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RESUME

La communication digitale devient un élément clé des entreprises et fournit de nouveaux
outils pour améliorer les relations avec les clients et rester en contact avec eux et leurs
besoins. L’objectif de notre travail est d'analyse l'effet de la communication digitale sur la
fidélité des clients est l'objectif de notre travail. Pour ce faire, une étude quantitative a été

menée aupreés de 197 clients d'Algérie Telécom.

Les résultats ont montré qu'il n'y a pas de relation statistiquement significative entre la
fidélité des clients digitale a l'entreprise Algérie Télécom et la communication digitale (les

réseaux sociaux).

Mots clés : La communication digitale, les réseaux sociaux, la fidélisation des clients, Algeérie

Télécom.



ABSTRACT

Digital communication is becoming a key element of companies and provides new tools to
improve relationships with customers and stay in touch with them and their needs. The
objective of our work is analysis of the effect of digital communication on customer loyalty.
To do this, a quantitative study was conducted with 197 customers of Algeria Telecom.

The results showed that there is no statistically significant relationship between the loyalty of
digital customers to the company Algeria Telecom and digital communication (social

networks).

Key words: Digital communication, social networks, customer loyalty, Algeria Telecom.
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La transformation économique liée a la digitalisation est un long processus. Ces
derniéres années ont vu une explosion virtuelle dans le domaine digitale. Cette transformation
digitale touche tous les aspects de la vie, et pas seulement les outils (HALLIL, 2018). Il est
essentiel de ne pas retarder la transformation digitale aujourd'hui, qu'elle soit publique ou

privee.

L'influence de la communication conventionnelle est pleinement et méme améliorée
par les évolutions de la digitale. Pour rester compétitive et se démarquer de la concurrence,
une entreprise doit s'approprier la culture digitale. C'est particulierement vrai lorsqu'il s'agit
des plateformes de médias sociaux qui permettent de créer, de partager et d'inviter des
contenus de la part des clients.

En réalité, les entreprises qui réussissent sont celles qui sont passees au digitale et qui

ont intégré les possibilités offertes par le web dans leurs stratégies de marketing.

Selon (AILLI & KHAZRI, 2021), la communication digitale est désormais une
forme de communication essentielle pour toute entreprise axée sur le client. Par conséquent,
les entreprises sont désormais confrontées a de nouveaux défis liés a I'identification de leurs
clients les plus rentables et a la tentative de les lier a leur marque par le biais de la
communication digitale. En un sens, une communication efficace est un élément clé de la
réussite d'une entreprise, et la voix d'un opérateur permet d'entrer en contact avec les clients et

de s'engager aupres d'eux.

Dans cette logique d’économie de marché, les autorités algériennes ont creation de
«Algérie Télécom » ; société le 1* sur le marché des télécommunications a capitaux publics
opérant sur le marché des réseaux et services de communications électroniques. Algérie
Télécom a été contrainte de relever les défis actuels en améliorant la qualité de service et en

investissant dans la relation client afin de répondre a ses attentes et aspirations.*

L'objectif de cette étude est de réussir a déterminer l'influence de l'usage des
communications numériques sur la fidélité et l'interaction des clients avec I'entreprise Algérie

Télécom.

! Informations fournis par ’organisme d’accueil.
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Cette étude a suscité notre intérét pour trois raisons principales :
- Un sujet d'actualité.
- Notre préférence pour la communication numérique.
- La mesure dans laquelle Algérie Télécom de CHLEF utilise la communication numérique.

Afin d'utiliser pleinement notre potentiel dans le réengagement de notre clientéle,
Algérie Télécom, l'une des entreprises qui a réussi a s'adapter a ce nouveau paradigme de
communication numérique, a pris l'initiative de s'orienter vers une stratégie numérique,

comme indiqué ci-dessous :

Quel est leffet de la communication digitale sur la fidélisation des clients au sein
d’Algérie télécom -CHLEF- ?

Tout au long de notre travail, nous essaierons d'identifier les éléments d'une solution a

notre probleme principal, ce qui génere les questions connexes suivantes :

- Quelle est la valeur ajoutée de la communication digitale pour les entreprises ?

- Est-ce que la communication digitale améliore la relation client au sein d’Algérie
télécom ?

- Quel est I’effet de la communication digitale d’Algérie Télécom sur la qualité de ses
services ?

- Est-ce que la communication digitale d’Algérie Télécom peut-elle impacter la
confiance a marque ?

- Quel est Ieffet de la confiance a la marque d’Algérie Télécom sur la fidélité des
clients ?

- Est-ce que la qualité de service d’Algérie Télécom peut-elle impacter la fidélité des

clients?

Nous avons utilisé une approche quantitative pour mener une enquéte par questionnaire en
ligne afin d'apporter une réponse a cette question centrale. Nous avons testé les hypotheses

suivantes :
Hypothese principale :

La communication digitale a un effet positif sur la fidélité des clients
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Sous-Hypotheses :

H1 : la communication digitale a un effet positif sur la qualité de service
H2 : la communication digitale a un effet positif sur la confiance a marque.
H3 : La qualité de service a un effet positif sur la fidélité a la marque

H4 : La confiance a la marque a un effet positif sur la fidélité a la marque.

Le sujet que nous avons choisi est important a la fois d'un point de vue managérial et

théorique.

L'objet de cette étude est une ancienne idée car, selon (EL-AOUFI & AL, 2021), peu
de recherches ont été effectuées sur la relation entre la fidéelité des clients et la communication
digitale. En outre, cette idee illustre le lien entre la communication digitale, la confiance dans
la marque et la qualité du service. Dans le cadre de cette recherche, nous examinons la
communication digitale en relation avec Algérie Télécom et ses effets sur le degré de
confiance et de fidélité des clients. En outre, les résultats de notre étude montreront si les
investissements dans la marque peuvent changer la fagon dont les clients percoivent le niveau

de service a la clientéle d'Algérie Télécom.

La structure du présent mémoire se compose de trois chapitres. Le premier chapitre se
concentre sur le cadre théorique. Nous introduirons dabord la revue de littérature qui
présentera les recherches antérieures sur la fidélisation de la clientele digitale et la
communication. Ensuite, nous definirons chaque concept a I'étude ainsi que les éléments clés
qui I'entourent, le cadre théorique et les hypotheses de recherche. Le deuxieme chapitre sera
consacré au cadre méthodologique, et nous expliquerons pourquoi nous avons fait les choix
qgue nous avons faits. Enfin, le troisieme et dernier chapitre comprendra les principaux

résultats de I'étude quantitative ainsi qu'une analyse et une discussion de ceux-ci.



CHAPITRE | : REVUE DE LITTERATURE
ET CADRE CONCEPTUEL
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I1l. REVUE DE LA LITTERATURE

Ce premier chapitre est structuré en deux sections. Dans la premiere section, nous allons
présenter la revue de littérature. Quant a la seconde section sera consacree a la présentation du
cadre conceptuel de notre recherche ou nous ferons le point sur les principaux concepts, le

modele de recherche et les hypotheses proposées et a tester dans le chapitre pratique.
1. La communication digitale :

Selon (Nguyen, 2020), la pandémie amene de nombreuses personnes a identifier et a adopter
de nouvelles méthodes de communication numérique. La pandémie a également ouvert des
possibilités et eu un impact sur la fagon dont nous utilisons les médias numériques dans tous
les autres domaines de notre vie. Si ces schémas de changement persistent dans le temps, il
faudra clarifier les choses lorsque nous discuterons et comparerons les résultats avant et aprés
la pandémie de coronavirus lors de I'étude de la communication et de l'utilisation des médias
numériques. La méthodologie utilisée est une étude quantitative basee sur des donnees
recueillies aupres de 1 374 Américains entre le 4 et le 8 avril 2020, environ deux semaines
aprés la mise en ceuvre des mesures de confinement dans diverses régions aux Etats-Unis
d’Amérique. Les résultats de cette ¢tude suggérent que la communication numérique est
importante en temps de crise car elle permet un lien social avec les clients. Et, il a découvert
que la fidélité des clients était liée aux communications numériques pendant la pandémie de
COVID-19.

D’aprés (HALLIL, 2018), la transformation du marketing traditionnel signifie la fin de la
communication a sens unique des entreprises vers les consommateurs, remplacée par la
communication numeérique, cette derniére facilite le dialogue entre consommateurs,
notamment entre consommateurs, et prescrit de nouveaux usages, de nouvelles facons de
"consommer” les informations et les contenus publicitaires. Elle est utilisée par trois
opérateurs téléphoniques Djezzy, Mobilis et Ooredoo sont les entreprises algériennes les plus
actives sur les réseaux sociaux. L’utilisation des entretiens ont été menés avec le community
manager de chaque opérateur pour comprendre leurs axes stratégiques, et un questionnaire a
été élaboré a destination des consommateurs pour avoir leur retour sur la stratégie digitale
développée par leur opérateur .Et, le questionnaire vise spécifiquement les opinions des
consommateurs sur la présence et le comportement de leur opérateur sur divers comptes de

réseaux sociaux. Les résultats ont montré que presque tous les répondants connaissaient la
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définition d'un réseau social et en possédaient au moins un (99%). Malgré la prédominance
des réseaux sociaux, le site reste une interface de communication pour les clients et génére du

trafic en proposant des services divers et intéressants (81%).

Selon (SLIMANI & BENJELLOUN, 2021), la communication interne et la transformation
digitale ont changé les habitudes des entreprises, et la digitalisation est devenue le cceur d'une
nouvelle économie principalement basée sur l'innovation digitale. Ils sont définis comme la
communication interne et la transformation numérique ont changé les habitudes des
entreprises, et la numérisation est devenue le cceur d'une nouvelle économie principalement
basée sur I'innovation numérique. Pour pouvoir réponde a la problématique de recherche, ils
ont procéder a une étude qualitative basée sur les entreprises structurées qui ont fait intégrer le
digital et les nouvelles technologies dans leur stratégie de communication. Dans ce travail ils
ont permis de comprendre comment I’entreprise marocaine doit anticiper les attentes,
imaginer les solutions adéquates pour embarquer les collaborateurs dans cette nouvelle
aventure innovante. Nous avons identifi¢ la facon pour I’entreprise d’adapter sa stratégie,
gérer le changement afin de s’approprier les codes et les pratiques du digital et de mettre la

stratégie au service de la technologie.
2. la communication digitale et la fidélisation de la clientele :

Selon (EL-AOUFI & AL, 2021) Le développement des technologies de I'information et de la
communication a eu un impact significatif sur les habitudes et les préférences des
consommateurs de services, et la notion de fidélité est cruciale depuis de nombreuses années.
Pour une entreprise, le colt de fidélisation des clients est bien inférieur au codt d'acquisition
de nouveaux clients. De plus, avoir des clients fideéles permet a une entreprise de renforcer sa
position en générant une bouche a oreille positive. La méthode de cette étude consistait a
répondre a nos questions de recherche en administrant un questionnaire en ligne via l'outil
"Google Forms" en raison de sa facilité d'utilisation et de sa capacité a atteindre un plus grand
nombre de répondants en peu de temps. Pour cette étude, les répondants devaient avoir utilisé
deux canaux bancaires : physique et numérique. Le questionnaire a été envoyé au hasard a
500 personnes. Ceci est significatif a p<0,001, ce qui implique que la variable expérience
client digitale dans sa dimension comportementale explique la fidélisation client dans la
banque marocaine. Par conséquent, la variable indépendante explique la variation de la

variable dépendante.
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(AILLI & KHAZRI, 2021) Afin d'analyser la fonction de l'utilisation des médias sociaux en
tant qu'outil de fidélisation de la clientéle des hotels. L'un des thémes abordes dans les
marque. Les experts en marketing utilisent diverses stratégies pour fidéliser les clients a leurs
marques ou les aider & le faire. L'une des méthodes utilisées est le marketing des médias
sociaux sur Internet. La méthode de recherche était un questionnaire en ligne (Google forms)
pour la population cible. Au total, 250 questionnaires ont été remplis et 200 réponses valides
ont été récupérées. Deux questions de filtrage ont été utilisées pour s'assurer que les
répondants étaient éligibles pour I'étude. Les résultats de cette étude ont démontré que les
réseaux sociaux ont un effet sur la fidélité des clients, alors que la communication n'a pas
d'effet significatif sur la fidélité des clients des hétels, et que les mises a jour réguliéres du
contenu ont un effet positif sur la fidélité des clients aux hotels. Ensuite, la recherche montre
qu'étre present sur plusieurs plateformes de médias sociaux tend a améliorer la fidélité des

clients de I'notel.

Selon (SOUIN & CHAKOR, 2019)La digitalisation, option pour certaines entreprises, est
aujourd’hui une nécessité, notamment pour le secteur du CRM qui s'adapte a ses nouveaux
usages en faisant de l'aspect relationnel une priorité, en intégrant ce dernier au centre de ses
prises de décision, en utilisant la communication digitale. La multiplication des outils et des
canaux a permis a la relation de se poursuivre dans un cadre gagnant-gagnant. La méthode de
recherche consiste a élaborer un questionnaire sur un échantillon de clients professionnels
sélectionnés selon une méthode probabiliste (ou aléatoire). Elle est administrée a partir de
quatre villes différentes du Royaume. Et recueilli 150 réponses d'entreprises. Les résultats ont
montré que seulement 37% des entreprises ont choisi de digitaliser leur CRM afin de s'adapter
aux exigences d'une société de plus en plus digitale et aux nouveaux comportements. Par
ailleurs, un petit nombre d'entreprises recourent a la digitalisation de la relation client et
investissent en bonne et due forme dans le repositionnement de leurs services pour développer
et entretenir des relations durables et respectueuses des nouveaux comportements et attentes

des clients.
3. la fidélisation des clients :

Selon (vial, Eslan, Costa, & Tomas, 2020) L'objectif de cet essai est d'analyser les facteurs
qui peuvent influencer la fidélité des jeunes enfants a un centre équestre. La méthode de

recherche est que la recherche est quantitative, et ils ont mené une enquéte par questionnaire



16

centrée sur la clientéle cible du centre equestre en interrogeant 87 couples enfants/parents
agés de 7 a 12 ans et leurs parents. Selon les résultats, la plupart des 87 couples interrogés
étaient tres satisfaits de leur centre équestre et rapportaient des niveaux élevés de fidélité
attitudinale et comportementale, conclusions qui appuient le lien entre satisfaction et fidélité.

Selon (Cherifi & Lachachi, 2022) C’était de confirmer le niveau de corrélation entre les
variables étudiées qui sont : I'Intelligence Emotionnelle et la Fidélité Etudiante. A cet effet, un
questionnaire a été réalisé aupres d'un échantillon de 150 étudiants de I'Université de
Tlemcen, qui ont recu 115 répondants et 08 questionnaires mal répondus. Cela nous permettra
d'utiliser ce logiciel (Spss, version 25) pour comprendre I'impact des variables de QE sur la
fidelité de telles populations. Les résultats obtenus a l'aide du logiciel ont confirmé que les
éleves avaient un niveau moyen d'intelligence émotionnelle. De plus, les résultats montrent

que l'intelligence émotionnelle a un impact tres positif sur la fidélite.

Selon (DAANOUN & MESSAOQOUDI, 2021) C’est mieux de comprendre les déterminants de
la fidélité des consommateurs marocains aux magasins de détail. Pour apporter des réponses
concréetes, nous nous sommes basés sur une eétude quantitative aupres de 243 consommateurs
marocains agés de 25 ans et plus. Les résultats obtenus a l'issue de cette enquéte montrent
qu'il existe une corrélation positive entre la fidélité et les autres variables étudiées, sauf que la
variable de proximité et la variable de prix n'ont aucun effet sur la fidélité du consommateur.
Selon (Tebib, 2022) La recherche examine la relation entre e-banking et satisfaction client, et
le réle que le e-marketing doit jouer pour se différencier avec ce service, et nous essaierons de
montrer comment ces services en général peuvent contribuer a accroitre la fidélité a la
banque. La méthodologie a impliqué les chercheurs a l'aide de trois types de questionnaires,
les deux premiers visant a demander a 18 managers au niveau "BDL" d'analyser leurs
perceptions et perspectives sur l'utilisation des nouvelles technologies dans les activités
bancaires, et le troisiéme visant a demander a 250 déja Bank clients qui utilisent le produit
pour mesurer leur satisfaction. Les résultats obtenus montrent que la culture algérienne
représente une variable importante pour le succes et l'efficacité de tout nouveau produit, en

plus de I'absence de culture électronique.

Selon la littérature (Ltifi & Hikkerova, 2018), la fidélité a deux dimensions : la fidélité
comportementale et la fidélité attitudinale. Le premier est défini comme les achats répétés des

clients d'une méme marque de produit et leur intention d'acheter le méme produit a l'avenir.
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La fidélité attitudinale, quant a elle, fait référence au degré d'engagement des clients envers

une marque et a leur attitude a son égard, elle a donc une composante émotionnelle.

Plusieurs chercheurs dont (Wang, 2004) a analysé la relation entre I'expérience de la marque
et la qualité du service et ont conclu que l'expérience de la marque est un facteur important

dans I'amélioration de la qualité de tout service.
1. la confiance a la marque :

Les travaux de (Gurviez & Korchia, 2022) Définissent la confiance comme I'hypothése du
consommateur selon laquelle une marque, en tant qu'entité anthropomorphique, s‘engage dans
des actions prévisibles conformes a ses attentes et maintient cette orientation avec

bienveillance sur une période de temps soutenue.
2. la qualité de service :

(Parasuraman & al, 1985) Ont déclaré que la qualité du service doit étre évaluée en
comparant la qualité du service avec la qualité de l'entreprise. Les services doivent étre
évalués en comparant les perceptions et les attentes. (Cronin & al, 2000) Affirment que la

perception par les clients de la performance du service a chaque interaction détermine la

qualité des services d'une entreprise. Cette approche est largement citée dans la littérature.

Tableau 1: Tableau récapitulative de la RL

Les Variables | Objectif Méthode Résultat Auteurs
-La pandémie améne | - une étude - la communication (Nguyen,
de nombreuses quantitative basee sur | numerique est importante | 2020)
personnes a identifier | des données en temps de crise car elle
et a adopter de recueillies auprés de | permet un lien social
nouvelles méthodes 1374 Américains avec les clients.
de communication
numérique.
- facilite le dialogue -une étude quanti- - Malgré la (HALLIL,
entre consommateurs, | quali, le questionnaire | prédominance des 2018)
c notamment entre vise spécifiqguement réseaux sociaux, le site
= consommateurs, et les opinions des reste une interface de
E prescrit de nouveaux | consommateurs sur la | communication pour les
'S usages, de nouvelles | présence et le clients et génére du trafic
' fagons de consommer | comportement de leur | en proposant des services
S5 les informations et les | opérateur sur divers divers et intéressants.
& contenus comptes de réseaux
e @ publicitaires. sociaux, des
O @®© entretiens ont été
o p
o 'S menés avec le
05 community manager
© de chaque opérateur.
-la digitalisation est - une étude - identifié la fagon pour (SLIMANI &
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devenue le ceeur qualitative basée sur | ’entreprise d’adapter sa | BENJELLO
d'une nouvelle les entreprises stratégie, gérer le UN, 2021)
économie structurées qui ont changement afin de
principalement basée | fait intégrer le digital | s’approprier les codes et
sur l'innovation et les nouvelles les pratiques du digital et
digitale technologies dans de mettre la stratégie au
leur stratégie de service de la technologie.
communication.
- examiner les - La méthode de - Les clients sont trés (vial, Eslan,
variables qui peuvent | recherche est que la satisfaits de leur centre Costa, &

affecter la fidélité des
jeunes enfants a un
centre équestre.

recherche est
quantitative, et ils ont
mené une enquéte par
questionnaire.

équestre et rapportaient
des niveaux élevés de
fidélité attitudinale et
comportementale.

Tomas, 2020)

La communication
fidélité des clients

digitale et la

I'information et de la
communication a eu
un impact significatif
sur les habitudes et
les préférences des
consommateurs de
services, et la notion
de fidélité.

par un questionnaire
en ligne via l'outil
"Google Forms".

dimension
comportementale
explique la fidélisation
client

- Le but ¢’était de - Une étude - les résultats montrent (Cherifi &
confirmer le niveau quantitative réalisé un | que l'intelligence Lachachi,
de corrélation entre questionnaire aupres | émotionnelle a un impact | 2022)
les variables étudiées | d'un échantillon de tres positif sur la fidélité.
qui sont : 150 étudiants.
I'Intelligence
Emotionnelle et la
Fidélité Etudiante.
- comprendre les - une étude -les résultats montrent
déterminants de la quantitative aupres de | qu'il existe une
n fidélité des 243 consommateurs corrélation positive entre | (DAANOUN
(b} A 2 . iz
S consommateurs aux ages de 25 ans et la fidélité des &
N3 magasins. plus. consommateurs. MESSAOUD
= 1, 2021)
S &
— C
c .2
Iy
- La recherche - La méthodologie a - la culture algérienne (Tebib,
examine la relation impliqué les représente une variable 2022)
entre e-banking et chercheurs a lI'aide de | importante pour le succés
satisfaction client, et | trois types de et I'efficacité de tout
le réle que le e- questionnaires. nouveau produit, en plus
marketing doit jouer de l'absence de culture
pour se différencier électronique.
avec ce service
peuvent contribuer a
accroitre la fidélité.
- Le développement -une étude - 'expérience client (EL-AQUFI
des technologies de quantitative réalisé digitale dans sa & AL, 2021)
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-Analyser le r6le de - La méthode de -. Les résultats ont (AILLI &
I'utilisation des recherche était un démontré que les réseaux | KHAZRI
réseaux sociaux questionnaire en ligne | sociaux ont un effet sur 2021) '
comme levier de (Google forms) pour | la fidélité des clients.
fidélisation de la la population cible.
clientéle.
- Pour intégrer le - La méthode de - les entreprises ont (SOUIN &
CRM au centre de ses | recherche consiste a choisi de digitaliser leur | CHAKOR,
prises de décision, en | élaborer un CRM afin de s'adapter 2019)
utilisant la questionnaire sur un aux exigences d'une
communication échantillon de clients | société de plus en plus
digitale. professionnels digitale et aux nouveaux

sélectionnés selon comportements.

une méthode

probabiliste.

-la confiance dans la marque comme "la
croyance en une marque, en amont des
intentions de comportement d'achat.

La confiance a la
marque

- la confiance comme I'hypothése du
consommateur selon laquelle une marque.

(L.S.-L & Dubois,
1999)

(Gurviez & Korchia,
2022)

-La qualité du service est largement reconnue
La qualité de service comme une condition préalable a la
satisfaction du client.

- la qualité du service doit étre évaluée

(Zeithaml & al, 1996)

(Parasuraman & al,
1985)

Source : Elaboré par nos méme.

II. CADRE CONCEPTUEL

Dans cette partie, nous allons présenter les concepts de recherche ainsi que le modeéle

théorique et les hypotheses de recherche.

1. Concepts de la recherche :

Nous allons définir dans ce qui suit les principaux concepts de la recherche.

1.1. Lacommunication digitale

1.1.1. Définition de la communication digitale :

Selon (Eduard & Alexandre, 2011) La communication numérique est définie par (OUALID,

2013): « La nouvelle discipline de la communication, également du marketing. Le terme

désigne toutes les actions visant a atteindre les consommateurs de maniére « personnalisée »
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en faisant la promotion de produits et services par le biais des médias ou numériquement
(communication et marketing), approche hyper-ciblée et interactive ».

Et (Eduard & Alexandre, 2011) ont dit que Le monde de la communication digitale rencontre
la spécialisation des pratiques s'accélére. Internet a la maison : Les masses font partie de la
nouvelle ere. Si les grandes agences, la publicité et les médias n'‘ont pas encore développé de
produit numérique cohérent, elles cedent la place a une structure économique de PME tres

innovantes dédiées a la créativité et au marketing digital.

1.1.2. Les spécificités de la communication digitale

Evoluer dans le monde du marketing digitale, et s'adapter en permanence aux caractéristiques

de ce canal :
% Multiplicité et additivités des actions :

(SCHEID, Francois, & autres, 2012) Ont dit que les communications sur les canaux
traditionnels suivent presque toujours la méme approche : cible, diffusion, lieu et format. Sur
ce type de chaine, le média reste généralement le méme, seul le format peut changer. Au
contraire, sur Internet, les supports sont divers : un site, son contenu, son design, son nom de
domaine lui-méme est une sorte de support de communication, au méme titre qu'un moteur de
recherche, un site tiers diffusant une banniere ou un partage de vidéo plateforme. Sans parler

de la grande variété et des formats en constante évolution.
% Une évolution rapide :

D’apres (SCHEID, Francois, & autres, 2012) Dans le monde digital, I'évolution des usages a
fait émerger de nouveaux pratiques marketings. La technologie, I'utilisation et le marketing
sont étroitement liés. Cet imbrication est relativement complexe, mais démontre I'importance
de la technologie dans les campagnes de marketing numérique. En fait, le plus important est le
rythme accéléré du développement technologique dans I'écosysteme « Internet » qui affecte
les usages numériques, permettant ainsi la mise en place de nouvelles pratiques marketing.
Historiquement, il existe de nombreux exemples de ce type. L'avénement des moteurs de
recherche (nouvelles briques technologiques) a permis le développement de pratiques
marketing sur ce type d'outil (SEM pour search engine marketing). Plus récemment, le
développement des pratiques de marketing de bouche a oreille a été rendu possible par les

nouvelles utilisations des plateformes de partage de vidéos et les développements de la
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technologie et des infrastructures qui ont permis d'héberger et de distribuer du contenu
multimédia a grande échelle. Par ailleurs, toutes les pratiques marketing dites « Web 2.0 »
reposent in fine sur les évolutions technologiques de ce nouveau web.

Par conséquent, les spécialistes du marketing numérique doivent étre attentifs a I'émergence
de nouvelles technologies, de nouveaux outils ou de nouveaux usages, car ce sont de
nouvelles avenues pour les activités de marketing numerique.

% Un canal « hyper mesurable » :

Selon (SCHEID, Frangois, & autres, 2012) Les canaux numériques offrent plus de possibilités
de mesure que tout autre canal de distribution d'informations. C'est une opportunité pour un
spécialiste du marketing de réseau, car chaque action qu'il entreprend peut étre mesurée. Par
exemple. En plagant une annonce dans un magazine imprime, on sait seulement combien de
personnes ont acheté le magazine et étaient donc susceptibles d'étre exposées a l'annonce.
Pour obtenir des données supplémentaires, des etudes spécifiques sont nécessaires, ce qui
alourdit le coGt des médias sur Internet, ce modele est beaucoup plus efficace. En achetant une
banniere publicitaire dans un magazine en ligne, vous pouvez savoir immédiatement combien
de fois la banniére a été affichée et combien de personnes : ont cliqué sur la banniere ; l'ont
achetée immédiatement sur le site Internet ; l'ont achetée dans les trente jours suivant la
visualisation de l'annonce, etc. Le tout pour maitriser les codts (outils gratuits ou mesures
intégrées aux achats médias).

Par conséquent, un e-marketeur a genéralement accés a plus de données que ses collegues

marketing traditionnels. 1l doit é&tre amené a les traiter et a les analyser.

1.1.3. Les outils de la communication digitale
% Le Search engine marketing(SEM) :

Selon (Pommeray, 2016) Le Search engine marketing (SEM) fait référence a différentes
techniques qui peuvent utiliser la recherche d'informations sur le Web pour optimiser

I'existence d'un site Web via les moteurs de recherche.

" Le Search engine marketing rassemble toutes les techniques qui peuvent étre utilisées pour
générer des bénéfices marketing et commerciaux a partir des recherches d'informations sur

Internet effectuées sur les moteurs de recherche".



22

% L’e-mailing :

Le courrier électronique est l'un des principaux supports numériques utilises par les
entreprises qui traitent avec leurs clients. "L'e-mail est une méthode de marketing direct qui
consiste a envoyer un e-mail a un groupe d'internautes considérés comme faisant partie d'une

cible et généralement clients d'une marque."
7

% Les différents types d’e-mailing :

Le tableau suivant résume les différents types d'e-mailing en fonction de leur public cible et
de leur objectif :

Tableau 2: Tableau récapitulative d’e-mailing

Types d’e-mailing Objectif Cible Quand envoyer
Email de prospection | Acquérir de nouveaux | Prospects ciblé selon le | Selon I’opportunité
clients profit

Selon I’actualité de
I’entreprise

Prospecter, fidéliser,
booster les ventes

Ciblage précis sur
certains types de
clients/prospects.

Email promotionnel

Fidéliser booster les Clients fideles

Ventes

Email de fidélisation Aprés X commandes
passé pu

X montant dépensé.

Email transactionnel Informations Nouveaux clients, A D’ouverture de

importantes sur les Clients compte, a la
commandes et le commande, a
payement I’expédition, a la
livraison etc...
Email spécialisé Prospecter, fidéliser, Ciblage pour Selon les temps fort de

booster les ventes

certains types de
clients

I’année

Email de relance

Relancer les inactifs,

N’ouvrent plus les

Aprés X temps (cycle

inactive Récupérer emails/ne se de vie)
connectent plus.
Email de relance Relancer les inactifs N’ayant pas Apres X temps (cycles

anciens clients

commandé depuis X
temps

de vie)

Email d’invitation Faire connaitre et Selon types Entre 1 et 2 mois avant
animer un événement d’événement I’événement

Email de notification | Notifier ; fidélisé Nouveaux clients, Selon les actions et

(trigger email) Clients parcours

du client (email de
bienvenu ;
anniversaire....)

Source : https://lapoussedigitale.fr/email-marketing/differents-types-emailing/ Consulté le

04/05/2023 a 13:20h.
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< L’affiliation :

Selon (FAIVRE-DUBOZ & FETIQUE, 2011) L'affiliation est un systeme par lequel les
annonceurs utilisent un réseau de sites dits «affiliés» qui dirigent le trafic vers leur site par le
biais de publicités ou de liens. L'affilié travaille avec tous les formats publicitaires existants
(liens ; e-bars, display, flux produits, emails, liens sponsorisés), et avec tous types de
partenaires actifs sur Internet (sites web, mobiles, sites de contenus, comparateurs). Ainsi, «
établir une connexion » signifie étre présent sur un canal en ligne a travers un codt défini en

fonction de la performance.
% Ledisplay :

D’apres (Maronne & Gallic, 2018) L'affichage (display en francais) correspond a l'achat
d'espace publicitaire sur Internet par les annonceurs : c'est une publicité classique sur le web.
Les vitrines peuvent étre jouees sur des ordinateurs, des téléphones portables et des tablettes.
Il se presente sous la forme de formats publicitaires numeériques tels que des banniéres, des
tuiles, des emballages, etc. L'efficacité des campagnes d'impression est mesurée par le taux de
clics.

Selon (Maronne & Gallic, 2018) Les annonceurs paient leurs campagnes publicitaires au codt
pour mille impressions (CPM) ou au codt par clic (CPC) ou sur une base interstitielle. Les
tarifs dépendent de la popularité, de la fréquence de diffusion du site ou la campagne est
présentée, mais aussi du type (banniére, bloc, décoration, etc.) et de la durée de la campagne.
Selon (Pommeray, 2016)Dans le monde de la publicité display, on distingue généralement le

display classique et le display Google.

% Les réseaux sociaux :

Selon (BEER, 2008) La définition des réseaux sociaux est encore floue, le terme "site de
réseautage social” est un "terme global”, autrement dit une "combinaison”. De nombreux

termes utilisés par les chercheurs aujourd'hui ne définissent pas facilement les objets.

Quant a (BOYD & ELLISON, 2007), ils définissent un site de réseautage social comme un
service Web qui permet aux individus de : "Créer des profils publics ou semi-publics au sein
du systeme, gérer des listes d'utilisateurs avec lesquels ils partagent des liens, afficher et

parcourir leurs listes de liens et Une liste de liens créés par d'autres”.
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(STENGER & COUTANT, 2011)reprenez la définition donnée par (BOYD & ELLISON,
2007)et complétez-la en ajoutant une quatrieme dimension. Selon les auteurs, l'attractivité
d'un "réseau social numérique" doit reposer avant tout sur "la possibilité de retrouver ses
‘amis' et d'interagir avec eux a travers une grande variété d'activités via des profils, des listes

de contacts et des applications".

1.1.4. Les Types des réseaux sociaux :
1.1.4.1. Réseaux sociaux professionnelles

Selon (BOYD & ELLISON, 2007) Les réseaux sociaux professionnels ont des objectifs

multiples :

- Entrez facilement en contact avec n'importe quel professionnel pour établir une

relation d'affaires ou un partenariat ;

- Reconnecter ou garder le contact avec des personnes rencontrées lors d'un salon, d'un

événement, d'une étude ou d'une expérience professionnelle ; rechercher un emploi ou

une mission ;

- recruter des personnes ;

- Mettre en avant leur expertise metier. 1l est important pour un individu ou une

entreprise de soigner son profil afin de gagner en visibilité, popularité et démontrer un

élément de confiance pour nouer des relations plus rapidement.

¢ LinkedIn :
Selon (SCHEID, Francois, & autres, 2012) LinkedIn est le leader incontesté des réseaux
sociaux professionnels. Le réseau, attaqué par Microsoft en 2016, a connu un succes
important aupres des professionnels mondiaux. LinkedIn s'engage a élargir le réseau
professionnel de chaque utilisateur, contribuant non seulement a la croissance des
opportunités commerciales de l'entreprise mais aussi a I'amélioration des perspectives de
carriere de chacun. Puissant outil de recrutement, LinkedIn a l'avantage d'étre un réseau social
capable d'exploiter une mine de données personnelles particulierement riche puisque la
plupart de ses membres y téléchargent leur CV. LinkedlIn sert de vitrine a la hiérarchie de
l'organisation, a son fonctionnement, a son réseau et au travail d'équipe de ses employés.
+* Viadeo :

Selon (BOYD & ELLISON, 2007) Viadeo est le plus grand réseau social professionnel

frangais avec une présence internationale, notamment en Chine. 1l vous permet de suivre
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l'actualité, de communiquer sur votre entreprise ou vos évenements, de trouver des
partenaires, et méme de publier des offres d'emploi et d'emploi.

1.1.4.2. Réseaux sociaux grand public :

% Facebook :
(Maronne & Gallic, 2018) ont dit que Facebook est le réseau star des médias sociaux qui
permet aux amis d'interagir entre eux afin qu'ils puissent échanger du contenu. Plus d'un
milliard de personnes dans le monde se connectent régulierement a Facebook.
Selon (Maronne & Gallic, 2018) Facebook reste essentiel aux initiatives de marketing
numérique. Le réseau social le plus utilisé au monde est passé d'un réseau tres familial et
convivial a un réseau plus professionnel avec des services marketing tres sophistiqués et tres
efficaces. Parfois, les utilisateurs peuvent étre frustrés car il est en quelque sorte monétisé
maintenant. Mais l'audience ne faiblit pas et les marques ont leur place dans I'animation de ce
réseau.

« Twitter :
Selon (Maronne & Gallic, 2018) Twitter est un réseau de microblogging qui vous permet
d'envoyer des messages, appelés tweets, a partir de votre profil personnel dans les 140
caractéeres. Les visuels et la vidéo peuvent enrichir la communication. Twitter peut étre
principalement intéressé par le B to B/société de services. Il convient de fournir des
informations professionnelles et d'engager des conversations en temps réel avec leurs abonnés
(abonnés). C'est aussi un outil de communication idéal pour les événements.

% Google+:
Selon (FANELLI-ISLA, 2010)Google+ est un réseau social similaire a Facebook, mais sans
le méme succes...
L'objectif de Google est de développer sa communauté d'utilisateurs pour apporter de la
pertinence, en particulier aux moteurs de recherche. Par conséquent, tous les utilisateurs

d'autres services Google, tels que Gmail, disposent par défaut d'un compte Google+.

1.1.5. Le plan de la communication digitale

Selon (SCHEID, Frangois, & autres, 2012) Un plan de communication numérique permet de
planifier la stratégie en ligne d'une organisation dans le temps. Il doit définir les objectifs du
marketing en ligne et expliqguer comment les atteindre (objectifs, marketing mix, mise en
ceuvre, plan d'action, etc.). L'établissement des priorités stratégiques devrait étre simple et
direct a [laction. Elle peut étre accompagnée d'un a trois points d'explications

complémentaires, permettant de préciser le déploiement tactique des priorités. Un plan de
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marketing ne doit pas inclure plus de cing priorités stratégiques, sinon la lisibilité peut étre

perdue pour les personnes responsables de I'exécution ou du contrdle du plan.
1.1.6. Les métiers de la communication digitale

La communication digitale offre de nombreuses possibilités d'emploi grace au développement
de nouvelles professions, mais elle a également permis le développement de certaines

professions déja existantes.
% Community manager :

(BALMENTTE, 2015) Voir que La mission des community managers (promoteurs de
communautés en ligne) est de fédérer les internautes autour de centres d'intérét communs
(marques, produits, valeurs, etc.) a travers les réseaux sociaux, en animant et en faisant
respecter les régles morales de la communauté. Pour chaque objectif, il définit des contenus
(images, vidéos, articles, concours, etc.), planifie la production, la publication et I'activation
des réseaux sociaux et évalue l'efficacité des actions. Ainsi, cela contribue a développer la

présence de la marque sur internet.
+* Social média manager :

(BALMENTTE, 2015) ont dit que un social media manager (en charge des médias ou des
réseaux sociaux) est chargé de développer une stratégie digitale pour une entreprise a
destination des clients et prospects sur les differents réseaux sociaux. Il est livré avec sa mise
en place pour assurer une bonne visibilité, générer du trafic et surveiller la réputation

électronique de I'entreprise.
%+ Chef de produit web/mobile

Selon (BALMENTTE, 2015)Les Chefs de Produit Web/Mobile sont chargés de définir,

concevoir et mettre en ceuvre de nouveaux services numériques Web et mobiles, ou

d'améliorer les produits existants en fonction de la stratégie marketing de I'entreprise.
% Brand manager/responsable de la marqgue en ligne

Selon (BALMENTTE, 2015) Les Brand Managers ou Brand Managers gérent et développent
la visibilité d'une ou plusieurs marques sur tous les supports (online/offline). Il s'assure que la

marque est alignée sur la stratégie média globale de I'entreprise.
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% Responsable de contenu numérique/content manager

Selon (BALMENTTE, 2015) Un gestionnaire de contenu ou gestionnaire de contenu
numérique crée et gére du contenu numérique pour une marque, une entreprise ou une agence
sur le Web afin d'optimiser la relation client dans le cadre d'une stratégie marketing globale.
Son périmétre d'action est multi-canal et multi-support lié a diverses spécialités marketing.

1.2. lafidélisation de la clientele :
1.2.1. Définition :

L'établissement de relations est la premiére étape de la fidélisation de la clientele. la relation
entre une entreprise et ses clients. Une relation de confiance qui se termine toujours par un
bénéfice significatif pour les deux parties.

Parallelement, (JACOBY & KYNER, 1973) ont donneé la définition suivante : « La fidélité est
une réponse comportementale (achat), biaisée (non aleatoire), exprimée dans le temps par une
unité décisionnelle, support de la vraisemblance de la marque parmi un groupe de marques
comparables ou des marques qui incluent de fortes attitudes positives envers la marque”.

Pour (BLOEMER & RUYTER, 1998), La fidélité est un comportement de retour non
aléatoire exprimé en fonction du temps et traduit par I'engagement d'un consommateur a

fréquenter un point de vente.

1.2.2. Les composantes de la fidélite

Selon (LEVY, 2006) la fidélité a trois composantes principales qui peuvent étre mesuré par des

enquétes :

*

¢ Cognitive : préférence pour la marque ou I’entreprise.
+«» Affective : sentiment d’attachement ou de proximité avec la marque.

*

« Conative: intention d’achat.
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Figure 1 : Les composantes de la fidélité

Préférence

\
Attachement H[‘ Attitude S Fidélité
. J

[ Intention Comportement

(rachat)

Source : LENDEVIE LEVY.MERCATOR, « tout le marketing a I’ére numérique »p537.

1.2.3. La démarche de fidélisation :

D’apres (J-M & LEHU, 2002) La fidélisation peut étre resumée en cinq étapes clés :
Premiéere étape : Identification
La premiere etape consiste a identifier la clientéle, les concurrents et la technologie. En fait,
cela fait partie de la triple procédure d'audit de I'entreprise : (J-M & LEHU, 2002)
- Audit de la clientele (y compris les attentes, les besoins et les opinions de tous les
clients de I'entreprise, etc.)
- Examen de la concurrence (y compris la nature et la composition des offres
concurrentes, les canaux de communication et d'autres facteurs).
- Examen des technologies de fidélisation (technologies pertinentes pour le secteur,

disponibles, accessibles et refusables).

Deuxieme étape : adapter
Afin de conserver son avantage concurrentiel, et puisque les entreprises vivent rarement dans
un environnement figé, il est nécessaire dans la plupart des cas d'adapter la sélection initiale

aux objectifs, notamment stratégiques, de I'entreprise. (J-M & LEHU, 2002)
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Troisieme étape : Privilégier

La troisiéme étape de la procédure représente l'acte de fidélisation lui-méme. A I'exception de
I'exigence, un client est fidéle parce qu'il a intérét a rester dans la méme marque et le méme
produit. Il n'a donc ni I'envie ni lI'idée de changer, et s'il le fait, il refuse de le faire. (-M &
LEHU, 2002)

Quatrieme étape : Contrdler

La quatrieme étape La vérification et le contrOle systématiques de [I'efficacité de la
technologie feront partie de cette approche. L'objectif d'une stratégie de fidélisation est
d'établir un lien fort entre une marque et ses clients, il est donc crucial de maintenir ce lien. (J-
M & LEHU, 2002)

Cinquiéme étape : Evoluer

Le but de cette étape est de faire évoluer la strategie elle-méme afin qu'elle reste le veritable
fondement de l'avantage concurrentiel supposé de la marque. Cette évolution est devenue
incontournable aujourd'hui car les consommateurs exigent de la nouveauté et de la variété.
Quand tout va bien, il faut penser a changer rapidement pour pouvoir continuer a progresser.
(J-M & LEHU, 2002)

Figure 2 : Les étapes principales de la démarche de fidélisation

[ Identifier

[ Adapter

[ Privilégier

[ Controler

[ Evaluer ]

Source : LEHU (J.M), la stratégie de fidélisation, Op.cit., p74.
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1.2.4. La politique de fidélisation
D’aprés (Waarden, 2015) L'objectif de la politique de fidélisation est de fournir une solution
plus organisée et structurée, centrée sur la gestion de la relation client :
La premiére étape consiste a sélectionner les clients en fonction de leur valeur, puis a créeer
une relation d'apprentissage durable et personnalisée entre le client et le prestataire, ce qui
permet a I'entreprise d'enregistrer et de conserver des informations au niveau individuel.
La gestion de la relation client est le point central des politiques de fidélisation, qui visent a
fournir une solution plus structurée :
Le point de départ est d'abord de selectionner les clients en fonction de leur valeur, puis de
créer une relation d'apprentissage durable et personnalisée entre les consommateurs et les
fournisseurs, permettant aux entreprises d'enregistrer et de stocker des informations au niveau
individuel. (Waarden, 2015)

1.2.5. Les outils de la fidélisation

s L’offre produit
Selon (Waarden, 2015) Les premiers facteurs pris en compte par les consommateurs lors de
leurs achats sont la qualité du produit, la variété des options, la nouveauté et la clarté de
I'offre. Un produit peut étre fidele non seulement a lui-méme d'un point de vue transactionnel
parce qu'il automatise ses achats, mais aussi au fournisseur parce qu'il favorise les ventes
croisées et approfondit la relation.

% Les clubs de livres et de musique
Selon (Waarden, 2015) Les clubs font partie de I'ensemble des outils de fidélisation. Ils se
distinguent toutefois des programmes de fidélisation par I'obligation d'acheter régulierement
des biens de l'entreprise.
Le fait d'étre membre entraine une réduction des colts. Vous pouvez utiliser les catalogues
envoyés aux familles apres avoir verseé une cotisation annuelle.
Toutefois, ces clubs peuvent étre considérés comme des réseaux de distribution alternatifs.
Les barriéres de sortie imposées par le contrat permettent de fidéliser les clients. (Waarden,
2015)

*

«» Les clubs de consommateurs

D’aprés (Waarden, 2015) Les clubs de consommateurs dépendent d'éléments difficiles a
reproduire, tels que la confiance, la loyauté et l'enthousiasme pour la marque. La

participation au club a pour but d'associer le client a I'amélioration des opérations, des
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produits, des points de vente ou des services. Cette caractéristique permet non seulement de
mieux comprendre les attentes des clients, mais aussi de renforcer les relations existantes avec
eux.

% Les listes de diffusion
Selon (Waarden, 2015) Ils ne sont pas de "purs" outils de fidélisation car ils répondent aussi a
la publicité, a la génération de trafic et "surtout” a la notoriété. Riches en informations, ils
jouent un réle crucial dans la fidélisation de la clientéle en apportant une réelle valeur ajoutée
au service et en favorisant des relations a long terme avec les clients.

% La gestion de la satisfaction
Selon (Waarden, 2015) Les clubs de consommateurs dependent d'éléments difficiles a
reproduire, tels que la confiance, la loyauté et I'enthousiasme pour la marque. La
participation au club a pour but dassocier le client a I'amélioration des opérations, des
produits, des points de vente ou des services. Cette caractéristique permet non seulement de
mieux comprendre les attentes des clients, mais aussi de renforcer les relations existantes avec
eux.

¢ La gestion de I’insatisfaction par la réclamation
D’aprés (Waarden, 2015) Les barriéres de sortie imposées par le contrat permettent de
fidéliser les clients. Ils ne sont pas de "purs” outils de fidélisation car ils répondent aussi a la
publicité, a la génération de trafic et "surtout™ a la notoriété. Riches en informations, ils jouent
un réle crucial dans la fidelisation de la clientele en apportant une réelle valeur ajoutée au
service et en favorisant des relations a long terme avec les clients.
La Gestion des Réclamations s'inscrit parfaitement dans le cadre de la Gestion de la Relation
Client et de la Fidélisation et vise a accroitre la satisfaction, I'engagement, la confiance et la
fidélité des clients de I'entreprise.

% Les programmes de fidélisation
Selon (Waarden, 2015) Un programme de fidélisation est un systéme intégré de campagnes de
marketing et de communication ciblées crée pour promouvoir la fidélité et les achats répétes
tout en augmentant les colts du changement en établissant un systéme de récompense.
Les incitations fournies par les programmes de fidélisation comprennent des stimuli abstraits
(plaisir, nouveauté, estime de soi, relations) ou concrets (miles, points, remises) qui

déclenchent des processus cognitifs internes chez les consommateurs.
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1.2.6. Les types de fidélite

% Fidéelité comportementale
Selon (J-M & LEHU, 2002) Il comprend plusieurs achats de la méme marque. Cela s'explique
a la fois par une forte fidélité attitudinale et par des facteurs conjoncturels liés aux habitudes
ou a la promotion des produits en magasin. Il est susceptible d'étre contesté une fois qu'un
concurrent fait une offre plus attractive.

% Fidélité attitudinale
D’aprés (J-M & LEHU, 2002) Elle découle du fort attachement des clients a la marque. 1l
peut avoir un fort accent émotionnel basé sur les valeurs que la marque communique et dans
lesquelles les clients peuvent se reconnaitre. C'est le genre de fidélité dont réve toute
entreprise, car c'est la base solide sur laquelle reposent la croissance, la durabilité et la

rentabilité futures de I'entreprise.

1.2.7. Les Facteur principaux de la fidélité

% La qualité percue du produit
Selon (-M & LEHU, 2002) La base d'évaluation sera toujours la qualité objective et
subjective du produit ou du service, mais le consommateur doit s'adapter. Il est plus sensible
aux indicateurs de bonne ou de mauvaise qualité. En ce qui concerne les stratégies de
fidélisation, la personnalisation est désormais un theme sur lequel on met I'accent.

% Prix relatif du produit
Selon (-M & LEHU, 2002) Le prix n'est plus pensé en termes absolus. Il détermine
désormais sa valeur en fonction du gain ou de la perte de pouvoir d'achat, de la facilité de
paiement ou tout simplement de la comparaison des prix proposés par les concurrents.

% Nature des services attaches
(J-M & LEHU, 2002) llIs affirment que I'évaluation des propositions commerciales ne se
limite plus a un seul produit. Le consommateur a appris a valoriser les avantages associés a un
bien ou a un service, tels que la rapidité d'achat, la personnalisation, les conseils personnalisés
et l'assistance apres-vente. Il est généralement en mesure de les évaluer objectivement ou
subjectivement et de fournir des conseils en plus d'une meilleure compréhension de la valeur
globale de l'article au-dela de son codt.

% Notoriété de produit et de la marque
(J-M & LEHU, 2002) Nous tiendrons naturellement compte de la popularité du produit lui-

méme, ainsi que du nom de I'entreprise (ou du groupe) et/ou de la marque. Qui a le pouvoir



33

sur quoi ? 1l est facile de comprendre le réle crucial que peut jouer la communication d'une
agence pour accroitre la notoriété d'une marque et faciliter le processus d'acquisition d'un
client.

% Image du secteur
Selon (-M & LEHU, 2002)Des recherches supplémentaires sur l'image de l'industrie
devraient permettre de comprendre les jugements de valeur des consommateurs/clients pour
les catégories de produits et/ou les professionnels de I'industrie connexes.

% Image spécifique du produit ou de la marque
D’aprés (J-M & LEHU, 2002) On considére I'image concrete d'un produit, d'une marque et/ou
d'une entreprise. Au-dela de la notoriété, la communication institutionnelle doit se faire I'écho
de toutes les décisions et actions de I'entreprise susceptibles de valoriser son image publique.

% Connaissances et experiences
Selon (J-M & LEHU, 2002) Compte tenu de la prudence qui le caracterise, le consommateur
type combine désormais ses sources d'information traditionnelles avec des informations
personnelles et/ou de seconde main, ainsi qu'avec ses experiences passées, concernant la
marque et/ou le produit.

% Mentions, certifications, et autre caution de produit
D’apres (J-M & LEHU, 2002) L'avertissement d'un organisme indépendant reconnu (public
ou prive), les prix et autres distinctions, les tests et les classements favorables d'une
association de consommateurs ou d'un média reconnu sont autant de facteurs supplémentaires
qui aident le consommateur a se sentir confiant et a l'aise dans sa décision.

% Pertinence de I’achat et risque percu
Selon (J-M & LEHU, 2002) C'est ici que l'on retrouve la notion essentielle de risque percu.
Au moment de prendre une décision, les consommateurs sont souvent incertains de la
pertinence et de la légitimité de leur choix. Dans certaines circonstances, la force du risque
percu peut méme amener l'acheteur a renoncer a une décision d'achat car le sentiment de
danger est important pour lui.

% Qualité de point de vente
Selon ce concept (J-M & LEHU, 2002) cités que nombreux facteurs influenceront toujours la
décision du consommateur : lieu, environnement, accessibilité, durée de couverture, choix
propose, accueil et disponibilité du personnel, connaissance préalable du vendeur... Cela

signifie que la part de Choisir les producteurs avec soin.
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Aujourd'hui, il n'est pas rare que certains d'entre eux prennent le risque de mettre en place leur
propre réseau de distribution afin de s'assurer que le produit parvient aux bonnes personnes,
au bon moment, au bon prix et qu'il génére les bénéfices escomptés.
Certes, nous n'avons pas toujours €été un distributeur performant, mais dans certains cas, les
greffes ont bien fonctionné et leur retour sur investissement a répondu aux attentes.

% Moment de besoin
D’aprés (J-M & LEHU, 2002) Le moment et les conditions d'apparition de la demande sont
I'un des facteurs facilement compréhensibles par les entreprises. De nombreuses chaines de
magasins ont des heures d'ouverture prolongées dans le simple but de donner aux
consommateurs la possibilité de dépenser.

0,

¢ Temps consacré a ’achat

Selon (J-M & LEHU, 2002)Le temps consacré a I'achat (vente a distance, priorité des visites,
probabilité d'achat, et autres activités) est aujourd'hui lI'un des facteurs les plus importants aux

yeux des consommateurs/acheteurs.

Figure 3: Les facteurs principaux de la fidélité

Source : LEHU (J-M), stratégie de fidélisation, p85
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1.3. laconfiance a la marque :

(L.S.-L & Dubois, 1999) Définissent la confiance dans la marque comme "la croyance en une
marque, en amont des intentions de comportement d'achat. La confiance du consommateur
dans une marque repose d'une part sur la réputation de l'entreprise qui détient la marque et

d’autre part sur I’intérét pour la satisfaction client.

Par ailleurs, la confiance dans les marques se décline en trois dimensions ( (Gurviez &
Korchia, 2022) :

e Crédibilité : désigne I'évaluation de la capacité de la marque a réaliser des
performances ce que les consommateurs attendent.
e la bienveillance : fait référence a la capacité d'évaluer I'équilibre de la marque L'intérét

des consommateurs, avant méme l'intérét a court terme des marques.

1.4. la qualité de service :

1.4.1. Définition du service :

(Mayrhofer & Ulrike, 2006) Définissent les services comme des services qui peuvent étre

échangeés sans provoquer de transfert de propriété.

(Lovelock & Christopher, 2008) Considérer les activités de service comme "la fourniture de
capacités techniques ou intellectuelles”. Contrairement aux activités industrielles, elles ne
peuvent étre entierement décrites par les caractéristiques des biens matériels achetés par les

clients.
1.4.2. Définition de la servuction :

Servuction représente I'union entre le service et la production et décrit le processus de création
d'un service, (Couturie & Guy, 2014) affirme que le service est un concept marketing qui
représente la création d'un service et se concentre sur la relation entre les clients et la

production, puisqu’il n’existe pas de clients, pas de service.
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1.4.3. Définition de la qualité de service :

Selon (Zeithaml & al, 1996) La qualité du service est largement reconnue comme une
condition préalable a la satisfaction du client et aux intentions comportementales, qui a leur

tour stimulent la rentabilité de I'organisation.
1.4.3.1. Dimensions de la qualité de service

(Parasuraman & al, 1985)Déterminent (10) dimensions de la qualité du service, comportant
les éléments tangibles, la fiabilité, la courtoisie, la réactivité, la sécurité, compétence, acces,
communication, crédibilité et compréhension, sur la base d'une série d'études de groupes de
discussion. En 1988, ils ont résumé ces (10) dimensions a (5) qui sont : les éléments tangibles,
l'assurance, la fiabilité, la réactivité et I'empathie. On expliquera chaque dimension dans la

partie suivante de la littérature.

e Les élements tangibles : Faites correspondre les caractéristiques physiques de
I'apparence telles que I'équipement et les installations utilisees par I'établissement de
services, ainsi que I'apparence de ses employés.

e L’assurance : l’assurance fait référence aux compétences et aux capacités des
employés. L'affirmation de soi comprend également d'autres traits tels que la
politesse, une communication efficace et une attitude genérale pour servir
efficacement les clients.

e La fiabilité : La dimension de fiabilité renvoie a la maniére dont une entreprise
remplit ses promesses de service et de qualité dans le cadre de conditions définies
entre I'entreprise et ses clients.

e La réactivitée : La réactivité fait référence a la volonté de l'entreprise d'aider les
clients en leur fournissant un service rapide et de qualité. Cela signifie également que
les employés de l'organisation sont toujours préts a aider les clients et a répondre a
leurs demandes, ainsi qu'a informer les clients lorsque les services sont disponibles,
puis a fournir des services en temps opportun.

e L’empathie : L'empathie fait référence a la fagon dont une entreprise se soucie de ses
clients et leur accorde une attention personnalisée, les faisant se sentir valorisés et

spéciaux, ce qui inclut la communication et la compréhension de leurs besoins.
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1.4.3.2. Mesure de la qualité de service (SERVQUAL)

(Parasuraman & al, 1988) Affirment que le modele SERVQUAL est utilisé pour mesurer les
attentes et les perceptions de service. La mesure dans laquelle les services fournis satisfont ou
dépassent les attentes du client déterminera probablement si le client est susceptible d'étre
satisfait. A partir de ce modéle développé pour conceptualiser la qualité de service, il est
possible d'estimer les attentes des clients avant l'utilisation d'un service particulier et apres
consommation lorsque le service est effectivement recu. L'échelle mesure cing dimensions de
la qualité du service, a savoir la fiabilité, la réactivité, l'assurance, I'empathie et la tangibilité.
Dans le modéle SERVQUAL, les attentes font référence a ce que les clients attendent d'une
bonne entreprise. L'écart qui en résulte représente une mesure du niveau de qualité du service,

plus I'écart est petit, plus le niveau de service regu est élevé.

(Parasuraman & al, 1985) Expliquent également dans leurs travaux le lien entre la taille de
I'écart et la notion de qualité de service. lls suggérent qu'un mauvais service a un écart d'écart

important car les attentes des clients dépassent ce qui leur est fourni.

Dans le modele initial, la qualité du service etait mesurée a laide d'une mesure
unidimensionnelle a trois éléments adaptée de (Parasuraman & al, 1988) Cela représente la
capacité de fournir des services de maniere fiable et précise. La fiabilité est utilisée comme

indicateur de la qualité du service.
2. Modéle théorique

La revue de la littérature nous a conduits a émettre I'nypothese de la relation entre la
communication digitale, la qualité de service, la confiance et la fidélité de la clientéle. Un
schéma du modele de recherche est présenté a la figure 4, et les variables de notre modeéle

sont les suivantes :
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Figure 4: Le modele de la recherche
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Source : Elaboré par nos méme et adapté de la littérature

2.1. lacommunication digitale :

Selon (Eduard & Alexandre, 2011) Le monde de la communication digitale rencontre la
spécialisation des pratiques s'accélére. Internet a la maison : Les masses font partie de la

nouvelle ére.
2.2. laconfiance a la marque :

Selon les travaux de (Gurviez & Korchia, 2002), la confiance dans la marque se décompose
en trois dimensions, a savoir : l'intégrité, la crédibilité et la bienveillance. lls définissent

également I'honnéteté comme l'attribution d'un motif de fidélité a une marque, a savoir le
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respect de ses promesses sur les termes de I'échange, autrement dit le discours honnéte au sens

large.
2.3. la fidélité des clients :

Selon (Oliver & R.L, 1981), la fidélité est un engagement ferme a racheter ou a acheter
fréqguemment un produit ou un service malgré des facteurs conjoncturels et des efforts

marketing pouvant entrainer des changements de comportement d’achat.
2.4. Laqualite de service :

(Berry.Parasuraman & Zeithaml, 1996) Définissent la qualité de service comme le degré de
différence entre les attentes et les perceptions des clients. Selon (Parasuraman & al, 1988), la
qualité de service comprend cinq dimensions : la fiabilité, la tangibilité, la réactivite,

I'assurance et I'empathie.
3. Hypotheses :

En se basant sur notre modele de recherche et la revue de littérature, on a émis les hypotheses
qui expriment les liens entre les variables de notre recherche. On a supposé que la
communication digitale a un effet sur la qualité de service, la confiance et la fidélité des

clients.
3.1. L’effet de la communication digitale sur la qualité de service

(MOUNAIM & BOUTAQBOUT, 2020) Depuis de nombreuses années, nous sommes entrés
dans une nouvelle ere numérique marquée par de nouvelles exigences de réactivité et de
qualité, et l'une des questions fondamentales est de savoir comment les entreprises peuvent
s'adapter a cet environnement en constante évolution. De nombreux chercheurs estiment que
I'idée de la numérisation qui s'est imposée ces derniéres années est le meilleur moyen pour les

entreprises de relever leurs défis dans cet environnement économique incertain et changeant.

H1 : la communication digitale a un effet positif sur la qualité de service



40

3.2. L’effet de la communication digitale sur la confiance a la marque

(BOUHLAL, MAKOUDI, & ABAAOUKIDE, 2023) Affirment que la communication

digitale peut avoir un effet positif sur la confiance, la satisfaction et I'engagement.

H2 : la communication digitale a un effet positif sur la confiance a marque.
3.3. L’effet de la communication digitale sur la fidélité de la clientéle

Selon (AOUFI & AL, 2021) Le consommateur moderne est imprévisible, c'est un caméléon
qui décide de rester fidele a une marque ou de se tourner vers la concurrence en fonction de
ses interactions avec cette marque. Le désir de maintenir une relation avec le client actuel est
donc accentué par la transition numérique, mais celle-ci fournit également de nouveaux

moyens tres efficaces pour y parvenir.

H3 : la communication digitale a un effet positif sur la fidélite des clients
3.4. L’effet de la qualité de service sur la fidélité des clients

Plusieurs études ont été menées pour mesurer l'effet de la qualité de service sur la fidélité,
dont celle de (Gerard & al, 2010), (Leninkumar & Vithya, 2016) Concluent que la qualité du
service a un impact positif sur la fidélité. Bien que leurs résultats ne puissent La plupart de ces
hypotheéses ayant été testées dans des secteurs de services autres que les télécommunications,

On peut encore supposer que :

H4 : La qualité de service a un effet positif sur la fidélité des clients.
3.5. L’effet de la confiance a la marque sur la fidélité des clients

Gagner la confiance de vos clients est important pour les fidéliser. Plusieurs auteurs comme
(Deng & al, 2010) et (Wang & al, 2004)ont démontré que la confiance peut étre un antécédent
de la fidélité aprés avoir testé avec succes cette hypothése. Nous nous attendons a avoir le

méme résultat de notre cas. Donc :

H5 : La confiance a la marque a un effet positif sur la fidélité des clients.
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Tableau 3: Tableau récapitulative des Hypothéses

Type de variables Concept Hypothéses
Indépendante La communication H1 la communication digitale a un effet
digitale positif sur la qualité de service

Dépendante — La confiance a la H2 la communication digitale a un effet

Indépendante marque positif sur la confiance a la marque.
H5 La confiance a la marque a un effet

positif sur la fidélité des clients.

Dépendante — La qualité de service | H4 La qualité de service a un effet positif

Indépendante sur la fidélité des clients

Dépendante La fidélité des clients | H3 | la communication digitale & un effet

positif sur la fidélité des clients

Source : Elaboré par nos méme




CHAPITRE Il : CADRE METHODOLOGIQUE ET
CONTEXTE DE LA RECHERCHE
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Dans ce chapitre, nous aborderons briévement le cadre méthodologique dans la premiére
section et le contexte de la recherche dans la deuxiéme section.

I. Le Cadre Méthodologique :

Dans cette section, nous discuterons des approches méthodologiques et épistémologiques qui
ont été utilisées pour mener notre étude en termes de procédures, d'outils de collecte de
données et de méthodes d'analyse de ces données.

1. Approche épistémologique :

Cette étude adopte une position épistémologique positiviste, Vérifie I'nypothese déductive qui
fait partie du probleme supposé et utilise les faits pour soutenir temporairement une théorie

qui implique des tests. (Gavard-Perret & al, 2012)

L'examen de la littérature et le cadre conceptuel nous ont amenés a supposer gu'il existe un
lien entre la fidélisation des clients numériques et la communication. L'affirmation de ces

relations nous a conduits a accepter le paradigme positiviste.
2. Approche methodologique

Alors que les méthodes de recherche qualitative sont utilisees pour élaborer des theories, les

méthodes de recherche quantitative sont utilisées pour les tester et les évaluer. (John, 2015)

Afin de tester la relation entre la fidélité des clients et la communication numerique avec les
clients, nous avons utilisé une méthodologie de recherche quantitative. Cette méthode entre
dans la catégorie de la recherche hypothético-déductive, qui consiste a formuler d'abord des

hypothéses, puis a les tester sur le terrain de la recherche.
3. Méthodes et instruments de collecte des données

Nous avons décidé de mener une enquéte en ligne a l'aide d'un questionnaire pour étudier
I'effet de la communication numeérique sur la fidélité des clients afin de tester nos hypotheses.

En outre, nous voulons obtenir des résultats quantifiables, fiables et applicables.
3.1. Instrument de mesure

Pour recueillir les informations nécessaires, nous avons utilisé un questionnaire. La structure
du questionnaire et les échelles des variables seront présentées dans la section suivante.
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3.1.1. Questionnaire
Le questionnaire comporte quatre sections qui sont organisées comme sulit :

- Admissibilité : Cette section comporte deux questions ; la premiére filtre les réponses
pour ne garder que celles qui ont une connaissance préalable d'Algérie Telecom, et la
seconde cherche a obtenir des informations sur la fagon d'utiliser les offres.

- Algérie Télécom sur les réseaux sociaux : Dans cette partie, on a présenté six
questions qui tournent au tour de la communication digitale au sein d’Algérie
Telecom.

- La communication digitale et la fidélisation de la clientele au sein d’Algérie
Télécom : Cette section comprend six questions qui permettent d'identifier la relation
entre la communication numérique et la fidelité des clients d'Algérie Télécom.

- La fidélité a la marque : cette partie est composée de trois questions pour mesurer la
fidélité des clients envers Algérie Télécom.

- Qualité de service: la rubrique suivante ce decompose de 07 questions de
I’instrument servqual qui sert a mesurer la qualité de service d’Algérie Télécom d’un
point de vu client.

- Laconfiance a la marque : cette partie est composée de 08 questions pour mesurer la
confiance envers Algérie Télécom.
- Fiche signalétique : une partie descriptive qui permet de définir les caractéristiques

de chaque répondant. Elle est composée de quatre questions. Ces questions permettent
de catégoriser les participants en fonction de leurs caractéristiques : Genre, Age,

situation patrimoniale et la catégorie socioprofessionnelle.

3.1.2. Echelles de mesure

Le questionnaire utilise une échelle de Likert en cing points, réputée plus précise que les
échelles en trois points. (Adelson & McCoach, 2010)

Pour garantir la validité du contenu, les questions ont été modifiées par rapport a des études

antérieures. Les échelles de mesure sont présentées dans le tableau 4.



Tableau 4: Tableau récapitulative des I’échelles de mesure
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Variables

Items

Auteurs

La communication
digitale

- La présence d'Algérie Télécom sur le web et les réseaux sociaux est
importante
- Algérie Télécom a une forte présence sur les réseaux sociaux

- La rapidité de la prise en charge des plaintes par Algérie Télécom

(SLIMANI &
BENJELLOUN, 2021)

La confiance a la marque

- Les offres d’Algérie Télécom m’apportent de la sécurité.

- J’ai confiance dans la qualité des offres d’ Algérie Télécom.

- Acheter les offres d’Algérie Télécom c’est une garantie.

- Algérie Télécom est sincere vis-a-vis des clients.

- Algérie Télécom est honnéte vis-a-vis de ses clients.

- Algérie Télécom montre de I’intérét pour ses clients.

- Je pense qu’Algérie Télécom renouvelle ses offres pour tenir compte
des progrés de la recherche.

- Je pense qu’Algérie Télécom cherche continuellement a améliorer ses

réeponses aux besoins des clients.

(Gurviez & Korchia, 2002)

La qualité de service

- Je considere qu’Algérie Télécom tiens & ses promesses.

- Le personnel en ligne d’Algérie Télécom comprend vos besoins
spécifiques.

- Algérie Télécom a vos intéréts a Ceeur.

- Algérie Télécom vous accorde une attention individuelle.

-.Le personnel en ligne d’Algérie Télécom a les connaissances
nécessaires pour répondre a vos questions.

- Vous vous sentez en sécurité dans

VoS transactions avec Algérie Télécom.

-.Le comportement du personnel en ligne d’Algérie Télécom inspire

confiance aux clients (digne de confiance).

(Berry.Parasuraman & Zeithaml, 1996)

La fidélité
des clients

- Ma préférence pour Algérie Télécom ne changerait pas volontairement.
- Méme si des amis proches me recommandaient des autre offres, ma
préférence pour ces offres ne changerait pas.

- Si on me le demandait, je recommanderais fortement de passer aux

offres d’Algérie Télécom.

(Wang & al,
2004)

Source : Elaboré par nos méme.
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4. Echantillon et modalité pratique de I’enquéte
4.1. Echantillonnage

Dans cette section, nous aborderons la population de I'étude, la méthode d'échantillonnage et

la taille de I'échantillon.
4.1.1. Population de I’étude

La population de I'étude est constituée des utilisateurs des offres et services en ligne d'Algérie
Télécom, tous ages, sexes et catégories socioprofessionnelles confondus. L'industrie des

télecommunications est largement accessible.
4.1.2. Méthode d’échantillonnage

Un échantillon commode a éteé choisi. 1l s'agit donc d'un échantillonnage non probabiliste.
Pour ce faire, nous avons distribué I'enquéte en ligne en utilisant la plateforme Google

Forms.
4.1.3. Taille de I’échantillon

Selon les spécialistes (MagnaniRobert, 2001) Un grand nombre de répondants est nécessaire
pour que I'enquéte soit représentative du grand public, mais pas trop pour éviter une analyse

rapide et réduire les colts. Nous comptons 197 répondants.
4.2. Modalités pratiques de I'enquéte

Dans cette section, nous décrirons la portée et le calendrier de I'étude ainsi que la méthode

choisie pour administrer le questionnaire.
4.2.1. Période de I'enquéte

Le questionnaire a été testé du 2 au 5 mai 2023. Ce test nous a permis de corriger et de
supprimer plusieurs éléments défectueux. La collecte des données a eu lieu entre le 6 mai
2023 et le 10 mai 2023.

4.2.2. Mode d'administration

Nous avons réalisé le questionnaire en ligne en utilisant Facebook, LinkedIn et Instagram.

Surtout sur les groupes et les pages puisque nous pouvons Yy voir l'audience de la Chlef
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Wilaya. On a demandé aux répondants de partager et de distribuer le sondage a ceux qui sont
intéressés par la digitalisation sur Algérie Télécom.

5. Méthode de traitement

Apres l'administration de I'enquéte et la collecte des données, nous avons utilisé le logiciel
IBM SPSS (logiciel d'analyse des données statistiques) version 22 pour analyser les données
collectées et interpréter les résultats des analyses. Nous avons également utilisé le tableur
Microsoft Excel 2010 pour rationaliser et rendre les graphiques plus lisibles.

II. CONTEXTE DE LA RECHERCHE :

Sur le marché algérien des télécommunications en pleine expansion, Algérie Telecom est le
leader du marché, offrant aux clients résidentiels et professionnels une gamme complete de
services vocaux et de données. Cette position est le fruit d'une solide stratégie d'innovation

adaptée aux attentes des clients et axée sur les usages émergents.
1. Présentation d’Algérie Télécom :

Algérie Télécom est le premier opérateur algérien en téléphonie et télécommunication. Pour
une clientele sans cesse diversifiée, il propose une gamme compléte de services. Pour apporter
satisfaction a une clientéle qui s’avére de plus en plus exigeante, il s'est doté d'une vision
d'innovation performante et moderne. Algérie Télécom: Il s'agit la d’une entreprise par
actions a capitaux publics (S.P.A) qui opére sur le marché de la communication électronique.
Appartenant a I'Etat algérien, Algérie télécom souhaite veut se faire une place sur la scéne
internationale. L'entreprise s'est fixée comme défi a relever la satisfaction des besoins de sa
clientéle qui tend a se moderniser, son souci offrir la meilleure qualité de service. Il est
aujourd’hui détenteur d'un programme de développement du réseau de télécommunications
(2004- 2021); le montant des investissements est 203.976 Millions de DA soit I'équivalent de
2.5 Milliards de Dollars. Ces investissements mobilisent tous les segments d'activité d'Algeérie

Télécom notamment ceux des fonctions de communication, de transmission.
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2. Présentation de la direction opérationnelle Chlef

Algérie Télécom de Chlef est la direction opérationnelle qui gére la télécommunication dans
la région en assurant la transmission des informations a distances tels que le téléphone et les

réseaux informatique...
Elle est organisée de la fagon suivante :

e Un siege administratif qui regroupe les différentes directions centrales.

e Des directions de services techniques ainsi que les centres techniques de toute la
région. Chaque communication nécessite un émetteur un récepteur et un moyen de
transmission tel que les supports physiques et les faisceaux. Ainsi pour assurer la
connexion des abonneées avec les différents réseaux (fixe, mobile, Internet...) plusieurs
centrales de télecommunication interviennent. Le centre de télecommunication est un
ensemble de services liées entre eux et chaque service contient plusieurs équipements

selon sont specialité et les ordres de travaux.
Les différents centres techniques sont :

*  Des centres de maintenance (CMRR, CRMET, ERSTC, CMSO).
*  Centre de transmission (CT).

*  Centre de construction des lignes (CPT).

Figure 5: Logo d’Algérie Télécom

4

sljadleuYian)

ALEGERIE TELECOIm

Source : https://www.algerietelecom.dz/fr/ .Consulté le 06/05/2023 & 15:00h.

3. Les domaines d’activité d’Algérie Télécom :

Le plus grand acteur de l'industrie des télécommunications en Algérie est la société AT, qui

opeére dans cing secteurs d'activité difféerents.

- Téléphonie fixe : avec 2 millions de lignes actives et un réseau WLL en constante

expansion.


https://www.algerietelecom.dz/fr/
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- Téléphonie mobile : exploitation par le biais d'une filiale appelée MOBILIS, qui conserve
une part de 13% du chiffre d'affaires.

- Transmission de donneées : fonction des réseaux de données pour les entreprises (LL, X25).

- Accés a Internet - Réseau satellitaire : services téléphoniques reposant sur VSAT, Inmarsat

et le réseau Thuraya.
4. Les Fonctions d’Algérie Télécom :

- Fournir des services de télécommunications permettant I'échange d'informations

audiovisuelles, de messages écrits, de données numériques et d'appels vocaux.
- Développer, utiliser et gérer des réseaux de télecommunications publics et privés.
- Etablir, utiliser et gérer les connexions avec tous les opérateurs de réseaux.

Algérie Téléecom a investi dans le domaine des technologies de l'information et de la

communication (M.TI.C.) avec les objectifs suivants :

- Elargir la disponibilité des services téléphoniques et faciliter l'accés des utilisateurs aux

services de télecommunications, en particulier dans les zones rurales mal desservies.

- Améliorer la qualité des services fournis et la gamme des services offerts afin de rendre les

services de télecommunications plus compétitifs.

- Créer un réseau national de télécommunications fiable et connecté aux autoroutes de

I'information.
5. Les objectifs d’Algérie Télécom :

Algérie Télécom intervient dans le domaine des technologies de I'information et de la
communication avec les objectifs suivants :

- étendre la disponibilité des services téléphoniques et les rendre plus accessibles a un plus
grand nombre d'utilisateurs, en particulier dans les zones rurales.

- améliorer la qualité des services de télecommunications.

- développer un réseau national de télécommunications fiable et connecté aux autoroutes de
I'information.
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Figure 6: Objectifs d’Algérie Télécom

RENTABILITE EFFICACITE QUALITE DE SERVICE

Source : https://www.algerietelecom.dz/fr/page/le-groupe-p2. Consulté le 03/05/2023 a
22h:35

Son objectif est d'atteindre un haut niveau de performance technique, économique et sociale
afin de maintenir sa position de leader de I'industrie a long terme dans un environnement
compétitif. En plus de maintenir et d'étendre sa portée mondiale, il se préoccupe de soutenir le
développement de la société de I'information en Algérie.

6. Les offres d’Algérie Télécom

Afin de se différencier de la concurrence et dobtenir un plaisir mutuel de la part de
I'entreprise et du client, I'entreprise Algérie Télécom a mis en place un programme d'offre de
biens et de services diversifiés qui s'appuie sur différentes promotions mises a la disposition
des clients. L'une des ressources utilisées par Algérie Télécom dans sa campagne de

fidélisation est la suivante :
6.1. Idoom fixe

L'offre fixe Idoom est destinée a chaque lobby algérien disposant d'une ligne téléphonique.
Une nouvelle offre illimitée a partir de 250 DA HT par mois. Avec leurs contacts résidant
dans la méme ville, les abonnés bénéficieront d'un temps de communication illimité (intra-

wilaya).

e 250da/mois

- Local / National / Volte : Gratuits ; Mobile : 500 DA/Mois ; Mobile : 8 DA / minute

- Indivisible ; International : Voir la grille tarifaire en vigueur ; Numéros favoris ;
numéro mobile favori avec des appels a 4 DA/min (une réduction de 50%).

e 500da/mois

- Local / National / VVolte : Gratuits ; Mobile : 1 500 DA/Mois ; Mobile : 5 DA / minute


https://www.algerietelecom.dz/fr/page/le-groupe-p2
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- Indivisible ; International : 20 % réduction vers 10 Destinations internationales ; Voir

la grille tarifaire en vigueur ; 2 Jours Internet offerts au paiement de chaque facture

fixe ; Numéros favoris : 2 numéros mobiles favoris avec des appels a 3 DA/min.

e 750da/mois

- Local / National / VVolte : Gratuits ; Mobile : 3 000 DA/Mois ; Mobile : 3 DA / minute
- Indivisible ; International : 30 % réduction vers 50 Destinations internationales ; \VVoir

la grille tarifaire en vigueur ; 5 Jours Internet offerts au paiement de chaque facture.

Idoom Fixe

idoom..®

250 DA f mais

Local / National / Volte
: Gratuits

Mobile : 500 DA/Mois

Mobile : 8 DA / minute
Indivisible

International: Voir la grille
tarifaire en vigueur

Numéros favoris :

1 numéro mobile

favori avec des appels a 4
DA/min (une réduction
de 50%)

Idoom Fixe

500 DA / mois

Local / National / Volte
: Gratuits

Mobile : 1500 DA/Mois

Mobile : 5 DA / minute
Indivisible

International : 20 % de
réduction vers 10
destinations internationales

*Voir la grille tarifaire en
vigueur

* 2 Jours Internet offerts au
paiement de chaque facture
fixe

Numéros favoris :

2 numéros mobiles

favoris avec des appels a 3
DA/min

Idoom Fixe

T50 DA / mais

Local / National / Volte
: Gratuits

Mobile : 3000 DA/Mois

Mobile : 3 DA / minute
Indivisible

International :

30% réduction vers 50
Destinations
internationales

*Voir la grille tarifaire en
vigueur

* 5 Jours Internet

offerts au paiement de
chaque facture fixe

Numéros favoris :

5 numéros mobiles
favoris avec des appels
a 2 DA/min

Source : https://www.algerietelecom.dz/fr/particuliers/idoom-fixe-prod.Consulté le

03/05/2023 a 23:25.
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6.2.1doom ADSL :

Avec l'offre Idoom ADSL, qu'Algérie Télecom propose a I'ensemble de ses clients, l'internet

est réinventé en Algérie. Idoom propose aux internautes algériens des offres attractives a des

prix abordables et lucratifs pour toutes les situations financieres.

Avec la sortie de deux nouvelles offres avec un débit maximum de 15 Mbps pour 1999 DA et

50 Mbps pour 3599 DA seulement, une nouvelle tarification va entrer en vigueur.

L'entrée de gamme de la nouvelle offre qu'Algérie Télécom présentera est le débit jusqu'a 10

Mbps pour 1600 DA.

Figure 7: Les offres d’ldoom ADSL Fibre

DECOUVREZ NOS NOUVEAUX
TARIFS INTERNET

IDOOM ADSL 10 Mbps IDOOM ADSL 15 Mbps IDOOM ADSL 20 Mbps

idoom..5 || idoom..c || idocom..®
JUSQU’A 10 MBPS JUSQU’A 15MBPS JUSQU’A 20 MBPS

1600 DA / mois 1999 DA / mois 2 599 DA / mois

Source : https://www.algerietelecom.dz/fr/particuliers/idoom-adsl-prod3. Consulté le
03/05/2023 2 23.30



https://www.algerietelecom.dz/fr/particuliers/idoom-adsl-prod3.%20Consulté%20le%2003/05/2023%20à%2023.30
https://www.algerietelecom.dz/fr/particuliers/idoom-adsl-prod3.%20Consulté%20le%2003/05/2023%20à%2023.30
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6.3.1doom 4G LTE :

Sera la fin découvrez la nouvelle offre Idoom 4G LTE et profitez des appels illimités et du
volume Internet supplémentaire. Algérie Télécom a dévoilé la nouvelle offre 4G qui
comprend des avantages attractifs permettant aux abonnés de profiter pleinement de I'Internet
ou qu'ils soient et quand ils le souhaitent.

Désormais, avec la carte de recharge de 500 DA, le client recoit un volume de données 05GO
valable pendant dix jours. Aprés I'expiration du volume, le client bénéficie d'un accés gratuit

aux réseaux sociaux.

Avec la carte de recharge 1000 DA, le client recoit 20 Go de données a utiliser pendant un
mois, des appels illimités vers le Fix et le Volte, et un acces gratuit aux sites de médias

sociaux comme YouTube et Wikipedia avec un débit réduit jusqu'a 512 Kbps.

Avec la carte de recharge de 2500 DA, le client bénéficie d'un volume Data de 50 GO valable
(01) un mois, d'appels illimités vers le Fixe et Volte ainsi qu'un crédit de 1000DA d’appels
vers tous les réseaux offerts, aprées épuisement du volume initial, le client benéficie d’un acces

gratuit aux réseaux sociaux, Wikipédia et YouTube, avec un débit réduit jusqu’a 1 Méga.

Avec la carte de recharge de 3500 DA, le client bénéficie d'un volume Data de 70GO valable
un mois, d'appels illimités vers le Fixe et le Volte, et d'un crédit de 2000 DA pour les appels
vers tous les réseaux. Apres avoir épuisé le volume initial, le client recoit l'illimité avec un

débit réduit jusqu'a 2 Méga.

Avec la carte de recharge 6500 DA, le client béenéficie d'un volume initial Data de 140 GO
valable un mois, des appels illimités vers le Fixe et le Volte, et un crédit de 3000 DA pour les
appels vers tous les réseaux. Une fois le volume initial épuiseé, le client bénéficie de l'illimité

avec un debit réduit jusqu'a 4 Méga.

A travers cette nouvelle offre Algérie Télécom confirme son engagement de servir ses clients,

d’étre a I’écoute de leurs attentes et répondre & leurs besoins.
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Figure 8: L’offre Idoom 4G LTE

50 GO
-4 -4 -
idocoamn 4 idcoamn 4
S00 DA 7 10 jours 1 000 DA / maois 2 500 DA 7 mois
Volume de 5Go Data, avec Volume de 20Go Data, avec Volume de 50 Go Data, avec un
un haut débit valable 10Jours, un haut débit valable 30 Jours + haut débit valable 30 Jours +
appels illimitées vers appels illimitées vers

le fixe local et national + Volte e fixe local et national et
Volte + 1000 DA crédit

d’appels vers tous les réseaux
Offert

70 60 140 60 160
idoom 4 | idoom 4 J idoom 4

LTE

: : PASS 100 DA
3 500 DA / mois 6 500 DA / meis

100 DA 24 heures
Volume de 70 Go Data, avec  Volume de 140 Go Data, Volume de 100 DA, avec 1
un haut débit valable 30 avec un haut débit valable 30 Go Data, valable 24heures.
Jours + appels illimitées vers  Jours + appels illimitées vers  Apreés épuisement du
le fixe local et national et le fixe local et national et volume, le client bénéficiera
Volte + 2000DA crédit Volte + 3000 DA crédit d’un acces gratuit vers les
d’appels vers tous les réseaux d’appels vers tous les réseaux réseaux sociaux avec un
offerts. offerts. débit réduit.
-Acces en illimité avec un -Acces en illimité avec un Les réseaux sociaux
débit réduit. débit réduit. concernés sont :

Facebook, Twitter,
SnapChat, Instagram et
LinkedIn

Source : https://www.algerietelecom.dz/fr/particuliers/idoom-4g-lte-prod7 . Consulté le
04/05/2023 a 10:35h



https://www.algerietelecom.dz/fr/particuliers/idoom-4g-lte-prod7
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260 (VLTE) 200 DA (VoLTE) 500 DA
idoomn 4- ] idoom 4- Jl idoomn 4¢)

LTE

PASS 200 DA

200DA 48 H

200 DA /10 jours 500 DA /30 jours

Passe de 200 DA, Crédit teléphonique : 200 DA  Crédit téléphonique : 500 DA
avec 2Go Data volume,
valable 48Heures. Aprés
épuisement du volume, le
client bénéficiera d’un acces
gratuit vers les réseaux
sociaux avec un débit réduit.
Les réseaux sociaux
concernés sont :

Facebook, Twitter,
SnapChat, Instagram et
LinkedIn

(VoLTE) 1000 DA

idoomn 4

(VoLTE) 2000 DA

tdoomn 4¢

1000 DA 7 30 jours 2000 DA / 30 jours

Crédit téléphonique : 1000 DA Crédit téléphonique : 2000 DA



CHAPITRE Ill : RESULTATSET
DISCUSSION
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Ce chapitre est consacré a lI'analyse des données de I'enquéte de terrain portant sur I'évaluation
des clients vis a vis de la communication digitale, la qualité du service, de la confiance et de

la fidélité des clients.

Nous présenterons la structure globale de I'échantillon a l'aide des statistiques descriptives
ainsi que les résultats d’analyses d'ordre supérieur. Nous commengons d'abord par exposer les
méthodes et techniques de traitement et d’analyses utilisées, ensuite présenter le profil des
répondants et terminer par les analyses effectuées. Il s’agit des analyses descriptives,

exploratoire pour la validation des échelles et explicatives pour les tests d'hypothéses.

I1l. PRESENTATION DES RESULTATS

Cette section comprendra l'analyse des résultats de I'enquéte et la vérification des hypothéses.
1. Description de I'échantillon

L’¢échantillon globale est constitué de 53,8% d’homme dont 1’agé entre 18ans a 30 ans et

30ans a 40 ans avec un pourcentage de 23,4%, étudiantes (41,6%) et célibataires (56,3%).

Tableau 5: Profil des répondants

Variables Caractéristiques des Effectifs | Pourcentage %
variables
Genre e Homme 106 53,8%
e Femme 91 46,2%
Age e 18ans a 30ans 107 54,3%
e 30ans a 40ans 46 23,4%
e 40ans a 50ans 23 11,7%
e 50ans a 60ans 16 8,1%
e Plus de 64ans 5 2,5%
Situation e Marié(e) 76 38,6%
patrimoniale e Divorcé (e) 8 4,1%
e Célibataire 111 56,3%
e Veuf/ Veuve 2 1%
Categorie o Etudiant(e) 82 41,6%
socioprofessionnelle  Retraité(e) 18 9,1%
e Salarié(e) 57 28,9%
e Chef d’entreprise 14 7,1%
(Fonction libérale)
e Sans emploi 26 13,2%

Source : Elaboré par nos méme & partir des sorties SPSS
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2. Analyse descriptive univariée
Nous présentons ci-aprés l'analyse univariée descriptive des variables du modele théorique.
2.1. Admissibilité
Al. Connaissez-vous Algérie Télécom ?

Nous constatons que 100 % de nos répondants utilisent les offres d’Algérie Télécom dans

leurs quotidiennes vies.

FIGURE 9 : La Connaissance d’Algérie Télécom

@ Oui
@ Hon

Source : Elaboré par nos méme & partir des sorties SPSS

A2. Comment étes-vous informé des offres d'Algérie Télécom ?

Les resultats démontrent que 56,1% connaissent les offres d’Algérie Télécom sur leurs
réseaux sociaux tandis que 24,7% informés sur son site internet et 13,6% sur I’affichage des

publicités.

FIGURE 10: La Connaissance des offres d’Algérie Télécom

B Son site Infermet
B Réseaux sociaux
@ L'affichage

» Flyers

@ sAbomnnement

@ bouche & oreille
B Reéseau dintermet
i Anem

Source : Elaboré par nos méme a partir des sorties SPSS
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A3. Laquelle des offres internet suivantes utilisez-vous ?

Nous avons remarqué que 65,7% des répondants utilisent Idoom ADSL et 36,3% utilisent
Idoom 4G LTE, alors que le reste 30,8% utilisent Idoom Fixe.

FIGURE 11: L’utilisation des offres d’Algérie Télécom

ldoom Fixe 62 (30,8 %)
Idoom ADSL 132 (85,7 %)
|doom 45 LTE 73 (36,3 %)
] 50 100 150

Source : Elaboré par nos méme & partir des sorties SPSS

2.2.  Evaluation de ma marque

Les résultats présentés dans cette partic concernent 1’évaluation de 1’Algérie Télécom a

travers la communication digitale, la qualité de service, la confiance et la fidélité des clients.

Chaque graphique montre la moyenne des résultats pour les facteurs pertinents. La moyenne a
été calculée a partir d'éléments mesurés sur une echelle de Likert avec un maximum de cing
points. Il est important de noter que des moyennes plus élevées indiquent une meilleure
communication numérique de la marque (trois éléments), une meilleure qualité de service en
ligne (sept éléments) basée sur la communication numérique de la marque (quatre éléments),

des niveaux moyens plus élevés de confiance dans la marque (huit éléments) et des niveaux

Z1Te Z N

2.2.1. La communication digitale

En pensant a votre avis avec Algérie Télécom, veuillez noter sur une échelle de 1 a 5 votre
niveau d’accord (1= pas du tout d’accord a 5 = Tout a fait d’accord), par rapport a chacune

des expressions suivantes :
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FIGURE 12: Score moyen de la communication digitale de 1’ Algérie Télécom

3,69
3,56
3,57
3,4
3,37
3.2
3,10
3.1 -
3,07
3,0
T T ] — 1
1. Cocher la bonne 2. Cocher la bonne 4. Si Oui Coucher la
reponse [QA1 La reponse [QB1.Algerie bonne réponse [QC1 La
_ présence d'Algérie Telécom a une forte rapidité de la prise en
Télécom sur les réseaux présence sur les réseaux  charge des plainte par
sociaux est importante 7) sociaux] Algérie Telécom]

Source : Elaboré par nos méme a partir de SPSS

Le graphique confirme que la communication digitale d’Algérie Télécom pour les répondants
est en dessous de la moyenne (la note moyenne de 1’expérience de la marque égale a 3,10).
Cela explique que les répondants ont une bonne communication en ligne avec Algerie

Télécom.
2.2.2. Lafidélité a la marque

En pensant a votre avis avec Algérie Télécom, veuillez noter sur une échelle de 1 a 5 votre
niveau d’accord (1= pas du tout d’accord a 5 = Tout a fait d’accord), par rapport a chacune

des expressions suivantes :



59

3.29

3,17

Figure 13: Score moyen de la fidélité a la marque
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Le graphique ci-haut démontre que la fidélité a 1’ Algérie Télécom pour les répondants est

354
3.4+
3,349

Faible (la note moyenne de la fidélité dans la marque égale a 3,17). Cela explique que les
En pensant a votre avis avec Algérie Télécom, veuillez noter sur une échelle de 1 a 5 votre

répondants ne sont pas fidéles a Algérie Télécom.

niveau d’accord (1
des expressions suivantes :

z

Source : Elaboré par nos méme a partir de SPSS
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Le graphique a illustré que la qualité de service de Algérie Télécom évalué par les répondants
est en dessous de la moyenne (la note moyenne de la qualité de service égale a (3,21)). Les
répondants affirment a travers leurs réponses que I’algérie Télécom manque de crédibilité lors

de la délivrance de ses services en ligne.
2.2.4. la confiance a la marque

En pensant a votre avis avec Algérie Télécom, veuillez noter sur une échelle de 1 a 5 votre
niveau d’accord (1= pas du tout d’accord a 5 = Tout a fait d’accord), par rapport a chacune

des expressions suivantes :

Figurel5: Score moyen de la confiance a la marque
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Source : Elaboré par nos méme a partir de SPSS

Le graphique ci-haut confirme que la confiance dans la marque pour les répondants est faible
(la note moyenne de la confiance dans la marque égale a 3,20). Cela explique que les

répondants n’ont pas confiance dans 1’ Algérie Télécom.
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3. Les analyses préliminaires d’adéquation des données a D’analyse

multivariée

Avant danalyser les données recueillies aupres de notre échantillon, il est essentiel de
s'assurer qu'elles se prétent a une analyse multivariée. Cette Vérification implique d'examiner

le test de fiabilité des échelles, la quasi-normalité des données et les valeurs aberrantes.
3.1. Valeurs manquantes

Avant l'analyse, les valeurs manquantes doivent étre traitées a l'aide de différentes méthodes.
Dans le cadre de cette recherche, nous avons rassemblé les questionnaires remplis. Cela est di
a la méthode d'administration (administration en ligne) et a la fonction "réponse obligatoire",

qui exigeait des répondants qu'ils remplissent completement les enquétes.
3.2. Lanormalité des données

Pour mener a bien nos études multivariées, nous avons examiné les coefficients d'asymeétrie
(Kolmogorov-Smirnov) et de plateau (Shapiro-Wilk), qui doivent étre significativement
égaux a 0 afin de déterminer si nos données suivent une distribution proche de la normalité.
Les résultats montrent un niveau satisfaisant de normalité des données univariées. (annexe
D).

Sur la base de la tolérance et du VIF (Variance Inflation Factor), I'absence de multicollinéarité
est évaluée. Les valeurs du VIF étant inférieures a 10 et les valeurs de la tolérance étant
inférieures ou proches de 0, les résultats ne suggerent pas de probléeme de colinéarité entre les

variables (voir les résultats en annexe).

4. Analyses en composantes principales

4.1. Lacommunication digitale :

Tous les aspects de la communication digitale ont été soumis a une analyse des composantes
primaires, et les résultats ont montré qu'il existait une corrélation moyenne a forte (supérieure

a 0,5) entre tous les aspects de la communication digitale. (Tableau en annexe C).

L’ensemble des dimensions résument tous plus de 68,487% de I’information initiale. Les

résultats obtenus sont présentés dans le tableau 6.
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L'indice KMO étant égal a 0,670, nous pouvons conclure que tous les éléments que nous
avons choisis sont trés cohérents. Les corrélations partielles entre les variables sont donc
bonnes. Le test de Bartlett vérifie I'nypothése nulle, selon laquelle toutes les corrélations sont
égales a zéro. Cependant, ce test est souvent trés rationnel et presque toujours significatif.
Dans notre cas, il démontre que le modeéle factoriel est approprié (test de significativité de
Bartlett).

De plus, la matrice des composantes montre que chaque item a un bon coefficient structurel,

nous continuons donc I'analyse et gardons chaque item pour une analyse ultérieure.

Comme notre alpha de Cronbach est de 0,768 (le seuil de I'alpha de Cronbach est de 0,7),
I'hnomogénéité de cette échelle a passé le test de fiabilité. Nous poursuivons donc I'analyse.

Les tableaux restants pour l'analyse se trouvent dans (annexe C).

4.2. Laqualité de service :

Tous les aspects de la qualité du service ont été soumis a une analyse primaire des
composantes, et les resultats ont montré qu'il existait une corrélation moyenne a forte

(supérieure a 0,5) entre tous les aspects de la qualité du service. (Tableau en annexe C).

L’ensemble des dimensions résument tous plus de 77,825 % de I’information initiale, ce qui
nous a permis de confirmer les résultats de (Berry.Parasuraman & Zeithaml, 1996)qui on

aboutit aux mémes résultats que nous. Les résultats obtenus sont présentés dans le tableau 6.

L'indice KMO est supérieur a 0,944 pour la variables (voir tableau en annexe C) Nous
pouvons donc affirmer que tous les éléments choisis sont tres cohérents. Les corrélations

partielles entre les variables sont donc bonnes.

Le test de Bartlett vérifie I'nypothese nulle, c'est-a-dire que toutes les corrélations sont égales
a zéro. Cependant, ce test est souvent tres rationnel et presque toujours significatif. Dans notre
cas, il démontre que le modéle factoriel est adapté a toutes les dimensions (test significatif de
Bartlett).

En outre, la matrice des composantes montre que chaque élément a un bon coefficient
structurel, nous continuons donc l'analyse et gardons tous les items pour une analyse

ultérieure.
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Comme notre alpha de Cronbach est supérieur a 0,952 (le seuil de l'alpha de Cronbach est de
0,7), I'nomogéneité de ces échelles passe le test de fiabilite. Nous allons donc poursuivre

I'analyse. Les tableaux restants pour I'analyse se trouvent dans (annexe C)
4.3. Laconfiance a la marque :

Nous avons pu corroborer l'unidimensionnalité de cette échelle établie par (Gurviez &
Korchia, Proposition d’une échelle de mesure multidimensionnelle de la confiance dans la
marque, 2002) par une analyse en composantes principales réalisée sur les items de confiance
dans la marque. Cette unidimensionnalité est illustrée par un axe unique qui résume 73,645%

de l'information initiale. Les résultats sont présentés dans le tableau 6 du rapport.

L'analyse en composantes primaires de cette variable, composée de huit items, révele que la
variance totale expliquée ne permet de maintenir qu'une seule composante, dont la valeur
intrinséque est supérieure a 1. On constate egalement, a partir de la matrice des composantes,
que tous les items sont fortement corrélés entre eux. La corrélation la plus forte a été trouvée
entre les énoncés "Algérie Télécom est honnéte avec ses clients” et "Algérie Télécom est

sincere envers ses clients™ (0,798).

L'indice KMO est égal a 0,934 il est donc supérieur a 0,8, nous pouvons donc dire que tous
les items sélectionnés sont trés cohérents. Par conséquent, les corrélations partielles entre les

variables sont bonnes.

Le test de Bartlett vérifie I'hypothése nulle, selon laquelle toutes les corrélations sont égales a
zéro. Le test est presque toujours significatif, méme s'il est tres judicieux dans de nombreux
cas. Dans notre cas, il démontre que le modeéle factoriel est approprié (test de signification de
Bartlett).

De plus, la matrice des composantes montre que chaque item a un bon coefficient structurel,

nous continuons donc I'analyse et gardons chaque item pour une analyse ultérieure.

Etant donné que notre alpha de Cronbach est de 0,949, 'nomogénéité de notre échelle passe le
test de fiabilité. (Le niveau alpha de Cronbach est de 0,07). Nous poursuivons donc l'analyse.

Les autres tableaux de l'analyse se trouvent en (annexe C).



64

4.4. Lafidélité a la marque

Une analyse des composantes primaires des éléments relatifs a la fidélité a la marque a été
réalisée. Les résultats montrent que les items employés ont une corrélation modérément forte
(supérieure a 0,5). Le tableau de la variance totale expliquée montre une composante qui
représente 84,173% des données initiales.

Suite a l'analyse en composantes principales de cette variable a trois items, nous constatons
également que toutes les composantes sont fortement corrélées entre elles, la corrélation la
plus forte étant observée entre les composantes < Méme si des amis proches me
recommandaient d'autre offres, ma préférence pour ces offres ne changerait pas.” et I'item " Si
on me le demandait, je recommanderais fortement de passer aux offres d’Algérie Télécom."

(0.820).

L'indice KMO est égal a 0,744 et s'approche de 0,8, ce qui nous permet d'affirmer que chaque

élément choisi est cohérent. 1l existe donc de bonnes corrélations partielles entre les variables.

Le test de Bartlett vérifie I'hypothése nulle, selon laquelle toutes les corrélations sont égales a
zéro. Le test est presque toujours significatif méme s'il est trés raisonnable dans de nombreux

Cas.

Dans notre cas, il démontre que le modele factoriel est approprié (test de signification de
Bartlett).

De plus, la matrice des composantes montre que chaque item a un bon coefficient structurel,

nous continuons donc I'analyse et gardons chaque item pour une analyse ultérieure.

Etant donné que I'homogénéité de I'échelle a passé le test de fiabilité et a un alpha de 0,906,
elle est considérée comme fiable. (Le seuil de l'alpha de Cronbach est de 0,7). Nous

continuons donc 'analyse. Les tableaux pour le reste de I'analyse se trouvent en (annexe C).



Tableau 6 : Tableau d’analyse en composante principale des variables de 1’étude
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Variable Dimension KMO | Sig | Variance | Valeur | Composante | Alpha de
Totale | Propre Cronbach
Expliqué
La Les réseaux 0,670 | 0,000 | 68,487 2,055 1 0,768
communication sociaux
digitale
La qualité de Eléments 0,944 | 0,000 | 77,825 | 5,448 1 0,952
service tangibles
Assurance
Fiabilité
Reéactivité
La confiance a Intégrité 0,934 | 0,000 | 73,645 | 5,892 1 0,949
la marque Crédibilité
Bienveillance
La fidelité des Préférence 0,744 | 0,000 | 84,173 2,525 1 0,906
clients Intention de
recommandation

Source : Elaboré par nos méme a partir de SPSS

4. Tests d’hypothéses

H.1 Test de I’effet de la communication digitale dans la qualité de service

Nous procéderons a I’analyse de la régression simple entre la variable dépendante la qualité

de service et la variable indépendante de la communication digitale.

Tableau 7: Régression linéaire simple H1

Variable Variable R2 R2 F B T Sig Hypotheses
indépendante | dépendante Ajusté
La La qualité | 0,234 | 0,230 | 59,457 | 0,483 | 7,711 | 0,000 | H1
communication | de service
digitale

Source : Elaboré par nos méme a partir de SPSS
Un effet significatif de la communication digitale sur la qualité de service. Il influence

positivement 1’évolution de la qualité de service (F= 59,457 ; Sig = 0, 000)) ce qui signifie

que plus la communication digitale est faible, plus la qualité de service s’affaiblit (H1

validées).
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H.2 Test de I’effet de la communication digitale dans la confiance a la
marque

Nous procéderons a I’analyse de la régression simple entre la variable dépendante la

confiance a la marque et la variable indépendante de la communication digitale.

Tableau 8: Régression lineaire simple H2

Variable Variable R2 R2 F ] T Sig Hypothéses
indépendante | dépendante Ajusté
La La 0,424 | 0,421 | 143,706 | 0,651 | 11,988 | 0,000 | H2

communication | confiance a

digitale la marque

Source : Elaboré par nos méme a partir de SPSS

Un effet significatif de la communication digitale sur la confiance a la marque. Il influence
positivement 1’évolution de la confiance a la marque (F = 143,706 ; Sig = 0, 000)) ce qui
signifie que plus la communication digitale est moyenne, plus la confiance a la marque
s’affaiblit (H2 validées).

H.3 Test de DPeffet de la communication digitale dans la fidélité de la

clientele

Nous procéderons a I’analyse de la régression simple entre la variable dépendante la fidélité

des clients et la variable indépendante de la communication digitale.

Tableau 9: Régression linéaire simple H3

Variable Variable R2 R2 F B T Sig Hypotheses
indépendante | dépendante Ajusté
La La fidélité | 0,009 | 0,004 | 1,799 |0,096 | 1,341 | 0,181 | H3

communication | des clients

digitale

Source : Elaboré par nos méme a partir de SPSS
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Un effet non significatif de la communication digitale sur la fidélité des clients. Il n’influence
pas I’évolution de la fidélité des clients (F = 1,799 ; Sig = 0, 181)) ce qui signifie que plus la

communication digitale n’a pas d’impact sur la fidélité des clients (H3 non validees).
H.4 Test de I’effet de la qualité de service sur la fidélité des clients

Nous procéderons a ’analyse de la régression simple entre la variable dépendante la fidélité

des clients et la variable indépendante de la qualité de service.

Tableau 10: Régression linéaire simple H4

Variable Variable R2 R2 F ] T Sig Hypothéses

indépendante | dépendante Ajusté

La qualit¢ de | La fidélité | 0,033 | 0,028 | 6,579 | -0,181 | -2,565 | 0,011 | H4

service des clients

Source : Elaboré par nos méme a partir de SPSS

Un effet non significatif de la qualité de service sur la fidélité des clients. Il influence
négativement 1’évolution de la fidélité des clients (F = 6,579 ; Sig = 0, 011) ce qui signifie
que plus la qualité de service est faible, plus la fidélité des clients s’affaiblit (H4 non

validées).
H.5 Test de I’effet de la confiance a 1a marque sur la fidélité a la marque

Nous procéderons a I’analyse de la régression simple entre la variable dépendante la fidélité

des clients et la variable indépendante de la confiance a la marque.

Tableau 11: Régression linéaire simple H5

Variable Variable R2 R2 F B T Sig Hypotheses

indépendante | dépendante Ajusté

La confiance a | La fidélité | 0,000 | -0,005 | 0,068 | -0,019 | -0,260 | 0,795 | H5

la marque des clients

Source : Elaboré par nos méme a partir de SPSS

Un effet pas significatif de la confiance a la marque sur la fidélité des clients. Il n’influence
pas 1’évolution de la fidélité des clients (F = 0, 068; Sig = 0, 795) ce qui signifie que plus la

confiance a la marque est faible, plus la fidélité des clients s’affaiblit (H5 non validees).
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Récapitulatif des tests d’hypotheses :

Tableau 12 : Tableau Récapitulatif des tests d’hypothéses

Hypotheses concernant les variables Confirmation
H1 la communication digitale a un effet positif | Oui Validée
sur la qualité de service
H2 la communication digitale a un effet positif | Oui Validée
sur la confiance a marque.
H3 la communication digitale a un effet positif | Non Non validée
sur la fidélite des clients
H4 La qualité de service a un effet positif sur | Non Non validée
la fidélité a la marque
H5 La confiance a la marque a un effet positif | Non Non validée
sur la fidélité a la marque.

Source : Elaboré par nos méme

5. Discussion & validation des hypotheses:

Nous pouvons tirer quelques conclusions de I'analyse des résultats de la recherche concernant
I'impact de la communication numérique sur la fidélité des clients, la qualité du service et la

confiance dans la marque.

Les variables médiatrices sont celles qui servent d'intermédiaire pour expliquer la relation
entre les variables indépendantes et dépendantes. Elles fournissent une explication plus
détaillée de la maniere dont les effets se produisent et de la raison pour laquelle ils se
produisent (Baron & Kenny, 1986). Donc la qualité de service et la confiance a la marque
sont des variables intermédiaires par rapport la communication digitale et la fidélité des

clients.

Nos résultats montrent que la communication numérique basée sur les réseaux sociaux a une
influence positive sur les mesures de la qualité du service. Ce qui nous ameéne ici, c'est
l'observation selon laquelle le fait d'offrir aux clients une communication numérique efficace
peut influer sur la maniére dont ils percoivent la qualité du service.((SLIMANI &
BENJELLOUN, 2021) et (Berry.Parasuraman & Zeithaml, 1996)).

Un impact positif important de la communication digitale sur la confiance a la marque a
également été révélé. Ce résultat confirme les études de ((Gurviez & Korchia, 2002) et
(BOUHLAL, MAKOUDI, & ABAAOUKIDE, 2023)), que la communication digitale est

une variable importante pour le développement de la confiance a la marque.
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Contrairement aux recherches précédentes de (Deng & al, 2010) lls ont démontré que la
qualité du service a la clientele a un impact indirect mais significatif sur la fidélité. Dans le
cas present, nos résultats ont montré que le niveau de service fourni n'a aucune incidence sur

la fidélité des clients d'Algérie Télécom.

Influence positive de la fidélité du consommateur envers la marque. Ce résultat confirme que
la confiance dans la marque est un facteur crucial pour déterminer le degré de fidélité des
clients d'Algérie Télécom. Contrairement aux recherches précédentes sur (BLOEMER &
RUYTER, 1998) et (Gurviez & Korchia, 2002) qui ont montré que la confiance envers la

marque est important pour fidéliser les clients.

Finalement les résultats montrent qu’il n’existe pas un effet de la communication digitale
sur la fidélite des clients et si les clients ne font pas une communication digitale d’Algérie

Télecom il se ne peut pas qu’ils deviennent fidéles a cette derniére.



CONCLUSION
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Nous résumons notre travail en mentionnant ses objectifs, la méthodologie utilisée pour traiter
le sujet de recherche, les résultats obtenus et les recommandations suggérées. Nous

discuterons également des limites de la recherche et des orientations futures potentielles.

L'objectif de cette étude était d'évaluer I'impact de la communication numérique sur la fidélité
des clients, la qualité du service et la confiance dans la marque. Il nous a été demandé de
traiter le cas d'Algérie Télécom, un outil de télécommunication important en Algérie.

Pour ce faire, nous avons utilisé une approche quantitative et mené une enquéte en ligne

aupres des répondants qui utilisent les produits et services d'Algérie Télécom.
Nos résultats nous ont permis de valider les hypothéses suivantes :

% La communication digitale a un impact positif sur la qualité de service. (H1)

% La communication digitale a un impact positif sur la confiance a la marque. (H2)
Cependant, nos resultats ont invalide les hypotheses suivantes :

% La communication digitale a un impact negatif sur la fidélité a la marque. (H3)
% La qualité de service n’a aucun effet sur la fidélité a la marque. (H4)

% La confiance a la marque un impact négatif sur la fidélité a la marque. (H5)

Aujourd'hui, la communication numérique occupe une place de choix au sein des entreprises.
Elle est I'un des éléments essentiels de la réussite et de la longévité sur les marchés volatils
engendrés par le nouvel environnement économique créé par le développement rapide du
monde numérique. La communication numérique peut accroitre la fidélité des clients a une
marque et renforcer la confiance des consommateurs et leur perception de la qualité de cette

marque.
Nous conseillons a Algérie Télécom de :

% D'investir davantage dans la marque et d'améliorer la communication numérique de la
marque afin de devenir le numéro un en Algérie.

s Améliorer le service client en ligne pour répondre aux réclamations en ligne des
clients insatisfaits et les rassurer.

+ Proposer des programmes de fidélisation de la clientéle pour garder les clients.

¢+ Communiquer avec les clients si Algérie Télécom rencontre des problémes techniques.
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% Promouvoir les services électroniques et faire connaitre leurs avantages dans les
médias existants, y compris les médias sociaux de nouvelle génération tels que
Facebook et LinkedIn, etc.

1. Limites de la recherche

En dépit des résultats que nous avons obtenus, notre recherche a également connu certaines

limites dont :

% La taille limitée de Il'échantillon (seulement 197 personnes ont répondu a notre
enquéte) pour un secteur comme les télécommunications qui dessert plus de 20

millions d'utilisateurs en Algérie.

L)

% Nous avons inclus dans notre recherche les antécédents typiques de la fidélité a la
marque, tels que la confiance et la qualité de service ; cependant, certains facteurs
importants n'ont pas été examinés, comme dans le cas des promotions de la marque,
des programmes de fidélité, du prix ou d'autres facteurs liés a des aspects techniques

tels que la qualité du réseau et du service Internet.

2. Pistes de recherches futures

D'autres études pourraient se concentrer sur les précurseurs et les résultats de la
communication numérique afin de compléter la recherche sur le développement du domaine.
Cela aiderait les chercheurs a mieux comprendre comment ces facteurs affectent la confiance,
la fiabilité et la qualité de la communication.

En outre, il est possible d'établir un lien entre la culture du client et la communication
numérique. A la lumiére des caractéristiques de la communication numérique, il pourrait étre
utile d'examiner la maniere dont elles sont liées a I'implication dans la marque et a la fidélite.

Enfin, avec l'essor du marketing numérique, d'autres études pourraient se concentrer sur la
communication numérique qui se produit au sein des plateformes numériques et sur la
maniére dont les campagnes de marketing numérique peuvent affecter la communication
numérique avec les clients.
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75

Organigramme de la direction d’Algérie Télécom
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Source : document interne a 1’entreprise.



Organigramme d’Algérie Télécom de chlef

Source : document interne a 1’entreprise.
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ANNEXE B : QUESTIONNAIRE
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Madame, Monsieur,

Dans le cadre de I’¢laboration de notre mémoire de fin d’étude pour I’obtention d’un Diplome
de master en Management Marketing, nous réalisons une enquéte portant sur le théme
«L’effet de la communication digitale sur la fidélisation de la clientéle au sein de I’entreprise
Algérie Télécom ».

Merci de prendre quelques minutes de votre temps précieux pour répondre a notre
questionnaire.

Nous apprécions votre coopération et veillons a ce que les réponses soient utilisées dans un
cadre éducatif et confidentiel.

Questionnaire :
Partie 1 : Admissibilité
1. Connaissez-vous Algérie Télécom ?

v Oui
v Non

Si oui, comment étes-vous informé des offres d'Algérie Télécom ?

v' Son site Internet
v Réseaux sociaux
v L'affichage

v’ Flyers

v Autres , lesquels ?

2. Laquelle des offres internet suivantes utilisez-vous ?

v" ldoom Fixe
v" ldoom ADSL
v ldoom 4G LTE

Partie 2 : Algérie Télécom sur les réseaux sociaux
3. La présence d'Algérie Télécom sur le web et les réseaux sociaux est importante ?

v" pas du tout d’accord
pas d’accord

Neutre

D’accord

Trés d’accord

ASRNENEN
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4. Avez-vous visité les réseaux sociaux d'Algérie Télécom (pages Facebook , instagram,
Linkdin) ?

v Oui
v Non

5. Algérie Télécom a une forte présence sur les réseaux sociaux ?

v’ pas du tout satisfait
Pas satisfait

Neutre

Satisfait

v Treés satisfaisante

ANEANERN

6. Avez-vous déja porté plainte auprés d'Algérie Télécom via un commentaire ou un message
privé (sur les réseaux sociaux) ?

v Oui
v Non

7. La rapidité de prise en charge des plaintes par Algérie Télécom ?

v’ pas du tout Satisfait
pas Satisfait

Neutre

Satisfait

Tres satisfait

ANERNERNERN

Partie 3 : la communication digitale et la fidélisation au sein d’Algérie Télécom

8. Pensez-vous que la forte présence d'Algerie Télécom sur les réseaux sociaux contribue vas
augmenter votre fidélité?

v' Tres fortement
Fortement Moyennement
Neutre

Faiblement

Pas de tout

ANENENEN

9. Quel est votre niveau d'accord par rapport aux actions sur les réseaux sociaux d'Algérie
Télécom affecte votre fidélité ?

v" pas du tout d’accord
v' pas d’accord
v' neutre
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v" d’accord
v' tout a fait d’accord

10. Les avis négatifs ou positifs sur les offres et services d'Algérie Télécom influencent-ils
votre décision d'abonnement et votre fidélité ?

v' Tres fortement

v Fortement Moyennement
v" Neutre

v" Faiblement

v Pas de tout

11. Le traitement de vos réclamations et messages privés sur les réseaux sociaux et les
réponses a vos questions vous affectent-ils dans la durée ?

Tres fortement
Fortement Moyennement
Neutre

Faiblement

Pas de tout

AN N NN

Partie 4 : la fidélité a la marque

En pensant a votre avis avec Algérie Télecom, veuillez noter sur une échelle de 1 a 5 votre
niveau d’accord (1= pas du tout d’accord a 5 = Tout a fait d’accord), par rapport a chacune
des expressions suivantes :

Pas du tout Pas d’accord | Neutre D’accord Tres
d’accord d’accord
Al. Ma
préférence pour
Algérie
Télécom ne

changerait pas
volontairement.

A2. Méme si
des amis
proches me
recommandaient
d'autre offres,
ma préférence
pour ces offres
ne changerait
pas.

A3.Sion mele
demandait, je
recommanderais
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fortement de
passer aux
offres d’ Algérie
Télécom.

Partie 5 : Qualité de service

12. En pensant a votre avis avec Algérie Téléecom, veuillez noter sur une échelle de 1 & 5 votre
niveau d’accord (1= pas du tout d’accord a 5 = Tout a fait d’accord), par rapport a chacune
des expressions suivantes :

Pas du tout
d’accord

Pas d’accord

Neutre

D’accord

Tres
d’accord

B1. Je
considere que
Algérie
Télécom tiens
a ses
Promesses.

B2. Le
personnel en
ligne
d’Algérie
Télécom
comprend vos
besoins
spécifiques

B3. Algérie
Télécom a vos
intéréts a
Cceeur

B4.Algérie
Télécom vous
accorde

une attention
individuelle.

B5. Le
personnel en
ligne
d’Algérie
Téléecom a les
connaissances
nécessaires
pour répondre
a vos
guestions.

B6. VVous vous
sentez en
sécurité dans
VOS
transactions
avec Algérie
Télécom

B7. Le
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comportement
du personnel
en ligne
d’Algérie
Télécom
inspire
confiance aux
clients (digne
de confiance)

Partie 6 : la confiance a la marque :

13. En pensant a votre avis avec Algérie Télécom, veuillez noter sur une échelle de 1 & 5 votre
niveau d’accord (1= pas du tout d’accord a 5 = Tout a fait d’accord), par rapport a chacune
des expressions suivantes :

Pas du tout
d’accord

Pas d’accord

Neutre

D’accord

Tres
d’accord

C1. Les offres
d’Algérie
Télécom
m’apportent de
la sécurité.

C2. Jai
confiance dans
la qualité

des offres

d’ Algérie
Télécom

C3. Acheter les
offres d’ Algérie
Télécom
c’est une
garantie.

C4. Je pense
que Algérie
Télécom
cherche
continuellement
a améliorer ses
réponses aux
besoins des
clients.

C5. Algérie
Télécom
montre de
I’intérét pour
ses clients

C6. je pense
que Algérie
Télécom
renouvelle ses
offres pour
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tenir compte
des progres de
la recherche

C7. Algérie
Télécom est
honnéte vis-a-
Vis de ses
clients

C8. Algerie
Télécom est
sincere vis-a-
vis de ses
clients

Partie 7 : Fiche signalétique
14. Vous étes ?

v" Homme
v" Femme

15. A quelle tranche d’age appartenez-vous ?

v 18 ans a 30 ans
v" 30 ans a 40ans
v plus de 40 ans

16. Quelle est votre situation sociale ?

v' Marié(e)

v Divorcé(e)
v Célibataire
v" Veuf /veuve

17. Quelles est votre catégorie socioprofessionnelle ?

v Etudiant(e)
v Retraité(e)
v Salarié(e)

v Sans emploi
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Matrice de corrélation

1. Cocher la

bonne réponse

4. Si Oui

,Coucher la

[QAl.La 2. Cocher la bonne réponse
présence bonne réponse | [QC1l.La rapidité
d'Algérie [QB1.Algérie de la prise en
Télécom sur les | Télécom a une charge des
réseaux sociaux | forte présence plainte par
est importante | sur les réseaux Algérie
?] sociaux] Télécom]
Corrélation 1. Cocher la bonne réponse
[QA1l.La présence d'Algérie
Télécom sur les réseaux 1,000 o7 428
sociaux est importante ?]
2. Cocher la bonne réponse
[QB1.Algérie Télécom a une
forte présence sur les o7 1,000 o7
réseaux sociaux]
4, Si Oui ,Coucher la bonne
réponse [QC1.La rapidité de 428 575 1000

la prise en charge des

plainte par Algérie Telécom]

Source : SPSS

TABLE : Matrice de corrélation — La communication digitale

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité 670

d'échantillonnage.

Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx. 159,937
ddl 3
Signification ,000

Source : SPSS

TABLE : Indice KMO et test de Bartlett — La communication digitale

83



Matrice des composantes?

Composante

1

1. Cocher la bonne réponse
[QA1l.La présence d'Algérie
Télécom sur les réseaux 803
sociaux est importante ?]

2. Cocher la bonne réponse
[QB1.Algérie Télécom a une
forte présence sur les 875
réseaux sociaux]

4. Si Oui ,Coucher la bonne
réponse [QCL1.La rapidité de

. ,803
la prise en charge des

plainte par Algérie Télécom]

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composante extraite.

Source : SPSS

TABLE : Matrice des composantes —La communication digitale

Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre

Cronbach d'éléments

,768 3

Source: SPSS

TABLE: Statistiques de fiabilité —La communication digitale
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Matrice de corrélation
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1 [B7. Le
[B1. Je [B2. Le [B5. Le comportement
considere | personnel personnel en du personnel
que en ligne ligne d’Algérie | [B6. Vous vous en ligne
Algérie d’Algérie [B3. Télécom ales sentez en d’Algérie
Télécom Télécom Algérie B4.Algérie connaissance | sécurité dans Télécom
tiens a comprend | Télécom | Télécom vous | s nécessaires VoS inspire
Ises VoS a vos accorde une pour répondre transactions confiance aux
promesse besoins intéréts a attention a vos avec Algérie clients (digne
Is] spécifiques | Coeur] individuelle.] questions.] Télécom] de confiance).]
Corrélation [B1. Je considére que
Algérie Télécom tiens a ses 1,000 ,706 771 ,698 ,728 724 731
promesses]
[B2. Le personnel en ligne
d’Algérie Télécom
, 706 1,000 , 715 ,672 ,700 , 704 711
comprend vos besoins
spécifiques]
[B3. Algérie Télécom a vos
771 , 715 1,000 , 795 ,781 , 748 ,818
intéréts a Ceeur]
[B4.Algérie Télécom vous
accorde une attention ,698 ,672 , 795 1,000 ,758 ,738 ,731
individuelle.]
[B5. Le personnel en ligne
d’Algérie Télécom a les
connaissances nécessaires , 7128 , 700 ,781 , 758 1,000 778 71
pour répondre a vos
questions.]
[B6. Vous vous sentez en
sécurité dans vos
724 , 704 , 748 , 738 778 1,000 77

transactions avec Algérie

Télécom]




[B7. Le comportement du

personnel en ligne d’Algérie
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Télécom inspire confiance 731 711 ,818 731 771 77 1,000
aux clients (digne de
confiance).]
Source : SPSS
TABLE : Matrice de corrélation — Qualité de service
Indice KMO et test de Bartlett
Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité 044
d'échantillonnage.
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx. 1275,606
Ddl 21
Signification ,000

Source : SPSS

TABLE : Indice KMO et test de Bartlett — Qualité de service

Matrice des composantes?

Composante

1

[B1. Je considéere que Algérie Télécom
tiens a ses promesses]

[B2. Le personnel en ligne d’Algérie
Télécom comprend vos besoins
spécifiques]

[B3. Algérie Télécom a vos intéréts a
Ceeur]

[B4.Algérie Télécom vous accorde une
attention individuelle.]

[B5. Le personnel en ligne d’Algérie
Télécom a les connaissances nécessaires
pour répondre a vos questions.]

[B6. Vous vous sentez en sécurité dans
vos transactions avec Algérie Télécom]

[B7. Le comportement du personnel en

ligne d’Algérie Télécom inspire confiance

aux clients (digne de confiance).]

,867

,841

,913

,874

,894

,886

,898

Méthode d'extraction : Analyse en composantes

principales.

a. 1 composante extraite.

Source : SPSS

TABLE : Matrice des composantes — Qualité de service




Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombre

d'éléments

,952

Source: SPSS
TABLE: Statistiques de fiabilité —la qualité de service

Matrice de corrélation

87

[C4. Je
pense que [C6. Je
Algérie pense que
Télécom Algérie
[C3. cherche Télécom
[C1. Acheter | continuell renouvelle
Les les ement a [C5. ses offres [C8.
offres [C2. Jai offres | améliorer | Algérie | pour tenir Algérie
d’Algérie | confiance | d’Algérie ses Télécom | compte Télécom
Télécom | dansla | Télécom | réponses | montre des [C7.Algérie est
m’apport| qualité C'est aux de progres Télécom sincere
ent de la | des offres une besoins | l'intérét dela est honnéte | vis-a-vis
sécurité. | d’Algérie | garantie. des pour ses | recherche. | vis-a-vis de des
] Télécom] ] clients.] | clients] ] ses clients.] | clients.]
Corrélation [C1. Les
offres
d’Algérie
Télécom 1,000 ,671 ,662 ,650 ,606 ,627 ,582 ,584
m’apporten
tdela
sécurité.]
[C2. Jai
confiance
dans la
qualité des ,671 1,000 ,785 ,738 ,683 ,652 732 ,738
offres
d’Algérie
Télécom]




[C3.
Acheter les
offres
d’Algérie
Télécom
c’est une
garantie.]
[C4. Je
pense que
Algérie
Télécom
cherche
continuelle
ment a
améliorer
ses
réponses
aux
besoins
des

clients.]

[C5.
Algérie
Télécom
montre de
l'intérét
pour ses

clients]

[C6. Je
pense que
Algérie
Télécom
renouvelle
ses offres
pour tenir
compte
des
progres de
la

recherche.]

,662

,650

,606

,627

, 785

, 738

,683

,652

1,000

, 745

,683

, 736

, 745

1,000

, 731

778

,683

, 731

1,000

, 755

, 736

778

,755

1,000

,675

,701

727

,694

88

,670

,685

,750

, 701
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[C7.Algérie
Télécom
est
honnéte ,582 , 732 ,675 ,701 127 ,694 1,000 , 798
vis-a-vis
de ses
clients.]
[C8.
Algérie
Télécom
est sincere ,584 , 738 ,670 ,685 ,750 ,701 , 798 1,000
vis-a-vis
des
clients.]
Source : SPSS
TABLE : Matrice de corrélation —la confiance a la marque
Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité 034

d'échantillonnage.

Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx. 1379,093

ddl 28
Signification ,000

TABLE :

Source : SPSS

Indice KMO et test de Bartlett — Confiance a la marque

Matrice des composantes?

Composante
1
[CA1. Les offres d’Algérie
Télécom m’apportent de la 779
sécurité.]
[C2. Jai confiance dans la
qualité des offres d’Algérie ,875
Télécom]
[C3. Acheter les offres
d’Algérie Télécom c’est une ,868

garantie.]




[C4. Je pense que Algérie
Télécom cherche
continuellement a améliorer ,880
ses réponses aux besoins
des clients.]

[C5. Algérie Télécom
montre de l'intérét pour ses ,866
clients]

[C6. Je pense que Algérie

Télécom renouvelle ses

) ,867
offres pour tenir compte des
progres de la recherche.]
[C7.Algérie Télécom est
honnéte vis-a-vis de ses ,862
clients.]
: [C8. Algérie Télécom est

,865

sincére vis-a-vis des clients.]

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composante extraite.

Source : SPSS
TABLE : Matrice des composantes — Confiance a la marque

Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre

Cronbach d'éléments

,949 8

Source : SPSS
TABLE : Statistiques de fiabilité — Confiance a la marque

Matrice de corrélation

[A2. Méme sides | [A3. Sionmele
[Al. Ma amis proches me demandait, je
préférence pour | recommandaient | recommanderais
Algérie Télécom | d'autres offres, ma fortement de
ne changerait préférence pour | passer aux offres
pas ces offres ne d’Algérie

volontairement.] | changerait pas.] Télécom.]
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Corrélation

[Al. Ma préférence pour
Algérie Télécom ne

. 1,000
changerait pas

volontairement.]

[A2. Méme si des amis
proches me
recommandaient d'autre
offres, ma préférence pour 735
ces offres ne changerait
pas.]

[A3. Si on me le demandait,
je recommanderais

, 7132
fortement de passer aux

offres d’Algérie Télécom.]

, 735

1,000

,820

, 732

,820

1,000

Source : SPSS

TABLE : Matrice de corrélation — Fidélité des clients

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité

d'échantillonnage. 744
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx. 390,175
Ddl 3
Signification ,000

Source : SPSS

TABLE : Indice KMO et test de Bartlett — Fidélité des clients

Matrice des composantes?

Composante
1
[Al. Ma préférence pour
Algérie Télécom ne
) ,894
changerait pas
volontairement.]
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me recommandaient d'autre

offres, ma préférence pour

_ ,930
ces offres ne changerait
pas.]
[A3. Si on me le demandait,
je recommanderais
,929

fortement de passer aux

offres d’Algérie Télécom.]

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composante extraite.

Source : SPSS

TABLE : Matrice des composantes — Fidélité des clients

Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre

Cronbach d'éléments

,906 3

Source : SPSS
TABLE : Statistiques de fiabilité — Fidélité des clients
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ANNEXE D : TABLEAUX DES
ANALYSES PRILIMINAIRES



Coefficients?

Statistiques de colinéarité

Modele Tolérance VIF
1 (Constante)
[A1. Ma préférence pour Algérie Télécom ne
. . ,327 3,062
changerait pas volontairement.]
[A2. Méme si des amis proches me recommandaient
d'autre offres, ma préférence pour ces offres ne ,252 3,967
changerait pas.]
[A3. Si on me le demandait, je recommanderais
. ,250 4,003
fortement de passer aux offres d’Algérie Télécom.]
[B1. Je considére que Algérie Télécom tiens a ses
,258 3,869
promesses]
[B2. Le personnel en ligne d’Algérie Télécom
. g 324 3,088
comprend vos besoins spécifiques]
[B3. Algérie Télécom a vos intéréts a Coeur] ,199 5,022
[B4.Algérie Télécom vous accorde une attention
L ,258 3,875
individuelle.]
[B5. Le personnel en ligne d’Algérie Télécom a les
connaissances nécessaires pour répondre a vos ,245 4,077
guestions.]
[B6. Vous vous sentez en sécurité dans vos
. . ,260 3,843
transactions avec Algérie Télécom]
[B7. Le comportement du personnel en ligne d’Algérie
Télécom inspire confiance aux clients (digne de 224 4,456
confiance).]
[CA1. Les offres d’Algérie Télécom m’apportent de la
) ,386 2,592
sécurité.]
[C2. Jai confiance dans la qualité des offres d’Algérie
,221 4,535
Télécom]
[C3. Acheter les offres d’Algérie Télécom c’est une
. ,262 3,823
garantie.]
[C4. Je pense que Algérie Télécom cherche
continuellement & améliorer ses réponses aux besoins ,253 3,949
des clients.]
[C5. Algérie Télécom montre de l'intérét pour ses
. ,278 3,604
clients]
[C6. Je pense que Algérie Télécom renouvelle ses
,262 3,816

offres pour tenir compte des progres de la recherche.]
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[C7.Algérie Télécom est honnéte vis-a-vis de ses

clients.]

[C8. Algérie Télécom est sincére vis-a-vis des clients.]
[QB1.Algérie Télécom a une forte présence sur les
réseaux sociaux]

[QC1.La rapidité de la prise en charge des plainte par

Algérie Télécom]

,254

,251

440

492

94

3,941

3,988

2,275

2,032

a. Variable dépendante : [QAl.La présence d'Algérie Télécom sur les réseaux sociaux est importante ?]

Source : SPSS

TABLE: La multicolincolinéarité

Tests de normalité

Kolmogorov-Smirnov@

Shapiro-Wilk

Statistiques Ddl

Sig.

Statistiques

Ddl

Sig.

[QA1l.La présence d'Algérie
Télécom sur les réseaux ,303 197
sociaux est importante ?]

[QB1.Algérie Télécom a
une forte présence sur les ,209 197
réseaux sociaux]

[QC1.La rapidité de la prise
en charge des plainte par ,200 197
Algérie Télécom]

[ALl. Ma préférence pour
Algérie Télécom ne
changerait pas 225 197
volontairement.]

[A2. Méme si des amis
proches me
recommandaient d'autres
offres, ma préférence pour 224 197
ces offres ne changerait
pas.]

[A3. Si on me le demandait,
je recommanderais
fortement de passer aux 247 197
offres d’Algérie Télécom.]

[B1. Je considére que

Algérie Télécom tiens a ses ,234 197

promesses]

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,836 197

,901 197

,906 197

,899 197

,895 197

,883 197

,889 197

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000




[B2. Le personnel en ligne
d’Algérie Télécom comprend
vos besoins spécifiques]
[B3. Algérie Télécom a vos
intéréts a Coeur]

[B4.Algérie Télécom vous
accorde une attention
individuelle.]

[B5. Le personnel en ligne
d’Algérie Télécom a les
connaissances nécessaires
pour répondre a vos
questions.]

[B6. Vous vous sentez en
sécurité dans vos
transactions avec Algérie
Télécom]

[B7. Le comportement du
personnel en ligne d’Algérie
Télécom inspire confiance
aux clients (digne de
confiance).]

[CA1. Les offres d’Algérie
Télécom m’apportent de la
sécurité.]

[C2. J'ai confiance dans la
qualité des offres d’Algérie
Télécom]

[C3. Acheter les offres
d’Algérie Télécom c’est une
garantie.]

[C4. Je pense que Algérie
Télécom cherche
continuellement & améliorer
ses réponses aux besoins
des clients.]

[C5. Algérie Télécom
montre de l'intérét pour ses
clients]

[C6. Je pense qu’Algérie
Télécom renouvelle ses
offres pour tenir compte des

progres de la recherche.]

,219

,214

,207

237

,240

,214

,220

,204

,207

,242

,237

,220

197

197

197

197

197

197

197

197

197

197

197

197

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,899

,901

,899

,891

,883

,901

,896

,897

,902

,887

,897

,901

197

197

197

197

197

197

197

197

197

197

197

197

95

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000




[C7.Algérie Télécom est
honnéte vis-a-vis de ses
clients.]

[C8. Algérie Télécom est

sincere vis-a-vis des clients.]

,213

,224

197

197

,000

,000

,901

,897

197

197

96

,000

,000

a. Correction de signification de Lilliefors

Source : SPSS

TABLE : La normalité




ANNEXE E : TABLEAUX DES
REGRESSIONS



Récapitulatif des modéles

Erreur
standard de
Modéle R R-deux R-deux ajusté I'estimation
1 4839 ,234 ,230 53392
a. Prédicteurs : (Constante), qualt
ANOWAS
Somme des
Modale carrés ddal Carré moyen F Sig.
1 Reégression 16,949 1 16,949 59,457 .ooo®
Reésidus 55,588 195 ,285
Total 72,537 196
a. Variable dépendante : commnc
br. Prédicteurs : (Constante), qualt
Coefficients®
Coefficients
Coefficients non standardisés standardisés
Ecart
Modéle B standard E&ta Sig.
1 (Constante) 1,786 146 12, ,ooo0
qualt 340 044 483 . 000
a. Wariable dépendante : commnc
Source : SPSS
r . . s \
Tableaux régression simple pour I’hypothése H1
Récapitulatif des modéles
Erreur
standard de
Modéle = R-deux R-deux ajusts I'estimation
1 5517 L4424 421 AG2TT
a. Prédicteurs : (Constanta), confc
ANOWAS
Somme des
Modéle carrées ddl Carré moven F Sia.
1 Régression 30,776 1 30,776 143,706 .ooob
Résidus 41,761 195 214
Total 72,537 196
a.wariable dépendante . commnc
k. Prédicteurs : (Constante), confc
Coefficients®
Coefficients
Coefficients non standardisés standardisés
Ecart
Modéle B standard Béta t Sig.
1 (Constante) 1,607 11 14,511 Looo
confc 388 032 G551 11,988 000
a. Wariable dépendante : commnec

Source : SPSS
Tableaux régression simple pour I’hypotheése H2
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Récapitulatif des modéles®

97

Erreur
standard de
Modéle R R-deux R-deux ajusté I'estimation
1 0as? aoa 004 63129
a. Prédicteurs : (Constante), commne
k. Variable dépendante ; fdit
ANOVA®
Somme des
Modéle carés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 17 1 717 1,798 1t
Résidus 77,713 195 3499
Tatal 78,430 196
a. Variable dépendante : fdit
k. Prédicteurs ; (Constante), commne
Coefficients®
Coefficients
Coefficients non standardisés | standardisés Corrélations
Ecart Corrélation
Modéle B standard Béta t Sig. simple Partizlle | Partielle
1 (Constante) 1,853 218 8,512 000
commnc 099 074 086 1,341 181 086 096 096
a. Variable dépendante : fdit
Source : SPSS
Tableaux régression simple pour ’hypothése H3
Récapitulatif des modéles®
Erreur
standard de
Mod&le R R-deux R-deux ajusté I'estimation
1 1817 033 028 B2376
a. Prédicteurs © (Constante), qualt
b Wariable dépendante © fdit
ANOWVA®
Somme des
Modele carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 2,560 1 2,560 6,579 o011°
Résidus 75,870 195 389
Total 78,430 196
a. Variable dépendante : fdit
b. Prédicteurs : (Constante), qualt
Coefficients™
Coefficients
Coefficients non standardisés standardisés Corrélations
Ecart Corrélation
Modéle B standard Béta t Sig simple Fartielle Fartielle
1 (Constante) 2,562 71 15,003 ,0oo
qualt -132 ,051 -,181 -2 565 ,011 -,181 -181 -181
a. Variable dépendante : fdlt

Source : SPSS
Tableaux régression simple pour I’hypothése H4
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Récapitulatif des modéles®
Erreur
standard de

Madéle R R-deux R-deux ajusté I'estimation

1 0197 0o -,005 63409

a. Prédicteurs : (Constante), confc

b, Wariable dépendante ; fdlt

ANOVA®
Somme des
Modéle carres ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 027 1 027 068 795P
Résidus 78,403 195 402
Total 78,430 196
a. Wariable dépendante : fdlt
k. Prédicteurs : (Constante), confc
Coefficients®
. Coefﬂcient§ .
Coeficients non standardises standardisés Corrélations
Ecart Corrélation
Modéle B standard Béta t Sig. simple Partielle [ Partielle
1 (Constante) 2176 RE 14,346 000
confc -012 044 -,019 -,260 795 -019 -014 -018

a. Variable dépendante : fdit

Tableaux régression simple pour I’hypothése H5

Source : SPSS




