

établissements portant le méme enseigne, comme le cas de « Mercure », « Accor », etc.
1.3. La notion du « produit hotelier »

Le premier sens qui vient a 1’esprit est 1’hotel en tant que structure immobilicre,
comprenant ainsi I’immeuble en lui-méme, sa facade, sa réception, ses chambres et toutes
autres salles qu’il peut comporter, ainsi que son équipement informatique ou tout autre moyen

de communication. Nous sommes ici dans une dimension matérielle stricto sensu. Cependant,

27 Définition tirée du site : www.tourisme.gouv.fr, consulté le 22/05/2023 & 10h34.
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la « notion du produit hoételier » n’est pas un ¢élément d’échange du vendeur au
consommateur.?® En effet, ce produit ne pourra étre utilisé que dans une période voulue par le
consommateur, il ne lui appartiendra jamais réellement. Il n’y a donc pas de consommation
matérielle comme I’entend I’industrie primaire. Le produit, en tant que bien matériel, pourra
étre normé et sa qualité aisement verifiée grace a des référentiels professionnels ou a des

normes.

L’autre partie de la notion de « produit hotelier » se situe dans le concept de service.
Ce concept est primordial dans le secteur de I’hotellerie, comme dans le secteur tertiaire en
général. 1l est de plus, difficile & appréhender car il englobe de multiples significations. En
effet, le service inclut aussi bien 1’utilisation de biens matériels, comme le service bagage ou
la piscine, que le service au sens abstrait du terme, c’est a dire tout ce que comportent les

relations entre client et personnel en contact, tel que 1’accueil.

Nous comprenons ainsi que la notion du « produit hotelier » est complexe puisqu’elle

inclut I’utilisation des produits tangibles et un ensemble des services intangibles.
2. Les spécificités du produit hételier
Parmi les spécificités de produit hotelier nous citons? :

On vit grace a la saisonnalité et donc il est difficile de maintenir la rentabilité en

période creuse ;

— Le produit est périssable. Ce fait a donné naissance a des techniques de gestion
spécifiques comme le “yield management” ;

— Le produit est fort dépendant de I’environnement (économique, naturel, climatique,
politique et culturel) ;

— Ce produit est non stockable (on ne récupére pas une chambre non vendue) ;

— 1l y a une proximité entre le client et le prestataire de service ;

— Le produit sous forme de forfait : Ca génere des revenus dans d’autres départements.
Cependant, ca demande une meilleure organisation afin de calculer le prix de
I’ensemble ;

— L’appréciation du produit hotelier est tres subjective ;

— La qualité est variable d’un pays a ’autre ;

28 Beatrice DOGOR DI NUZZU, « Accueil : un métier. Application dans le tourisme et I’hotellerie », Editions
EMS, Paris, Janvier 2010, p23.
29 www.isthia.fr, consulté le 23/05/2023 a 10h23.
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— Un ensemble hétérogene (ex : restauration, hébergement, croisiére, transport, sejour de

découverte, cures, thalassothérapie,...)
3. Les spécificités du marketing hotelier

En plus des caractéristiques générales du marketing appliqué au secteur des services,

I’hotellerie représente certaine spécificités et éléments importants a prendre en considération.

Le premier contact entre le client et le personnel d’un hotel est bien la réception. Il
constitue la premiére image que peut avoir le client de 1’hotel. D’ou I'importance que doit
I’établissement hotelier porter a cet élément, que certain auteurs le qualifie d’un « métier ».
L’accueil est un ¢lément important dans la qualit¢ d’une relation de service entre une

entreprise et son client.

Plus que tout autre métier dans le secteur de I’hétellerie, il réclame des compétences
affutées, tant au niveau du savoir, que du savoir-faire et plus encore du savoir-étre. 1l faut
savoir que plus la structure est petite, plus vous devrez étre polyvalent et ce indifféeremment
du nombre d’étoiles affichées sur la porte. En effet, les grandes structures hotelieres proposent
des services d’accueil compartimentés a leurs clients, service : réservation, bagage, réception,

standard, caisse, conciergerie.

L’accueil et la réception du client représente le premier pas de la relation entre le
personnel d’un hotel et le client. Faire évoluer cette relation et la maintenir dans le temps a

travers la satisfaction et les actions de fidélisation, représente le defi du marketing relationnel.
3.1. Les études de marché dans le secteur hotelier

Comme toute autre organisation, les entreprises hételieres font appel aux études de

marché pour déceler les besoins du marché, analyser les opportunités et prévoir les menaces.

Les études de marché dans les hotels sont plus compliquées que dans d’autres
domaines de service. La clientele mouvante est généralement extérieure au lieu
d’implantation de 1’hétel, d’ou la difficulté¢ d’adapter la structure et I’offre en fonction des
différents besoins et attentes des clients. Ces derniers sont dispersés geographiquement ce qui

engendre plus de moyens pour les atteindre.

%0 Laurent HERMEL, « L’accueil client », AFNOR Edition, Paris, 2004, p 5.
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Les techniques utilisées pour le recueil d’information dans le domaine hételier sont
généralement les mémes que les études de marché pour un produit ou service. L’analyse
qualitative et quantitative du marché hotelier permet aux responsables des hétels de prendre
des décisions stratégiques et opérationnelles afin de mieux répondre aux attentes des clients et
affronter la concurrence qui devient de plus en plus rude en raison de I’implantation des

grandes chaines hoteliéres dans le monde. !
3.2. La veille marketing en hétellerie

Les premiers travaux significatifs de recherche relatifs a 1’application spécifique de la
veille dans le secteur hételier remontent au début des années 19802, Ces recherches traitent
principalement des diverses approches de la pratique de la veille au sein d’organisations

hotelieres et en exposent les caractéristiques.

La mise en ceuvre du processus de veille marketing est susceptible de procurer aux
organisations hotelieres des renseignements qui pourront les aider a mieux comprendre leur
marché, ainsi que les tendances qui émergent de ’environnement immédiat du secteur

hotelier.

La veille a le potentiel d’aider les dirigeants a mieux appréhender leur environnement
marketing, désormais devenu de plus en plus complexe et s’accommodant de moins en moins
des approches classiques utilisées pour déceler les occasions ou les menaces susceptibles
d’influencer la croissance future de 1’entreprise et sa compétitivité. Dans un contexte d’hyper
concurrence anticipée, malgré les nombreux défis d’implantation a relever, la veille constitue
une approche de gestion désormais indispensable qui est appelée a se développer au sein du
secteur hotelier. La recherche appliquée, en ce domaine, doit étre appuyée par tous les moyens

possibles.

Compte tenu des ressources limitées géneralement attribuées a la pratique efficace de
la veille, les dirigeants sont amenés a prendre plusieurs décisions importantes a cet égard. La
circonscription de I’étendue de I’environnement a surveiller est 1’'une d’elles. Des chercheurs
se sont intéressés a mieux connaitre I’emplacement des besoins d’information des dirigeants

\

hoteliers dans 1’espace organisationnel. La réponse a cette question fondamentale pourrait

31 Jean-Louis B. ARMA, « Marketing du tourisme et de I’hdtellerie », 3éme édition, Editions d’Organisation,
2004, p 105.

32 Information tirée des travaux de Léonard DUMAS, « La veille marketing en hotellerie », Institut de tourisme
et d’hotellerie du Québec, 2004.
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contribuer a une meilleure utilisation des ressources consacrées a la veille au sein des

organisations hoteliéres.
3.2. La segmentation en hotellerie

Les critéres de segmentation dans le marché hételier®® sont similaires aux critéres
généraux de segmentation marketing. Néanmoins, pour les hétels, il existe un critére
important dans la détermination des segments cibles, qui est la motivation du client qui le
pousse a sé¢journer ou a consommer les services d’un hotel. Ce critére qualitatif, rend de plus
en plus la tdche plus difficile d’identifier des segments plus ou moins homogénes en raison

des divergences de motivations et désirs des clients.

Il existe aussi d’autre critére a prendre en considération dans la segmentation du
marché hételier, a savoir : le type de voyageur, le revenu, le but du voyage (tourisme ou
professionnel), le mode de réservation (internet, agence de voyage, directement via 1’hotel), le

type de chambre et de service souhaité.

Le choix des cibles se fait, généralement, en fonction des trois critéres que nous avons
déja cités, a savoir : la taille et I’attractivité du segment en prenant en considération les

objectifs et les moyens de 1’hotel.
3.4. La gestion de la relation client dans les hotels

Comme dans toutes les organisations, le projet CRM est indispensable pour les hotels
afin de réussir la politique relationnelle et 1’orientation client de ceux- ci. Il est important de
savoir les clients habitués a consommer le service hotelier, qui visitent 1’hotel d’'une manicre

réguliére, etc.

En effet ; les clients peuvent étre divisé en quatre catégories® d'abord, les clients
fideles qui achétent des services de 1’hotel régulierement. Deuxiémement, il ya les
consommateurs qui achétent les services de temps en temps, mais aussi utiliser les services
concurrents. Troisiemement, il ya le «pas encore»-clients qui ont été ciblés par le marketing
de I'entreprise mais qui n'ont pas encore acheté leurs services. Quatriemement, il ya les clients
qui utilisaient les services de I'entreprise mais ne sont plus, pour une raison quelconque, de le

faire (les abondants du service).

33 www.ehow.com, consulté la date du 23/05/2023 & 15h09.
34 Maarit KARPPINEN, Strategic marketing plan for Hotel”, Vasa University of applied sciences, p 55.
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3.5. Le marketing interne et le service hotelier

Le marketing interne dans les hotels n’échappe pas a celui du secteur des services.
Cependant, le marketing interne en hotel passe par la circulation de I’information a I’interne,
des réunions obligatoire sont mises en place afin d’impliquer le personnel dans la réalisation

des objectifs fixés et a la mise en ouvre du plan d’action marketing.

Les responsables doivent donner des instructions claires et d'autorisation afin que les
employes soient conscients de leurs devoirs et de ce qu'ils sont autorisés a faire dans des

situations différentes, peut-étre méme avoir un plan écrit prét pour les situations®.
3.6. L’application du e-marketing dans les hotels

Les techniques du e-marketing sont largement répondues dans le domaine hételier®®.
En effet, tout hotel doit disposer, de nos jours, d’un site internet a travers lequel les clients
peuvent s’informer sur les différents services de 1’hotel, sa localisation exacte, les promotions
qu’il peut offrir, etc. Aussi, le web devient comme un moyen de réservation trés utile, rapide
et efficace a la fois pour le client et pour les gestionnaires de I’hdtel afin de prévoir la

demande et se préparer pour la satisfaire.

L’e-mailing est un outil puissant pour les hétels. Il permet, a travers la base de
données clients, de transférer la méme information pour plusieurs clients a la fois, que se soit
une promotion, une publicité, un événement, etc. A titre d’exemple, le groupe international
Accor déploie d’énormes moyens en matiére de communication et de promotion®’ sur internet

a travers ses propres sites ou encore via d’autre site et canaux.
3.7. Le marketing sensoriel dans les hotels

Le marketing sensoriel qui fait appel au cing sens comme nous avons déja vue dans le
chapitre précédant, est trés important dans I’offre hdteliere, cette importance releve dans le
faite que c’est un service intangible et ce genre du marketing intervient pour la tangibilité de

cette offre.

% Ibid, p56.
36 www.hotelmarketing.com, consulté le 24/05/2023 a 22h05.
37 www.managmarket.com cas de Accor, consulté le 25/05/2023 a 12h31.
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Conclusion

Les pratiques du marketing deviennent de plus en plus indispensables pour toute
entreprise de service, pour valoriser et rendre plus tangible possible sa prestation pour le
client. Ce dernier se montre exigent en raison de multiples choix existants, d’ou la nécessité

de la qualité comme facteur déterminant pour la survie de I’entreprise de service.

Le cas de I’offre hoteliére, que nous avons choisis comme objet de notre étude,
représente  des spécificités qu’il faut prendre en considération pour maintenir le

développement de 1’établissement hotelier.
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Introduction

Dans les pays développés le concept de marketing a définitivement intégré le
vocabulaire des managers au méme titre que celui de personnel ou de production, ce qui est
loin d’étre le cas dans les pays en développement. Alors que, I'une des solutions est le
marketing comme affirme P. DRUCKER? « le marketing serait pour les pays en voie de

développement 1’un des plus importants multiplicateurs du développement (...)».

L’Algérie, qui est un pays en voie de développement, a intérét a introduire et

développer cette discipline en vu des opportunités dont il dispose.

Ce chapitre est consacré premiérement a la présentation de la fonction marketing en
Algérie et de son évolution, sur la base d’une étude documentaire. Dans un second point, nous
allons exposer le marché hételier national et plus précisément celui de Tizi-Ouzou, afin de
bien identifier les grands axes de ce marché avant d’entamer une analyse des pratiques

marketings au sein de ces établissements.

! Information tirée d’un article publié dans le site www.univ-biskra.dz, consulté 25/04/2023 a 09h 07.
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Section 01 : L’émergence de la fonction marketing en Algérie

Le marketing, qui est apparu dans le monde au cours des années cinquante, n’était
introduit en Algérie que dans les années quatre-vingt dix aprés les réformes économiques.
Aujourd’hui, dans une économie de marché, le recours a cette discipline commerciale devient

indispensable afin de faire face a la concurrence nationale et mondiale.

Dans cette section nous allons mettre la lumiére sur les différentes périodes de
I’évolution du marketing, ces éléments phares ainsi que les obstacles rencontrés a sa mise en
ceuvre dans les entreprises algériennes. Cette section est réalisée a 1’aide des théses de

doctorants et chercheurs algériens.
1. L’évolution de marketing en Algérie

L’introduction du marketing en Algérie est passée par différentes étapes. Suivant une
étude réalisée par Dr AMROUN?, nous allons exposer a travers cet élément les périodes

durant lesquelles la fonction marketing est évoluée.

En effet, cette étude trace quatre périodes principales en commencant des années

soixante jusqu’a I’heure actuelle.
1.1. Période de 1960 & 1980

Dans cette premicre phase, I’introduction du marketing a commencé a travers des
campagnes publicitaires de sensibilisation par les ministéres, notamment le ministére de la
santé et de I’agriculture. Tandis que les entreprises ne pouvaient effectuer de la publicité

qu’avec I’accord du ministere de tutelle.
1.2. Période de 1980 a 1988

Les pratiques marketings étaient relativement limitées, a I'exception de la période 1980
a 1984 caractérisée par 1’apparition de ce qu’on a appelé « les surstocks » (comme les
produits : robinets, boulons et couteaux, etc.). Il s’agit d’un probléeme de mévente suite a
I’inondation du marché national par les produits importés dans le cadre du Plan anti- pénurie,
a généré timidement un début de pratique marketing pour pouvoir trouver des débouchés a ces

surstocks.

2Dr. Seddik AMROUN, « L’émergence de la fonction marketing en Algérie », Recherches économiques et
managériale — N° 4 / Décembre 2008.
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On a ainsi constaté que les entreprises ne font appel a la publicité qu’en dernier
recours (lorsqu’il y’a une mévente par exemple), croyant qu'a coup de publicité ou de spots

télévisés on arrive a écouler les produits.

Cela se justifie que le marketing était méconnu en tant que discipline, il n'était

enseigné qu'a I'Ecole Supérieure du Commerce d’Alger.
1.3. Période de 1988 a 1993

La nouvelle sphere, qu’est I’économie de marché, a bouleversé la nature des relations
commerciales pour définir les pratiques marketings. Il a fallu donc attendre 1’année 1990 pour

voir apparaitre de nouvelles techniques de marketing (Sponsoring et Mécénat).

Cette transition exige aux entreprises de changer leur mode et systéme de gestion en
adoptant un systeme de gestion moderne basé sur les nouvelles techniques managériales

compatibles avec le systeme de I’économie de marché.
1.4. Période de 1993 a nos jours

L’ouverture du marché algérien a été renforcée en 1993 par la loi sur la promotion des
investissements, consacrant la liberté d’investir et 1’égalité de traitement entre entreprises

publiques et privées, nationales et étrangéres.

Donc, les années 90 ont vu naitre la discipline marketing en Algérie. C’est pendant la
période des réformes économiques que 1’on a valorisé son utilisation comme un moyen

d’insertion dans un environnement en mutations permanentes.
2. Les éléments phares du marketing en Algérie

Il existe plusieurs travaux de recherche menés par des chercheurs et universitaires
algériens concernant les pratiques marketings dans les entreprises algériennes, tel que Seddik
AMROUN, DJENNADI, Ferhan FETHI et autres.

Cependant, nous n’avons pas trouvé aucune étude qui a spécifié le secteur de
I’hotellerie et la pratique marketing dans ce domaine. Pour cette raison justement, nous allons
présenter les pratiques marketings principales menées par les entreprises algeriennes de fagon

générale et en se basant sur une étude documentaire. Ces principaux éléments sont les
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suivants® : les études de marché, la planification stratégique, le marketing stratégique, le mix

marketing et le consommateur algérien.
2.1. Les études de marché

Ces études demeurant une pratique peu répandue auprés des entreprises algériennes

pour des raisons diverses, on trouve notamment :

- Manque de savoir-faire dans ce domaine ;

- Certains outils nécessaires a la réalisation des études ne sont pas encore disponible ;
- Risques d’erreurs en mati¢re d’appréciation du marché ;

- Inexistence de cabinets ou bureaux spécialisés pour la réalisation de ces études ;

- Le codt considérable généré les études de marché.
2.2. La stratégie

La stratégie est une vision claire de ce a quoi I’entreprise devrait ressembler dans

I’avenir et de ce qu’il faut faire pour y parvenir.

Le marketing par sa connaissance des clients et des concurrents, par son réle général
de veille sur I’environnement, il contribue activement a 1’¢élaboration de la stratégie de

’entreprise.

Plusieurs facteurs montrent les difficultés de I’entreprise Algérienne a maitriser la

démarche globale de la planification stratégique :

- Les variables de I’environnement externe ne sont pas prises en compte: concurrence,
besoins de la clientéle, nouvelles technologies, comportement du consommateur, les
innovations, etc. Le diagnostic externe se limite le plus souvent a une appréciation
subjective et superficielle de cet environnement avec 1’idée d’agir sans analyser les
menaces et les opportunités ;

- Généralement la vision stratégique se limite a 1’établissement de programme
prévisionnel dans sa dimension préventive ;

- Les domaines d’activités stratégiques (DAS) ne sont pas clairement identifiés ;
I’avenir de ces activités étant mal défini, le positionnement stratégique de 1’entreprise

face a la concurrence s’avere difficile (inexistence d’un plan stratégique).

3 www.ebip-dz.com , article sous le titre « L’entreprise algérienne s’ouvre au marketing », consulté le
20/05/2023 & 10h20.
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2.3. La segmentation

La segmentation est relativement pratiquée d’une manicre directe ou indirecte, en
Algérie quatre segments apparaissent, sur la base des criteres suivants: la profession, le

revenu, la formation et le niveau d’instruction.

- Segment 1 : classe moyenne formée de fonctionnaires, employés de bureaux ou
d’usines ou d’enseignants.

- Segment 2 : des personnes pauvres et analphabétes ont les plus bas revenue

- Segment 3 : population non alphabétisée généralement sont des riches commercants
ou des personnes qui doivent leurs richesses a des occupations n’ayant pas nécessité
de formation.

- Segment 4 : Une population formée de hauts fonctionnaires, d’entrepreneurs, hommes

d’affaires, de politicien, etc. dispose des produits de consommation de haute gamme.
2.4. Le produit

Le produit en Algérie a été souvent considéré selon ses caractéristiques materielles et

fonctionnelles, sans prendre en considération les caractéristiques symboliques (la marque).

Ainsi, beaucoup d’entreprises se caractérisent par des gammes de produits trop larges,
génératrices de frais de gestion et de dépenses commerciales (cas des grands complexes

industriels).
2.5. La publicité

Le développement de la publicité en Algérie est li¢ a ’essor des marchés de grande
consommation. La télévision apparait comme le média préféré pour faire connaitre de

nouveaux produits.

Les entreprises algériennes avaient souvent tendance a considérer que la publicité est
utilisée quand il y a un probleme de mévente. Alors que la publicité dans la logique marketing
intervient pour faire connaitre (lancement), faire rappeler (maturit¢) a fin d’aimé le produit et

d’agir.
2.6. La distribution

Nos entreprises souffrent du peu d’attention apportée aux problemes de distribution et

celle-ci est souvent mal organisée, inefficace et colteuse.
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2.7. Le prix

En P’absence d’une comptabilité analytique pour une grande majorité¢ d’entreprises

algériennes qui, de ce fait, ne peuvent pas appliquer une politique de prix agressive.
2.8. L’internet

Au plan de I'utilisation pratique, 1’Algérie reste un pays consommateur passif des
technologies de I’Internet. La consommation se limite a certaines fonctions basiques a I’instar
de la correspondance électronique (Mailing) et de la communication (conversations,

téléphonie via Internet).

La majorité des entreprises algériennes ne sont pas encore visibles sur Internet, car
n'ayant pas de site, et lorsque les sites ou les pages existent, la mise a jour ne se fait pas de

maniere périodique.
2.9. Le consommateur algérien

Les habitudes de consommation en Algérie tendent a changer depuis quelques annees.
Une nouvelle maniére de consommer s’installe et cela en adaptation avec les grandes

mutations que connait I’ Algérie.

On constate, d’apres ces €léments clés, que la fonction marketing en Algérie et
commence a prendre place avec I’arrivée de 1I’économie de marché, dans lequel s’impose un
environnement concurrentiel entre plusieurs entreprises dans le méme secteur d’activité,
notamment dans certains secteur tel que 1’agroalimentaire et la téléphonie mobile. Cependant,

le marketing reste loin d’étre pratiqué dans d’autre secteur pour plusieurs raisons.
3. Les obstacles de la pratique du marketing en Algérie

Le marketing commence a pénétrer le marché national a partir des années 90, mais il
est confronté réguliérement & plusieurs handicapes* qui freinent son application, on peut citer

briévement :

- D’économie Algérienne est une économie de pénurie (I’offre est inférieur a la
demande) ;

- insuffisance de I’infrastructure de base et logistique ;

4 Karim DJENNADI, « Le marketing en Algérie de I’optique production a 1’optique marché », revue des
sciences commerciales N°2, année 2008.
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- coupure de I’entreprise Algérienne avec son marché (déconnexion de I’entreprise avec
le marché) ;
- absence absolue du climat concurrentiel ;

- inadéquation de la production aux attentes du marché.

L’entreprise Algérienne doit considérer que le client est 1’¢élément central de toutes les
décisions stratégiques et commerciales pour faire face a ses marchés et son environnement
instable (logique marketing). Le marché algérien posséde aujourd’hui un ensemble d’atouts
qui favorisent la mise en place de la fonction marketing dans les entreprises, au méme temps

il existe un certain nombre de menaces et contraintes freinant son application.
2. Les normes de classification des hotels en Algérie

En Algérie, pour exploiter un hotel de tourisme et conformément a I’article n°17 du
décret exécutif n°46-2000 du ler mars 2000 définissant les établissements hételiers et fixant
leur organisation, leur fonctionnement ainsi que les modalités de leur exploitation. La

procédure de classification des hétels est la suivante:

- Effectuer une demande de classement auprés de la direction du tourisme du lieu
d’implantation de I’hotel. L’hotel doit répondre aux normes de 1’une des 6 catégories
(0*,1*,2* 3* 4* 5*) de classement ;

- Admettre la visite d’un agent de I’administration habilité par le ministére du tourisme
pour la vérification de la conformité de 1’établissement ;

- Obtenir la décision de classement qui est prise par arrété du ministére, représenté par
sa direction du tourisme ;

- Des dérogations exceptionnelles aux normes fixées peuvent étre accordées pour tenir
compte des conditions particulicres d’exploitation de certains établissements

notamment saisonniers.

La procédure de classement des hotels constitue un acte volontaire de 1’exploitant et

elle est recommandée par 1’office national du tourisme.

Donc pour exploiter un hotel certaines normes doivent étre respectées selon les
catégories de classement par exemple : espace commune, restaurant, salle de conférence,

ascenseur, etc.
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Les hotels se classent dans cing catégories identifiées par étoiles, il ya cependant des
hotels non classeés :

- Les hétes de cing (5*) étoiles : luxe et haut gamme ;
- Les hotels de quatre (4*) étoiles : trés grand confort ;
- Les hotels de trois (3*) étoiles : grand confort ;

- Les hotels de deux (2*) étoiles : bon confort ;

- Les hotels d’une (1*) étoile : confort moyen ;

- Les hotels sans (0*) étoiles : confort limité.

Il est vrai que certains hotels peuvent n‘avoir qu'un classement dans une catégorie,
alors que leurs caractéristiques et leurs prestations leur permettraient d'obtenir un classement
supérieur. Il s'agit, dans certains cas, d'un choix et d’une politique commerciale adaptée par

I’hotel. Par contre, ils sont obligés d'offrir les prestations minimums de la catégorie.
2. 1 L’offre hoteliére nationale

Le parc hételier national est constitué de 1136 établissements totalisant une capacité
de 106 000 lits en 2023 dont 80% d’établissements privés, 22%publics et 8% mixte
partenariat public et chaines hoteliéres étrangéres®. 1l n'existe que 10 établissements de
catégorie 5 éetoiles (contrat de gestion avec des chaines internationales pour les valoriser et

utiliser des indicateurs de performance)®.

Le nombre d’hoétels et d’établissements assimilés a été multiplié par 2 entre 1993 et
2006 : de 537 a 1064 et a augmenté¢ d’un pourcentage important en 2012, mais 20%

seulement des établissements répondent aux normes internationales’.

Cette offre hoteliere nationale est axée principalement sur I’urbain et le balnéaire.
D’ailleurs, les hotels urbains représente 48%, balnéaire 32%, saharien 10%, thermal 9% et en

fin climatique 1%.

Ces chiffres que nous avons recueillis, nous confirment effectivement la croissance
importante et continue de ce secteur au niveau national. En effet, cette croissance s’explique
par les investissements et la considération que 1’Etat algérien accorde au secteur touristique,

qui constitue un levier de développement considérable.

% Information tirée d’un article du quotidien El Watan .
& Www.aai-online.com, consulté le 24-05-2023..
" Le schéma directeur d’aménagement touristique SDAT 2025, op.cit.
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3. L’offre hoteliére a Tizi-Ouzou

Tizi Ouzou est une wilaya crée lors du découpage administratif de 1974. Elle est organisée en
21 daira et 67 communes avec une superficie de 122.4 kilométre carré®. La ville de Tizi ouzou
et ses environ est I’un des plus beaux paysages de la cote magrébine et de la méditerranée,

elle est connue comme une région balnéaire par excellence avec 100 plages.

En effet, la Wilaya de Tizi Ouzou qui jouit d'un potentiel touristique important qui

occupe une position dans le secteur de 1’hotellerie et de la restauration national .

Le parc hotelier de la wilaya de Tizi-Ouzou est constitué de Trente deux (32) hotels®,
seulement deux hotels publics (Belloua et Le bracelet d’argent). Ces établissements hoteliers
sont réparti comme suit : 17 hoétels urbains, 11 hotels balnéaires, 4 hétels climatiques. Le

tableau suivant montre la capacité et la vacation de chaque établissement.

Tableau N°2 : répartition des établissements hoteliers de la wilaya de Tizi-Ouzou

) Nombre Capacité en o
Vocation Capacité en lits
d’établissements chambers
Balnéaire 11 225 475
Urbain 17 667 1183
Climatique 4 105 197
Total 32 977 1855

Source : direction de tourisme Tizi-Ouzou, 2023.

8 Direction de tourisme de Tizi-Ouzou.
9 Annexe N°2
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Le schéma suivant récapitule la capacité hoteliére de la wilaya de Tizi-Ouzou.

Schéma N°13 : répartition des établissements hoteliers a Tizi-Ouzou

Répartition des établissement hotelier a Tizi-Ouzou

M urbains
M balnéaires

m climatiques

Source : réalisé par nous-mémes selon les données de la direction de tourisme de Tizi-Ouzou.

Etant donné que la wilaya de TIZI-OUZOU est une ville a vocation touristique en
troisieme lieu, et en dépit du fait que le secteur souffre d’énormes carences en matiére
d’infrastructures et d’organisation, les autorités ont décidé de redynamiser le tourisme dans
cette wilaya et ce, par I’inscription de plusieurs projets d’investissement, privés et publics, qui

permettront de faire face au manque d’infrastructures d’hébergement.

En effet, Plusieurs projets d’investissements ont été lancés en hotellerie afin de
répondre a la demande qui augmente d’une année a 1’autre. Le tableau suivante donne une

vision globale sur ces différents projets soit inscrit, lancé, réalisé ou a I’arrét.
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Tableau N° 3 : les investissements hoteliers a Tizi-Ouzou

Nombre Nombre (lits et Colt de Nb emplois
De Projets chambers réalisation (DA) Crées
_ o Lits : 1855
projects inscrits 32 / /
Chambres : /
L Lits : 152
Projets Réalisés 03 138598400.00 76
Chambres : 76
Projets realizes et Lits: 1673
@ o 17 724800000 24
T | réceptionnés Chambres : 565
2 | projets en cours de Lits :1479
3 | 18 2859615640 1166
= | realisation Chambres:816
c
e . Lits :
o | projets a I’étude 00 96
3 Chambres :
§ Lits : 14145
€ | projets a ’arrét 111 6569573096 /
- Chambres: 5354
_ Lits : 2062
Projets non lancés 11 7178260824 75
Chambres : 431
_ Lits :
Nouveaux projets 00
Chambres :

Source : service investissement, de la direction de tourisme de la wilaya de Tizi-Ouzou.

D’apres ce tableau, nous constatons que des investissements importants sont consacrés

a I’augmentation de la capacité hoteliére a TIZI-OUZOU.

Les investisseurs ont €té orientés vers les banques afin bénéficier des intéréts accordés
aux projets touristiques selon les dispositions des articles 79 et 80 de la loi de finances
complémentaires pour 2009%°.

La majorité des investissements engagés pour le développement touristique de la
wilaya de Tizi-Ouzou, sont privés. Le tableau suivant représente le nombre des projets privé

et leur capacité d’accueil et d’emplois prévus.

10 Service d’investissement, direction de tourisme et 1’artisanat de Tizi -ouzou.

72



Chapitre 111 :

Le marketing Hotelier en Algérie

Tableau N°4 : les investissements privés

] ) o Nature de projet + Emplois
Etat des projets | Nbr.de projets Localisation . . )
Capacité d’accueil préevus
En cours de
R 11 o 2110 565
réalisation Territoire de
Wilaya de
A Darrét 62 o 478 5354
Tizi-Ouzou

Source : service investissement, direction de tourisme a Tizi-Ouzou.

Les deux tableaux suivants montrent les données statistiques que nous avons pu avoir

sur certains projets et les contraintes rencontrées.

Tableau N°5 : Projets d’investissement en cours de réalisation

Observations _
_ o Nom du Nature Projet et Nbr.
(contraintes localisation )
] promoteur Cap. lits Employs
rencontreées)
Financement Tizi-ouzou |-R.M Hotel 2 30
Administrative -AA lits:150 0
-LL Résidence touristique 0
-CA
Financement Tigzirt -D.A Résidence touristique 7 221
_B.M Lits:1125 185
BK Hotel 7
‘M.Z Lits:845
Financement Azfoun -H.M Hotel 5 /
-B.L Lits:178
S.A Résidence touristique 6 /
-M.M Lits : 196

Source : service investissement de la direction de tourisme a Tizi-Ouzou.

73




Chapitre 111 : Le marketing Hotelier en Algérie

D’aprés ce tableau nous remarquons que les projets hoteliers au cours de réalisation a
Tizi Ouzou, Tigzight et Azeffoun sont importants en termes de capacité d’accueil : 2484 lits

et un nombre d’emploi estimé a 436 emplois.

D’autres projets sont a 1’arrét pour plusieurs raisons ; le tableau suivant montre les

causes d’arrét ainsi que la capacité d’accueil et d’emploi.
4. Ecoles de formation en tourisme et hotellerie en Algérie

La performance d’un secteur donné commence par la bonne formation dans le
domaine, et 1’hdtellerie n’échappe pas a cette logique, d’ou il est nécessaire d’éclairé les

capacités de notre pays en formation touristique et hételiére afin de redynamiser le secteur.

En effet, I’ Algérie dispose de trois établissements publics de formation en tourisme et
hotellerie avec une capacité de 800 places pédagogiques et un budget de 200 millions de

dinars en 2012%* :

- Ecole National Supérieure de Tourisme (ENST) Aurassi 200 places ;
- Institut National des Techniques Hotelieres (INTH) Tizi-Ouzou 300 places ;
- Centre d’Hotellerie Touristique (CHT) a Bou Saada 300 places.

La mise en ceuvre du schéma directeur de I’aménagement touristique (SDAT) qui
affirme 1’objectif stratégique d’insertion de 1’ Algérie dans le réseau international du tourisme
est accompagné de nouvelle configuration de la carte de la formation touristique ; elle

comprend désormais de nouvelles écoles en cours de lancement'? :
Ecole National Supérieure de Tourisme Tipaza ;
Institut **National de Tourisme et de I’Hotellerie Ain T’émouchent.

En plus de la capacité publique, le secteur priveé contient 141 centres et écoles de

formations professionnelles qui répondent a environs 78% de la demande nationale19.

11 www.widoobiz.com/algerie-formation-touristique-et-hoteliere, consulté le 14/05 / 2023 a 10h07.

12 Le schéma directeur d’aménagement touristique SDAT 2025, op.cit.
13 Ibid.
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Section 02 : Présentation de la méthodologie de recherche

Chaque étude réalisée dans le domaine marketing doit étre cernée par une
méthodologie de recherche qu’elle devrait suivre pour que cette ¢tude soit bien présentée et

fera I’objet d’une référence pour les autres travaux.

Cette étude, que nous avons réalisée aupres des hotels de la wilaya de Tizi-Ouzou,

n’échappe pas a la reégle.
1. Présentation de I’enquéte

Dans ce premier élément, nous allons présenter et rappeler 1’objectif principal de notre
étude, ainsi que la population mere de notre enquéte. Nous allons également présenter notre

échantillon avec une breve présentation de chaque hotel étudié.
1.1. L’objectif de I’enquéte

A travers notre enquéte sur le terrain, nous souhaitons decrire et détecter la réalité de

la mise en place du pratique marketing au sein de nos hétels.

Tout objet d’étude se fond sur une problématique précise qui représente une formulation sous

forme de question résumant le sujet traité.

Dans notre cas, 1’objectif de notre recherche consiste & répondre a la question
principale : « Quelle est la réalité de la pratique marketing dans les hotels de la wilaya de

Tizi-Ouzou? »

Décortiquer cette problématique en sous questions nous permet de mieux cerner les

éléments phares de notre étude. Ces interrogations sont les suivantes :

— Comment les responsables de nos hotels apercoivent-ils le marketing ?
— Existe-il un service marketing dans 1’organigramme de ses hotels ?
— La demarche marketing menée par nos hotels est-elle une pratique complete et

cohérente?

Rappelons qu’au départ de ce travail, nous avons élaboré des hypotheses, comme
réponses provisoires a ces interrogations, sur lesquelles nous avons travaillé en vue de les

affirmer ou infirmer. Ces hypotheses résument les éléments suivants :
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— Hypothese 1 : les responsables des hétels connaissent le marketing et croient son
utilité dans ’activité hoteliére ;

- Hypothese 2 : dans les hotels de la wilaya de Tizi-Ouzou, les activités marketing sont
prises en charge par le service commercial ;

- Hypothese 3 : la démarche marketing dans nos hétels existe, mais en dehors de toute

approche compléte, il s’agit de I'usage de quelques techniques marketing.
1.2. La population mere

La cible de I’enquéte se référe a la population a laquelle nous nous intéressons. Dans
cette étude la population cible fait référence a I’ensemble des hotels existants sur le territoire

de la wilaya de Tizi-Ouzou, soit 32 hotels en exploitation.
1.3. Source de ’'information

Il s’agit des informations primaires, car elles sont directement récoltées sur le terrain

aupres des dirigeants des hotels.

Pour mener & bien notre recherche, nous avons mobilisé trois modes de collecte
d’informations a savoir un questionnaire devant les responsables d’hotels et la documentation.

Le troisieme mode évident est I’observation.

1.4. L’échantillon

Dans la plupart des études de marché réalisées en marketing, il est presque impossible
d’interroger toute une population cible, et cela revient a diverses raisons a savoir le budget
souvent limité pour permettre de réaliser une étude a grand ampleur, le temps nécessaire, la
taille importante et les moyens humains et matériels qu’engendre celle-ci. Pour ces raisons
justement, on procede généralement au choix d’un échantillon représentatif de la population

mere en vue de mener 1’étude.

L’¢chantillon est défini comme étant « un sous ensemble d’éléments (individus ou
objets) extraits d’une population de référence dont ils doivent donner une représentation

exacte »'4.

Les méthodes dédiées aux choix d’un échantillon différent en fonction de la nature et

de I’objectif de 1’étude.

14 Caumont DAMEL, « Les études de marché », éditions DUNOD, Paris, 1998. p 51.
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Le choix d’un échantillon représentatif de cet ensemble d’hdtels n’été pas ais¢ dans
notre étude. D’autant plus que le théme traité exige de prendre au moins la moitié ou la
grande moitié de ces hotels afin de pouvoir généraliser les résultats de 1’étude sur I’ensemble

de la population. Telle était notre démarche de départ pour la réalisation de ce travail.

Néanmoins, a defaut du temps et des moyens consacres a cette étude, nous avons
limité notre échantillon a neuf hétels implantés dans les différentes localisations de la wilaya
de Tizi-Ouzou. Ainsi, le choix de ces hotels est établit selon des critéres bien déterminés, a
savoir la classification que nous avons pu avoir de la direction de tourisme de Tizi-Ouzou et
la prédisposition de 1’établissement & nous recevoir et a collaborer avec nous dans notre
enquéte. De ce fait, la méthode de I’échantillonnage est empirique et nous avons opté pour un

échantillon de convenance.
Nous allons présenter briévement les hotels appartenant a notre échantillon?®.
a. Les hétels urbains

Sur les neufs hotels pris, quatre (04) d’entre eux sont qualifiés urbains, car il se trouve
au cceur de la ville. Ceux-ci sont les présents : hotel, hotel Belloua, Hotel Itourar, hétel The

best Titanic.
a.1 Hotel THE BEST TITANIC

Est un établissement hételiere qui a une conception architecturale distinctive, situé a
lieu-dit « ASSIF » sur la route Nationale N°12 Freha, Azazga, TIZI OUZOU .C’est un
établissement public classé quatre étoiles.

THE BEST TITANIC met a la disposition de 57 chambres de tous types :21 chambres
singles,20 chambres doubles ,03 chambres triples ,11 chambres communications ,et 02
suites ( Tv, téléphone ,internet , Climatiseur, Séche-cheveux dans la salle de bain ),un
lieu de détente et de divertissement est créé pour permettre aux clients de passer des
agréables journées et mémorables : une piscine avec toboggans ,une piscine semi-
olympique ,un stade ,un manege pour enfants ,et une salle de sport , en sous-sol deux
parking couverts et gardés d’une capacité de 115véhicules et un autre ouvert d’une

capacité de 15 véhicules .

15 Informations tirées de la direction du tourisme et I’artisanat de Tizi-Ouzou et les brochures de ses hétels.
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a.2 Hotel ITTOURAR

Situé au sud de la ville de Tizi-Ouzou a proximité de la gare routiere BOUHINOUNE,
I’HOTEL ITTOURAR est un établissement répondant aux critéres de I’originalité et la
perfection du service ; prét a détacher de nouveaux standards de conforts. L’HOTEL
ITTOURAR vous ouvre ses portes a tout moment, son personnel répond au moindre de
vos désirs. Son décor raffiné et original fait de lui un lieu particulier, magique et
paisible pour vos séjours.

L’hétel dispose d’une capacité d’accueil de 21 chambres : 12 chambres double ,06
chambre single ,02 chambre triple et 01 chambre luxe ,un restaurant , une chambre de

conférence d’une capacité de 30a40 personnes.

a.3 Hoétel BELLOUA
L'Hotel Belloua 3etoiles est situé au cceur de la ville de Tizi-Ouzou dans un
environnement calme et verdoyant. La décoration de 1’hdtel est une combinaison de
meubles traditionnels et de finitions classiques et modernes, dispose de 29 chambres
elles sont déclinées en 3 catégories (single, double, triple ), un restaurant gastronomique

affiche une cuisine épurée et fin d’une capacité de 80 couverts ,un Bar .

a.4 Hotel les deux palmiers

Les Deux Palmiers est un hétels de deux étoile , situé a Draa ben khedda, Tizi ouzou
depuis 2008. Il dispose de 50 chambres une salle de conférence, une piscine, un parking, il
met a la disposition une gamme varié de service et prestation pour un confort impeccable lors
de votre séjours, a savoir une ambiance familiale petit déjeuné , chambre individuelle ,

chambre double et triple ,salle de bain privatisé , connexion internet , téléviseur a écran plat

b. Les hotels balnéaires

Suite a leur implantation au bord de la mer, les hétels balnéaires représentent un
potentiel touristique de premier rang. Au sein de notre echantillon d’étude, on trouve trois

hoétels balnéaires a savoir : hétel Mizrana, hotel Azrou, hétel Azffoun Beache.
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b.1 Hotel MIZRANA

L’hotel Mizrana situé a Tigzight 10 min a pied de la grande plage familiale ,est
composé de 39 chambres et de 10 bungallows,les chambres sont équipées de toutes les
commodités nécessaire pour un séjour agréable, mini bar ,téléphone ,téléviseur avec
réception satellite, wifi, climatisation, eau courant , d’un restaurant gastronomique
,d’un café-bar , d’une piscine ,d’un jardin d’enfant ,d’une grande réception avec trois

salons dont un style berbere .

b.2 Hotel AZROU

Est un hotel situé a Iflissen a Tigzirt & Tizi Ouzou depuis 2018.

L’hotel dispose d’une capacité d’accueil de 48 lits : 03 studios aménageés ,2 suites ,20
chambres doubles, 14 chambres single .

Azrou est équipé d’un restaurant gastronomique d’une capacité de 110 couverts et un

parking auto gardé.
b.3 Hotel AZEFFOUN BEACH

Est un hétel situé a AZEFFOUN, T1ZI OUZOU depuis 2015 ,il met a la disposition une
gamme variée de services prestations pour un confort impeccable .
Cet hotel dispose d’une capacité d’accueil de 28 chambres , un restaurant de 60

couverts , un bar, une cafétéria , salle de réunion , et un parking .
c. Les hotels climatiques

Les hotels destinés a I’hotellerie regroupent les différents établissements dotés des
services minimums pour assurer 1’hébergement des clients. Dans notre échantillon, on trouve

deux hotels destinés a I’hotellerie : I’hotel Never land ranch et I’hotel Le bracelet d’argent.
c.1 Hotel NEVER LAND RANCH

L hotel est situe 8 BOUBHIR Souama, a MEKLA, a TIZI OUZOU, ouvert en juillet
2017 .C’est un établissement public classé quatre étoile.

NEVER LAND RANCH dispose 31 Chambers, représente une capacité de d’accueil de
65 lits , un restaurant d’une capacité de 60 couverts , une salle de réunion ,une salle des

fétes , ainsi un parking .
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c.2 Hotel le BRACELET D’ARGENT

Le Bracelet d’argent est un hotel de 4 étoiles est situé¢ route nationale 03 Ben yanni Tizi
Ouzou. C’est un hétel de charme a I’architecture andalouse qui offre un excellent
rapport qualite-prix dispose de 87 chambres, 6 suites des prestige. Les clients peuvent
profiter de son restaurant gastronomique « EL FEN » proposant une cuisine traditionnel
raffinée, ainsi que se son spa équip¢ d’un Hammam, d’un sauna, d’un jacuzzi et d’une
salle de massage. L’hotel dispose également d’un parking privé gratuit, d’un service de

la navette gratuite vers 1’aéroport et la gare routicre
2. Présentation du questionnaire

Le questionnaire représente un outil de recueil des informations souhaitées sur le terrain,
c’est un instrument trés utilisé dans les recherches marketing. Un questionnaire est dressé afin

d’apporter des réponses éventuelles aux hypotheses de la recherche.

La préparation du questionnaire est une étape cruciale car 1’ordre et la formulation
adéquate des questions constitue un enjeu important dans la précision des informations

recueillies et la qualité des résultats a obtenir.

Afin de parvenir a réaliser 1’objectif de cette recherche, nous avons élaboré un
questionnaire qui trace les grands axes que nous avons posé dans notre problématique et

hypothéses de départ.
2.1. La structure du questionnaire
Notre questionnaire regroupe trois grands volets® :

Le premier détecte ’esprit marketing du premier responsable de I’hotel car tout
démarre de la. En effet, nous avons suppose, selon nos études et connaissances en marketing,
qgue la pratique des enseignements du marketing repose avant tout sur la volonté du
responsable et sa conviction de 1’utilité de cette pratique dans son organisme. Pour ce qui est

du personnel, il ne fait que collaborer et suivre la tendance de son leader ;

Le deuxieéme volet regroupe les questions relatives a I’organisation de la fonction

commerciale et marketing au sein de chaque hotel. Cela dit, identifier I’importance donnée a

16 Annexe N°1
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ce service dans la hiérarchie de 1’établissement, afin de savoir le niveau d’intervention de

cette fonction dans les décisions stratégiques concernant I’activité hotelicre ;

Le troisieme volet rassemble les différentes questions relatives aux pratiques
marketings qu’utilise chaque hoétel pour planifier, positionner et promouvoir son offre de
service. Ce volet est structuré en trois phases a savoir le marketing d’étude, le marketing
stratégique et le mix marketing. Afin de compléter les données recherchées relatives a la
pratique des techniques marketings dans les hdtels, nous avons jugé utile de toucher
notamment les éléments clés indispensables pour toute activité de service, a savoir la qualité

de service, le marketing relationnel, interne, sensoriel et le e-marketing.
2.2. Les questions

Les enseignements de la partie théorique nous ont beaucoup aidés dans la rédaction

des questions appropriées a chaque grand volet.

Le premier volet consacré a 1’esprit marketing englobe trois (03) questions de type
fermées, ouverte, et a choix multiple. Le second volet trace 1’organisation de 1’établissement
et la place dédié a la fonction marketing dans celui-ci, il contient trois (03) différentes

questions.

La troisiéme rubrique qui est la démarche marketing menée dans les hétels, qui
englobe vingt et un (21) questions en tout, ces questions sont ouvertes, fermées et a choix

multiple.
2.3. Le pré-test du questionnaire

Une fois congu, tout questionnaire doit faire 1’objet d’un pré test afin de détecter les
incohérences, ou encore les insuffisances qu’il peut en avoir. Dans notre cas, nous avons
procédé un a prés test aupres de deux (02) hétels avant de le rectifier et démarrer

convenablement notre étude.
3. Déroulement de I’étude

Dans cet élément, nous allons expliquer le mode d’administration du questionnaire
établit auprés de 1’échantillon étudié, les avantages et les inconvénients liés a ce mode

d’administration. De plus, nous allons exposer le déroulement de I’enquéte sur le terrain.
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3.1. Mode d’administration du questionnaire

Il ne suffit pas d’élaborer un questionnaire sans préciser comment peut-on
I’administrer auprés des personnes interrogées. Il existe, en effet, plusieurs types
d’administration d’un questionnaire, a savoir : par téléphone, par internet, par voie postale, le
face a face, etc. Chacun de ces modes représente un ensemble d’avantages et inconvénients

sur la fiabilité de I’information, le délai des opérations et le cott global de I’étude.

Le choix d’un mode d’administration repose, bien évidemment, sur I’objet de la
recherche, des moyens et du temps requis pour chaque étude. En ce qui nous concerne, nous
avons administré notre questionnaire en face a face, sans toute fois lui remettre le
document et méme nous avons procédé a des explications si la personne n’a pas bien saisi la

question.

Ce mode d’administration représente plusieurs avantages mais aussi d’inconvénients.
En effet, il nous a permis d’approfondir sur certaine question importante, notamment celles
liées a I’esprit marketing de I’interrogé. Aussi, avoir une réponse sur toutes les questions sans
exception, contrairement si nous avons laissé le questionnaire et le récupérer plus tard, on ne
peut savoir la personne qui 1’a remplis mais aussi on ne peut imposer les réponses a toute les
questions. Ce mode nous a nécessité beaucoup de temps, notamment en terme des
déplacements. Comme, il donne la possibilité a la personne interrogée, dans certain cas, de

sortir completement du sujet de 1’étude, ce qui réduit le temps total restant.
3.2. Séquence de I’enquéte sur le terrain

Le mode d’administration choisit nécessite le déplacement au niveau de chaque hotel
pour collecter I’information. Pour ce faire, nous avons procédé a la méthode de contact par
téléphone ou méme par déplacement dans un premier temps dans le souci d’expliquer

I’objectif de notre étude et d’avoir un rendez-vous avec la personne concernée.

Une fois nous avons obtenu un rendez-vous, nous allons se présenter pour administrer
notre questionnaire face a face avec le gérant de 1’hotel dans une durée qui part de 20 minutes
jusqu’a 1 h 30 environ. La raison de ces durées trés variables revient au déroulement de la
rencontre avec le responsable qui, dans certains cas, sort complétement du sujet principal et

nous avons eu du mal a le cadrer dans le contexte de notre recherche.
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Comme indiqué auparavant, la disponibilité des hotels a nous recevoir n’est tout de
méme pas aisée. Quelque soit les raisons du refus, nous étions dans 1’obligation de limiter nos
efforts d’insistance a trois visites apres les contacts par téléphone. Au-dela, nous passons

directement vers le prochain hotel sur notre liste élaboreée.
3.3. Durée et lieu de ’enquéte

La réalisation de cette étude est faite dans la période du 14 février au 30 avril 2023. En
effet, tel qu’il est mentionné sur 1’intitulé de travail, notre territoire d’intervention est bien la

wilaya de Tizi-Ouzou.
3-4 présentations de lieu de ’enquéte
L’hétel le relais vert :

Est un hotel de 4 étoiles situé sur la route national N°30 A qui mene vers le parc National
de Tikjda, a Kaf Lehmar dans la commune de T1ZI OUZOU.

L’établissement est idéalement situé a moins de 15 minutes du centre-ville de T1ZI OUZOU

et a 10 minutes de la zone industrielle d’Oued Aissi, et & proximité du barrage de taksebt.

Un accueil chaleureux vous sera réservé dés votre arrivé a 1’hotel par un personnel
professionnel qui vous accompagnera pendant tout au long de votre séjour pour votre bien
étre et une bonne prise en charge, pour cela 1’hotel relais vert met a votre disposition ces

divers services.

Il dispose de 58 chambres équipées de toutes les commaodités a savoir : climatiseur /mini bar/
téléphone/ télévisons par satellite/ seche-cheveux dans la salle de bain/ cable/ connexion wifi.

Il représente une capacité d’accueil 26 chambres singles ,17chambre doubles ,06 chambres

triples ,01 suit junior ,08 suites senior.

En plus de I’hébergement , hotel Relais vert est doté d’un restaurant gastronomique d’une
capacité de 92 couverts ,une salle de conférence d’une capacité de 180 personnes ,salon VIP
,un bar, une salle des fétes d’une capacité de 300 personnes , un stade , une salle de sport ,

piscine ,hammam et sauna une buanderie , un grand parking
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Section 03 : Analyse et interprétation des résultats

11 ne suffit pas de collecter les informations relatives a un sujet d’étude, sans toute fois
procéder a une analyse de ses données afin de mieux comprendre le phénomeéne étudie. Les
méthodes d’analyses différent en fonction de la nature de I’étude (qualitative, quantitative et

descriptive) et des objectifs viseés par celle-ci.

Durant cette section, nous allons exposer les différents résultats obtenus au cours de
notre enquéte, en utilisant des tableaux et schémas et en synthétisant chaque élément avec un
commentaire explicatif. Dans un deuxieme point de cette section, nous allons faire une
synthése générale de I’enquéte afin de présenter les enseignements auxquels nous avons

aboutis en fonction des données traitées.
1. Analyse des résultats « tri a plat »

Dans une premiere analyse des résultats de notre enquéte, nous allons procéder a un
traitement par le biais de la méthode du tri a plat. Il s’agit d’une analyse individuelle des

questions posées.
1.1. Répartition de I’échantillon par type d’hotel

Suite aux données que nous avons récupérées au niveau de la direction du tourisme de

la wilaya, il existe trois types d’hotels.

Tableau N°6 : Répartition des hétels par type

Nombre %
Hotels urbains 5 50
Hotel balnéaires 3 30
Hotels climatique 2 20
Total 10 100

Source : Etablit par nos- mémes:
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Schéma N°14 : Répartition des hotels par type

Répartition des hotels par type

M Hotels urbains
M Hotel balnéaires

Hotels destinés climatique

Source : Etablit par nos- mémes:

Comme nous I’avons indiqué, notre échantillon est répartit selon trois types d’hotels
existants au niveau de la wilaya, a savoir un pourcentage de 50% des hétels urbains, 30% des

hotels balnéaires et 20% d’hotels sont climatiques.
1.2. Le taux de réponse

Tableau N°7 : Le taux de réponse des hotels

Nombre %
Hotels ayant accepté de nous recevoir 1 25
Hotels ayant refusé de nous recevoir 3 75
Total 4 100

Source : Etablit par nos- mémes:
Sur la base de ces données, notre étude réellement est réalisé aupres de 1 hétel soit un
pourcentage de 25% de notre échantillon prédéfinit. En cette raison, les résultats qui suivent

sont élaborés a la base de un (1) hotel.
1.3. Répartition des hétels selon la classification

Les hotels de notre échantillon sont classés par un nombre d’étoile attribué sur des

criteres bien déterminés.
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Tableau N°8 : Répartition des hotels selon la classification

Nombre %
Quatre étoiles (4****) 1 25
Trois étoiles (3***) 1 25
Deux étoiles (2**) 0 0
Une étoile (1*) 2 50
Total 4 100

Source : Etablit par nos- mémes:

Notre échantillon contient les hétels les mieux classés a Tizi-Ouzou en termes d’étoile.

Aussi, nous avons pris au moins un exemplaire de chaque catégorie.
1.4. Volet 1 : étude de I’existence d’un état esprit marketing

Notre objectif a travers ce volet est de déterminer la perception des dirigeants d’hotels

de la discipline marketing.
e Question N°1 : Connaissez-vous le marketing?

Cette question a pour objectif de déterminer la connaissance du concept marketing par

les dirigeants d’hotels.

Tableau N°9 : Connaissance du marketing

Nombre %
Oui 3 75
Non 1 25
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°1, voir annexe n°1
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Schéma N°15 : Connaissance du marketing

Connaissance du marketing

B Qui

H Non

Source : dépouillement de la question n°1, voir annexe n°1

D’aprés ces résultats nous constatons que plus de 75% des personnes interrogees
connaissent le marketing, sans négligé aussi qu’il y a un pourcentage plus de 25% qui ne le

connaissent pas.
Si « oui », que signifie pour vous ?

Cette question a pour objectif de savoir la signification du marketing donnée par les

dirigeants d’hotels.
Dans les réponses a cette question, nous trouvons deux définitions :

- Une définition approximative représente 60% des réponses, car elle contient au moins

un élément clé du marketing :
« Mettre en valeur ce qu’on vend »,
« Plusieurs volets : études de marché, planification, publicité, etc. »

— Une définition erronée du marketing représente 40% des réponses, car aucune relation
avec le concept tel que :

« Une cellule du ministére du tourisme »,

« C’est le commerce international ».
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Il existe une divergence remarquable entre les différentes réponses, la plus part d’entre
elles s’appui sur un seul volet du marketing, ou encore sort carrément du contexte. Ces
résultats nous confirment que la signification du marketing n’est pas bien implantée dans
I’esprit des dirigeants car 40% lui attribue une définition erronée ce qui implique une situation

d’alerte.
Question N°2 : Pensez-vous que le marketing dans votre hotel est ?

L’objectif de cette question est de savoir la croyance des dirigeants d’hotels a I'utilité

et ’indispensabilité du marketing dans 1’activité hotelicre.

Tableau N°10 : Croyance a I’utilité du marketing

Nombre %
Indispensable 2 50
Utile dans une certaine mesure (quelques outils
seulement) . %
Non praticable dans la conjoncture actuelle 1 25
Pas du tout nécessaire 0 0
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°3, voir annexe n°1

Schéma N°16 : Croyance a I’utilité du marketing

0%

M indispensable

B utile dans une certaine
mesure

non praticable dans la
conjoncture actuelle

H pas du tout necessaire

Source : dépouillement de la question n°3, voir annexe n°1
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NB : Concernant les responsables d’hdtels qui déclarent ne pas connaitre le marketing

nous avons expliqué de quoi il s’agit en vu d’avancer sur les réponses a cette question.

D’apres ces résultats nous constatons que :

— II existe un nombre assez réduit des responsables d’hdtels qui pensent réellement que

le marketing est indispensable pour leur activité (14%) ;

— Nous trouvons un pourcentage égal entre les hétels qui rejette la mise en place du
marketing dans les conditions économiques et la conjoncture actuelle de la région de
Tizi-Ouzou qui entrave, selon eux, tout effort dans ce sens, et entre les hotels qu’ils

n’ont pas besoin des pratiques marketings avec une proportion de 28%.

Cette situation montre que la majorité des responsable ne voix pas 1’utilité du recours a

la discipline marketing dans leur activité, cela est due peut étre la non connaissance réelle de

cette approche.

Question N°3 : Comment vous considérez la satisfaction des clients ?

L’objectif de cette question est de savoir est ce que les dirigeants sont orienté client et

que ce dernier présente le centre de préoccupation ou pas de la structure hételiére.

Tableau N°11 : La considération de la satisfaction client

Nombre %
Tres importante 2 50
Importante 1 25
Moins importante 1 52
Autre (Impossible de satisfaire le client) 0 0
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°4, voir annexe n°1
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Schéma N° 17: La considération de la satisfaction client

La considération de la satisfaction
client
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B Importante
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B Autre (Impossible de
satisfaire le client)

Source : dépouillement de la question n°4, voir annexe n°1
D’aprés ces résultats, nous pouvons constater que :

- La majorité des responsables des hotels sont conscients de I’importance qu’ils doivent
accorder a la satisfaction des clients. Cela est admis par un pourcentage de plus de
50%.

Nous pouvons conclure que les hétels dans leur ensemble donne une considération

importante a la satisfaction des clients et donc plus au moins ils sont orienter client.

e Synthese du volet 1 : étude de P’existence d’un esprit marketing

La connaissance du terme marketing existe, mais elle ne refléte pas une connaissance
réelle. Cela implique que les dirigeants de nos hotels sont dans 1’étape de méconnaissance du

marketing comme une approche globale de gestion.

Cela justifie, peut étre, la non croyance a I’utilité du marketing, méme si la tendance

tend vers la considération élevée de la satisfaction client.

Cette logique avec laquelle les responsables hoteliers percoivent-ils le marketing

¢limine beaucoup d’aspects trés importants pour tout établissement hotelier.
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1.5. Volet 2 : Etude de I’existence d’une structure chargé du marketing

A travers ce volet, nous souhaitons savoir I’'importance donnée a cette discipline dans
I’organigramme de 1’hotel, tout d’abord s’il existe un service marketing, et dans le cas échéant

de savoir s’ils envisagent de le créer dans 1’avenir proche.

e Question N°1 : Avez-vous un service commercial ou un service marketing au sein

de votre hotel ?

Le but de cette question est de savoir I’existence d’un service commercial ou encore

un service marketing dans les hétels étudiés.

Tableau N°12 : La disposition des hotels d’un service marketing

Nombre %
Oui 3 75
Non 1 25
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°1, voir annexe n°1

Schéma N°18 : Disposition des hotels d’un service marketing

La disposition des hotels d’un service
marketing

B Oui

H Non

Source : dépouillement de la question n°1, voir annexe n°1
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D’apres ces données nous constatons que

—  25% ne dispose pas ni d’un service commercial, ni marketing.
— A DP’exception de 1’hotel Relais Vert, qui dispose un service commercial qui s’occupe

des taches relevant du marketing.

La non existence d’un service marketing et commerciale dans les hotels de la wilaya
de Tizi-Ouzou est peut étre due a la petite structure de 1’hdtel et aussi la non connaissance et

croyance a cette approche du marche.

e Question N°2 : Quelle est la qualification (formation) du chargé marketing ?
L’objectif de cette question est de savoir la qualification et le diplome du chargé
marketing, donc la formation du gérant dans la grande partie des cas.

Tableau N°13 : Formation du chargé marketing

Nombre %
Hotellerie et tourisme 1 25
Autres formation 3 75
Sans formation 1 25
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°2, voir annexe n°1

Schéma N°19 : Formation du chargé marketing

Formation du chargé marketing

M Hotellerie et tourisme
B Autres formation

Sans formation

Source : dépouillement de la question n°2, voir annexe n°1
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Dans une lecture de ces résultats, nous ne trouvons aucun chargé marketing formé
dans son domaine. En effet, comme la fonction marketing, généralement, est assurée par le

gérant lui-méme, celui 1a est issu d’une formation soit:

— en hotellerie et tourisme cela représente 25% de notre échantillon,
— autre formation (génie civil, médecin, etc.) avec une proportion de 75%,

- sans formation avec un pourcentage de 25% ;

La conclusion qu’on peut tirer de ces données que les responsables de nos hotels ne
sont pas formés en management, ce qu’explique peut &tre les résultats des questions

précédentes.

e Question N°3 : A court ou a moyen termes, envisagez-vous de recruter des

spécialistes en marketing et de créer un service chargé de cette activité ?

L’objectif de cette question vise a savoir est ce que la situation actuelle dans nos
hotels, est-elle amenée a changer a travers le recrutement d’un personnel en marketing en vu

de créer ce service dans ’hotel.

Tableau N°14 : Création d’un service marketing

Nombre %
Oui 1 25
Non 3 75
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°3, voir annexe n°1
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Schéma N°21 : Création d’un service marketing

Création d’un service marketing

B Oui

H Non

Source : dépouillement de la question n°3, voir annexe n°1

Ces résultats confirment bien que les établissements hoteliers :

— Au moins plus de 75% d’entre eux, n’envisage pas de créer un service marketing et de
recruter un personnel qualifier ni a moyen terme ni a long terme.

- Alors que 25% envisage de crier un service marketing doté de personnel qualifié.

Nous pouvons conclure que la majorité des responsables ne sentent pas la nécessité ni
d’implanter un tel service dans leur structure hoteliere, ni de faire recours a des spécialistes en

marketing.
Si « non », pour quelle raison ?

Afin de s’approfondir davantage dans ce sens, cette question vise a savoir réellement
les freins de faire recours aux spécialistes en marketing et la mise en place d’un service

marketing au sein des hétels.
e Synthése du volet 2 : L’organisation marketing

L’existence d’un service marketing actuellement dans les hotels de I’échantillon est
pratiquement nulle. Un hotel dispose d’un service commercial sous la tutelle de la direction
générale, qui prend en charge quelques pratiques du marketing. Dans d’autres hotels, qui

représentent la majorité, le responsable lui-méme s’occupe des taches relevant du marketing.
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Creer un service marketing dans ces hoétels étudiés, ne semble pas étre la premiére

préoccupation des dirigeants de ceux-ci, ni a court terme ni & moyen et long terme.

Cette tendance s’explique par diverses raisons, selon ce que nous avons développé en
haut, mais la raison la plus flagrante est relative a la conviction de ces responsables qu’un

service pareil ne va pas faire avancer leur activité ou bien I’améliorer.
1.6. Volet 3 : Etude de la démarche marketing et les nouvelles tendances du marketing

L’objectif des questions de ce volet est de savoir les outils et les éléments principaux

de la démarche marketing que nos hétels appliquent.
a. Le marketing d’étude

Cet élément englobe la veille et les études de marché que les hotels pratiquent en vue

d’étre en permanence a 1’écoute de leur marché et environnement.

e Question N°1 : Etes-vous au courant de ’implantation des nouveaux hotels dans

la région ?

Cette question a pour objectif de savoir si les responsables des hotels appliquent-ils les

techniques de veille dans leur marché.

Tableau N°15: la veille concurrentielle

Nombre %
Oui 4 100
Non 0 0
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°1, voir annexe n°1

Ces résultats confirment que les dirigeants des hotels sont au courant des mutations
dans leur environnement, notamment I’implantation des nouveaux concurrents avec une

proportion de 100%.
e Question N°2 : Quel est votre agissement vis-a-vis d’eux ?

I1 ne suffit pas d’voir I’'information sur les concurrents, mais il est important également
de savoir I’attention apportée par ces hotels vis-a-vis de cette concurrence. Cela est I’objectif

de cette question.
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Tableau N°16 : L attention portée vis-a-vis de la concurrence

Nombre %
Suivi permanent de leur activité commerciale 2 50
Aucune réaction (indifférent) 1 25
Autre (ce ne sont pas des concurrents pour mon hotel) 1 25
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°2, voir annexe n°1

Schéma N°22 : L’attention portée vis-a-vis de la concurrence

L'attention portée vis-a-vis de la
concurrence

B Suivi permanent de leur
activité commerciale
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concurrents pour mon
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Source : dépouillement de la question n°2, voir annexe n°1

D’apres ces résultats nous confirmons que I’information récolté sur les concurrents

dans sa majorité n’abouti a rien de faite que :

— 25% des réponses montre qu’ils ne considérent pas les hotels implanté a Tizi-Ouzou
comme des concurrents vue les spécificités de chaque hotel ;

- 50% des réponses disent qu’ils font un suivi permanant pour comparer et se situer a la

concurrence ;

— d’autre se limite a I’observation avec une proportion de 25%.

Nous pouvons conclure que 1’agressivité concurrentielle dans le marché hotelier a

Tizi-Ouzou est limitee, cela peut étre la couse de non recoure au marketing.
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e Questions N°3 : Faites-vous appel aux études de marché proprement dit ?

Les études de marché constituent une étape importante dans la démarche marketing.
En effet, cette question vise a deceler la réalité de la pratique de cette étape dans les hotels

étudiés.

Tableau N°17 : Les études de marché

Nombre %
Oui 4 100
Non 0 0
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°3, voir annexe n°1

Schéma N°23 : Les études de marché

Les études de marché
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H Non

Source : dépouillement de la question n°3, voir annexe n°1

Ces résultats confirment études de marché (100%), le domaine de 1’étude
généralement limité en utilisant le minimum des moyens (internet, réseaux de connaissances,
presse, etc.). Tel est le cas de I’hotel Le relais vert qui procede a une étude d’évaluation de la
satisfaction client en utilisant un bref questionnement!’ dans chaque chambre d’hotel, que le

client peut remplir tranquillement et le laisser dans la chambre lors de son départ de 1’hotel.

17 Annexe N0O4
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Ces résultats affirment que les hotels, de notre étude recours aux études de marche,

pour des raisons ou d’autres.

b. Le marketing stratégique

e Question N°4 : Planifiez-vous des objectifs a atteindre ?

La planification des objectifs a atteindre pour chaque activité est importante. A travers cette
question, nous souhaitons savoir si les hotels étudiés sont conscient de 1’importance de la

planification pour leur activité.

Tableau N°18 : Planification stratégique

Nombre %
Oui 3 75
Non 1 25
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°4, voir annexe n°1

Schéma N°24 : Planification stratégique

Planification stratégique

M Oui

B Non

Source : dépouillement de la question n°4, voir annexe n°1

D’aprés ces résultats :

— Les dirigeants d’hétels confirment qu’ils planifient leurs objectifs a atteindre avec un

pourcentage de plus de 70%.
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— Alors que plus de 20% montre qu’ils ne font pas de la planification et que leurs souci

est ’activité actuelle.

Nous pouvons conclure qu’un nombre assez considérable de nos hotels fait recours a

la planification qui est indispensable dans toute activité.
e Question N°5 : Quel est ’objectif que vous souhaitez atteindre ?

Le but de cette question est d’approfondir la question précédente et de savoir les

différents objectifs stratégiques que nos hotels planifient.

Tableau N° 19: Type d’objectifs

Nombre %
Augmenter le chiffre d’affaire 3 33,33
Avoir la position du leader 2 22,22
Changer la mauvaise image de 1’hotel 1 11,11
Améliorer la satisfaction client avec d’autres services 3 33,33
Total 9 100

Source : dépouillement de la question n°5, voir annexe n°1

Les résultats de cette question nous confirment que les objectifs fixés sont largement

divergents d’un hoétel a un autre.

— Avec un taux de réponse égale 33,33% les dirigeants visent a augmenter le chiffre
d’affaire ainsi que améliorer la satisfaction client avec d’autres services.

— Certains visent a améliorer leur image dans D’esprit des clients pour relancer leur
activité avec un pourcentage de 11,11%.

— D’autres mettent leurs efforts pour atteindre la position du leader au niveau régional et

national avec une proportion de 22,22%.

Ce que I’on peut dire alors que la planification d’objectifs existe dans nos hotels, sous

une forme ou une autre.

e Question N°6 : Faites vous une segmentation de vos clients ?
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Tableau N°20 : La segmentation dans les hotels

Nombre %
Oui 3 75
Non 1 25
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°6, voir annexe n°1

Schéma N°25 : La segmentation dans les hotels

La segmentation dans les hotels

M Oui

H Non

Source : dépouillement de la question n°6, voir annexe n°1

En se référant a ces résultats, nous pouvons constater que :

Nos hétels ne font pas une sélection de leur clientéle avec un pourcentage de 25%. Ces

dirigeants déclarent que leur établissement est « ouvert pour tout le monde ».

Il reste a dire qu’il existe une tranche qui se soucie de bien identifier sa clientele avec

une proportion de 75%.

Question N°7 : Quel segment de clientéle est privilégié par votre hotel ?

Cette question vise & savoir quels sont les segments de clientele privilégiés par les

hotels de notre échantillon (segments cible).
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Tableau N°21: La clientéle cible

Nombre %
Clientele d’affaire 2 50
Clubs sportifs 1 25
Touriste 1 25
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°7, voir annexe n°1

Schéma N°26 : La clientéle cible

La clientele cible
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Source : dépouillement de la question n°7, voir annexe n°1

La lecture de ces résultats montre qu’il existe une divergence remarquable concernant

la clientéle ciblée par chaque établissement hotelier.

la clientele d’affaire est privilégiée par la majorité d’hotels, plus de 50% des réponses.

les clubs sportifs représentent 25% des segments ciblés par les hétels de notre échantillon.
Autre segments tel que les touristes représente 25%.

Ces résultats confirment qu’il existe un ciblage des clients au niveau de nos hotels,

méme s’il ne s’agit pas d’une sélection completement formalisée.
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¢ Question N° 8 : Quelle ’image de votre hotel que vous souhaitez transmettre a

vos clients afin de vous différencier des concurrents ?

Cette question vise a savoir si le ciblage des clients est veéhiculé par un positionnement

cohérent.

Tableau N°22 : Le positionnement des hotels

Nombre %
Familial 3 75
Convivialité et sécurité 1 25
Vivre une expérience unique (haut standing) 0 0
Autres
- Qualité/prix 0 0
- Discrétion 0 0
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°8, voir annexe n°1

Schéma N°27 : Le positionnement des hotels

Le positionnement des hotels
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B - Qualité/prix
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Source : dépouillement de la question n°8, voir annexe n°1

— Le souci de se positionner comme un hétel familial dans I’esprit des clients constitue

une préoccupation sérieuse d’un ensemble d’hotel avec plus de 70%.
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— Aspect sécuritaire et convivialité est partagée par 25% des interroges.

Ces résultats rejoignent les deux premiers critéres de segmentation et ciblage menés
par ces hotels. Ce que 1’on peut confirmer a travers cela : les efforts de positionnement ne

refletent pas réellement la catégorie des clients ciblés.

Nous pouvons conclure que le marketing stratégique (SCP) n’est pas structuré d’une
facon coordonnée, il s’agit plus tot d’un ensemble d’efforts dispersés dans tout les sens sans

toute fois atteindre un positionnement solide et bien différencié de la concurrence.
c. Le mix marketing
Cet ¢élément met I’accent sur les différentes variables d’action marketing.

e Question N°9 : En plus des services que votre hotel propose actuellement,

envisagez-vous de mettre en place d’autres services ?

L’offre de service dont dispose chaque hotels, pourrait-elle étre complétée ou

améliorée ? C’est I’information que nous souhaitons avoir a travers cette question.

Tableau N°23 : Elargir I’offre de service

Nombre %
Oui 3 75
Non 1 25
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°9, voir annexe n°1
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Schéma N°28: Elargir I’offre de service

Elargir I'offre de service

m Oui

H Non

Source : dépouillement de la question n°9, voir annexe n°1

- La majorité d’hotels envisagent de mettre en place d’autres services, cela est confirmé
par un pourcentage de 75% ;

— Une proportion de 25% n’envisage pas d’élargissement des services hoteliers.

Les types d’¢largissement de 1’offre de service sont de trois types : I’amélioration des
services existants, I’extension (en profondeur) et I’ouverture d’autres services en largeurs qui

complétent le service de base (I’hébergement).

En résumé, la plus part des hotels prévoient des améliorations continues dans leur
offre de services, pour un objectif qu’on souhaite savoir a travers la question

d’approfondissement suivante.
Si « oui », dans quel objectif ?
Les réponses issues de cette question tournent autour de deux éléments principaux :

- Satisfaire davantage les clients ;

— Compléter nos offres de services.

Ces objectifs affirmés par les dirigeants des hotels nous renvoient a dire, en général,
que la satisfaction des clients est 1’objectif primordial qu’ils souhaitent atteindre et cela a

travers une offre de service compléte.

¢  Question N°10 : Quelle est I’approche que vous utilisez dans la fixation des prix ?
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Le deuxieme élément du mix marketing est le prix des prestations. Cette question vise

a savoir quelle est ’approche que nos hotels utilisent dans la fixation de leur prix.

Tableau N°24 : La fixation des prix

Nombre %
Selon le marché 2 50
Selon le client 1 25
Plusieurs variables (client, co(t et marche) 1 25
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°10, voir annexe n°1

Schéma N°29 : la fixation des prix

La fixation des prix

H Selon le marché

M Selon le client

Plusieurs variables (client,
colt et marché)

Source : dépouillement de la question n°10, voir annexe n°1

Ces résultats montrent que la fixation des prix dans le marché hoteliers pratiquement

est en trois approches :

- la premiére approche : plus de 50% nos hétels fixe les prix selon le marché (la

concurrence directe et indirecte et la demande des clients).

— la deuxieme approche : représente 25%, prend en considération le prix que le client est

prét a payer.
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La troisieme approche qui représente 25%, fixe les prix en fonction des codts, de

I’offre sur le marché et du prix accepté par le client.

Question N°11 : les prix sont-ils variables en fonction de la saison ?

La technique du yield management est une méthode trés répondu dans les hétels. Nous

souhaitons savoir, a travers cette question, si les hétels étudiés pratiquent cette technique.

Tableau N°25 : La variation des prix

Nombre %
Oui 3 75
Non 1 25
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°11, voir annexe n°1

Schéma N°30 : La variation des prix

La variation des prix

H Oui

H Non

Source : dépouillement de la question n°11, voir annexe n°1

D’aprés ces résultats nous remarquons que :

La majorité des hotels (75%) utilisent les techniques de yield management.

Tandis que 25% des réponses infirme la variation des prix.

Cette variation des prix est due peut étre a la demande accrue dans la saison estivale.

Question N° 12 : Quels sont les moyens de communication que vous utilisez ?
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Déceler les différents moyens de communication utilisés par nos hotels représente

I’objectif principal de cette question.

Tableau N°26 : Les moyens de communication

Nombre %
Radio, télévision, presse écrite 5 35,71
Panneaux publicitaires 9 64,29
Brochures 9 64,29
Cartes visites 14 100
Internet 7 50
Autres 57,14
- Sponsoring 4 28,57
- Aucun support 4 28,57
Total 38

Source : dépouillement de la question n°12, voir annexe n°1

Le total est différents de la taille de 1’échantillon vue la multiplication des réponses.
La discussion de ces résultats, nous renvoie a dire d’une maniére globale que les hotels
utilisent les divers moyens de communication et que le moyen le plus utilisé est : les cartes de

visite, les brochures et les panneaux publicitaires.

Certains hotels déclarant n’utiliser aucun moyen de communication pour des raisons

diverses représente 28,57%.

Lors de notre observation, nous avons constaté que parmi les hotels étudié 1’un utilise
I’habillage camion, alors qu’il confirmé dans les réponses qu’il n’utilise aucun support de

communication.

e Question N° 13: Via quel canal vos clients font leur réservation en général ?

Les différents moyens de réserver une chambre dans un hétel représente une forme de

distribution des services. Cette question vise a détecter ces différents canaux.
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Tableau N°27: les canaux de distribution

Nombre %
Agences de voyage 3 75
Téléphone 4 100
Internet 4 100
Autres (conventions) 4 100
Total 15

Source : dépouillement de la question n°13, voir annexe n°1

*Le total est différent de la taille de I’échantillon en vue de la multiplication de

réponses.
Nous pouvons constater a travers le dépouillement de cette question que :

— Les canaux les plus utilisés par tous les hotels sont : le téléphone et les conventions
avec les entreprises et les établissements publics avec un pourcentage de 100%.

- Les agences de voyage sont des intermédiaires entre 1’hotel et sa clientéle, elles
représentent 70% des canaux de la distribution des hétels de 1’échantillon.

— Il reste a souligner un manque remarquable de I’utilisation d’internet comme un
moyen de réservation. Ce manque revient aux nombre d’hotels qui ne disposent pas
d’un site internet ou d’un e-mail.

d. La qualité de service et les nouvelles tendances du marketing

Au cours de cet élément, nous allons nous intéressé aux différents aspects importants a
prendre en considération dans toute activité de service, a savoir I’amélioration de la qualité de

service, le marketing interne, marketing relationnel, sensoriel et le e-marketing.

e Question N°14 : Existe-t-il une coordination entre vous en tant que gérant et

votre personnel?

La coordination entre le back et le front office contribue considérablement a la qualité
du service final délivré au client. Cette question vise a savoir 1’existence d’une coordination

entre le gérant de 1’hotel et son personnel.
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Tableau N°28 : La coordination entre le gérant le personnel

Nombre %
Oui 3 75
Non 1 25
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°14, voir annexe n°1

Schéma N°31 : La coordination entre le gérant le personnel

La coordination entre le gérant le
personnel

M Oui

H Non

Source : dépouillement de la question n°14, voir annexe n°1

Les résultats de cette question indiquent :

— Une tendance favorable de 75% en termes de coordination entre le responsable de
I’hotel et son personnel, donc le back office et le front office travaillent ensemble
d’une maniere synchronisée.

- un pourcentage important de 25% montre qu’il n’existe pas de coordination entre le

gérant et le personnel de I’hétel.
Si oui, dans quel objectif ?

Nous souhaitons approfondir la question précédente par une question

complémentaire qui vise a détecter 1’objectif principal de cette coordination.
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Tableau N°29 : objectif de la coordination

Nombre %
Satisfaire le client 3 37,50
Travail organisé 3 37,50
Assurer une bonne qualité de service 2 20
Total 8

Source : dépouillement de la question n°14, voir annexe n°1

* Nombre d’hétels ayant répondu a la question précédente par « oui ».
La coordination des efforts entre le gérant et son personnel a pour objectif :

— assurer un meilleur niveau de qualité de service cela est représenté par un pourcentage
de 37,50%.
— satisfaire le client davantage : 37,50%.

— assurer un travail organise : 20%.

Nous pouvons conclure que le souci le plus partager est d’assuré une bonne qualité de

service et de satisfaire d’avantage le client.

e Question N° 15: Prenez-vous en considération les réclamations client pour

ameéliorer la qualité de service ?

Le but de cette question est de savoir la prise en charge des réclamations client pour

améliorer la qualité de service.

Tableau N°30 : L’amélioration de la qualité de service

Nombre %
Oui 3 75
Non 1 25
Total 14 100

Source : dépouillement de la question n°15, voir annexe n°1
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Schéma N°32 : L’amélioration de la qualité de service

L'amélioration de la qualité de service

B Oui

H Non

Source : dépouillement de la question n°15, voir annexe n°1

L’amélioration de la qualité de service offert au client a travers les différentes
réclamations enregistrées dans le registre de doléance, constitue un souci sérieux pour la

grande partie des hétels étudiés ( de 75%).

Tandis que 25% néglige ces réclamations car elles parviennent des clients qui sont

sous I’effet de I’alcool ou des clients perturbateurs, donc elles ne sont pas considérées.
e  Question N°16 : Quelle est I’ambiance de travail avec votre personnel ?
L’objectif de cette question est de savoir I’application du marketing interne.

Tableau N°31 : Le marketing interne

Nombre %
Trées bonne ambiance 1 25
Familiale 1 25
Chacun execute ses taches 2 50
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°16, voir annexe n°1
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Schéma N°33 : Le marketing interne

Le marketing interne
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Source : dépouillement de la question n°16, voir annexe n°1
Les résultats montrent que :

— Latendance la plus répondue est que chaque employé exécute ces taches bien définies
par son responsable hiérarchique, représente de 50%.

— Assurer une ambiance familiale au sein de 1’hotel afin de mieux servir le client est
I’avis partagé par certains dirigeants des hotels (25%).

— Instaurer une trés bonne ambiance est I’avis de 25% des dirigeants.

En résumé, nous pouvons conclure que la tendance la plus partagée est que chaque

employé exécute ses propres taches.

e Question N°17 : Pensez-vous que la motivation et la satisfaction du personnel est

importante ?

L’objectif de cette question est de savoir la considération, donnée par les dirigeants

des hotels pour la satisfaction et la motivation du personnel.
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Tableau N°32 : Considération de la satisfaction du personnel

Nombre %
Oui 3 75
Non 1 25
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n17°, voir annexe n°1

Schéma N°34 : considération de la satisfaction du personnel

Considération de la satisfaction du
personnel

M Oui

H Non

Source : dépouillement de la question n17°, voir annexe n°1

Un pourcentage important (de 75%) confirme qu’il est primordial de motiver en

permanence le personnel et assurer sa satisfaction.

Il reste tout de méme un pourcentage de 25%, qui considére que la motivation et la

satisfaction de personnel n’est pas importante.

Question N° 18 : Avez-vous une base de données client (logiciel CRM) ?

Cette question vise a savoir est ce que les clients des hotels sont ils enregistrés dans

une base de donnée informatisée.

113




Chapitre 111 : Le marketing Hotelier en Algérie

Tableau N°33 : L’utilisation de logiciel de gestion de la relation client

Nombre %
Oui 0 0
Non 4 100
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°18, voir annexe n°1

Ces résultats affirment que 1’utilisation de logiciel de gestion de la relation client,
notamment le CRM, demeurent une pratique nulle dans nos hotels, et encore ils n’ont méme

pas entendue de cette technique.

Cela est di peut étre a la petite structure de I’hétel qui rend facile de connaitre les
clients fideles et de prendre leurs considérations en fonction de cela. D’autres, renvoient ce
refus aux colits générés par I’implantation de ce logiciel sans toute fois garantir son efficacité.
Nous avons déduit encore a travers les réponses que dans quelques hétels, les fichiers clients

existent sous forme papier.

e Question N°19 : Quels sont les avantages que vous offrez a vos clients fidéles ?

Déceler les différents systemes de fidélisations appliqués par nos hétels, représente le

but principal de cette question.

Tableau N°34 : le systeme de fidélisation

Nombre %
Nuit gratuite 2 14,28
Réduction des prix 8 57,14
Repas offert 9 62,29
Aucun avantage 3 21,43
Total 22*

Source : dépouillement de la question n°19, voir annexe n°1

*Le total est différent de la taille de 1’échantillon vu la multiplication des réponses. Le

systéme de fidélité différe d’un hotel a un autre et il est de trois formes :

— Repas offert représente 62,29% des techniques de fidélité.

— Réduction des prix représente un pourcentage de 57,14% de ces programmes
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- Nuit gratuite représente seulement 14,28%.

- 21,43% des réponses montre que la clientele fidele ne bénéficie d’aucun avantage.

Ces résultats confirment que la tendance générale de nos hétels tend vers un systéme
de fidélité, qui differe certes, mais qui a le méme objectif de garder davantage les clients

fideles.
e Question N°20 : Depuis la création de I’hétel, avez-vous changé le décor ?

L’objectif de cette question est de savoir est ce que nos hotels changent le décor, nous

avons posé cette question.

Tableau N°35 : Le changement du décor

Nombre %
Oui 3 75
Non 1 25
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°20, voir annexe n°1

Schéma N°35 : Le changement de décor

Le changement de décor

B Oui

H Non

Source : dépouillement de la question n°20, voir annexe n°1

Selon ces résultats, de 75% des réponses affirment que le changement permanent du

décor, soit intérieur ou extérieur de 1’hotel, est un passage nécessaire.
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Tandis que 25% des réponses indique le non changement de décor pour une raison ou
autre. Cela est argumenté peut étre par les investissements lourds a supporter, ainsi que le cas
de I’hotel Belloua, qui vient d’ouvrir, n’a pas en effet procédé a des changements de

décoration.
Si « oui », pour quel objectif ?

Afin d’approfondir la question précédente et savoir pour quels objectifs ces hotels

changent la décoration, nous avons posé cette question.

Tableau N°36: objectif des changements

Nombre %
Répondre aux attentes des clients 7 70
Suivre la tendance actuelle 2 20
Autre (raison fiscale) 1 10
Total 10*

Source : dépouillement de la question n°20, voir annexe n°1
Les objectifs de changement de décor des hétels sont :

- 70% des réponses confirment que 1’objectif est de répondre aux attentes des clients.
- le deuxieme objectif est de suivre la tendance actuelle, représente 20%.

- le troisiéme objectif pour des raisons fiscales, avec un pourcentage de 10%.

En conclusion, nous pouvons dire que 1’objectif le plus considéré est de répondre aux

attentes des clients dans le but de les satisfaire.
e Question N°21 : Disposez-vous d’un site internet ou d’un e-mail ?

Cette question vise a déceler 1’utilisation des technologies d’information, notamment

I’internet, au sein des hotels étudiés.

Tableau N°37 : Les outils internet

Nombre %
Oui 3 75
Non 1 25
Total 4 100

Source : dépouillement de la question n°21, voir annexe n°1
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Schéma N°36: Les outils internet

Les outils internet

B Oui

H Non

Source : dépouillement de la question n°21, voir annexe n°1

— Les résultats de notre étude montrent qu’un nombre considérable (75%) de nos hotels
disposent d’un site internet ou d’un e-mail.
— Tandis que, il reste un pourcentage considérable (25%) n’est pas doté d’un site

internet ou d’un e-mail.
Si « oui », pour quel objectif ?

Afin d’approfondir cette question, nous avons posé¢ une autre pour savoir réellement

dans quel objectif ces hotels disposent de 1’outil internet.

Tableau N°38: objectifs visés par les outils internet

Nombre %
Suivre la tendance du marché et les technologies d’information 9 100
Un moyen de communication et de réservation 7 77,78
Etre présent sur tous les supports possibles 5 55,56
Nombre 21*

Source : dépouillement de la question n°21, voir annexe n°1

*En raison de la multiplication des réponses.

Les objectifs de 1’utilisation de I’internet par les hotels sont :
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- suivre les tendances du marché et s’adapter avec les technologies de I’information ;
— étre présent sur tous les supports possibles ;

— un moyen de communication et de réservation.

En effet, selon ces résultats et nos observations, 1’objectif le plus partagé est le suivi de
la tendance du marché et des technologies d’information, sans toute fois considérer les outils

internet comme un moyen de communication et d’utilisation des techniques du e- marketing.
e Synthése du volet 3 : la démarche marketing

Notre enquéte sur le terrain aupres des hétels étudiés nous a permis de détecter les
éléments importants de la démarche marketing mis en place par ceux-ci. En commencant par

le marketing d’étude et en arrivant aux nouvelles tendances du marketing.

Les études de marché proprement dit ne sont pas réalisées par nos hotels pour diverses
raisons. Par contre la veille concurrentielle est pratiquée par les dirigeants eux- mémes de ces

hotels avec les outils accessibles tels que la presse, internet, réseaux de connaissances, etc.

La planification stratégique est représentée dans nos hotels sous une forme inconsciente, car
les dirigeants planifient leur activité en termes de chiffres d’affaires, et il s’agit notamment
d’une comparaison par rapport aux années précédentes et le vouloir de faire mieux et plus. Il
n’existe pas une segmentation, tandis qu’il y’a un ciblage des clients, mais cela ne s’agit pas
d’un choix prédéfinit, car son implantation et sa réputation détermine sa clientele et donc son

positionnement.

La mise en ceuvre de la stratégie marketing dans les hotels a travers 1’offre des
différents services hételiers et services annexes, la fixation des prix, les canaux de réservation
et les moyens de communication utilisés, représente 1’étape opérationnelle de la démarche
marketing. Celle-ci n’est pas vraiment formalisée de telle sorte qu’elle refléte le

positionnement de chaque hotel.

L’amélioration de la qualit¢ de service a travers la prise en considération des

réclamations clients, représente un souci permanent pour les responsables de nos hotels.

Il existe un manque dans la mise en ceuvre des programmes de fidélisation des clients
dans ces hotels, ainsi qu’un vrai systeme de gestion des relations client (CRM), or qu’il est un
outil décisif dans I’activité hoteliere. L’insuffisance aussi est remarquable dans les relations

internes entre les responsables et le personnel de I’hotel. En termes du marketing sensoriel,
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d’apres les résultats de 1’enquéte et nos observations lors de nos déplacements, nous avons
identifi¢ une abondance presque totale de ce coté, a 1’exception de quelques hotels qui

changent régulierement le décor ou encore ils mettent de la musique a la réception.

L’utilisation des technologies d’information, notamment 1’internet, reste trés limité a

une simple présence de 1’hotel sur ces supports, sans toute fois les consacrées pour améliorer

la compétitivité de I’hotel et son image de marque.
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Conclusion

Dans un environnement en pleine mutations, et un secteur de plus en plus croissant, les
hotels de la wilaya de Tizi-Ouzou représentent un manque remarquable en termes
d’application du marketing pour améliorer davantage leur offre de service, pour constituer un
avantage concurrentiel et développer leur image de marque a travers une qualité de service

supérieure.

En effet, Le marketing est dans une étape de méconnaissance en tante approche de
gestion indispensable pour toute activité hoteliere. Cela se confirme a travers 1’absence d’une
structure chargé des activités marketing au niveau de ces hoétels, ou méme d’un service

commercial proprement nommé pour prendre en charge ces activités.

Néanmoins, les données de notre enquéte sur le terrain, a travers les résultats du
questionnaire et de nos observations, nous confirment qu’une utilisation de quelques outils
marketing existe au niveau de nos hotels. Ces techniques sont pratiquées, d’une fagon
formelle ou informelle, généralement par le responsable lui-méme, d’une maniére incompléte

et incohérente.

Cette enquéte, méme si elle s’appuie sur un échantillon relativement limité, nous a
éclairé certains points sur la pratique du marketing au niveau des hétels de la wilaya de Tizi-
Ouzou. Une pratique qui présente a I’heure actuelle des insuffisances visibles, notamment en

termes de démarche marketing compleéte.

Les raisons de ces insuffisances sont diverses. La raison la plus flagrante, que nous
avons tiré de notre enquéte, est bien le manque d’un esprit marketing des dirigeants d’hotels,
qui se traduit par une absence d’un service marketing dans ’organigramme de 1’hotel et

I’absence d’une démarche marketing claire et cohérente a entreprendre.
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Conclusion générale

L’objectif de notre étude n’est pas de décrire une pratique propre aux hotels de la
région de Tizi-Ouzou .1l s’agit plus tot de décrire la réalité des pratiques marketings menées
par ceux-ci afin de les analyser et détecter éventuellement les manques probables a

I’application des principes du marketing.

Sur la base des résultats de I’enquéte effectuée sur le terrain, dont I’objectif est de

répondre a notre problématique posée au départ , nous pouvons constater :

-Premierement, sur le plan de perception du marketing : Le marketing en tan que discipline
globale du management est pratiquement méconnu par les dirigeants de nos hétels. lls s’agit
d’une vision trés limités et approximative du terme « marketing » , cela est peut étre due a la
non formation de ces dirigeants dans le domaine .Cette connaissance trés restreinte du justifie
largement la non croyance a son utilité dans 1’activité hoteliere, tandis que la tendance tend
vers la considération élevée de la satisfaction client .D’ou nous pouvons infirmer la premiere
hypothése qui stipule que les responsable de nos hétels connaissant le marketing et croient a

son utilité .

-Deuxiemement, sur le plan de I’existence d’une structure chargé des activités marketing :
Au niveau de nos hétels , nous trouvons une absence quasi-totale d’un service commercial
qui pourra éventuellement prendre en charge les activités relevant du marketing . De plus ,
dans la vision stratégique a moyen ou a long termes , les hotels n’envisagent pas de créer un
service pareil .Ces constatations nous revoient a infirmer la deuxiéeme hypothése qui est

basée sur I’existence d’un services commerciale chargé des activités marketing .

-Troisiemement sur le plan de la démarche marketing : Nous trouvons quelques pratiques
mise en place, a I’instar d’une veille passive , d’un marketing stratégique adopté d’une fagon
généralement informelle , d’un marketing opérationnel plus au moins coordonné et d’une
manipulation de quelques outils relevant des pratique relationnelles .En I’occurrence , des
insuffisances remarquables en termes des études de marché , du marketing interne et de
I’utilisation étendue des technologies de la communication et de I’information notamment
I’internet .Ces connaissance nous permettent de bien confirmer notre troisieme hypothese qui
stipule que la démarche marketing dans nos hotels existe , mais en dehors de toute approche

complete , il s’agit de ’'usage de quelques techniques marketings .

Il ne suffit pas effectivement de décréter cette réalite de la pratigue marketing dans

nos hotels , et mettre la lumiére sur les insuffisance et les actions non coordonnées , sans
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Conclusion générale

toutes fois avancer des suggestions et recommandations en vue de favoriser davantage
I’introduction du marketing dans les activités hotelieres , celles-Ci peuvent étres présenter

comme suit :

- Instaurer un esprit marketing au sein de 1’établissement hoteliere , a travers la
sensibilisation des dirigeants via 1’organisation des séminaires sur le marketing, et
I’intervention de I’Etat pour changer cette réalité , en exigeant des régles de jeux
compatibles avec les mutations économiques ,environnementale et managériale .

- Créer un service marketing au sein de chaque hétels qui va prendre en charge les
activités marketing a travers le recrutement du personnel qualifié .Un service pareil va
assurer un niveau de qualité élevé et des prestations hoteliére capables de concurrencer

I’offre nationale ou encore internationale.

L’instauration d’un état d’esprit marketing orienté et la création d’un service
marketing proprement nommé au sein de nos hotels, va permettre de mener une démarche

complete et cohérente au niveau de ceux-ci.

La réalisation de cette étude nous a permet d’acquérir plus de connaissances en termes
de pratique marketing au sein de ’activité¢ hoteliere .Hélas que les diverses contraintes que
nous avons rencontré tout au long de cette recherche, notamment le temps et les moyens
consacrés a celle-ci, nous a empéché de travailler avec un échantillon beaucoup plus

important .

Nous estimons qu’a travers ce travail, nous avons pu éclairer la situation effective du
marketing dans un secteur qui constitue aujourd’hui un vrai levier de relance de la région de

Tizi-Ouzou.

Cette étude concernant le marketing hételier , reste un champ vaste de recherche en
vue de s’approfondir notamment dans les opportunités que ce secteur offre pour la mise en
ceuvre de la fonction marketing , mais aussi les freins qui empéche nos hotels de faire recours
a cette discipline indispensable .Dons , des recherche dans ce sens pourraient étre développées
afin d’accompagner , d’un point de vue marketing , la relance du secteur hotelier a Tizi-

QOuzou
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Annexes

Annexes N°01 : Questionnaire aupres des hotels de la wilaya de Tizi-Ouzou.

Dans le cadre de la réalisation du mémoire de fin de cycle en Master 2 Marketing hotelier et
touristique , a I’université de Tizi-Ouzou , dont 1’objectif est de savoir la réalité de la pratique
marketing au sien des hotels de la wilaya , nous sollicitions votre attention afin de nous accorder
un peu de votre temps , pour rependre a ce questionnaire ;votre contribution sera d un apport
considérable et les information recueilles auront une finalité purement scientifique .

Tout en vous remerciant a 1’avance pour vos précieuses informations .

Volet 1 : Esprit marketing
Q1 : Connaissez-vous le marketing ?

|:| Oui
I:I Non

Q2 : si «oui», que signifie POUr VOUS ? ..ceeveeiieinecneencnnnnns

Q3 : Pensez-vous que la marketing dans votre hétel est :

[ ] [Indispensable

|:| Utile dans une certaine mesure ( Quelque outils seulement )
[ ] Non praticable dans la conjoncture actuelle .

[ 1 Pasdu tout nécessaire .

Q4 : comment vous considérez la satisfaction des clients ?

[ ] Trésimportante .

|:| Importante

[ ] Moins importante

|:| Autre .

Volet 2 : L’organisation marketing .

Q1 : Avez-vous un service commerciale ou un service marketing au sien de votre hotel ?

Si « non » qui prend en charge cette fONCLION ? c.cvvveiieiieiiiiiiiniinrierniinieacenss

Q2 :Quielle est la qualification (formation du chargé marketing ? ...ccceeeveiiaenenn.
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Résumé

La fonction marketing devient de nos jours , indispensable pour toute entreprise pour faire
face a environnement en mutation continues et une clientéle de plus en plus exigeante vue la
multiplication des choix .Le secteur des services , en particulier I’hotellerie , nécessite la mise
en place d’une démarche marketing compléte et cohérente .En effet , le marketing hotelier ,
représente spécificité importants pour développer et améliorer les prestation offertes .

La wilaya de Tizi-Ouzou , qui est une région touristigue en 3éme degré ,recense
aujourd’hui un nombre considérable d’hotels , ainsi que des projets d’investissement en
cours. Notre étude de cas a porté sur les hétels de la wilaya de Tizi-Ouzou .Cette étude vise a
décrire et analyser 1’état du secteur au marketing dans ces hotels .L’analyse des résultats
obtenus a démontré que la marketing en tant que discipline globale du management est
pratiquement méconnu par les dirigeants de nos hotels , cependant le marketing est limité a la
manipulation de quelque outil d’une maniére informelle

Mots clés

Marketing des services ,marketing hotelier , produit hételier ,mix marketing , démarche
marketing .
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Abstract

The marketing function is nowadays becoming essential for any company to cope with a
continuously changing environment and an increasingly demanding clientele given the
multiplication of choices. The service leder, in particular the hotel industry, requires the
establishment a complete and coherent marketing approach. Indeed, hotel marketing
represents an important specificity to develop and improve the services offered.

The wilaya of Tizi-Ouzou, which is a tourist region in 3rd degree, now lists a considerable
number of hotels, as well as ongoing investment projects. Our case study focused on hotels in
the wilaya of Tizi-Ouzou. This study aims to describe and analyze the state of the marketing
leader in these hotels. The analysis of the results obtained has shown that marketing as a
discipline global management is practically unknown by the leaders of our hotels, however
marketing is limited to the manipulation of some tool in an informal way .

Keywords

Service marketing, hotel marketing, hotel product, marketing mix, marketing approach.





