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Résumé

Face a la révolution numérique qui a envahi le monde, les entreprises sont contraintes de
s'adapter a cette nouvelle donne. Autrement, adopter de nouvelles stratégies pour
accompagner les changements opérés aussi bien sur les comportements des consommateurs
que sur la maniére de communiquer par 1’entreprise. Ce consommateur, appelé digital native,
est désormais capable d'acquérir les informations nécessaires concernant les produits et les
services proposes en temps réel, choisir le meilleure et partager son avis a propos de la qualité
et la valeur acquise. L’origine de cette dynamique du consommateur revient a la concurrence
qui a atteint son paroxysme dans le domaine du digital. En effet, avec cette nouvelle donne
concurrentielle, les entreprises doivent plus que par la passé mettre 1’accent sur leur présence
en ligne afin de communiquer facilement avec les consommateurs actuels et conquérir
d'autres étant donné que c'est la meilleure fagon pour influencer le choix des prestations et des

biens. Les résultats de 1’enquéte que nous avons menée confirment ceci.

Mots clés: Communication digitale, comportement des consommateurs, concurrence, qualité,

réseaux sociaux, prestations.



Abstract

Considering the digital revolution that has invaded the world. Companies have an interest in
adapting to the new mode of communication and adopting its strategies to support the changes
made on consumer behavior.
The consumer is now able to acquire the necessary information about the products and
services offered, choose the best and share his opinion about the quality and the earned value
which has created an environment of competition between companies and accentuated the
importance of the online presence in order to easily communicate with current consumers and

win over others since it is the best way to influence the choice of services and goods.

Key words: Digital revolution, consumer behavior, competition, quality, internet, social

networks, choice of services.
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Introduction Générale




Introduction générale

Avant I’avénement d’Internet, le modéle de communication des entreprises était assez simple
et linéaire étant donné que les médias se résumaient a un nombre défini, a savoir: la
télévision, a la radio et a la presse écrite. Toutefois, vu que ces derniers étaient limités pour se
faire entendre, cette communication était a sens unique ou I’entreprise n’est qu’un monologue
de la marque aux consommateurs. Avec une attention plus élevée aux messages publicitaires
les consommateurs acceptaient plus facilement les informations partagées par les publicites.
Les recommandations des consommateurs reposaient sur le bouche a oreille. Grace a ces
médias, bien qu’ils soient classiques, les entreprises controlaient plus facilement leur image et

assuraient, plus ou moins, une relation pérenne avec leurs clients.

Mais au cours des 20eme et 21éme siécles ou la concurrence bat son plein, les consommateurs
se trouvaient envahis de spots publicitaires qui sont de moindre importance a leurs yeux. Un
mouvement de rejet des publicités a été mis en place et les consommateurs sont de plus en

plus sceptiques aux messages des margques.

L’arrivée d’internet en force avec ses différentes technologies a complétement bouleversé la
maniere de faire des professionnels, entre autres les marketers, et faconné de nouveaux

comportement et de nouvelles habitudes de consommation.

C’est grace a la révolution digitale que le web 2.0, appelé web collaboratif, s’est développé.
Ce nouveau paradigme a complétement métamorphosé la maniére de communiquer des
entreprises avec leurs cibles. En effet, ce type de communication revét une nouvelle forme

basée sur un dialogue entre 1’entreprise et sa cible.

Le Web social devient un canal de communication a part entiere que les entreprises
touristiques et hoteliéres doivent intégrer dans leur plan de communication, sans pour autant

négliger les réseaux sociaux qui ne cessent de demontrer leurs efficacites.

Force est de constater ces médias favorisent 1'interaction entre les entreprises et leurs clients
ainsi le partage des informations, commentaires, conseils et expériences vécues entre les

consommateurs eux-mémes qui ont une influence considérable sur la prise de décision.




C’est dans ce contexte que s’inscrit notre projet de recherche dont I’intitulé est : Le réle de la
communication digitale dans le choix d’une prestation de service, cas de I’hdtel New
Day.

L’objet de cette recherche est de montrer comment la communication digitale avec ses

différents leviers permettent d’éclairer le consommateur dans le choix d’une prestation grace
aux sites, aux posts sur les réseaux Sociaux,...autant d’indices qui sont a la portée de

[’utilisateur.

C’est dans cette optique que nous sommes posées la problématique qui formulée de la
maniere suivante : Dans quelle mesure la communication digitale participe-t-elle au choix

d’une prestation de services par le consommateur algérien ?

De cette question principale de recherche découlent plusieurs sous questions permettant de

mieux répondre a notre problématique de recherche :

» Comment le web collaboratif a impacté la communication ?

» Comment les hétels integrent-ils le numérique dans la communication marketing ?

» La communication digitale de 1’hotel New Day a-t-elle des effets sur le comportement
du client ?

» Quels sont les facteurs qui incitent ou qui réduisent 1’engagement du client pour

choisir cet hotel et non pas un autre ?

Dans le but d’apporter des ¢léments de réponse a ces questionnements, nous proposons les

hypothéses suivantes :

» Hypothése 1 : La communication a 1’ére du digital peut assurer un flux tendu

d’information vers la clientéle.

» Hypothése 2 : La communication digitale impact favorablement le choix du client.

Dans ce modeste travail, nous résoudrons cette problématique, en essayant d’apporter des

réponses a ces différentes questions, selon la chronologie du plan et selon la documentation

dont nous disposons.




En ce qui concerne notre méthode de recherche, nous avons opté pour une double démarche.
La premiére est descriptive en recourant a une recherche documentaire par la consultation
d’ouvrages, rapports, articles, travaux scientifiques et sites internet. Quant a la seconde, elle
est exploratoire grace a la double enquéte : qualitative et quantitative. L’étude qualitative a été
réalisée aupres des responsables de la communication digitale par le biais des entretiens semi-
directifs. L’étude quantitative, quant a elle, s’est basée sur un questionnaire qui a été destinée,

aussi bien aux internautes algériens qu’aux responsables de I’hotel.

Pour mener a bien ce travail nous avons jugeé utile de structurer ce mémoire en trois chapitres.
Dans le premier chapitre, composé de trois sections, nous allons traiter la notion de la
communication digitale. La premiére sera consacrée a la définition de la notion de la
communication digitale par rapport a la communication traditionnelle. La deuxieme section se
focalisera sur les concepts et les outils de la communication digitale. Et la derniere section
portera sur les réseaux sociaux.

Pour ce qui est du second chapitre, il sera consacré a mesurer le choix d’une prestation de
service face a internet et ainsi il fera ’objet de trois section, dans la premicre section, nous
allons parler sur le marketing de service, dans la seconde section nous traiterons le marketing
dans le secteur d’hotellerie et la troisiéme présente le comportement du consommateur dans le

cadre d’une prestation hoteliere

Enfin, ce troisieme chapitre portera sur la partie pratique du mémoire. La premiere section
englobera une présentation de I’entreprise New Day en général et de ses département en
particulier, ainsi que ses activités ses visions et missions. Dans la deuxieme section nous
avons abordées la méthodologie et la démarche de la recherche. Dans la derniére section, nous
présenterons les résultats obtenus a 1’issue des deux enquétes que nous avons menées dans le

cadre de cette recherche.




Chapitre | : La communication a I’ére du digital, concepts et

fondements.

Section 1 : Communication traditionnelle VS communication digitale,
Section 2 : La communication digitale : concepts et outils.

Section 3 : Les réseaux sociaux comme un outil de la communication digitale.




Chapitre 1 : La communication a I’ére du digital, concepts et fondements.

Chapitre 1: La communication a I’ére du digital, concepts et
fondements.

De nos jours la communication prend de plus en plus d’ampleur, tirée des avantages qu’elle
assure pour les entreprises. A cet égard toutes les entreprises peu importe leur taille et leur
domaine d’activité doivent passer impérativement par une stratégie de communication et
veiller a ce que cette derniére soit adaptée aux objectifs définis au préalable.

La communication comme toute autre science, a évolué au fil du temps notamment la
transformation digitale qui a bouleversé les modes de communication qui ont devenu de plus
en plus digitalisés. De ce fait, la communication digitale est désormais un pari majeur pour
toute entreprise soucieuse de sa pérennité.

Cette révolution a entrainé la digitalisation des supports de communication adoptés par
I’entreprise pour bien mener sa stratégie, étant donné que c’est la meilleure facon pour
atteindre une cible constituée des consommateurs digitaux. Il s’est avéré que ce phénomene a
offert plusieurs opportunités aussi bien pour les entreprises que les consommateurs, qui
assistent a un changement radical dans leur comportement et qui a donné naissance a un
phénomene de royauté de consommateur, ce dernier est devenu au fur et & mesure de ces
changements exigeant et zappeur.

Dans ce premier chapitre, nous aborderons I’approche théorique de la communication
digitale. Mais d’abord il nous a paru indispensable de mettre en relief I’évolution de la
communication, puis nous allons s’intéresser a la communication digitale ainsi que ses
fondements et ses outils, et en fin, nous allons nous focaliser sur la communication digitale
via les réseaux sociaux.

Section 1 : Communication traditionnelle VS communication digitale

Dans un environnement qui se caractérise par une concurrence agressive, toutes les
entreprises sont obligées a communiquer, peu importe la taille de I’entreprise ou bien le
secteur d’activité.

1. Lacommunication marketing :

La communication marketing est la voix de I’entreprise par laquelle elle s’adresse aux
consommateurs pour connaitre leurs besoins, et les satisfaire, entretenir 1’image de
I’entreprise et améliorer sa notoriété.

Dans ce qui suit nous allons savoir qu’est ce que la communication, ses objectifs et ses
formes.




Chapitre 1 : La communication a I’ére du digital, concepts et fondements.

1.1 définition de la communication :

Selon KOTLER, DUBOIS, KELLER et MANCEAU « La communication marketing
correspond aux moyens employés par une entreprise pour informer et persuader les
consommateurs sur les marques, les produits et services qu’elle commercialise»®.

De ce fait, la communication marketing englobe tous les supports et les méthodes qui ont pour
but d’atteindre une cible bien définie, et véhiculer des messages adaptés a cette derniére afin
d’atteindre des objectifs définis au préalable.

1.2 Les objectifs de la communication :

Avant de mettre en place une action promotionnelle, il est impératif de définir précisément
les objectifs de communication. En effet, comment communiquer avec efficacité si le
"pourquoi” n'a pas été défini au préalable 72

faire connaitre : c'est le cOté cognitif, Votre marque ou votre entreprise n'existe pas
réellement dans la téte de vos clients potentiels. Il convient de faire découvrir son
existence. Le terme communément utilisé est la notoriété. Pour contréler la réussite de
votre plan, vous vous appuyez sur des études de notoriété.

faire aimer : vous étes connu. Vous vous attaquez maintenant a I'affectif. VVous vous
attachez a construire une attitude favorable vis-a-vis de votre marque. Bref d'améliorer
votre image. Vous vous appuyez sur des arguments construits, des comparaisons par
rapport aux produits de la concurrence... Pour vous assurer de l'efficacité de vos
actions, vous menez des études d’image.

faire agir : C'est le pendant conatif dans le registre des attitudes. Aprés avoir investi
dans la notoriété et la construction d'une image positive, place a l'action. Vos
campagnes publicitaires sont plus impliquantes vis-a-vis du consommateur. VVous vous
efforcez de stimuler ses désirs, lui donner envie d'acheter et de passer a l'acte.

1 KOTLER (P), KELLER (K), DUBOIS (B), MANCEAU (D) : Marketing management, 12éme édition, Ed :
Pearson, Paris, 2006, P 604.
2 https://www.manager-go.com/marketing/pourquoi-communiquer.htm consulté le 23-03-2021 & 19h13.
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Chapitre 1 : La communication a I’ére du digital, concepts et fondements.

Figure 1: les objectifs de la communication.

: : : 3
e informer de |'existance d'un produit/une
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. 3
e modifier les comportements des
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Source : élaborée par nos propres soins.
1.3 Les formes de communication :

Il existe huit formes de communication définissant le mix de communication :3

e La publicité : toute forme payante de présentation non personnalisée d’idées, de biens
et de services dans les médias (presse, radio, télévision, affichage, web et téléphone
mobile).

e La promotion des ventes : tout stimulant a court terme destiné a encourager 1’achat
ou I’essai, incluant les promotions consommateurs (échantillons, réductions de prix,
volume gratuit, coupons), distributeurs (PLV, tétes de gondole) et force de vente
(concours).

e Le parrainage d’événements et d’expériences : toute activité et tout programme
parrainé par ’entreprise et créant une interaction avec la marque, incluant les activités
promouvant une cause ou un projet sportif, culturel ou de santé.

e Les relations publiques : tout programme ayant pour but d’améliorer I’image d’une
entreprise en interne ou aupres de ses différents interlocuteurs externes, parmi lesquels
le grand public, les pouvoirs publics, les autres entreprises et les médias (relations
presse, publicité rédactionnelle, communication institutionnelle, lobbying, etc.).

e Le marketing en ligne et par les medias sociaux : tout programme en ligne a
destination des clients et des prospects, et visant, directement ou indirectement, a
augmenter la notoriété, améliorer I’'image ou stimuler les ventes.

e Le marketing mobile : forme particuliere de marketing en ligne qui diffuse les
communications sur le téléphone mobile ou la tablette du consommateur.

3KOTLER (P), KALLER (K) et MANCEAU (D), Op.cit. p.627.
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e Le marketing direct et de base de données : tout message transmis directement aux
clients ou prospects par courrier postal, teléphone, fax, e-mail ou Internet, et sollicitant
une réponse ou une reaction.

e La vente : toute conversation orale avec un ou plusieurs acheteurs potentiels, dans le
but de présenter un produit, répondre a des objections et prendre une commande.

1.4 L’évolution de la communication :

Avant I’avénement d’internet les consommateurs étaient considérés comme des acteurs
passifs, vu leur réle qui se limitait & recevoir uniquement les messages publicitaires de fagon
massive. La communication au cours de cette période était unidirectionnelle ; 1’entreprise
diffuse son message publicitaire et le consommateur recoit le message.

De nos jours, et face aux évolutions et mutations technologiques la communication est
désormais bidirectionnelle pour répondre aux besoins technologiques, dans cette phase le
consommateur est considéré comme un agent actif qui joue un rdle majeur et participe
efficacement dans cette révolution.

Cette phase se caractérise par une interaction entre le consommateur qui partage son avis a
propos des biens et services, participe a 1’amélioration de la notoriété des entreprises via les
recommandations et le bouche & oreille et méme il propose des suggestions pour
I’amélioration des produits au fur et a mesure de 1’évolution de ses besoins. L’ entreprise a son
réle saisi bien I’opportunité en faisant participer I’ensemble des consommateurs dans son
processus de développement, ¢tant donné que c¢’est la meilleure fagon pour mieux connaitre
leurs besoins et désirs.

Cette interaction a permet de développer une interface de collaboration et de Co-création
dont les deux acteurs majeurs sont I’entreprise et le consommateur.

2. Les fondements de la communication digitale :

2.1 Différence entre internet et web :

Internet et le web sont régulierement utilisés comme des synonymes, pourtant ils recouvrent
des origines, des notions, des technologies et des fonctions bien différentes. Selon une définition
publiée au Journal officiel francais en 1999, Internet est un « réseau mondial associant des
ressources de télécommunication et des ordinateurs serveurs et clients, destiné a l’échange de
messages électroniques, d’informations multimédias et de fichiers. L’acces au réseau est ouvert a
tout utilisateur ayant obtenu une adresse auprés d’un organisme accrédité ».*

4 PACINI (MARIE-CAMILLE) : Le réle du digital dans la communication sociale, Ecole de commerce de lyon
MBA, 2015, p20.
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2.2 internet :

Ensemble de réseaux mondiaux interconnectés qui permet a des ordinateurs et a des serveurs
de communiquer efficacement au moyen d'un protocole de communication commun (IP). Ses
principaux services sont le Web, le FTP, la messagerie et les groupes de discussion.®

2.3 Leweb :
2.3.1 Définition du web :

Le Web est le terme communément employé pour parler du World Wide Web, ou WWW,
traduit en francais par la toile d'araignée mondiale. Il fait référence au systeme hypertexte
fonctionnant sur le réseau informatique mondial Internet. Par abus de langage, Inventé par
Tim Berners-Lee et Robert Cailliau a la fin des années 1980, le Web se résume a cet outil qui
permet la consultation, via un navigateur, de pages de sites Internet (ou sites Web).

Figure 2: la différence entre I’internet et le web.

Internet

FTP

Telnet

Source : https://www.techpluto.com/difference-between-internet-and-world-wide-web/
consulté le 05-03-2021 a 17h

2.3.2 Evolution du web :

2321 Lewebl.0:

Il désigne ce qui était le web du 1995-2003 Encore appelé web traditionnel, est avant tout
un web statique, centré sur la distribution d’informations. Il se caractérise par des sites
orientés produits, qui sollicitent peu I’intervention des utilisateurs. Le co(t des programmes et
logiciels propriétaires est énorme, Les premiers sites d’e-commerce datent de cette époque ont
les particularités suivantes :

e Un internaute en position de spectateur (objectif).

e Transposition du modele papier en numerique.

5 https://www.insee.fr/fr/metadonnees/definition/c1864 consulté le 25-03-2021 a 14h00.

5 https://www.journaldunet.fr/web-tech/dictionnaire-du-webmastering/1203593-web-definition consulté le 25-
03-2021 a 14h52.

TFAIVET (V), GUEDJ ( A) : stratégie e-marketing, MA Edition 2 ,Paris, 2013, p.162.
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e Des pages difficilement modifiable en HTML appelées page statique.
e Une lourdeur technologique rendant difficile les mises a jour.

Le web 1.0 est une analogie parfaite avec la télévision du moment ou on a un diffuseur vers
un utilisateur, avec une faible interactivité

2321 Leweb20:

En 2004, le Web semble se réveiller. Le réveil vient tout d’abord de 1’augmentation du
nombre d’utilisateurs qui fait passer Internet d’un réseau d’initiés a un réseau grand public. Il
existe effectivement un changement d’échelle par rapport a la période1995-2000. La
croissance rapide et I’adoption est massive.

Chez les acteurs du Web, le réveil se fait également dés 2004, avec ’avénement du « roi »
Google, sacré maitre de la recherche sur le Web (a cette date, 84,9 % des requétes sur le Web
sont faites auprés du moteur de recherche). Forte de cette domination, relance I’innovation en
matiere d’Internet et stimule tout 1’écosystétme Web. En septembre 2004, Tim O’Reilly,
directeur d’une maison d’édition spécialisée dans I’informatique, va étre le premier a évoquer
le terme de « Web 2.0 » en I'utilisant pour le nom d’une conférence (la « Web 2.0
Conférence» qui s’est tenue a San Francisco.

Ce terme de « 2.0 » a été choisi initialement pour dire qu’il fallait de nouveau compter sur le
Web, que de nouvelles choses allaient venir.

GRUYER Vincent définit le web 2.0 comme : « On appelle Web 2.0 ou Web participatif ou
web collaboratif, un systeme d’information visible partout dans le monde et dans lequel
n'importe quel internaute peut étre actif. Consommateur (consommateur + acteur) et
utilisateur (utilisateur+acteur) sont des termes utilisés en marketing pour définir les
utilisateurs ».8

2322 Leweb3.0:

Aussi nommé web sémantique, vise a organiser la masse d’informations disponibles en
fonction du contexte et des besoins de chaque utilisateur, en tenant compte de sa localisation,
de ses préférences. C’est un web qui tente de donner sens aux données. C’est aussi un web
plus portable et qui fait de plus en plus le lien entre monde réel et monde virtuel. Il est
toujours connecté a travers une multitude de supports et d’applications malines.’

2.3.2.3 Leweb4.0:

Evoqué par certains comme le web intelligent, effraie autant qu’il fascine, puisqu’il vise a
immerger 1’individu dans un environnement (web) de plus en plus prégnant. Il pousse a son
paroxisme la voie de la personnalisation ouverte par le web 3.0 mais il pose par la méme
occasion de nombreuses questions quant a la protection de la vie privée, au contrble des

8 LIBAERT (T) ; WESTPHALEN (M) : Communicator : Le guide de la communication d'entreprise,6éme
édition dunod, Paris, 2012, p.205.
9S FAIVET (V) et GUEDJ (A), Op.cit, p.165.
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données, etc. C’est un terrain d’expérimentation ou tous ne sont pas (encore) préts a
s’aventurer.°

3. Les médias sociaux :

3.1 Définition des médias sociaux :

Le terme de médias sociaux désigne les plateformes digitales accessibles par Internet
(web et applications) et permettant a leurs membres d'établir ou d'intégrer des réseaux d'amis
ou connaissances professionnelles et de participer a la vie de ces réseaux a travers la mise a
disposition d'outils et interfaces de présentation, de communication et d'interaction.!

3.2 Les différentes plateformes des médias sociaux :
Selon Philip Kotler, Il existe trois types de plateformes de médias sociaux: les
communautés en ligne et les forums, les blogs et les réseaux sociaux :?

3.2.1 Les communautés en ligne et les forums :

Les communautés en ligne et les forums peuvent revétir des formes extrémement variées.
La plupart sont créés par des individus sans objectif commercial ni relation avec des
entreprises. D’autres sont parrainés par des marques pour favoriser la communication entre
fans et avec la marque, a travers des messages et des chats sur des sujets liés aux produits.
Ainsi, Apple accueille de nombreux groupes de discussion structurés par type de produits et
par usage (personnel ou professionnel), qui constituent la principale source d’information sur
les produits pour la plupart des clients de la marque. La création d’activités individuelles ou
collectives, qui incitent les membres a échanger et a nouer des relations entre eux, représente
I’un des facteurs de succes des communautés en ligne. Celles-ci représentent un outil précieux
pour les entreprises. L’implication dans une communauté virtuelle de marque renforce
I’engagement affectif envers la marque, et réciproquement. Conjugué a I’intensité¢ de la
participation, il favorise par ailleurs la fidélité a la marque. En outre, ces communautés
permettent aux entreprises de connaitre les perceptions des clients et de leur diffuser des
informations. Elles peuvent ainsi accéder a des données difficiles a obtenir par les méthodes
classiques d’études de marché.

3.2.2 : Les blogs :

Les blogs sont devenus un élément important du bouche a oreille. Il en existe plusieurs
millions, de nature trés diverse : certains essentiellement destinés aux proches, a la famille et
aux amis, d’autres congus pour s’adresser a une large audience. Dans tous les cas, ils
présentent I’avantage de rassembler des individus qui partagent des centres d’intérét
communs. Les blogueurs constituent des leaders d’opinion influents sur des sujets aussi divers
que la mode ou les produits respectueux de ’environnement. Les entreprises créent leurs
propres blogs et suivent ce qui est écrit sur ceux des autres.

10 https://c-marketing.eu/du-web-1-0-au-web-4-0 consulté le 25-03-2021 a 15h33.
11 https://www.definitions-marketing.com/definition/medias-sociaux consulté le 25-03-2021 a 18h57.

12 KOTLER (K), KALLER (K), MANCEAU (D) : Marketing management, 15émé édition, Ed Pearson, Paris,
2015, P 699.
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Parce que de nombreux consommateurs font confiance aux commentaires postés sur les
blogs concernant les produits et services, certaines autorités de régulation, notamment aux
Etats-Unis, demandent aux blogueurs d’indiquer leurs relations avec les marques qu’ils
soutiennent. A D’autre extrémité du spectre, certains internautes utilisent les blogs pour
dénoncer des marques aux produits déficients ou aux services désastreux. Les défauts du
service clientéle de Dell furent dénoncés sur le web par une série de commentaires
d’utilisateurs. Un client mécontent du fournisseur d’acces AOL a méme enregistré et diffusé
les propos d’un vendeur de I’entreprise renaclant a annuler son contrat.

3.2.3 : Les réseaux sociaux :

Les réseaux sociaux sont aujourd’hui une composante essentielle du marketing, aussi bien
en B2B qu’en B2C. Chaque réseau social correspond a des usages distincts. Ainsi, Twitter
permet de divulguer un message d’alerte et d’obtenir une réaction rapide, tandis que Facebook
met en place des relations plus étroites avec les consommateurs. Les responsables marketing
sont encore en train d’apprendre comment utiliser au mieux les réseaux sociaux et leur
audience colossale. Compte tenu de leur nature non commerciale, il n’est pas toujours aisé
d’attirer I’attention et de diffuser des messages persuasifs sans incommoder les internautes
Mais la publicité n’est pas la seule option. Avoir une page Facebook est presque indispensable
pour une marque et Twitter est a la portée de toutes les entreprises, méme les plus petites.

2.4 Les types des médias sociaux :
Pour y déployer leurs messages, dans I’environnement du web social les marques disposent de
trois types de médias :*3

3.3.1 Les médias possédés :

C’est en priorité le site corporate de la marque, complété par des sites thématiques ou des
blogs que la marque peut développer, sont aussi les chaines Youtubes, les pages des fans
Facebook et les comptes Instagrame, Pintrest....ect directement rattaché a la marque

2.4.2 Médias achetés :

Se sont les medias qui peuvent assurer une présence des messages de la marque a travers
de compagnes d’e-publicit¢ qui s’afficheront dans des sites pour qui ce type de
fonctionnement est une source de revenus.

2.4.3 Meédias gagnés :

Réseaux sociaux généraliste ou spécialisés, communautés, forums, blogs ... sont autant de
lieux qui offrent la possibilité aux internautes de s’exprimer et d’échanger avec d’autres
internautes dans une interconnexion sociale dense d’ou émergent les commentaires sur
I’entreprise, la marque et ses produits ces plates-formes sont nombreuses. Ce sont les médias
gagnés qui sont 1’objet présentent aux yeux des internautes qui les fréquentent et par le
volume de visites cumulées qu’ils garantissent.

13 DIGOUT (J), BESSON (L) : Web social : le web 2.0 au service de la valeur dans [’entreprise, Ed Vuibert,
Paris, 2016, P 204
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Section 2 : La communication digitale, concepts et outils :

En vue de s’adapter aux mutations technologiques qui régissent nos comportements et
nos vies, I’entreprise a intérét d’accompagner ces changements technologiques, et pour ce
faire elle doit passer a la communication digitale. Et sur ce concept que nous allons nous
focaliser dans cette section qui suit.

1. Définition de la communication digitale :

La communication digitale est une nouvelle discipline de la communication mais aussi
du marketing. Le terme désigne I’ensemble des actions visant a faire la promotion d’une
marque, d’un produit et/ ou d’un service par le biais d’un média ou d’un canal de
communication digital, dans le but d’atteindre le public et les consommateurs d’une maniére
personnelle, ultra ciblée et interactive. L’objectif nouveau des entreprises est donc de cibler
leurs consommateurs non plus seulement sur le web mais a travers ’ensemble des médias
digitaux. 14

De ce fait, la communication digitale est considérée comme étant un outil qui vise a faire
connaitre pas uniquement les produits et les services proposés par 1’entreprise, mais elle
s’étend aussi au concept de I’image de marque. L’entreprise mets en ceuvre sa stratégie de
communication digitale en s’appuyant sur son site web et sa présence sur I’ensemble des
médias sociaux qui va faciliter ses objectifs dont le ciblage précis d’un segment attractif.

2. Spécifiés de la communication digitale :

Evoluer dans ’univers du marketing digital, c’est étre confronté en permanence aux
spécificités de ce canal :*°

e Multiplicité et additivité des actions :

La communication sur les canaux traditionnels reléve d’une approche presque toujours
identique : cibles, diffusions, emplacements et formats. Sur ce type de canaux, le support reste
globalement le méme, seuls les formats peuvent étre amenés a évoluer. Au contraire, sur
Internet, les supports sont multiples : un site avec son contenu, son design, son nom de
domaine est un support de communication a part entiére, tout comme peuvent 1’étre les
moteurs de recherche, des sites tiers diffusant des banniéres, ou encore une plate-forme de
partage de vidéos. En ce sens, faire de la communication sur Internet et sur les réseaux
sociaux, ¢’est s’ouvrir a des actions multiples et variées qui, cependant, ne se substituent pas
les unes aux autres mais s’ajoutent les unes aux autres. Autrement dit, faire de la
communication sur les médias sociaux, c’est utiliser des supports et des pratiques variés qui
s’ajoutent les uns aux autres et, idéalement, se complétent.

14 OUALIDI (Habib), Les outils de la communication digitale - 10 clés pour maitriser le web marketing, édition
Eyrolles, Paris, 2013, p11.

15> GREGORY (B) et PINSSON (C) : Marketing digital, 2eme Edition, Dunod, Paris, 2016, p.79-80
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e Une évolution rapide :

Il existe une forte imbrication entre technologie, usage et communication. En effet, c’est
avant tout la rapidité croissante des évolutions technologiques de 1’écosystéme « Internet »
qui influe sur les usages numériques, et ainsi permet la mise en ceuvre de nouvelles pratiques
dans le domaine de la communication.

Les entreprises et les marques doivent donc rester vigilantes quant a 1’apparition d’une
nouvelle technologie, d’un nouvel outil ou d’un nouvel usage car ce sont autant de pistes
inédites pour des actions de communication digitale.

e Un canal « hyper mesurable » :

Bien plus que tout autre canal de diffusion d’information, le canal numérique offre des
possibilités de mesure multiples. Pour les entreprises, c’est une opportunité car chacune des
actions qu’elles ménent pourra étre mesurée. Par exemple, en diffusant une publicité dans un
magazine papier, il est uniqguement possible de savoir combien de personnes ont acheté le
magazine, et ont donc potentiellement été exposées a cette publicité. Pour avoir d’autres
données, il faudra passer par des études spécifiques qui s’ajoutent au colit du média. Sur
Internet, le modéle est bien plus efficace. En achetant une publicité sous forme de banniére
sur un magazine en ligne, il est possible de savoir immédiatement combien de fois la banniere
a éeté affichée, combien de personnes ont cliqué sur la banniére, ont immédiatement fait un
achat sur le site, ont acheté dans les trente jours suivant la visualisation de la publicité, etc. Et
tout cela pour un cott réduit (outils gratuits ou mesures intégrées a I’achat média).

3. Les objectifs de la communication digitale :
La communication digitale permet de :

o Tisser des liens avec la cible.

o Interagir avec I’audience de fagon permanente.

o Complet la présence physique avec une visibilité sur le web et les médias sociaux.
o Améliorer I’e-réputation de I’entreprise et son image de marque.

e Améliorer la diffusion de la communication.

4. Les outils de la communication digitale :

Pour garantir la réussite de sa communication digitale 1’entreprise doit s’appuyer sur les
outils suivants :

4.1 Le site web :

Un site web est I’ensemble des pages web et des ressources inter reliées entre elles par des
liens hypertextes, auxquelles 1’internaute peut accéder par une adresse web appelée Url, le
tout enregistré sous le méme nom de domaine. Un site web ou site internet englobe des
textes et multimédia, il est hébergé sur un serveur web, auquel on peut accéder a travers le
réseau internet ou intranet.
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Une page web peut étre défini comme étant 1’ensemble des documents html structurés,
stockés sur un serveur connecté au réseau mondial qu’est internet, cette dernic¢re contient pour
son essentiel du texte, que 1’on enrichit et accompagne d'images, de vidéos animation, de son
parfois et de liens reliant la présente page a d'autres pages web.

4.2 Le Search Engine Marketing (SEM) :

Le Search Engine Marketing ou SEM regroupe I’ensemble des techniques permettant de

tirer un profit marketing et commercial de 1’activité de recherche d’informations sur Internet
qui s’opere sur les moteurs de recherche.
Le search marketing vise a s’appuyer sur 1’activité de recherche produits ou services effectuée
dans une logique d’intention d’achat (e-commerce et achats off line), mais également de facon
moins directe de profiter de I’activité de recherche plus générale qui n’a pas forcément pour
vocation de préparer un achat.’

On distingue généralement deux grandes composantes au sein du Search Engine
Marketing :
Le référencement naturel (SEO) et le référencement payant (SEA) :
SEM = SEO + SEA

4.2.1 Le référencement naturel (SEO) :

SEO est ’acronyme de Search Engine Optimization et peut étre défini comme I’art de
positionner un site, une page web ou une application dans les premiers résultats naturels des
moteurs de recherche.

En frangais, le SEO est désigné par le terme de référencement naturel. Dans le contexte
Francais et occidental, le SEO consiste essentiellement a « coller » aux «exigences » et modes
de fonctionnement de Google qui concentre de 75 % a plus de 90 % des requétes de recherche
selon les pays. Sur les requétes visées, la position obtenue se doit d’étre en premiére page, car
lors de la majeure partie des requétes, c’est la seule page consultée. Idéalement, la démarche
SEO doit étre conduite en amont du lancement d’un site web. Pour les sites déja en place, elle
fait généralement suite & un audit SEO. La maitrise du SEO nécessite des compétences
techniques et marketing et une activité de veille continue pour faire face aux évolutions
incessantes des algorithmes.®

» Google Analytics :

Google Analytics est une référence en matiére d’analyse de performances digitales
marketing. Il offre des données actionnables et a forte valeur ajoutée. Lorsqu’il s’agit
d’améliorations SEO, il est important de comprendre comment vos visiteurs se comportent.

16 https://www.taktilcommunication.com/glossaire/projets-et-sites-internet/site-web.html consulté le 26-03-2021
a 17h20.

7 https://www.definitions-marketing.com/definition/search-engine-marketing/ consulté le 26-03-2021 a 17h53.
18 https://www.definitions-marketing.com/definition/search-engine-marketing consulté le 26-03-2021 a 18h00.
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D’ou viennent-ils ? Sur quelle page atterrissent-ils ? Quels mots-clés AdWords marchent le
mieux ? Est-ce que votre vitesse de site affecte le temps passé sur votre site par vos visiteurs ?
Google Analytics vous permet de creuser ces métriques et bien plus encore. Vous pouvez
ainsi améliorer vos performances SEO et donc votre positionnement grace a cet outil.*

4.2.2 Le référencement payant (SEA) :

SEA est un acronyme pour Search Engine Advertising qui signifie littéralement publicité
sur les moteurs de recherche. Le SEA désigne donc I’utilisation de liens commerciaux ou
publicitaires sur les moteurs de recherche. Dans le cadre du SEA, I’espace publicitaire est
principalement acheté & la performance au clic en ciblant des requétes précises grace a des
mots clés. L’essentiel des investissements des annonceurs dans le domaine du SEA se fait sur
Google a travers sa plateforme de liens commerciaux Google Adwords qui concentre
probablement plus de 90% des investissements. Au sein des budgets SEA investis sur la
plateforme AdWords, le format PLA prend de plus en plus d’importance face aux annonces
classiques prenant la forme de liens commerciaux au format texte.?°

» Google AdWords :

Google AdWords est le programme de publicité de Google, appelé aussi communément
«achat de mot clés ».1l permet de créer des annonces et de les présenter aux internautes qui
recherchent activement des informations en rapport avec votre activité.

Le programme Google Adwords est tres populaire et trés utilise. Les raisons de son succes
sont nombreuses et justifiées. Voici les principales :

- Un positionnement immédiat sur la premiére page de Google

- Une parfaite maitrise du retour sur investissement (R.O.I)

- Un ciblage trés précis (par mots clés, par emplacement, par zone géographique, par appareil
(PC, mobile..), par période, par linguistique).?

4.3 L’e-mailing :

L’e-mailing consiste a I’utilisation du canal e-mail pour effectuer des opérations
marketing de conquéte et de fidélisation. Il s’est tres largement développé de la fin des années
90 au début des années 2000 ; le nombre moyen des e-mails regus par les internautes est en
constante croissance. L’e-mail marketing est ainsi le canal de fidélisation client et de vente le
plus rentable ainsi il est le seul levier de marketing direct sur internet car il permet d’adresser
un message personnalisé vers une cible donnée et dont on mesure individuellement et
immédiatement les résultats.??

19 https://www.definitions-marketing.com/definition/search-engine-marketing/ consulté le 26-03-2021 a 18h04.
20 https://www.definitions-marketing.com/definition/search-engine-marketing/ consulté le 26-03-2021 a 18h07.
2L http:/ftacticweb.fr/referencement-payant/google-adwords-definition consulté le 26-03-2021 a 18h11.

22 Faivre-duboz (T), Fetique , Lendrevie (A), Le web marketing, Ed Dunod, Paris, 2011, p.101.
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> Les avantages d’une campagne e-mailing :

e Rapide : Réactif et immédiat, I’e-mailing est instantané, ce qui vous permet sur la
base de modeles simples d’envoyer une information en quelques minutes. La

campagne e-mailing est une solution rapide et efficace.

e Flexible : Simple a mettre en ceuvre, vous pouvez changer d’avis a la derniére minute
et le modifier simplement en quelques minutes avant d’envoyer les textes, les liens ou

les images qui le composent.

e Créatif : Grace a son format, L’e-mailing marketing permet toutes les libertés
graphiques, la seule limite : votre imagination. De 1’image, des textes en couleurs, tous

les styles sont possibles.

e Pas cher : Le cout d’envoi et de création d’une campagne e-mailing en fait sans aucun

doute le média le moins cher du marché.

e Ciblé : Choisissez les meilleurs clients pour les meilleurs modeéles et optimisez vos
retours simplement. Vous pouvez organiser vos fichiers clients, les organiser en liste

de diffusion et envoyer un message adapté a chaque client.

e Analytique : Taux d’ouverture, taux de clic, nombre de visites, toutes ces
informations sont disponibles pour vous permettre d’analyser les retours d’une
campagne e-mailing. Pour améliorer la prochaine ou se féliciter de son succes, les
chiffres vous sont proposes en ligne dans une rubrique dédiée pour vous permettre de

devenir un pro de la communication par email.?3

4.4 1. affiliation :

L’affiliation est un levier marketing digital qui repose sur un principe commercial bien

antérieur a ’apparition d’Internet : la rémunération des apporteurs d’affaires.
Transpose sur le Web, cela donne un systéme faisant intervenir deux acteurs principaux :

1. L’annonceur (ou affilieur), qui souhaite mettre en avant une offre spécifique.

2. L’affilié, un tiers qui accepte de diffuser I’offre de ’annonceur en échange
d’une rémunération souvent liée au volume d’affaires généré (commandes,
leads, inscription a un service ou toute autre action spécifique définie par

I’annonceur).

Le programme d’affiliation mis en place des 1996 par Jeff Bezos, le fondateur d’Amazon, est
souvent considéré comme le premier programme du genre sur Internet. Ce programme a en
tout cas connu un vaste succes et est piloté depuis son début par des équipes dédiées au sein
de la société. Cela nécessite des ressources importantes aussi bien humaines (Amazon compte
des centaines de milliers d’affiliés a travers le monde) que techniques (il faut une plate-forme
robuste et intelligente afin de suivre ’ensemble des ventes générées par les affiliés, de fournir
des outils de mise en avant des produits, de surveiller les fraudes éventuelles, etc.). Autant
dire que ce type de programme d’affiliation n’est pas a la portée du premier annonceur venu.

2 https://www.marketingconnect.fr/fiche-marketing-emailing-marketing consulté le 26-03-2021 a 18h27.
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C’est pourquoi un troisiéme acteur entre en jeu dans le cadre de I’affiliation sur Internet : la
plate-forme d’affiliation.?*

> Les avantages de I’affiliation :

L’affiliation permet d’étre présent sur des canaux en ligne en basant cette présence sur un
colt défini par une performance (montant de chiffre d’affaires, nombre de formulaires
remplis, nombre de visiteurs générés). L’affiliation est un canal particulierement représentatif
de I’évolution du webmarketing : son retour sur investissement est mesurable et permet
d’affiner les budgets tres réguliérement.

De plus, I’annonceur reste totalement maitre de ses budgets et de la préservation de ses
marges en définissant lui-méme les régles de son programme d’affiliation : il ne paye de toute
facon qu’au rendement.?®

4.5 Le mobile :

Le mobile est plus qu’un simple objet, il est devenu un outil permettant au marché

d’évoluer.
Rapide, accessible, le mobile a changé I’approche du consommateur et donc 1’approche des
marketeurs. Auparavant, ¢’était 1’offre qui avait I’information et donc en quelque sorte le
pouvoir ; avec le mobile, il y a inversion de cette donnée. Cette partie traite donc des
différents apports de la recherche académique appliquée au marketing mobile.

Certains chiffres donnent le tournis. Dans une période de crise de la croissance mondiale,

les résultats observés sur le marché du mobile dénotent. Que ce soit du cOté des
consommateurs ou des investisseurs, le digital est devenu un incontournable.
D’une maniére générale, en marketing digital, mais plus particulierement en marketing
mobile, tous les indicateurs montrent une explosion des investissements réalisés ainsi que de
la consommation. Globalement, on assiste a un doublement du secteur du m-commerce : de
3,7 milliards d’euros en France en 2014, il est pass¢ a 7 milliards en 2015. Aujourd’hui, le m-
commerce représente 23,6 % du e-commerce. Mais c’est surtout sa croissance qui est
impressionnante : alors que le chiffre d’affaires a augmenté entre 2014 et 2015 de 11 % dans
le e-commerce, celui du m-commerce a augmenté de 75 %.%°

4.6 : Ledisplay :

L’e-Publicité dite « display » est la version la plus « ancienne » de la publicité
interactive, une déclinaison numérique de la publicité que I’on connait sur les médias
traditionnels tels que 1’affichage, la presse, ou encore la télévision. Elle est aujourd’hui
accompagnée d’une multitude d’autres leviers online mais reste, pour les internautes et les
annonceurs, gage de créativité et d’expérience utilisateur forte, tant la technologie rend ses
possibilités d’expression et de déclinaison variées.?’

2 SCHEID (F), VAILLANT (R), DE MONTAIGUE (G) : Le marketing digital , ED : EYROLLES.

2 https://www.bruno-guyot.com/laffiliation-levier-marketing-pas-negliger.php/ consulté le 26-03-2021 a 18h41.
% GUERRIERI (A), DOSQUET (E) et DOSQUET (F) : Le marketing mobile, Dunod, Paris, 2016, p.07.

27 Décaudin (J-M) et Digout (J) : e-Publicité les fondamentaux, Ed Dunod, Paris, 2011, p.150
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Le display est un mode de publicité reposant sur la mise en relation d’éditeurs, mettant a
la vente des encarts publicitaires, et des annonceurs, souhaitant communiquer. Les annonceurs
peuvent acheter des espaces via des intermédiaires, agences média, ou plus rarement en direct.
Une des tendances actuelles du marché est a 1’automatisation de la mise en relation éditeur
annonceur grace aux places de marché appelées « adexchanges ». Quels que soient les modes
d’achats, I’ensemble du marché se repose majoritairement sur des formats de publicité
standardisé définis par I’Intemet Advertising Bgureau. 2

4.7 Les réseaux sociaux :

Le terme de réseaux sociaux désigne généralement l'ensemble des sites internet
permettant de se constituer un réseau d'amis ou de connaissances professionnelles et
fournissant a leurs membres des outils et interfaces d'interactions, de présentation et de
communication.

Les réseaux sociaux les plus connus sont Facebook, Twitter, Linkedin, Viadeo, Pinterest, etc.
Youtube peut également étre considéré partiellement comme un réseau social dans la mesure
oul le service a développé des outils d'interactions entre ses membres.?°

5. Définition de la stratégie digitale :

Considérer qu’il faut étre sur Internet parce que tout le monde y est n’est sans doute pas
le raisonnement le plus sage. Aussi, avant d’élaborer une stratégie digitale, encore faut-il
s’interroger sur la nécessité de cette derni¢re. Pourquoi étre présent sur Internet ? Afin de
répondre a quels objectifs ? Nos cibles y sont elles ? Nos parties prenantes ? Quels sont leurs
usages ? Leurs motivations a court, moyen et long terme ?

5.1 La Déefinition des objectifs digitaux :

Répondre a ces questions nécessite de passer par une phase d’audit et de diagnostic.
Autant que faire se peut, la stratégie digitale doit étre totalement intégrée a la stratégie de
communication globale. Le digital doit donc étre pensé comme une déclinaison, une
adaptation du plan stratégique global. Il s’agit de définir des objectifs liés spécifiquement aux
moyens numeériques, ainsi que des indicateurs permettant d’évaluer 1’efficacité des actions
entreprises.

5.2 L’étude du parcours client :

Sur Internet, il s’agit de penser avant tout en termes d’usage et d’utilisateurs. Un
internaute est nécessairement actif, et tenter de le rendre captif en lui imposant trop fortement
un contenu médiatique non-désiré peut-étre source d’énervement ou de rejet. C’est
notamment le cas des interstitiels vidéos se déeclenchant sur certaines plateformes de diffusion
de contenu et qui imposent au consommateur d’afficher la publicité au lieu de pouvoir la
passer.

28 Faivre-duboz (T), Fetique et Lendrevie (A), Op.cit, p.120.
2 https://www.definitions-marketing.com/definition/reseaux-sociaux consulté le 28-03-2021 & 15h28.
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L’objectif est donc de se rendre 1égitimement utile, de savoir proposer la bonne information
au bon moment, sans jamais dépasser un certain seuil d’acceptabilité.

Il est ainsi nécessaire de faire correspondre la structure et le contenu des plateformes digitales
de la marque avec les attentes des consommateurs-internautes — ou simples visiteurs
recherchant de I’information — afin de viser juste, sans se montrer trop invasif. La premiére
étape est de formaliser le parcours client. Il s’agit de comprendre comment agit 1’internaute
actuel ou potentiel lorsqu’il exprime un besoin particulier. Ces besoins sont fortement
similaires a ceux que 1’on peut rencontrer.

5.3 Passer a I’action :

Chaque besoin identifié doit étre alors pense selon un triptyque usage/contenu/outil :

* Quel doit étre ’'usage final ?

* Quel contenu doit-on proposer ?

* Quel outil est le mieux adapté ? Une stratégie de communication digitale doit notamment
pouvoir définir les points suivants :

— Prioritairement, les objectifs de communication, les audiences et les indicateurs de
performances rattachés (KPIs) — Le ton propre a la marque, soit de maniére transversale, soit
de maniere spécifique afin de s’adapter au support étudié ;

— La charte éditoriale sur les réseaux sociaux, permettant de préciser le champ des actions
autorisées pour le community manager, la tonalité a employer, le type de contenu multimédia
a utiliser ;

— Les guideslines permettant de fixer la charte graphique qui devra se décliner sur I’ensemble
des plateformes de 1’écosysteme (identité visuelle, logo, couleurs, inspirations, etc.) ;

— Les moyens digitaux qui sont le plus en accord avec la posture de I’entreprise, et les
différents éléments définis précédemment (tonalité, charte éditoriale, guidelines, etc.), que ce
soit en termes de supports propriétaires (site Internet, application mobile, réseaux sociaux) ou
de communication (display, relations presse, billets sponsorisés, etc.).*

Section 3 : Les réseaux sociaux comme un outil de la communication
digitale.

A travers cette section nous allons évoquer les généralités sur les réseaux sociaux, leur
historique ainsi leur définition. Nous abordons par la suite une présentation des principaux
réseaux sociaux.

1. Geénéralité sur les réseaux sociaux :
1.1 historique des réseaux sociaux :
Les réseaux sociaux existent depuis qu’il y a des individus et des groupes, mais cette
notion a été utilisée pour la premiére fois dans les années 1950 a ’école de Manchester,

39 ADARY (A), LIBAERT (T), MAS (C) et WESTPHALEN (M) : Communicator, 7éme édition, Ed Donud,
Paris, 2015, pp.384-385




Chapitre 1 : La communication a I’ére du digital, concepts et fondements.

autour d’un projet d’urbanisation avec John A. Barnes. L’idée principale est que nous
¢voluons au sein de groupes, que chaque individu représente un nceud, et que les interactions
entre ces individus produisent du lien. Ces nceuds et liens, qui se font, se défont et se
multiplient, créent un réseau d’individus, qui est donc « social » et qui évolue en permanence
Par la suite, ce concept sera utilisé pour analyser de nombreuses problématiques en sciences
sociales.!

1.2 Definition des réseaux sociaux :

Le réseau social est défini comme « Ensemble d’individus reliés entre eux par des liens
sociaux, autrement dit des liens permettant des interactions sociales...
Mais I’apparition sur le Web de services de mise en relation simple et rapide a donné a cette
caractéristique de toute société humaine non seulement une dimension planétaire, mais
également un mode de fonctionnement beaucoup plus rapide et surtout beaucoup plus
interactif... ils permettent tous de relier les individus entre eux et facilitent des échanges
tantét ludiques, tantdt professionnels, tantot traitant de la vie quotidienne, tant6t se
concentrant sur un domaine d’expertise particulier.

3. les objectifs des réseaux sociaux :
Les réseaux sociaux ont plusieurs objectifs :3

Politique de communication :

e Notoriété: utiliser les réseaux sociaux pour mieux se faire connaitre.

e Réputation comme employeur: 1’entreprise veut attirer les talents.

e Réputation comme entreprise : entreprise responsable, compétente, performante,
fiable...

e Réputation comme expert: 1’entreprise se positionne comme une source d’expertise
dans un domaine d’activité.

e Amplification de la communication de la marque réalisée dans les autres médias (télé,
presse...)

e Communication de la marque: faire connaitre, faire apprécier et partager 1’identité et
I’offre de la marque Générer du trafic vers un site ou une page de marque.

Politiqgue de commercialisation
e Communication des offres: faire connaitre et apprécier les produits offerts par
I’entreprise
e Promotion et essais: inciter a 1’essai de nouveaux produits, au téléchargement
d’applications.
e Genération de leads pour favoriser la vente.
e Vente: développer les ventes online ou offline.

31 PONCIER (A) : Les réseaux sociaux d’entreprise : 101 question, Ed les éditions Diateino, Paris, 2011, P 24.
32 https://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Reseau-social-242949.htm/ consulté le 28-03-2021 a 16h15.
33 LENDREVY (J) et LEVY (J) : Mercator : Tout le marketing a 1’ére numérique, 11éme édition, Dunod, Paris,
2014, p 587.
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Politique de service et de relation :
e Amélioration de la connaissance des clients: mieux comprendre et mieux écouter les
clients.
e Développement des services clients : délivré des conseils et des services aux clients.
e Relationnel et fidélisation: accroitre la part de clients et leur fidélité dans le temps.

3. La typologie des réseaux sociaux :
Les 2 auteurs du dossier Christophe Dubois et Catherine Chatet proposent de classer les
réseaux sociaux en 4 types :3*
e Réseaux sociaux de masse : Réseaux de personnes connectés par des systéemes
d’amis, de fans. Exemple : Facebook.
e Social News : Sites de contenus dont la une et les contenus importants sont choisis par
la communauté. Exemple : Reddit.
e Social bookmarking : Sites qui stockent, organisent, identifient, gérent et cherchent
les marque-pages/favoris/signets. Exemple : Delicious.
e Meédias sociaux et partage de contenus : Sites qui permettent la publication de
contenus générés (vidéos, photos, etc) par les utilisateurs. Exemple : Slideshare.

4..Les principaux réseaux sociaux :
Il existe une multitude de réseaux sociaux chaque réseau a sa propre mission et il
s’adresse a une cible bien déterminée :

4.1 Facebook :

Lancé en 2004 aux Etats Unis et ouvert au public en 2006, Facebook est le véritable géant
des réseaux sociaux. C’est en effet le plus grand média de masse sur Terre. Il fait partie des
quatre acteurs majeurs du Web, regroupés sous 1’acronyme GAFA pour « Google, Apple,
Facebook et Amazon ».

Destiné aussi bien qu’a un usage personnel que professionnel, chacun peut a la fois
s’exprimer, publier des photos, des vidéos et les partager selon ses envies. Facebook se
positionne en téte des réseaux sociaux B to C, c'est-a-dire qui permettent de s’adresser
directement aux consommateurs.®

Facebook donne la possibilité aux marques de mettre en place des campagnes publicitaires
deés lors qu’elles sont gestionnaires d’une page Facebook. Ce module permet aux marques de
développer leur visibilité sur le réseau social de différentes manicres, et surtout d’utiliser le
potentiel de la base de données de pres d’1,5 milliard de membres dans le monde entier. Plus
de 4 millions d’annonceurs utilisent réguliérement cet outil pour développer leur activité et
générer plus de ventes ou augmenter leur notoriété.®

34 http://www.netpublic.fr/2013/03/reseaux-sociaux-definition consulté le 28-03-2021 & 16h40.
% Claire Gayet et Xavier Marie, Web marketing et communication digitale, Edition Vuibert, 2016, p.46.
3%6Clément PELLERIN, La boite a outils du community manager, Edition DUNOD 2017. P 24.



http://www.netpublic.fr/2013/03/reseaux-sociaux-definition

Chapitre 1 : La communication a I’ére du digital, concepts et fondements.

» Quelques chiffres de Facebook :
Nombre d'utilisateurs Facebook :3’

e Au niveau mensuel 2,85 milliards d’utilisateurs de facebook au premier trimestre
2021.

e Une hausse de 9,6% par rapport au premier trimestre en 2020.

e 43.1% des utilisateurs actifs mensuels viennent d’ Asie-pacifique.

e 14,8% sont européens.

e 9,1% sont nord-américains.

Figure 3:nombre d’utilisateurs actifs par mois sur facebook.

Nombre d'utilisateurs actifs par Mmois sur @

Facebook (en miilliards)

) Tous supports
Q1 ZOo18: 2.20

Tous supports @ Mobile n

Source : https://www.journaldunet.com/ebusiness/le-net/1125265-nombre-d-utilisateurs-de-facebook-dans-le-
monde/ consulté le 03-05-2021 a 19h44.

> Ce que Facebook peut apporter aux entreprises :

e Communiquer avec le public

e Augmenter les ventes et la visibilité de la marque

e Acquérir des nouveaux clients et fidéeliser les anciens clients
e Collecter les donnés des clients

4.2 Youtube :

Est un site de partage de vidéos, creé en février 2005 et racheté par Google en octobre 2006
pour 1,65 milliard de dollars. Grace a ce rachat, les vidéos YouTube sont particuliérement
bien référencées sur Google. Tres demandee par les internautes, la présence de vidéos sur un
site Internet fait partie des criteres de référencement et de classement de Google. Il existe une
fonction sur Google pour ne rechercher que des résultats en vidéo. YouTube n’est pas qu’une

37 https://www.journaldunet.com/ebusiness/le-net/1125265-nombre-d-utilisateurs-de-facebook-dans-le-
monde consulté le 03-05-2021 a 19h44.
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plateforme de partage, c’est un moteur de recherche ou I’internaute peut trouver une
information.3®

» Ce que Youtube peut apporter aux entreprises :

e Diffuser du contenu créatif.

e Toucher une large audience.

e Mettre en scene le storytelling via les vidéos.
e Améliorer la visibilité et la notoriété.

» Quelques chiffres de Youtube :
Quant aux utilisateurs de youtube :°
e YouTube compte plus de 2 milliards d'utilisateurs mensuels connecteés.
e Plus d'un milliard d'heures de vidéos visionnées chaque jour dans le monde.
e Lapremiere place au classement des plateformes de partage de vidéos.
e Enune seconde plus de 80 000 vidéos sont visionnées a travers le monde.

4.3Instagram :

Est une application mobile de partage et de retouche de photos. Développée au départ a
partir de I’iPhone, elle est maintenant disponible sur Android.
Instagram, grace au support de Facebook, a conquis plus de 200 millions d’utilisateurs actifs
et est devenu incontournable dans certains secteurs.
Instagram a aidé Facebook a rentabiliser sa présence mobile.
Les images que vous publiez sont liées au style de vie que vous voulez communiquer avec
vos produits. Instagram n’est pas une application e-commerce directement destinée a vendre.
Instagram est un réseau social de partage d’image via mobile. A premiére vue, on peut
s’imaginer qu’Instagram ne s’adresse qu’aux grandes marques et aux produits de grande
consommation. Mais des industriels du BtoB savent I’utiliser, comme General Electric qui y a
organis¢ des concours photo. Les consultants peuvent 1’utiliser pour illustrer leur pensée du
jour et pour sortir d’une communication d’expert technique. Red Bull ne montre pas son
produit mais communique sur un style de vie et des valeurs qui lui sont propres.*°

» Obijectifs :
Instagram, c’est a la fois Twitter et Flickr : une communauté dans laquelle les membres
prennent des photos et les partagent. La communauté étant trés importante, les possibilités
d’interactions sociales sont intégrées. Instagram est donc un espace pour se rapprocher de
consommateurs potentiels et développer sa notoriété. 59 des 100 premiéres marques
(classement Interbrand) y sont présentes. L’engagement vers les photos de marque est en
croissance de plus de 35 %.

38 Cyril BLADIER, La boite a outil des réseaux sociaux, 4eme édition, Dunod 2016, p61.
39 https://blog.hubspot.fr/marketing/chiffres-youtube consulté le 13-05-2021 14h33.
40 Cyril BLADIER, op cit, p54.
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Utilisez Instagram pour :
e poster des démonstrations de produit.
e répondre aux questions de SAV.
e créer votre « book ».
e promouvoir un événement.
e diffuser des codes promotionnels.

» Quelques chiffres d’instagram :
Quant aux utilisateurs d’instagram :*!
e Instagram compte 1,08 milliard d'utilisateurs.
e Les socionautes passent en moyenne 28 minutes par jour sur Instagram.
e 52% des utilisateurs sont des femmes (et donc, 48% sont des hommes).
e 70% des instagrammeurs dans le monde ont moins de 34 ans.

Figure 4: Répartition des utilisateurs d'Instagram dans le monde, par sexe et ages. 2020.

20%

Percentage of user
=}

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

® Female @ Male
Source : https://blog.digimind.com/fr/agences/instagram-chiffres-incontournables-2020-france-et-
monde#monde visité le 13-05-2021 a 15h05.

4.5 LinkedIn :

Parmi les réseaux sociaux professionnels, LinkedIn est le leader incontesté loin devant le
frangais Viadeo. Racheté en 2016 par Microsoft, ce réseau rencontre un succés considérable
auprés des professionnels dans le monde entier. Dédié au développement du réseau de
contacts professionnels de [1’utilisateur, LinkedIn intervient sur 1’accroissement des
perspectives de carriére individuelle autant que sur le développement commercial de
I’entreprise.

4 https://blog.digimind.com/fr/agences/instagram-chiffres-incontournables-2020-france-et-monde#tmonde
consulté le 13.05-2021 a 14h55.
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Formidable outil de recrutement, LinkedIn a la force du réseau social d’étre en capacité
d’exploiter des données personnelles particulierement riches puisque ses membres y saisissent
généralement 1’intégralité¢ de leurs CV. LinkedIn offre aussi une vitrine pour I’entreprise : sa
hiérarchie, son fonctionnement, son réseau, la cohésion avec ses salaries.

Chaque marque a la possibilité de créer sa page, y inclure ses salaries, publier des contenus
directement liés a des supports, comme les blogs. LinkedIn est parfait pour une utilisation RH
et la communication interne.*?

» Objectif :

LinkedIn offre des services et une visibilité dont tout professionnel peut avoir besoin. Un
étudiant peut mieux choisir son école avec les pages Universités. Un commercial peut trouver
des informations et contacter des prospects. Un cadre en transition peut se rendre visible de
recruteurs.

Un entrepreneur peut présenter son offre. Un responsable marketing peut y faire connaitre ses
offres et les exposer auprés de ses cibles.*3

» Quelques chiffres de Linkedin :
Quant aux utilisateurs de linkedin :*
e En 2020, LinkedIn compte plus de 575 millions d’utilisateurs, avec plus de 260
millions d’utilisateurs actifs par mois.
e Les utilisateurs passent 17 minutes par mois sur Linkedin.
e 20% des utilisateurs ont moins de 25 ans.
e 43% des utilisateurs sont des femmes.

4.6 Snapchat :

Parmi les réseaux sociaux, Snapchat fait partie des outils qui capitalisent sur I’image et la
photo.
Le concept est assez simple. Ce ne sont pas des photos qu’on met en ligne, mais qui sont
envoyées a des amis. Une fois connecté, on fait une photo et avant de I’envoyer, on décide de
sa durée de vie, de 1 a 10 secondes. Celui qui la recoit ne pourra la voir que pendant ce temps
prédéfini, puis elle disparait.
On peut également faire des vidéos, ajouter du texte, des émoticones ou créer des « story » qui
pourront étre vues pendant 24 heures.
Snapchat est suspecté de ne pas supprimer les photos de ses utilisateurs.
Les utilisateurs sont plutt jeunes (13/25 ans) et féminins (70 %). La double force de
Snapchat aupres de cette tranche d’age, c’est que leurs parents n’y sont pas et que le contenu
disparait.

42 Claire Gayet et Xavier Marie, web marketing et communication digitale, édition Vuibert, 2016, p49.
4 Cyril BLADIER, op cit, p29.

4 https://kinsta.com/fr/blog/statistiques-linkedin consulté le 13-05-2021 & 15h39.
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Prés de 400 millions de snaps sont envoyés chaque jour. Sur Snapchat, on compte 7 milliards
de vues de vidéos par jour (8 sur Facebook) par 100 millions d’utilisateurs actifs.

Les « stories » et surtout les « local stories » permettent de découvrir des vidéos de son
voisinage.

La fonctionnalité « Discover » a fortement contribué a la hausse du nombre de vues sur la
plateforme : presqu’autant que sur Facebook avec 80 % d’utilisateurs de moins.

Si les images sont éphémeéres, elles ont toute 1’attention de ceux qui les regardent. Sur les
autres outils, elles ne sont pas éphémeres, mais I’attention y est moins importante.*®

» Objectif :

Snapchat est parfait pour les marques qui veulent casser une image stricte, vieillissante.
C’est aussi le réseau social idéal pour les entreprises qui souhaitent valoriser une culture
dynamique et jeune. 48

» Quelques chiffres de Snapchat :
Quant aux utilisateurs de snapshat :4’
e Snapchat compte 381,5 millions d’utilisateurs mensuels actifs.
e 218 millions d’entre eux se connectent tous les jours.
e 58% des utilisateurs sont des femmes
e 59% des utilisateurs ont moins de 24 ans.
e En moyenne, un utilisateur actif ouvre I’application 30 fois par jour.

1. Statistique du digital :

Pour bien illustrer I’impact du digital et mettre en évidence son I’influence qu’il apporte,
nous allons présenter quelques statistiques du digital dans le monde et en Algérie élaborées
par ’agence WE ARE SOCIAL.

5.1 Statistiques mondiales du digital :

e En janvier 2021 5.22 milliards utilisent le mobile pour connecter (avec une
augmentation de 93 million qui constitue +1.8%).

e Le nombre d’utilisateurs d’internet atteint 4.66 milliards (une hausse de 316 million,
+7.3%)

e 4.20 milliards sont les utilisateurs actifs des médias sociaux (augmentation de 490
million, +13.2%).

4 Cyril BLADIER, op cit, p71.
4 Clément PELLERIN, op cit, p84.
47 https://zenuacademie.com/marketing/statistiques-snapchat consulté le 13-05-2021 3 16h11.
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Figure 5: statistiques du digital dans le monde.

M

ESSENTIA DUNES FOR MOBSILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA
ANTERNET USER NUM BERS N 2UDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE 2 WITH PREVIOUS REPORTS

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SCCIAL
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| Hootsuite

Source : https://wearesocial.com/digital-2021 consulté le 13-05-2021 a 17h31.

5.2 Statistiques mondiales des média sociaux :

e 4.20 milliards sont les utilisateurs des réseaux sociaux.

e Plus de 43% des utilisateurs des médias sociaux sont des femmes.

e 64% des utilisateurs sont moins de 35 ans

e Facebook est la plateforme la plus utilisée avec plus de 2.7 milliards d’utilisateurs.
e Les utilisateurs passent 2h25min chaque jour dans les réseaux sociaux.

Figure 6:1’utilisation des médias sociaux dans le monde.

SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD
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Source : https://wearesocial.com/digital-2021 consulté le 13-05-2021 a 18h00.
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5.3 Statistiques nationales du digital :

e 46.82 d’internautes utilisent le mobile pour connecter (+2.1% = 963000 utilisateurs)
e 26.35 Million d’internaute (augmentation de 16.1%).
e 25 million d’utilisateurs sont actifs sur les média sociaux.

Figure 7: statistiques du digital en Algérie.

OTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
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Source : https://wearesocial.com/digital-2021 consulté le 13-05-2021 consulté le 13-05-2021 a 18h28

5.4 Statistiques nationales des réseaux sociaux :

e 23 million utilisent Facebook.

e 6.80 million sont les utilisateurs d’instagram
e 2.50 million sur linkedin

e 5 million sur snapchat

Conclusion :

La communication digitale s’est affirmée comme étant un outil indispensable dans I’atteinte
des objectifs des entreprises, elle constitue une opportunité qui permet de communiquer et
fidéliser la clientéle et de détourner ceux qui ne sont pas encore convaincues de la marque ou
de produit.

L’intensit¢ de la  concurrence qui caractérise le marché a accentué¢ Dl'intérét de la
communication digitale, de ce fait les entreprises algériennes ont majoritairement compris
I’importance de cet outil et ils ont intégré la dimension digitale dans leur stratégie.

Et c’est le cas pour les institutions hotelieres qui ont développé des stratégies qui s’adaptent
aux mutations ; des sites web et des pages sur les réseaux sociaux. Ce qui va leur permettre de
promouvoir les offres et attirés plus de clients.
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Chapitre 2: Le choix d’une prestation de service a ID’ére
d’internet :

De nos jours, le nombre de consommateurs passant par le web avant d’acheter un produit
ou un service a beaucoup augmenté. Effectivement, le besoin de se renseigner, lire des
recommandations, des avis positifs comme négatifs et analyser les opinions par soi-méme est
entré dans les moeurs.

L’opinion des médias traditionnels perd en crédibilité et la confiance qu’on leur porte
disparait d’années en années. Cette perte de confiance est a I’origine de 1’évolution des
habitudes, la communication de proximité est privilégieée par une grosse part de la population.

Désormais, ce sont les consommateurs directement qui vont porter le message de I’entreprise
(MEYER-WAARDEN, 2012). Ainsi, une nouvelle forme de communication est entrée dans
la vie de tout un chacun, prenant en compte ces nouvelles attentes, c’est la communication
digitale.

Dans ce deuxiéme chapitre nous allons aborder le choix d’une prestation de service a I’ére
d’Internet

Un apercu général sur le marketing des services, ses spécificités et son mix seront abordés en
premier lieu. Nous nous intéressons en second lieu a traiter le marketing dans le secteur
d’hotellerie. Enfin, il sera question d’étudier le consommateur 2.0.

Section 1 : Généralité sur le marketing des services :

L’hotel représentait une maison meublée servant de logement payant et d’auberge. Durant
I’époque moderne, 1’hotel est défini comme étant un établissement commercial qui met a la
disposition d’une clientéle itinérante des chambres meublées pendant un ou plusieurs nuits
contre un payement. Le secteur hotelier n’est qu’une composante des services, constituant une
partie essentielle de 1’économie d’aujourd’hui et représente aussi la part la plus importante
dans la création d’emploi.

1. Généralités sur les services

1.1 Définition du concept service

Le concept de service a fait I’objet de nombreuses définitions.

«Un service est une activitt ou une prestation soumise a un échange essentiellement
intangible et qui ne donne lieu a aucun transfert de propriété. Un service peut étre associé ou
non & un produit physique* . » Philipe KOTLER.

“8 Philipe KOTLER et autres : Marketing Mangement ,15eme édition, Pearson Education, France, 2016, p. 440.
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« La résultante de I’interaction entre les trois éléments de base qui sont : le client, le support
physique et le personnel en contact. Cette resultante constitue le bénéfice qui doit satisfaire le
besoin du client*®. »EIGLIER (P) et LANGEARD (E)

« Un service est une activité économique qui crée de la valeur et fournit des avantages aux
consommateurs, & un moment et un lieu donnés, pour apporter le changement désiré, en
faveur du bénéficiaire du service® . » LOVELOCK(CH), WIRTZ(J) et LAPERT(D)

A partir de I’analyse de ces différentes définitions nous pouvons constituer la ndtre qui se
présente comme suit :

Un service est une prestation, Il est donc un bien immatériel consommé au moment de sa
production. Cette derniére est nécessaire a la vie sociale et economique moderne. Il nécessite
des connaissances techniques ou intellectuelles et assez peu de matériel et de fournitures.
Les services constituent ainsi la partie essentielle de 1’économie d’aujourd’hui et représentent
aussi la part la plus importante dans la création d’emploi.

1.1.1 Définition du marketing de service

« Le marketing des services est I’agrégat des ¢léments (humains et techniques) plus ou moins
standardisés pour répondre le plus favorablement et de maniére efficiente a la demande
formulée, contingente et donc évolutive®® ».Philippe Callot

« Le marketing consiste a planifier et mettre en ceuvre 1’élaboration, la tarification, la
promotion et la distribution d’une idée, d’un produit ou d’un service en vue d’un échange
mutuellement satisfaisant pour les organisations comme pour les individus». L’association
Américaine du Marketing.

1.1.2 Les trois volets du marketing des services®?
Le marketing des services exige en fait trois types de marketing.

Le marketing externe décrit le travail classique de ciblage, positionnement, politique de
marque, conception du service, fixation des prix, distribution et communication.

4 EIGLIER(P) et LANGEARD(E): Servuction, le marketing des services, Edition McGraw-Hill, Paris,
1988.p.16.

%0 LOVELOCK(CH), WIRTZ(J) et LAPERT(D):Marketing des services, 5éme édition, Pearson Education,
Paris, 2004, p.4

51 Philippe callot, marketing des services, 2006, Document électronique (téléchargeable a ’adresse :
https://fr.slideshare.net/letudientfptien/marketing-des-services-15331199). Consulté le 28-03-2021 a 23h25.
%2 Philipe KOTLER et autres, 15éme édition, op.cit.p. 453.
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Le marketing interne, évoqué ci-dessus, signifie que I’entreprise doit former et motiver
I’ensemble de son personnel a bien servir les clients.

Le marketing interactif souligne que la qualité percue est étroitement liée a 1’interaction
client/vendeur.

Figure 8:les trois formes de marketing des services.

Entreprise

Marketimg Marketing
interme extermne
FPersornnel _lients

Marketimg interactif

Source: Philipe KOTLER et autres, op.cit. p. 453

Apres avoir défini le concept de service et le marketing de service, nous allons étaler sur ses
caractéristiques.

1.2 Les spécificités des services

Les services présentent toutefois un certain nombre de caractéristiques distinctives, qui
doivent étre prises en considération dans la mise en ceuvre d’un marketing parfois adapté. Ces
caractéristiques tiennent au fait que les services sont immatériels et périssables et que leur
production nécessite un contact direct avec la personne du prestataire ou avec I’organisation
de service. Les implications de ces traits distinctifs sur la gestion marketing d’une entreprise
de service sont importantes (Shostack, 1977 ; Berry, 1980)%.

Les services par leur nature, se distinguent par un certain nombre d’éléments qui les
différencient des biens physiques, a savoir : I’intangibilité, le non stockabilité, 1’inséparabilité

53 LAMBIN Jean-Jacques et Chantal de MOERLOOSE : Marketing Stratégique et opérationnel, 7éme édition,
Dunond, Paris, 2008, p.85.




Chapitre 2 : Le choix d’une prestation de service a I’ére d’internet

etc. Ces caractéristiques influencent et contribuent a 1’élaboration d’actions marketing
spécifiques aux services®.

a- Les effets de I’intangibilité

Philip Kotler et Paul N. Booms (1983) precisent que « les services sont intangibles. Ils ne
peuvent étre vus, goutés, ressentis ou sentis avant d’avoir été achevés ». Jean-Paul Flipo
(1987) étend cette définition en affirmant que cette inaccessibilité sensorielle peut également
avoir lieu pendant I’achat, voire méme apres achat (par exemple, 1’entretien d’une automobile
ou une opération chirurgicale) (Frédéric Bielen et Christophe Sempels, 2003). Il définit,
I’intangibilité comme étant synonyme de 1’immatérialité.

Les services ne sont pas des objets mais des processus ou des actes®®.

La notion d’intangibilit¢ recouvre en réalit¢é deux (2) dimensions, une physique
(I’'impossibilité de voire et de toucher le service) et I’autre mentale (la difficulté de se faire
une idée sur le service et de I’imaginer).

Le risque pergu est donc plus élevé pour le client a cause de l’incapacité d’examiner et
d’évaluer un achat planifié.

La conséquence importante pour le marketing est que pour réduire I’incertitude, les
consommateurs s’appuient sur les ¢léments tangibles pour juger la qualité de service, ils se
rattachent a tout ce qu’ils voient : les locaux, le personnel, 1’équipement, les logos et le prix.

b- Les effets de I’inséparabilité ou I’indivisibilité

L’inséparabilit¢ de la production et de la consommation constitue une autre des
caractéristiques fondamentales des services. En effet, en raison de leur immatérialité, leur
production et leur consommation sont simultanées. Autrement dit, des que le service est
produit, il est immédiatement consommé.

La simultanéité de la production et de la consommation n’est réalisable que par la présence
du client.

La participation du client et le non stockage des services posent un certain nombre de
contraintes aux prestataires pour la délivrance du service telles que %¢:

% ALLIOUCHE-LARADI (B) : Le Marketing des services, Office des publications universitaires, 2017, p.7.

55 Béatrice Bréchignac-ROUBAUD, Le marketing des services: du projet au plan marketing , édition
d’organisation, France.2004.p71.

% _LENDREVIE Jacques, LEVY Julien et LINDON Denis : Mercator, 8¢éme édition, Dunod, Paris, 2006.p.956.
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- La contrainte spatiale : La prestation ne pourrait se réaliser que dans la mesure ou le
producteur et le consommateur de service sont réunit sur le méme lieu. Ce qui requiert
tout un espace et des moyens logistiques appropriés a la hauteur du service attendu.

- La contrainte temporelle : il s’agit pour le prestataire d’assurer une offre de service en
temps réel, c’est-a-dire pendant que le client est présent physiquement (coiffeur,
restaurateur, banquier....).

L’entreprise de service est tenue a veiller sur la formation et la mise a niveau de personnel en
contact dans le but d’¢élever son niveau de qualification et sa capacité a assurer un niveau de
qualité de service a standard universel.

c- Les effets de ’hétérogénéité

La qualité de service dépend a la fois du personnel, du client et du moment durant lequel le
service est délivré. Ainsi, un méme service rendu par une méme banque pourrait étre percu
differemment par les clients. Cela dépend du client lui-méme, du moment précis du service et
de I’ambiance dans laquelle se déroule la prestation.

En conséquence, on pourrait dire que la perception de la qualité de la prestation de service
varie d’un client a un autre.®’

d- Les effets de la périssabilité et la non-stockabilité

Un produit est fabriqué, stocké puis vendu et ensuite consommeé, par contre le service est
d’abord vendu puis produit et consommé simultanément, comme c’est le cas pour un repas
dans un restaurant, un voyage en avion....

Le fait que les services ne soient pas stockables, cela pose de vrais problémes d’ajustement
constant de 1’offre a la demande.

Cette inadaptation de 1’offre a la demande entraine les situations suivantes ®:

- Si la demande est supérieure a 1’offre, cela va se traduire forcément par la formation de files
d’attente comme dans les transports en commun durant les heures de pointe. De telles
défaillances sont sources de mécontentement des clients et leur fuite vers la concurrence.

- Si la demande est inférieure a 1’offre, dans ce cas, ’entreprise se trouve dans une situation
de sous-utilisation de ses ressources matérielles et humaines, ce qui engendre des colts
supplémentaires et une certaine inoccupation du personnel, tel qu'un hotel vide pendant les
périodes hors-saison.

5" ALLIOUCHE-LARADI (B) : Le Marketing des services, Office des publications universitaires, 2017, p.10.
58 ZOLLING Monique et LAMARQUE Eric : Marketing et stratégie de la banque, 4éme édition, Dunod, Paris,
p.17.
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- Si Doffre et la demande sont a leur niveau optimal, c’est une situation idéale a laquelle
aspire toute entreprise de service. Toutefois, elle reste, dans la pratique, exceptionnelle du fait
de I’imprévisibilit¢ du comportement des consommateurs, d’une part, et 1’existence d’une
forte capacité d’offre, d’autre part.

Les services ne sont pas stockés ; toute place non vendue dans un stade ou un concert de chant
est perdue. La périssabilité d’un service n’est pas problématique si la demande est stable.
Quand elle spécule, elle pose en revanche des questions sur I’ampleur des prestations a
fournir, comme pour les transports en commun, insuffisants en période scolaires, en partie
vides a d’autres dates.

Figure 9: Les quatre caractéristiques des services

Intangibilite Indivisibilite
Impossible de voir, de goiiter, de Un service ne peut étre dissocié de
toucher, d’entendre ou de sentir un son fournisseur

service avant de I'acheter

Service
Variabilite Peérissabilite
La qualité d’un service dépend de Un service ne peut étre stocke en
celm qui le fourmt ainsi que du lieu, prevision d une vente ou d'une

du moment et de la maniére dont 1l est utilisation ultérieure
fourna

Source : Philipe KOTLER et Gary ARMSTRONG, Principes de marketing,8eme édition, Pearson Education,
France 2007, p.213

1.3 Les implications pour la gestion des services®®

Les caractéristiques des services décrites plus haut, et parfois résumées en « 4I’s » en anglais
(intangibility, no inventory, inseparability, instability) ont des implications directes sur les
modes de gestion.

Les entreprises de services doivent ainsi tenter de concilier (a) des impératifs de productivité

qui les incitent a la standardisation et I’utilisation des technologies de I’information et de la
communication, (b) des objectifs de contréle de qualité qui les incitent a privilégier les
interactions avec le client et enfin (c) des objectifs de différenciation. Comme I’illustre la
figure 10, on peut décrire les différentes activités de service par rapport a deux dimensions :
d’une part le degré d’intensité de la main-d’ceuvre requise pour ’activité et, d’autre part, le
degré d’interaction et d’ajustement avec le client, celui-Ci pouvant étre plus ou moins
impliqué et le service plus ou moins standardisé.

% LAMBIN Jean-Jacques et Chantal de MOERLOOSE, 7éme édition, op.cit. p.85-87.
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On peut ainsi identifier quatre groupes d’activités de service qui se différencient selon ces
deux dimensions. Il apparait ainsi que certains services professionnalises comme les conseils
d’un avocat ou d’un expert sont peu sensibles a la périssabilité, ceux-ci pouvant étre
Iégérement déplacés dans le temps. Il semble également que certains services de masse
comme la distribution ne patissent pas fort de variabilité. L’intangibilit¢ n’est plus un
probléme majeur pour les services a faible interaction avec le client et certains services
industrialisés comme les services bancaires sont peu touchés par ces quatre spécificités.

Figure 10: Typologie des services®

Degré d’interaction
et d’ajustement avec le client

Service industrialisé Service adapté
Compagnics adricnnes Hopitaux
Faible Transports terrestres Réparateurs automobiles
Hotels Autres services de réparation
Degré d’intensité
de la main -d’oeuvre Service de masse Service professionnalisé
Distribution Médecins
Elevé Intermédiaires Avocats
Fooles Experts complables
Faible Elevé

Source : Schmenner, 1986.

1.4 Définition et origine du concept de servuction :
1.4.1 Origine du concept de servuction :

La servuction nom proposé au processus de création d’un service par P.Eiglier et E.Langeard
en 1987.

C’est un engendrement formé par les mots : « service » et « production » pour désigner la
production de service dans les entreprises appartenant a ce secteur d’activité.

60 SCHMENNER Roger W. (1986), « How Can Service Business Survive and Prosper ? », Sloan Management
Reviw , Vol. 7, Iss. 3, Spring , pp. 12-32.
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1.4.2 Définition du concept de servuction :

« L’organisation systématique et cohérente de tous les éléments physiques et humains de
I’interface client-entreprise nécessaire a la réalisation d’une prestation de service dont les
caractéristiques commerciales et les niveaux de qualité ont été déterminés®.» EIGLIER et
LANGEARD

Quant & LENDREVIE, LEVY et LINDON, ils proposent la définition suivante: « la

servuction est I’organisation des moyens matériels et humains nécessaires a la prestation de
ina 62

service “=»

De toutes ces définitions il en ressort trois éléments fondamentaux de la servuction :
Le client : sans cet élément le service ne peut se réalisé
Le personnel en contact : élément réalisant la prestation
Le support physique : environnement matériels ou se passe le service

Le systeme de servuction est constitué, comme le montre le schéma, ci-dessous, de deux
parties distinctes. La premiere visible est désignée sous le vocable « front office » et englobe
le personnel en contact, le client, le support physique et le service lui-méme.

by

Quant a la partie invisible, dénommée «back office », elle est constituée du mode
d’organisation interne comprenant toutes les taches liées a I’application des procédures, la
planification, la prévision, le contrdle, I’organisation etc.

Figure 11: Modele de servuction

Source : EIGLIER (P) et LANGEARD (E), op.cit.p.18

6L EIGLIER (P) et LANEARD (E), op.cit.p.15.
62 _LENDREVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D), op.cit.p973.
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1.4.3 Les différents éléments de la servuction
a- leclient

Il constitue I’élément primordial du systéme de servuction. Sa présence est indispensable.
L’une des singularités du service est la participation du client au processus de fabrication et de
livraison de la prestation. Dans la servuction, la participation est le r6le que le client doit jouer
ou les taches qu’il doit effectuer pour bénéficier d’un service correct. Le client est a la fois
consommateur et producteur du service (Gérard Tocquer et Michel Langlois, 1992).

Selon Pierre Eiglier et Eric Langeard (1987), la participation du client au systéeme de
servuction se manifeste sous trois formes :

v la participation physique du client au systeme de servuction en se substituant au
personnel dans 1’exécution de certaines taches simples (exemple : restauration self
service, remplir un formulaire...).

v' la participation intellectuelle (exemple : utilisation du minitel).

v' la participation affective.

Les auteurs ont identifié, également, trois points d’application de la participation du
consommateur :
v' la spécification du service : Une fois le client exprime son vceux, il contribue a la
réalisation du service.

v" le contrdle : consiste & demander au client de s’exprimer sur 1’état des éléments et ses
perceptions concernant le processus de production et de livraison du service (Pierre
Eiglier, 2002).
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Figure 12: Les facteurs affectant la participation efficace du client a la servuction

Source : d’aprés Schneider et Bowen, 1995.

b- Le personnel en contact

Il s’agit de « la ou les personnes employées par 1’entreprise de service et dont le travail
requiert d’étre en contact direct avec le client » (Pierre Eiglier, 2002). Le personnel en contact
représente une dimension importante de 1’image de 1’entreprise : il la personnifie aux yeux du
client (Frédérique Perron, 1996). Dans ce cadre, Christian Gronroos (1982) souligne que le
personnel en contact constitue la ressource la plus importante utilisée par 1’entreprise dans la
prestation du service. La participation du client au systéme de servuction oblige le personnel
en contact & assurer deux réles simultanément : il doit effectuer les tdches nécessaires a la
production et la prestation du service, c’est le réle opérationnel, trés comparable a celui de
I’ouvrier dans I'usine. Le personnel en contact doit de plus, et en méme temps, s’adresser et
parler aux clients, c’est le role relationnel. En outre, le personnel en contact est une variable
trés importante dans la gestion de la qualité du service®.

83https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj3
3_Wf-eTvAhVbwuYKHbhjAPoQFjABegQIAhAD&url=https%3A%2F%2Fwww.cairn.info%2Frevue-des-
sciences-de-gestion-2009-3-page-
43.htm%3Ftry_download%3D1&usg=A0vVaw2R7NDgeVg2o0UdnV5BP26uR consulté le 04-04-2021 a 16h30
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Les services donnent généralement lieu a une relation directe entre les clients et le personnel
en contact. Ces opportunités de contact ont été appelées « moments de vérité », car c’est a
travers eux que le client établit son jugement sur le service qui lui est offert.

Les moments de vérité peuvent étre préparés par I’entreprise d’une part en concevant un
systeme de service adapté (ce qui sera abordé plus loin), en formant le personnel en contact a
la qualité de I’accueil et parfois en installant des rituels spécifiques a la marque de service %,

c- Le support physique

Il s’agit de ce qui est nécessaire a la production du service :
e L’environnement immédiat du contact clientéle (ou I’espace matériel dans lequel a
lieu la servuction),
e les éléments matériels nécessaires a la prestation du service
e les équipements matériels du personnel en contact (Jean-Paul Flipo, 1989).

De ce fait, le support physique représente la partie tangible, c’est-a-dire la partie visible et
touchable du service. A I’instar des autres éléments de la servuction, le support physique se
caractérise par son ambivalence. Outre le c6té fonctionnel évident, le support physique
apporte, par son esthétique et sa décoration, une importante contribution a I’atmospheére et a
I’ambiance qui va régner lors de la production du service.

d- Leservice :

Il constitue 1’objectif du systeme de servuction. Il est considéré comme la résultante de
I’interaction entre le client, le support physique et le personnel en contact. Dans ce cadre,
Pierre Eiglier et Eric Langeard (1987) présentent le service comme « une expérience
temporelle vécue par le client lors de I’interaction de celui-ci avec le personnel de I’entreprise
ou un support matériel et technique ». Le service offert au client est un service global se
composant généralement de deux types de services élémentaires qui sont le service de base et
les services périphériques.

v le service de base : il représente la raison principale pour laquelle le client s’adresse a
I’entreprise-prestataire. En d’autres termes, il s’agit du service qui va satisfaire le
besoin principal du client.

v' Les services périphériques : il s’agit des services supplémentaires situés autour du
service de base permettant de lui apporter une valeur ajoutée et contribuant a
différencier I’entreprise par rapport a ses concurrents.

% LENDREVIE (J), LEVY (J) : Mercator, op.cit.p.887.
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La figure 13, met en évidence les divers types de services compris dans 1’offre faite par
I’entreprise. On y note le service de base principal (SBP) qui comprend I’ensemble de tous les
services périphériques (P1 a P6) offerts et disponibles a la clientéle. L’objectif ultime est que
chaque service périphérique permette a I’entreprise de service de se différencier et lui procure
un avantage concurrentiel.

Dans le secteur hotelier, par exemple, le service de base ou la raison d’étre est I’hébergement,
alors que les services périphériques pourraient comprendre les salles de réception, la piscine,
le sauna, la salle d’entrainement, etc. Le service de base dérivé (SBD) correspond & un ou a
des services considérés autonomes, s’adressant a des clientéles particulieres, mais tout de
méme disponibles a la clientéle de base. Il peut s’agir, par exemple, d’un centre de
thalassothérapie de grande notoriété®®.

Figure 13:Systéme d’offre de services a deux services de base

P e SERVICE

o __»( 8P )J<————> GLOBAL K> SEGMENT I
e ™ el )
> P ) A | PRINCIPAL |
[\\ P2 / > - '.‘/// £
‘/i’:r\‘ ,/ A
==
4 & N //
-—)1\ P4 Y / v"/
','.:'_"':\_ e o ) ) ,
F-(ps )/ =L SERVICE
N _"/1 »7 P7 2

¥ Slspp )< GLOBAL |I—>> SEGMENT 2

Source : Eiglier et Langeard, 1987 , p.87

e- Le systeme d’organisation interne :

Il s’agit du management de I’entreprise de service, c¢’est-a-dire les objectifs qu’elle poursuit,
la structure qu’elle a adoptée, etc. Le systéme d’organisation interne constitue la partie non
visible, par le client, de I’entreprise de service (Jean-Paul Flipo, 1989). Il regroupe 1’ensemble
des fonctions administratives et managériales de 1’entreprise de service et permet de mettre en
place les éléments des systémes de servuction, les reguler et effectuer les opérations de
gestion de base, nécessaires a la vie économique de 1’établissement.

85 https://journals.openedition.org/teoros/743 consulté le 27-03-2021 a 16h
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f- Les autres clients :
Sont ceux a qui le service s’adresse ¢galement dans le méme lieu et au méme moment, car
rare sont les services destinés a un seul client a la fois. En effet, plusieurs personnes peuvent

rentrer dans une agence de voyages et demander des billets d’avion ou des renseignements.

1.4.4 Le service ala clientéle :

Il n’existerait pas une seule organisation qui propose ou pas un service a la clientéle, lequel ne
réside, ni dans le fait de proposer des services, comme c’est le cas dans 1’industrie des
services telle que nous la connaissons. Bien au contraire, cette application que 1’on trouve
dans toutes les entreprises consiste a accompagner, a suivre ou encore a guider le ou les
prospects ou clients, deés I’entrée d’un site Internet, d’'un magazine, d’une brochure, d’un
dépliant ou de tout autre support informationnel, afin de les mettre dans de bonnes
dispositions et ce, jusqu’a la sortie, en créant ainsi, chez le client ou le prospect, I’envie de
retour sur ce méme vecteur d’information. Le but est de prendre en charge le client, de
satisfaire ses besoins, ses attentes et de faire en sorte, soit qu’il revienne, soit qu’il développe,
par le bouche a oreille, 'image de marque ainsi que la renommée de I’entreprise. Car la
finalité d’un service a la clientéle, c’est, d’une part, de satisfaire le client et, d’autre part,
d’attirer de nouveaux prospects et, finalement, de les fidéliser. (Boehr (2004)

1.5 La qualité de service

Plusieurs auteurs suggérent que la qualité soit associée aux éléments physiques du service,
alors que d’autres 1’associent aux résultats de I’interaction entre le client et le personnel en
contact.

Certains expriment la qualité en terme plus globale et, pour eux, elle est fortement liée a la
satisfaction que retire le client de cette prestation de service.

L’association francaise de normalisation (afnor) définie la qualité de service comme étant
«la capacité d’un service a répondre par ses caractéristiques aux différents besoins de ses
utilisateurs ou consommateurs».

Et d’aprés Jean-Pierre BARUCHE : « La qualité de service c’est la prestation, la mise a
disposition, I’accompagnement, le conseil, le service aprés vente associé au service principal,
en quelque sorte la dimension humaine qui se trouve a chaque instant du service %».

« L’ensemble des caractéristiques et particularités d’un produit ou d’un service relatives a son
aptitude a satisfaire des besoins précis et induits %7».

8 https://wikimemoires.net/2014/02/la-qualite-de-service-definition-avantages-et-difficultes/ consulté le 06-04-
2021 a 00h35.
57 LOVELOCK Christopher, WIRTZ Jochen et LAPERT Denis,op.cit.p.457
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Une des premieres conceptualisations marketing de la qualité de service peut étre attribuée a
Parasuraman, Zeithaml et Berryl. lls définissent ce concept comme la différence entre les
attentes du client en matiére de performance et son évaluation de la performance réalisée par
le prestataire étudi¢. En d’autres termes, la qualité¢ de service serait la différence entre la
qualité attendue et la qualité percue par le client®,

Figure 14: Le modele du cycle de la qualité

Client

Quualite de service Qualite de service
attendue par le client percue par le client

i i

Quualite de service Qualite de service

souhaitée <:::> délivrée

par le prestataire par le prestataire

Prestataire

Source : PATRICK Gabriel et autres : Marketing des services, édition Dunod, Paris, 2014, p.75

Si le service est de bonne qualité, mais le personnel au contact désagréable, voire rude ou
incompétent, ’expérience du client sera mauvaise et tous les efforts réalisés auparavant
peuvent étre atténués. De méme, si le service ne répond pas aux exigences (séjour dans un
hotel, repas au restaurant...), méme une réceptionniste ou serveuse magnifique ne changeront
pas le mécontentement du client. Eiglier et Langeard (1994, p.148) expliquent que « pour
essayer de garantir une qualité standard, il s’agit de développer le contrdle de la qualité et
d’investir en procédures pour calibrer les différentes phases des prestations. »

1.5.1 Les critéres de la qualité de service:
Les utilisateurs apprécient la qualité des services sur les critéres suivants®® :

e Tangibilité du service : Apparence physique des locaux, des équipements, du personnel
et des documents.

e Fiabilité : Capacité a réaliser le service promis de maniére sire et précise.
e Rapidité (réactivité) : Volonté d’aider le client en lui fournissant un service rapide et
adapte.

% PATRICK Gabriel et autres : Marketing des services, édition Dunod, Paris, 2014, p.82
69 https://wikimemoires.net/2014/02/la-qualite-de-service-definition-avantages-et-difficultes/ consulté le 30-
03-2021 a 23h
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e Compeétence : L’organisation du service dispose des connaissances, des moyens, de
savoir-faire et des capacités requises pour fournir le service. Il s’agit ici du
professionnalisme de I’organisation et du personnel en contact.

e Courtoisie : Politesse, respect et sourire.

e Crédibilité et honnéteté de I’entreprise de service : Cette caractéristique concerne la
notoriété de 1’organisation, sa réputation, sa garantie de sérieux et son honnéteté.

e Sécurité : Absence de danger, de doute, de risque, qu’il s’agisse d’un risque physique,
financier ou moral.

e Accessibilité : Le service doit étre facilement accessible aux clients. Il s’agit 1a d’une
accessibilité physique et psychologique.

e Communication : L’organisation veille a tenir les clients informés du contenu précis de
I’offre de service et cela dans un langage compréhensible et adapté a chaque type de
clients.

e Compréhension du client : Les efforts déployés par I’entreprise pour connaitre les
besoins spécifiques des clients et pour s’y adapter le mieux possible.

2. Pintégration du marketing des services dans les autres fonctions :

2.1 Le mix-marketing des services. :

Aujourd’hui ’évolution des marchés et du comportement des consommateurs a nécessité
I’ajout de plusieurs domaines supplémentaires dans le mix-marketing, compte tenu de la
digitalisation des processus de vente. Il s’agit alors de définir non plus les 4P, mais les 7P
pour élaborer sa stratégie marketing. Les trois domaines supplémentaires sont °:

o People (relations directes avec les clients)
e Process (processus de la vente, de la premiere interaction jusqu’a la fin du service)
o Physical Evidence (preuves apportées aux clients pour les convaincre)

People : interactions avec les clients

Le 5™ P, pour People, correspond aux interactions directes du personnel de ’entreprise qui
est chargé de vendre les produits ou les services, et qui sera en contact direct avec les clients.

L’objectif est de se préoccuper de la satisfaction des clients, de les fidéliser et d’améliorer la
réputation de ’entreprise.

70 https://www.lecoindesentrepreneurs.fr/mix-marketing-4p-7p-et-10p/ consulté le 06-04-2021 a 02h51.
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Process : parcours des clients

Le Process correspond au parcours réalisé par le client de la découverte de I’offre jusqu’a
la vente. L’observation des canaux utilisés par le client permet d’optimiser les tunnels de
conversion.

L’intention est de réduire I’inquiétude des clients lors de 1’achat d’un service pour augmenter
les ventes.

Physical Evidence : preuves pour convaincre les clients

Ce dernier domaine correspond aux preuves utilisées pour convaincre les clients
(témoignages, avis clients, mentions spécifiques sur les pages de vente...). Ce domaine est
tres important pour les activités digitalisées.

Dans le cadre d’une activité de services, les entreprises ont besoin de preuves digitales pour
convaincre les clients. Contrairement a un produit que 1’on retrouve en boutique, les clients ne
peuvent pas tester un service avant d’acheter.

2.2 Le concept de « Co » :

Au départ, la relation client se limitait a un échange transactionnel entre le vendeur et le
consommateur. L'arrivée du web a changé les choses et la marque ne fait plus que gérer les
réclamations et les clients mécontents. Parce que ces derniers disposent d'une influence
considérable, en particulier grace aux réseaux sociaux qui peuvent faire et défaire la
réputation d'une marque, ils sont désormais intégrés en tant que source de valeur. Ne dit-on
pas qu'un client content parlera de son expérience atrois personnes, mais qu'un client
mécontent I'évoquera a dix ?, la transformation digitale a joué un role considérable en faisant
passer la relation client d'un centre de codt a un centre de profit.

La digitalisation n’impacte pas uniquement les entreprises des secteurs technologiques. Elle
affecte tout type d’entreprises, dans tous secteurs d’activité. Pourtant, sa mise en pratique
reste peu répandue dans les entreprises. Le principal challenge provient du manque de
connaissances des entreprises quant a la stratégie a adopter pour réussir dans 1’eére du digital.

Le digital a transformé les habitudes et nous a fait basculer dans 1’ére du Co : co-création,
collaboration, co- développement, colocation, co-working, covoiturage..., car le client est
devenues actif dans les organisations est de plus en plus notable. Cette évolution n’est pas
sans incidence sur le personnel en contact.

e La co-création du service :
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Les consommateurs sont depuis longtemps associés aux processus d'innovation et création
produit/service traditionnels en étant mobilisés ponctuellement par les marques pour des tests
de concepts ou des tests utilisateurs. Cependant, le dispositif de co-création se distingue par le
fait que la mobilisation du client se fait trés tot dans le processus d'innovation. Ce dernier peut
en effet étre sollicité pour commenter ou évaluer une idée soumise par la marque ou méme
pour formuler I'idée d'un nouveau produit/service.

L’entreprise ne travaille plus seulement sur le consommateur mais aussi avec lui, en lui
déléguant un certain pouvoir et en le considérant comme un partenaire.

Le consommateur n’est plus ici simplement une cible mais plutdt un partenaire qui détient des
compétences et des ressources pour participer a la valeur de 1’échange.

Dans un secteur de service, le personnel en contact peut également co-créer le service, en
aidant le client a développer une valeur d’usage du service’!. L’employé qui prendrait
I’initiative de faire jouer un morceau de musique par un musicien (violoniste) pour un client
venant au restaurant féter son anniversaire, améliorerait par exemple, 1’expérience vécue du
client.

Créer, enrichir et maintenir du lien avec ses clients est indispensable pour construire une
relation client performante a I'ére du digital.

Figure 15: Les trois niveaux de participation du client

Caractéristiques

du service

Le client n'est pas
nécessairemeant présent
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service

Le service est totalement
ou hautement standardisé
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d’achats individuels

L'acte essentiel demandé
au client est le payement
de la prestation

Les informations donndées
par le client ou les
éléments matériels quil
remet sont nécessaires a la
personnalisation du
service

Cependant, le client
n“intervient pas dans la
délivrance du service &
proprement parler (selon
les cas, il peut d'ailleurs
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vehicule
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Séance au cinéma

Examen médical
Réparation automobile
Décoration intérieure
Repas au restaurant

Régime alimentaire
Voyage organise
Cours de soutien scolaire

Source : d’apres Zeithaml et al., 2013.

"L PATRICK Gabriel et autres ,op.cit. p.190
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3. Ladigitalisation de service :

La révolution digitale a eu un impact fort sur de nombreux secteurs comme le transport
(aviation, taxis...) ou le commerce de proximité. Et comme nous I’avions déja précisé
précédemment que le secteur d’hotellerie fait partie des services. Donc nous allons voir
comment se service s’est adapté a la digitalisation.

Auparavant, les projets d’innovation et le fonctionnement agile n’est pas 1’apanage des hotels.
Alors que le client est de plus en plus connecté, digital et exigeant, le secteur a commencé sa
mutation dans le but de répondre aux nouvelles attentes de ses consommateurs qui
n’hésitent pas a privilégier 1’hotel correspondant le plus a leurs exigences au détriment des
critéres comme la fidélité, la proximité ou I’hospitalité.

Les clients exigent aujourd’hui des services personnalises et veulent vivre une expérience
unique, marquante, a forte valeur ajoutée durant leurs séjours. Les habitudes de
consommations des clients ont véritablement changé grace aux évolutions technologiques.

Du hall d’accueil jusqu’aux chambres, I’hdtel se connecte et I’expérience client se démarque a
son tour ; les objets connectés, supports interactifs, écrans tactiles, tablettes digitales etc. Ces
dispositifs permettent de communiquer plus facilement et d’accéder instantanément a
I’information, aux divers services de 1’hotel et au contenu réservé aux clients.

Dans les figures suivantes, on va montrez les écrans d’affichage utilisés par L hotel New
Day pour ré enchanter I’expérience client. Dans cet hotel on trouve le LCD (écran
d’affichage qualit¢ LCD), I’écran d’affichage et des panneaux d’orientation (direction)

e LCD: Représente un écran d’affichage situé a ’entrée de 1’hotel jouant le role de
guide aux clients. Voir (Annexe n°1).

e Ecran d’affichage : c’est des écrans situés a la réception représentant les offres
(prestations). Voir (Annexe n°2).

e Banniére d’Exposition Publicitaire: c’est un support de communication utilisé pour
la promotion visuelle durant : Salons - Expositions - Conférence. (Annexe n°3).

e Supports d’affichage : utilisé dans les ascenseurs et les couloires des salles de
conférences, pour information et orientation des clients. (Annexe n°4).

D’une part, certains facteurs clés de succes ne changent pas et sont méme renforcés : 1’accueil
des clients, le confort, 1’accessibilité¢ et la qualit¢ du service. D’autre part, de nouvelles
opportunités digitales viennent s’ajouter, devenues peu a peu nécessaires pour se démarquer
de la concurrence :
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v Un site web "2user-friendly, ergonomique et intuitif permettant de réserver facilement
et rapidement ;

v Une visibilité online maximale grace au référencement sur les moteurs de recherche et
I’affiliation sur les plateformes comme Trivago.fr ou booking.com.

Malgré son jeune age dans le domaine hotelier (ouverture année 2017), le NEW DAY a
pu arracher dans la premiere 1° édition du trophée tourisme en décembre 2019, le
troisiéme (3°™) prix du meilleur hotel quatre(4) étoiles. (Annexe n°5).

v Un logiciel hotelier centralisé permettant a 1’hotel de gérer facilement I’ensemble des
outils de CRM, de relation fournisseurs, de management, etc. ;

v Des solutions interactives comme les écrans tactiles, les bornes interactives
d’information connectées et les supports d’affichage dynamiques au sein des hotels
afin de moderniser le lieu, de fluidifier I’expérience voyageur et de digitaliser
physiquement I’accueil et méme les chambres d’hotels ;

v La possibilité pour le voyageur de réaliser un maximum d’opérations directement
via son smartphone : se renseigner sur I’hétel et ses environs, automatiser le check-in
et le check-out, déverrouiller la porte d’entrée et celle de sa chambre, ou encore payer
le séjour et les services.

Alors aujourd’hui, étre agile n'est plus une option. C'est une obligation pour tout
établissement qui veut encore exister dans les prochaines années. Le secteur hételier doit donc
opérer sa mue afin de réussir pleinement sa transition numérique.

Section 02 : Le marketing appliqué au secteur hotelier

L'hétellerie est depuis longtemps un pilier majeur du tourisme. Sa fonction, comme son poids
dans le secteur d'hébergement, ont toutefois fortement évolué. Au début du XXe siécle,
I'notellerie a été le mode dominant, souvent unique, de I'nébergement touristique. Aujourd'hui,
elle est fortement concurrencée d'une part par les hébergements de plein air (camp de toile,
camping,...) et d'autre part par des formes d'hébergement qui laissent une plus grande
autonomie au visiteur (gite d’étape,....).

1. Généralités de tourisme et d’hotellerie
1.1 Définition générale du tourisme et du marché touristique :

L’Organisation Mondiale du Tourisme, définit le tourisme telle, des : « Activités déployées
par les personnes au cours de leurs voyages, séjours dans des lieux situés en dehors de leur

72 http://www.hotel-newday.com/ consulté le 03-04-2021 & 14h
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environnement habituel a des fins de loisirs, pour affaires et autres motifs’>. » D’aprés cette
définition, il est clair que la cause du voyage n’est pas importante. Le tourisme se définit aussi
tout simplement comme un séjour de plus de 24 heures en dehors de son domicile, trouver une
capacité d’accueil est indispensable. Le développement du tourisme et de 1’hotellerie sont
donc interconnectés.

Tous les voyageurs concernés par le tourisme sont designes par le terme de visiteur. Par
conséquent, ce terme est le concept de base de I’ensemble du systeme des statistiques du
tourisme. Il peut étre représenté de la fagcon suivante :

Figure 16: systeme des statistiques du tourisme

VOYAGEURS
VISITEURS AUTRES VISITEURS
TOURISTES EXCURSIONNISTES

Source : M. HARTBROT, B. LEPROUST : Hébergement un métier un marché, Editions BPI, Paris, 2004, P.14.

Selon les critéeres de I’O.M.T. (Organisation mondiale de tourisme), la classification des
voyageurs s’établit selon des normes précises '*:

* Autres visiteurs : ensemble des déplacements non inclus dans les statistiques du tourisme,
comprenant I’immigration permanente ou temporaire, les passagers en transit, les diplomates,
etc.

*Excursionnistes : visiteurs qui ne passent pas la nuit dans un hébergement collectif ou privé
du lieu visite.

*Touristes : Sont considérés comme touristes toutes les personnes en déplacement hors de
leur environnement habituel pour une durée d’au moins 24 heures, incluant au moins une nuit
dans le lieu visité.

1.1.1 Les differentes formes de tourisme
Il existe trois types de tourisme, qui se déterminent non pas par la destination mais, par le but
du déplacement :

73 Dictionnaire LAROUSE, https://www.larousse.fr/encyclopedie/divers/tourisme/97970 consulté le 10-04-
2021 a 15h.
“HARTBROT (M), LEPROUST (B) : L’hébergement, un métier, un marché, édition BPI, Paris, 2004, P.14.
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* Tourisme d’affaires : c’est I’ensemble de déplacements effectués a but professionnel
social, économique, industriel. On y retrouve les assemblées, séminaires, réunions, etc., mais
aussi les foires, salons...

e Tourisme de santé: tous les déplacements liés au thermalisme (sources), a la
thalassothérapie (mer et dérivés), a la climatologie et a la rééducation fonctionnelle.

* Tourisme de loisirs : c’est le fait de se déplacer pour des motifs autres que professionnels
ou de santé (vacances, activités sportives ou de repos, visites de sites historiques, culturels ou
religieux, visite a des parents, des amis, parcs d’attractions, etc.).

1.1.2 Déefinition du marketing touristique :

Selon Robert LANQUAR et Robert HOLLIER.

« Le marketing touristique est en constant renouveélement. Il n’est peut-étre pas identique pour
un organisme de voyage, un hotel ou un office local de tourisme, mais tous auront pour
objectif de définir une politigue commerciale écrite ou non, une image annoncée ou non, une
communication plus ou moins notable. Avec l’intervention des nouvelles technologies de
I’information et de la communication, le marketing touristique est en train d’évoluer
considérablement en se globalisant et s’individualisant ».

« Le marketing touristique est la pour nous rappeler que les nouvelles technologies adaptées
aux exigences de I’ancienne économie touristique peuvent parfaitement permettre la
cohabitation et la coopération de partenaire différent pour un développement durable et
harmonieux du tourisme dans le monde ».

1.1.3 Définitions de I’hotel
Un hotel est un établissement commercial qui met a la disposition d’une clientéle itinérante
des chambres meublées pour un prix journalier’.
Selon le décret 19-158, du 30Avril 2019, Article 4, « L’hotel est un établissement qui offre en
location des unités d’hébergement, sous forme de chambres et éventuellement de suites,
situées dans un immeuble et/ou dans des structures pavillonnaires. Il peut également assurer
des services de restauration et d’animation ».
Bruce du Thion et F. du Manche (2012 : p. 12) définissent 1’hdtel comme étant « un
établissement qui loue des chambres ou des appartements meublés (installation d’un certain
confort) et qui assurent aux voyageurs moyennement rétribution, le logement, le service et
parfois la nourriture. "»

> Robert LANQUAR et Robert HOLLIER : Le Marketing Touristique, 7¢™ édition « Que sais-je ? », PUF, Paris,
2002, p.7.

76 Dictionnaire LAROUSSE : https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais consulté le 12-04-2021 a 18h45.

7 https://www.africmemoire.com/part.3-chap-i-generalites-1070.html _consulté le 23-04-2021 a 22h
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1.1.3.1 Les caractéristiques de I’hotellerie
Le secteur de I’hotellerie, tout comme celui de la restauration, sont des acteurs principaux
dans le domaine du tourisme.

Aujourd’hui, le secteur de 1’hotellerie, se développe rapidement. De plus en plus de capacités
d’accueil trés diverses apparaissent. Ce phénomene, certes positif pour les touristes de loisir
ou les voyageurs d’affaires, présente un piege pour des hoteliers, qui font face a une
concurrence de plus en plus féroce.

Selon Isabelle FROCHOT et Patrick LEGOHEREL « Le secteur de I’hébergement regroupe
une grande diversité de prestations. L’hébergement marchand correspond a la fois, a
I’hotellerie homologuée, mais aussi aux campings, aux villages de vacances, aux auberges de
jeunesse, aux gites et chambres d’hotes ou aux résidences de tourisme.

Une partie importante de 1’hébergement de loisirs échappe au secteur marchand : il s’agit des
nombreuses résidences secondaires ».’

Des choix d’hébergement sont multiples. Nous différencions actuellement des hotels non
seulement selon des étoiles, mais aussi en fonction d’autres critéres. Il existe des résidences,
des appart ‘hotels, des hotels-boutique, des dortoirs, etc.

Hartbrot et Leproust proposent dans « L hébergement, un métier, un marché » le classement
suivant™ :

Tableau 1:La classification de I’hotellerie

HOTELLERIE
HOTELLERIE COMMERCIALE HOTELLERIE A CARACTERE SOCIAL
HOTELLERIE HOTELLERIE HEBERGEMENT HOTELLERIE
HOMOLOGUEE NON HOMOLOGUEE EN MILIEVU RURAL DE PLEIN AIR:
- Hitels de tourisme - Hotels de préfecture | - Auberges rurales = Camping et
- Motels de tourisme = Maisons meublées - Gites ruraux caravaning
- Résidences = Chambres a louer - Logement a laferme | - Parcs résidentiels
de tourisme - Roulottes de loisirs
- Refuges de montagne | - Hébergement a
= Chambres d'hdtes caractére nautique

= Villages de vacances
= Clubs de vacances
« Maisons familiales
de vacances
= Auberges de jeunesse
= Centre de vacances
pour enfants

Source: HARTBROT (M), LEPROUST (B), op.cit, p.21.

78 |sabelle FROCHOT et Patrick LEGOHEREL : Marketing du Tourisme, 3éme édition, Dunod, Paris, 2014,
p.44.
 HARTBROT (M), LEPROUST (B) , Op.cit,p.21.
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L’homologation permet de classer les hotels selon plusieurs catégories, en fonction du confort
et des normes précises. Ce grand ensemble comprend des hotels indépendants et ceux relevant
de chaines hotelieres®.

La non homologation est un caractére commercial mais ne bénéficie pas d’un
classement « tourisme ». On retiendra uniquement les hotels offrant des chambres ou des
appartements meublés en location a une clientele de passage ou a une clientéle qui effectue un
séjour caractérisé par une location a la journée, a la semaine ou au mois®.

1.1.3.2 Les types d’établissements hoteliers :

Le tableau ci-dessous représente les différents types d’établissement hoteliers

Tableau 2:Les différents types d’établissement hoteliers

Etablissement Définition

Un hotel est un établissement offrant un service d’hébergement
payant, généralement pour de courtes durées. Qui offrent
Hotel plusieurs services aux clients, tels que la restauration,
hébergement ou encore certains qui offrent des services de
conférences et des salles de réunion

Hotel situé au bord des routes a grande circulation, mais hors des
Motel agglomérations, et offrant toutes facilités d’hébergement aux
automobilistes de passage.

Tous ensembles d’hébergement faisant 1’objet d’une exploitation
globale a caractére commercial ou non, destiné a assurer des
séjours de vacances et de loisirs, selon un prix forfaitaire
comportant la fourniture de repas ou de moyens individuels pour
les préparer et 1'usage d’équipements collectifs permettant des
activités de loisirs sportifs et culturels.

Village de vacances

Est une infrastructure d’hébergement située en dehors des
agglomérations et dans les lieux communs. Elle est constituée
d’un ensemble homogene de chambre ou d’appartement
meublés, disposés en unités collectives ou pavillonnaires. Elle
doit offrir & la clientele les moyens de distraction, de sport,
d’animation et de commerce.

Résidence touristique

Auberge Située en dehors des agglomérations et comporte au minimum

80 Mémoire «L’impacte de la qualité de service sur la fidélisation des clients en hotellerie » Décembre 2019, P9.
81 Institut national de statistique et des études économique INSEE :
https://www.insee.fr/fr/metadonnees/definition/c1853 consulté le 14-04-2021 a 14h
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six chambre et passe le service de petit déjeuner.

Comprend 4 a 15 chambres et offre au moins le petit déjeuner.
Pension Elle peut offrir également des repas ou permettre a sa clientéle
d’en préparer.

Constitué¢ de villas, d’appartement ou de chambre meublée en

Meuble de tourisme . \ . , .
location pour une durée maximale d’un mois.

Destiné & une clientéle fréquentant les stations balnéaires et/ou
Chalet de montagnes, avec ou sans ameublement, est offert en location
au jour, a la semaine, au mois ou a la saison.

Un espace aménagé assurant un séjour pour les touristes dans des

Terrain de camping - ) ) )
équipements légers apportés ou fournis sur place.

Le gite est situé dans un parcours touristique en vue de permettre
le repos des touristes de passage. Cette structure comprend au

Gite d’étape moins une salle commune aménagée pour la cuisine et la
restauration, des chambres et une installation sanitaire
convenable

Source : Elaboré par nos propres soins a partir des données collectées

2 Le service hotelier et organisation

Un hotel se compose de plusieurs services clés interdépendants. Dans le contexte de
I'nbtellerie, Bourseau (1974) , précise qu'un service est congu pour combler les besoins et les
préférences de chaque client qui se présente au sein d'une institution hételiére.

L'activité hoételiere se distingue par I'hébergement qui constitue le service de base d'une
institution hoteliére. Ce type de service (I'hébergement) représente la principale activité qui
peut générer des bénéfices avec plus de 70% du chiffre d'affaires réalisés apres déduction des
charges suivie ensuite par la restauration (de 15% a 20%) et bien d'autres services qui entrent
dans le processus de la conception du service en hotellerie (Powers et Barrows, 2006).

2.1 Services offerts dans le cadre de I'hotellerie :

Quant aux services qui entrent dans le cadre de I'offre hételiére, nous avons jugé pertinent de
les présenter comme suit, avec une description générale de chaque partie du service faisant
partie de I'offre en hétellerie :

a) Service de la reception : Il représente la partie la plus apparente de I'établissement
hotelier (Powers et Barrows, 2006).Ce service est d'une importance capitale étant
donné les objectifs dont le personnel de la réception est sensé réalisé tels que
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b)

d)

I'information sur I'h6tel, le prix pratiqué et la réservation (Bourseau, 1974). De plus,
cet auteur affirme que ce service a pour mission l'accueil de la clientele, qui doit
respecter la culture de chagque pays hote. Dans cette approche, Powers et Barrows
(2006) affirment que le personnel de la réception doit maitriser leur travail puisqu'il
joue un role crucial dans la formation de la premiere et la derniere perception
("impression™) quant a la qualité du service offert a I'ntel.

Service du hall: C’est le lieu le plus animé dans une institution hoteliére (Bourseau,
1974). De ce fait, selon cet auteur, la sécurité du lieu revét un caractére fondamental
dans chaque partie du hall. De plus, il est I'un des services qui forme la premiére
perception (“impression™) sur [linstitution hoteliere (Bourseau, 1974;Powers et
Barrows, 2006). Pour ce qui est de sa gestion, il est sous I'égide des concierges
(Bourseau, 1974).

Service en lien avec la chambre : Est sous la charge de la réception. Celle-ci contréle
de prét et de loin l'organisation du service de la chambre (Bourseau, 1974). Pour ce
qui est de la gestion de ses activités, la chambre doit étre claire et bien congue pour
répondre aux besoins des deux types de clients (d’affaires et de particuliers) étant
donné I’importance capitale de ce service aupres de la clientele. Ainsi, la chambre doit
étre treés bien équipée, propre et sécuritaire. De méme, selon Powers et Barrows
(2006), on peut considérer ce type de prestation comme un service d'appel puisqu'il
incite a I'achat d'autres produits complémentaires en lien avec le service de la chambre
(produits offerts dans la chambre). D'autre part, dans les petites structures, la clientéle
préfere elle-méme se servir sans assistance (Powers et Barrows, 2006).

Service de la téléphonie : En général, le service de la téléphonie est rattaché sous la
direction du service du hall (Bourseau, 1974).Toutefois, il dispose d'une organisation a
part entiére dans le cadre d'une institution hételiére organisée ou une grande structure
hoteliere (Powers et Barrows 2006). D'aprés Bourseau (1974), ce service a pour
mission de gérer la communication interne et externe de la clientele. Néanmoins, il
nous permet de signaler qu'il est & l'origine des réclamations qui peuvent causer
I'insatisfaction auprés des clients (Powers et Barrows, 2006). Selon ces auteurs,
I'adoption des installations a un niveau technologique élevé constitue donc une des
réponses optimums pour résoudre les problemes liés a ce type de service.

Service de la sécurité : Selon Powers et Barrows (2006), la sécurité au sein d'une
institution hételiére est devenue un élément déterminant dans I'activité touristique. A
cet effet, la majorité des hotels ont congu un service spécialement dedié a la securité
des personnes. De plus, selon une étude citée dans Powers et Barrows (2006), les
clients a vocation touristique sont préts a payer 10.75 dollars de plus par rapport au
prix de base pour une nuitée dans un hoétel sécurisant contre 7.73 dollars de plus pour
les clients d'affaires.
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f) Service de la restauration : Il est doté d'une structure qui peut gérer de maniere
adéquate ses opérations. Son profil est semblable a un restaurant au sens large du
terme (Bourseau, 1974). Toutefois, selon cet auteur, la restauration en hotellerie
rivalise avec les autres types de restaurants de la ville, plus particuliérement, les
grands restaurants de marque. Ainsi, pour faire face a cette situation, la restauration en
hotellerie est munie d'un support physique agréable et propose des menus de qualité
qui aspirent la fraicheur et la santé avec un respect des habitudes des consommateurs
(Powers et Barrows, 2006).

g) Service a la consommation dans les étages : Il est a la charge des "sommeliers"” et
des "commis d'étage”. Ce service doit étre organisé en respectant le méme contexte
que celui des restaurants dans un établissement hotelier (Bourseau, 1974).

h) Service les clients d'affaires: Ce service est cruciale pour chaque établissement
hotelier désireux cibler les clients d'affaires. Il s'agit des salles des réunions, des
centres spécialisés pour affaires, etc. Ce service a pour finalité la création d'un cadre
propice de travail identique avec celui d'un bureau. (Powerset Barrows, 2006).

i) Services connexes : Viennent soutenir ceux en lien avec le service de base. Il s'agit
plus particulierement des salles de sports, du service du sauna, de beauté, des
boutiques pour les achats, animations, etc. (Bourseau, 1974; Powerset Barrows, 2006).
Selon Bourseau (1974), la présence de ce type de service porte un intérét particulier
aupres des agents hoteliers en termes de création de richesse et de différenciation
(Bourseau, 1974). Aussi, selon cet auteur, ce service est un complément qui aide a
assurer l'autonomie des hotels a travers la création de certains types de loisirs au sein
de I'établissement hotelier.

On remarque que I'ensemble des institutions hotelieres, d'aprés les principaux services offerts
dans le cadre de I'hdtellerie, essaient d'introduire dans leur offre un éventail de prestations a
coté du service de base en lien avec 1I’hébergement. Selon Powers et Barrows (2006),
I'adoption de cette forme de stratégie vise, non seulement, & avoir un avantage compétitif sur
le marché touristique tout en creant de la différenciation vis-a-vis de la concurrence, mais
aussi, a mieux cibler la clientéle a travers la segmentation.
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2.2 L’organisation d’un hétel catégorie supérieure

Figure 17: Organisation d’un hétel catégorie supérieure (4 étoiles)

LHOTEL W

- ADMINISTRATION RESTAURATION
contrileur

{ Reception { Concierge | { Entretien { Restauration ) Cuisine { Bar ]
{ Réservation ) | chasseur )

caisse ) (bagagﬁe Xvoi‘rurier) Fermes de (éauiniers) (Roomser‘vice) (r‘es‘raur‘an‘rs >
chambres

Source : http://www.tic-ettac.com/web/salle/bep/2bep/hebergement/structurehotelieresophiecaph.htm
consulté le 10-04-2021 a 02h09

3 Classement des hotels en Algérie

Le classement des établissements hételiers figure parmi les fondements de la politique du
développement du tourisme en Algérie a ’horizon 2025.

En effet, depuis plusieurs années, il n’y a pas eu de classement. Profitant du vide et de
I’autorité de 1’état complétement absente, certains gérants d’établissements ont placé eux-
mémes des étoiles a leur fronton sans qu’aucune administration ne les y autorise .Absence de
concurrence et de toute image de marque.

Le classement des hotels dans notre pays a été construit sur deux commissions: la
commission de wilaya qui s’occupe de la classification des hotels, classés entre 0,1 et 2 €toiles
et la commissions nationale qui s’occupe de la classification des hotels classés entre 3, 4 et 5
étoiles. 8»

Les normes de classification des hotels, en Algérie peuvent étre résumées comme suit :

82 Magasine DZIRI de ’année 2012, Karim Cherif PDG chaine hotel EDEN
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Tableau 3: Les normes de classification des hotels en Algérie®?

- Présence d’un
comptoir de
réception.

- Hall de réception

Un service de
réception avec:
accueil,
conciergerie /

Un service de
réception avec:
accueil,
conciergerie /

Un service de
réception avec:
accueil, conciergerie
/

Un service de
réception avec:
accueil, conciergerie
/

lieux ordonnés et
confortables

lieux ordonnés
et confortables.

harmonieuse et
lieux ordonnés
et d’un grand

harmonieuse et lieux
ordonnés
et d’un trés grand

d’une superficie informations et | informations et informations et informations et
minimale de 20 m2, caisse. caisse. caisse. caisse.
- Existence d’un | - Hall de | - Hall de | - Hall de réception | - Hall de réception
1. Réception : espace d’accueil / réception d’une | réception d’une superficie | d’une superficie
salon en bon superficie d’une superficie minimale de 70mz. minimale de 90 m2.
état d’entretien. minimale de 30 | minimale de - Existence - Existence d’un
m2. 50 m2. d’un espace espace d’accueil/
- Existence d’un | - Existence d’accueil / salon en | salon en excellent
espace d’accueil / | d’un espace tres bon état | état d’entretien.
salon en bon état | d’accueil / d’entretien. - Mise a disposition
d’entretien. salon en bon - Mise a disposition | de
état d’entretien. de  chariots & | chariots & bagages.
bagages
- De bon confort. -Debonconfort. | - De grand | De trés grand - D’excellent confort.
2.  Salons de | - Décoration - Décoration confort. confort. - Décoration
détente - harmonieuse et harmonieuse et - Décoration | - Décoration harmonieuse et lieux

Ordonnés et d’un

excellent confort.

confort. confort.
-1 Restaurant - 1 Restaurant - 2 Restaurants
classé « 3 classé « 4 étoiles ». classés « 4 étoiles».
étoiles ». - Service dans les | - Service dans
3. Restauration : - Affichage des chambres les chambres
- - horaires de | (room service) (room service)
service. aux heures des 24h/24.
repas. - Affichage des
- Affichage des horaires de service.
horaires de service.
- Mobilier de - Mobilier de - Mobilier de Mobilier de - Mobilier
4. Salles ol sont | bon confort. bon confort. grand confort. tres grand d’excellent
servies les | - Affichage des - Affichage des - Affichage des confort. confort.
boissons : horaires de horaires de horaires de - Affichage des - Affichage des
service. service. service. horaires de horaires de
service. service.

Source : Décrets exécutifs n° 19-158, du journal officiel de la république Algérienne démocratique et populaire
N33, 19 mai 2019

8 Voir Journal officiel de la république Algérienne N° 33 ; 14 Ramadhan 1440,19 mai 2019
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3.1 Le marché algérien de I’hétellerie
a) L’offre hoteliére en Algérie
L’offre globale hoteliere en Algérie est tres peu développée, avec un nombre de lits
insuffisant.

Le tableau ci-dessous illustre le parc hotelier Algérien de 1’année 2016 des hotels classés.

Tableau 4: Le parc hételier Algérien de ’année 2016

Etablissement hotelier Année 2016
Hotels 5***** 6734
Hotels 4**** 2810
Hotels 3*** 7045
Hoétels 2** 4425
Hotels 1* 11295

Source : Ministére du tourisme et 1’office nationale des statistiques.

b) La demande hoteliére en Algérie

Au méme titre que I’offre, la demande est scindée en deux segments principaux : la clientéle
étrangere et la clientéle nationale. Ces deux segments ont des motivations différentes en
raison des spécificités, culturelles, sociale, etc...

Dans les premiéres politiques touristiques et hotelicres, 1’Algérie avait ciblé la clientéle
étrangére sans pour autant mettre a sa disposition une offre touristique spécifique a ses
attentes. En effet, le produit touristique algérien dans sa globalité ne remplissait pas toujours
les conditions nécessaires pour étre competitif sur le marché international. Quant a la clientele
nationale, placée au second rang, elle n’a généralement pas accés a 1’offre touristique en
raison des prix extrémement élevés®,

8 ALLIOUCHE-LARADI (B) et BENDIMERAD (S) :« La pratique du marketing dans le secteur hotelier en
Algérie » ; revue des sciences commerciales d’EHEC, Alger ; P16.
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Tableau 5: Estimation de ’offre et de la demande du marché hételier 2015/2017

Années 2015 2016 2017

EStlmatIOII df: I’offre en 5138 5579 6001
hotelier

Estimation de la demande en 6511 6901 7990

hoteliére

Source : ministére du tourisme et 1’office nationale des statistiques
4 Leprix

Dans le contexte actuel de recherche d’efficacité économique et de lutte concurrentielle
intense sur les marchés de services destinés au consommateur final (tels que les produits de
transport, de tourisme ou d’hotellerie/restauration), le prix est considéré comme une variable
clé, il s’avére étre la variable du mix-marketing qui présente la plus grande réactivité a la fois
aux évolutions de la demande et aux stratégies des concurrents et qui procure des revenus &
tous les autres représentes des codts.

4.1 Les facteurs internes et externes qui influent sur les décisions en matiere de
prix 86:

Figure 18les facteurs influencant les décisions de fixations des prix

Facteurs internes: Facteurs externes :
Objectifs marketing Nta;[Iurle C:iu marcdhe’
» N et de la demande
Strfltegle de marketing mix | <« Concurrence
Codits Autres facteurs environnementaux
Organisation pour (économie, revendeurs,
la fixation des prix gouvernement)

Source : Philipe KOTLET, John T. BOWEN et James MAKENS : Marketing du tourisme et du I’accueil,
Edition Person, Paris, 2016, p.312.

8 DUBOIS P(L), JOLIBERT (A) :Le Marketing Fondements et Pratique, Economica, Paris, 1992, P.415.
8 Philipe KOTLET, John T. BOWEN et James MAKENS : Marketing du tourisme et du [’accueil, Edition
Person, Paris, 2016, p.312.
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4.1.1 Les facteurs internes :

> Les objectifs marketings : Sont,

La survie : « Les espéces qui survivent ne sont pas les espéces les plus fortes ou les plus
intelligentes, mais celles qui s ’adaptent le mieux aux changements. » Charles Darwin

Pour une perspective a court terme, la survie est plus importante que le profit, les hotels
utilisent souvent cette stratégie lorsque 1’économie faiblit. Non seulement le taux
d’occupation baisse, mais les tarifs des chambres et les profits baissent aussi.

La maximisation des profits actuels: De nombreux hotels veulent fixer un prix qui
permettra de maximiser les bénéfices actuels. Ils estiment que la demande et les colts
deviendront pour des niveaux de prix différents et choisissent le prix qui produira le
maximum de bénéfices, un flux de trésorerie ou un retour sur investissement (ROI)
immédiats, en cherchant les résultats financiers a court terme plutét qu’un rendement a long
terme.

Le leadership de part de marché : Certains hotels veulent obtenir une position dominante
sur le marché. IIs croient qu’un hoétel qui détient la plus importante part de marché finira par
profiter de faibles colts et de forts profits sur le long terme. Ainsi les prix sont fixés a un
niveau aussi bas que possible.

Le leadership de qualité de produit : Ce type d’hotels a un coiit de main-d’ceuvre élevé par
chambre, ils exigent un personnel hautement qualifié afin de délivrer un service de luxe, ils
facturent plus cher leurs produits, mais ces marques (hotels) doivent aussi réinvestir de
maniere permanente dans leurs opérations pour maintenir leurs positions sur le marché.

» La stratégie de marketing mix : le prix n’est qu’un outil du marketing mix qu’une
entreprise utilise pour atteindre ses objectifs marketings. Le prix doit étre coordonné
avec les décisions de conception du produit, la distribution et la communication pour
former un programme marketing cohérant et efficace.

> Les codts : définissent la base pour le prix que 1’entreprise peut demander pour son
produit. Une entreprise peut facturer un prix qui couvre ses codts, de production de
distribution et de communication du produit.

> Les considérations organisationnelles : le management doit décider, qui devrait
fixer le prix au sein de 1’organisation. Les entreprises gérent le prix d’une multitude de
maniere. Dans les petites entreprises les cadres dirigeants, plutét que le service
marketing ou commercial, fixe souvent les prix. Dans les grandes entreprises, le prix
est généralement déterminé par un département du siége ou par des managers
régionaux.
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4.1.2 Les facteurs externes :

> Le marché et la demande®’ : Si les colits définissent le niveau minimal du prix, le
marché et la demande établissent son plafond.

Les ventes croisées et la montée en gamme : Un hétel peut faire des ventes croisées de F&B
(food and brevage) en proposant des offres de restauration en combinant repas et boissons
avec les services de salle de bien étre et d’espace d’affaire et il peut méme vendre des produits
au détaille allant de chocolat fait maison a des robes traditionnelles.

Analyser la relation prix-demande : Dans le cas normal, la demande et le prix sont
inversement liés, a savoir que plus le prix est élevé, moins la demande est importante. Ainsi,
I’hotel vendrait moins s’il augmentait son prix. Les clients dont le budget est limité achétent
généralement moins quand le prix est trop élevé.

Elasticité de la demande par rapport au prix : Si la demande ne varie guére avec un petit
changement de prix, on dit que la demande est inélastique. Si la demande change
considérablement, elle est dite élastique.

> Les perceptions du prix et de la valeur par les consommateurs : Lors de la fixation
des prix, le manager doit examiner la facon dont les clients percoivent le prix et
comment ces perceptions influent sur leurs décisions d’achat. Comme d’autres
décisions en matiére de marketing, celles en matiére de prix doivent étre orientées vers
I’acheteur. A en conclure, c’est le client qui décide si le prix d’un produit est correct.

> Les prix et les offres des concurrents : une fois qu’une entreprise connait les offres
et les prix de ses concurrents, elle peut utilisée cette information comme point de
départ pour décider de sa propre tarification®. Par exemple, si un client percoit que
I’hotel Lamaraz Arts est identique a 1’hotel Ferdi Lilly, 1’hotel Lamaraz Arts devra
rapprocher ses prix de ceux de 1’hotel Ferdi Lilly ou perdre ce client.

> Les autres facteurs externes : Au moment de la fixation de prix, ’entreprise doit
aussi considérer d’autres facteurs dans [’environnement externe. Des facteurs
économiques tels que : I’inflation, une pandémie ou le niveau des taux d’intérét,
influent sur les décisions en matiére de tarification

4.1.3 Les méthodes de fixation de prix :

Le prix que ’entreprise facture se situe entre un prix trop faible pour dégager un bénéfice et
celui trop éleve pour obtenir une demande suffisante. Les colts des produits fixent un prix
planché, alors que les perceptions de la valeur du produit par le consommateur fixent un

8 Philipe KOTLET, John T. BOWEN et James MAKENS, Op.cit, p.316.
8 Ibid., p.324.
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plafond. L’entreprise doit examiner les prix des concurrents et d’autres facteurs internes et
externes afin de trouver le meilleur tarif entre les deux extrémes.

Les entreprises établisse les prix en adoptant une approche générale qui inclut un ou plusieurs
de ces ensembles de facteur. Nous examinons les approches suivantes : 1’approche fondée sur
les cofits (le prix de revient majoré, I’analyse de seuil de rentabilité et le prix fondé sur les
bénéfices cibles), I’approche par la valeur (le prix fondé sur la valeur percue) et I’approche
fondée sur la concurrence (les tarifs actuels) 8.

a)

b)

4.1.4 Les stratégies de tarification : on distingue 3 stratégies

Les nouveaux produits : il existe plusieurs options pour la tarification des nouveaux
produits : le prix de prestige (les hotels ou restaurants cherchant a se positionner
comme luxueux et élégants entrent sur le marché avec un prix élevé).

L’écrémage du prix de marché (est 1’établissement d’un prix élevé lorsque le marché
est insensible au prix). Et enfin le prix de pénétration du marché (un faible prix initial
pour pénétrer le marché rapidement et en profondeur).

Les produits existants : les stratégies qui viennent d’étre décrites peuvent également
étre utiles avec les produits existants. En regroupant les produits, on peut transférer
I’excédent du prix de réservation d’un élément a un autre ¢lément du forfait.

Un deuxieme avantage du prix de regroupement est que le prix de forfait peut étre
masqué, pour éviter les guerres de prix ou la perception d’avoir un produit de faible
qualité.

Le prix psychologique : il est considéré comme étant la relation entre le prix et la
qualité.
% Le prix de référence : il s’agit du prix que les acheteurs ont a ’esprit auquel ils
se réferent lorsqu’ils regardent un produit.
Le prix de référence de 1’acheteur pourrait étre formé en notant les prix actuels,
en se souvenant des prix antérieurs ou en évaluant la situation d’achat.

% La promotion par les prix: lorsque les entreprise utilisent les tarifs
promotionnels, elles fixent temporairement les prix de leurs produits en
dessous du prix catalogue et parfois méme en dessous de leurs codts afin
d’attirer les clients.

% La tarification fondée sur la valeur : on pourrait soutenir que dés qu’un produit
ou service est acheté, peu importe le prix, I’acheteur doit percevoir la valeur
délivrée.

8 Philipe KOTLET, John T. BOWEN et James MAKENS, Op.cit, p.325.
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4.1.5 Les modifications de prix

Apres avoir développeé leur structure et stratégie de prix, les sociétés peuvent rencontrer des
situations ou elles veulent réduire ou augmenter les prix.

Les entreprises réduisent les prix dans une tentative pour dominer le marché ou accroitre leur
part de marché grace a des cots inférieurs. Soit I’entreprise commence avec des colits moins
¢levé que ses concurrents, soit elle réduit les prix dans 1’espoir de gagner des parts de marché
grace a une augmentation de volume.

Inévitablement, de nombreuse entreprise doivent parfois augmenter leur prix. Un des
principaux facteurs de la hausse des prix est I’inflation des cofits, un autre facteur entrainant
des hausses de prix est la demande excédentaire.

L’entreprise doit aussi disposer d’un moyen de prévoir la demande et les habitudes de
consommation des clients, afin de pouvoir procéder a des ajustements en connaissance de
cause, grace a la technique de revenue management « yield Management ». Par exemple, les
hotels peuvent utiliser les données passées, les réservations existantes, les prévisions
météorologiques et d’autres données de I’industrie pour optimiser leur stratégie de gestion des
revenus. Cette technique permet aux décideurs de faire des choix éclairés et fondés sur des
données, plutdt que de se fier a leur instinct ou a leurs suppositions.

5 Les canaux de distribution :

La distribution est pour I’essentiel, un processus en deux étapes, qui consiste a donner une
information a la bonne personne, au bon endroit et au bon moment, lui permettant de prendre
sa décision d’achat, ainsi qu’a mettre en place les outils permettant au client de réserver et de
payer le produit demandé. La nature périssable des produits de voyage et la complexité de
certaines prestations touristiques font de la distribution un enjeu majeur du secteur.

Pour mettre 1’offre a disposition des acheteurs il faut établir des relations non seulement avec
les clients, mais aussi avec les principaux fournisseurs et les revendeurs appartenant a la
chaine d’approvisionnement de I’entreprise.

Les réseaux de distributions peuvent étre considérés comme un systeme circulatoire de
I’entreprise, ils offrent un flux constant de clients. De nombreuses sociétés du secteur de
services font un meilleur usage des circuits de commercialisation mises a leur disposition que
leurs concurrents et cet élément constitue 1’un de leurs avantages concurrentiels

Dans I’environnement concurrentiel actuel, il ne suffit pas de compter sur un systéme central
de réservation et sur sa propre force de vente. Les entreprises doivent développer des réseaux
de distribution de plus en plus complexes.
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5.1 Structure des réseaux

* La diversité des réseaux :

Le producteur constitue le point de départ d’un réseau qui s’achévera lors de la réalisation de
la prestation de service consommée par le voyageur. Entre ces deux extrémités, interviennent
différents acteurs dont les distributeurs.

Les intermédiaires recouvrent différents type d’acteurs tels que des centrales d’achat, des
courtiers (ou brokers), etc. La diversité des réseaux de distribution réside a la fois dans la
qualité des différents acteurs, mais également dans la longueur. Un réseau qui ne fait
intervenir aucun intermédiaire est un réseau court. Si un ou plusieurs intermeédiaires
interviennent, il sera moyen ou long.

* Le choix du réseau :

Plusieurs critéres interviennent dans la sélection des réseaux. Notons qu’un méme distributeur
pourra choisir de distribuer les mémes prestations touristiques simultanément par différents
réseaux. Le co(t et le niveau de contr6le sont des critéres qui participent pleinement au choix
du ou des réseaux®.

v Le colt

Les prestataires de service tels que les hételiers, cherchent a optimiser les colts de
distribution sur Internet, par le choix des acteurs de distribution (OTA - online travel agent) et
la négociation des commissions. C’est une préoccupation forte des prestataires de services, au
regard du développement significatif de ce mode de distribution, et du poids grandissant de
quelques acteurs de la distribution sur Internet.

v Le controble
Le niveau de maitrise du réseau devient un probleme lorsque certains distributeurs ne sont
plus sous le contrdle du producteur. La diversité et la complexité des réseaux accentuent ce
phénomene, et plus particulierement depuis le développement d’Internet. Par exemple,
lorsqu’un broker revend par ses propres réseaux les nuitées concédées par un groupe hételier,
ce dernier peut voir arriver ses prestations sur le marché par des réseaux de distribution non
souhaités, ou a des tarifs ne correspondant pas a la politique tarifaire de 1’entreprise.

5.2 Les acteurs de la distribution

v La réservation direct : Ces réservations peuvent étre passées par I’intermédiaire du site
internet de 1’hotel, par fax par émail, ou directement auprés le personnel de la
réception®’. La distribution s’effectue principalement par phoning (je réserve ma
chambre en appelant directement I’hotel ou le central de réservation) ou par Internet (je
peux effectuer les mémes réservations par Internet avec affichage des tarifs et des

9 Isabelle FROCHOT et Patrick LEGOHEREL, Op.cit,p. 170.
% Philipe KOTLER et al, Op.cit, p.355.
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disponibilités). La maitrise de la distribution en direct constitue un élément majeur de la
stratégie marketing des grands acteurs du tourisme®

La vente directe, que ce soit par la réservation regue a 1’hotel ou par interne, permet de
se passer des agences de voyages traditionnelles. En réaction a I’importance prise par les
centrales de réservation comme Booking (site exemplaire et leader européen, utilisé
aussi comme source primaire d’informations comme ZMOT), Expédia,......

v' Les systtmes mondiaux de distribution: sont des systémes de réservation
informatisés, utilisés comme un catalogue de produit pour les agences de voyage.

v Les agences de voyages en ligne : les OTA opaque et non opaque, les agences de vente
au détail,

v' Les agences de voyage traditionnel: sur le marché francais, sont souvent
indépendantes ; mais la tendance est au développement des réseaux (réseaux intégrés,
réseaux franchisés et réseaux volontaires).

2. Lacommunication :

La communication a pour objectif de faire évoluer le consommateur d’un stade de non
reconnaissance ou connaissance d’un produit au stade ultime de I’action, ¢’est-a-dire ’achat,
voire du ré-achat.

Les progrés de technologies de la communication engendrent des changements importants
dans la fagon dont I’entreprise et le client communique. L’ére numérique a donnée naissance a
une foule de nombreux outils d’information et de communication. Ces évolutions impactent
les communications marketing

La communication des entreprises doit étre adaptée aux nouvelles tendances et habitudes de la
population dans leurs décisions et actes d’achat. Elle est donc passée par plusieurs phases
pour aujourd’hui, suivre 1’¢re de la digitalisation du monde.

Ces derniéres années, I'hdtellerie comme tout autre secteur connait des changements
concernant la communication marketing, dus a quelques facteurs majeurs®. En premier lieu, le
statut du consommateur change ; en préparant leur prochain séjour, les touristes, en plus
d’aller chez les agences de voyages pour demander de 1' information, ils utilisent Internet et
d'autres medias numeériques pour se renseigner (Duguay et al, 2015, p. 4).

En deuxieme lieu I'explosion des NTIC modifie la fagon de communiquer des entreprises et
de leur clientele. Les touristes disposent de différents outils et medias numériques

%2 |sabelle FROCHOT et Patrick LEGOHEREL, Op.cit, p.172
% Philipe KOTLER et autres : Marketing for hospitality and tourism ,6éme edition, Pearson ,2014 p.363
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Ces changements ont des impacts sur la communication marketing, ce qui oblige les
responsables marketing et de la communication d'adapter leurs stratégies de communication
au nouveau contexte.

Aujourd’hui les chaines hotelieres cherchent a se différencier par la digitalisation on utilisant
la communication sur Internet qu’elle est devenue indispensable.

Au cceur de la communication en ligne, on trouve le site web, les réseaux sociaux et I’e-
mailing.

e Lesiteweb:

Le site internet est la vitrine directe entre 1’hotel et sa clientele. Si le site est attrayant, avec un
contenu de qualité, répondant au besoin des internautes, ce dernier peut transformer I’intérét
du client a une réservation, et dans le cas contraire, si le site est inexistant ou il ne répond pas
aux espérances du client, probablement la perception sur tout 1’établissement sera détruite et
fera donc plus de mal que de bien.

Régis Morin mentionne pour le quotidien®* « L’ Hoétellerie, restauration » quels que critéres
pour un site web de qualité :

— Qu'il se télécharge le plus rapidement possible (...) et qu'il soit simple et lisible ;

— Qu'il soit compatible a tous supports (tous types d'écrans, de l'ultra portable aux 24 pouces,
en passant par les tablettes et Smartphones) ;

— L'adresse et le numéro de téléphone doivent figurer en premiere page ;
— L'hdtel doit étre mis en valeur par de belles photographies (...) et, si possible, une vidéo ;

— Eventuellement, raconter une histoire relative au quartier et au théme de la décoration de
I'hGtel. »

Aussi, un site peut étre trés attrayant, mais ceci n’a pas de sens, s’il n’est pas bien classer sur
les moteurs de recherche.

Pour Régis Morin « l'idéal est d'étre visible sur la premiére page » du Google.
I1 existe plusieurs méthodes afin d’acquérir ce résultat. Parmi elles, les deux principales :

— Référencement payant : rémunérer le moteur de recherche, on paie a chaque clic.

— Référencement naturel : créer du contenu : faire vivre le site, c'est-a-dire publier
régulierement des informations, offres promotionnelles, plus il y a de publications, plus le site
“remonte” vers la premicre page. »

% Mémoire « MARKETING DANS LE DOMAINE DE L'HOTELLERIE » mai 2014, P54.
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e Les réseaux sociaux :

Les réseaux sociaux font désormais partie intégrante de la vie des consommateurs et offrent
aux hotels une réelle opportunité en termes de communication, médias de I’image, pour
capter I’attention de potentiels clients.

Les plateformes comme Facebook ou Instagram permettent de véhiculer un message et des
émotions auprés d’un large public. Selon I’étude de Booking.com et WeAre Marketing %:

e 52 % des utilisateurs de réseaux sociaux affirment avoir été inspires par les photos de
leurs amis pour organiser un voyage.

e 76 % d’entre eux publient les photos de leurs vacances sur les réseaux sociaux.

e Au cours de leurs recherches, 55 % d’entre eux ajoutent une mention « J’aime » a des
pages en lien avec le voyage qu’ils sont en train d’organiser.

e 69 % des publicités emploient des images et 18 % utilisent plut6t des vidéos.

Les réseaux sociaux offrent des divers outils congus spécialement pour aider et promouvoir
les établissements hételiers, ils aident a la visibilité, développent la notoriété, permettent de
gérer son e-réputions et augmentent le trafic sur un site web.

e Stratégie marketing sur mobile :

Les utilisateurs d’un appareil mobile sont désormais plus importants que celles qui utilisent un
ordinateur. Les hételiers ajustent donc leurs stratégies marketing et adoptent une approche
placant le mobile sur le devant de la scéne et créant des sites mobiles ainsi que des
applications mobiles pour faciliter la tiche de réservation d’une part et d’autre part gagner
des nouveaux clients (les opérateurs mobiles).

e E-mailing : Dans le secteur hotelier, I’e-mailing est le canal offrant le meilleur retour
sur investissement (ROI). Les emails envoyés par les hotels sont destinés vers une
large cible de clientéle réguliére.

Section 03 : Généralité sur le comportement du consommateur digital

Le digital change la vie des gens et fagonne une nouvelle génération d’individus. Les
comportements de consommation en sont affectés. L’économie collaborative, 1’influence du
mobile dans la construction des préférences, la révolution des parcours d’achat, le rdle des
médias sociaux dans 1I’« Empowerment » des consommateurs, les nouveaux réflexes de
personnalisation issus de la data®... Cette numérisation bouleverse les modes de

% https://www.siteminder.com/fr/r/marketing-hotelier/ consulté le 20-04-2021 a 11h01
%patrick HOFFSTETTER, Nicolas RIOU : Le consommateur digital, lere édition, Eyrolles, Paris, 2016, p.77.
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consommation, I’apparition de nouveaux usages des anciens outils, et la création au 21e siecle
fait la naissance d’un nouveau type de consommateur : le consommateur digital.

1. L’évolution du comportement de consommateur

Avant la numérisation, le client était inactif dans la prise de décision pour lI'achat de facon
occasionnel ou habituelle d'un bien ou service, sans avoir assez d'informations selon une
communication unidirectionnel.

A la faveur des changements, le consommateur digital a connu une évolution significative de
son réle. Dans le monde digital, ce nouveau type de consommateur doit désormais arbitrer
une multitude d’informations avant d’agir. Mais en méme temps que ces informations
submergent le consommateur digital, elles enrichissent la relation de ce dernier avec
I’entreprise. Ainsi, le consommateur connecté peut désormais donner des avis publics sur son
expérience client, il peut également comparer les offres d’'une méme marque entre elles et
avec d’autres marques : il est devenu plus rationnel avec son budget et ses choix.

Tableau 6: consommateur d’hier Vs consommateur d’aujourd’hui

consommateur d’hier consommateur d’aujourd’hui
v' Type (cible des publicitaires de v Plus Responsable ;
I’époque, la mére de famille). v Plus Actif ;
v' Passif. v" Plus Volatil ;
v Plus Pragmatique ;
v Unique. v" Plus Expert
v" Plus Exigeant ;
v’ Pressé v Influenceur;
v' En quéte de Personnalisation et de
Relation ;
v Plus Citoyen.

Source : élaboré par nos propres soins

Dans ce contexte, il serait legitime de dire que la révolution digitale a donné du pouvoir au
consommateur, et les différentes évolutions en matiére de savoir, de communication,
d’information et de technologie bousculent les fondements et les paradigmes classiques du
marketing et le pousse a devenir un marketing de dialogue, orienté vers un client qui n’est
plus captif, mais de plus en plus Zappeur®’.

https://www.journaldunet.com/ebusiness/crm-marketing/1176493-le-marketing-face-a-I-evolution-du-
comportement-du-consommateur/ consulté le 19-04-2021- 23h
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Figure 19:Les caractéristique du client 2.0
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Source : Jean-Michel MOUTOT, Blandine HETET : un client plus traditionnel qu’il n’y parait, L'Express
—Roularta ; 2011, p.22.

v" L’évolution des besoins :

Nous vivons de plus en plus dans le monde de I'immédiateté et du temps réel et nous nous
sommes habitués a cette hyper connectivité

Les devices mobiles permettent aujourd’hui d'étre un omni-consommateur. Un individu est
ultra-connecté depuis trés jeune : 93 % des 12-17 ans ont un téléphone portable dont 84 %
possédent un Smartphone, ce qui permet un acces a tout moment au Web. Aussi, un
consommateur peut s’informer depuis n'importe quel endroit, a n’importe quel moment lors
d’un processus d’achat. Lorsqu’il est connecté Internet, les marchands en ligne au sein d’un
méme secteur d'activité sont a un clic les uns des autres. Un individu a donc accés a un choix
important de produits, de services, de marques ou de marchands en ligne. Ce qui peut
I’amener a changer plus aisément de site de vente et a étre moins fidele. De plus, les médias
sociaux permettent a une personne d’exprimer facilement son opinion qu’il soit satisfait ou
non d'un achat.®

Les habitudes de consommateurs ont eté metamorphosées grace a Internet et aux nouvelles
technologies de la communication et de I'information. Selon Benghozi, et al. (2009) Internet
est devenu « le moteur de profondes transformations dans la vie des entreprises, des individus
et des institutions ».

9%préface de Frédéric ROY : Marketing digital, Dunod, Paris, 2018, p.55-56
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Ainsi les consommateurs sont devenus plus intelligents et plus collaboratifs, volatils et multi
actifs sur la Toile. Ils aiment changer, renouveler leurs consommation, ils sont aussi infidele
et capricieux.

Donc, le comportement du consommateur, n’est plus ce qu’il était. L’essor du web 2.0 et
I’apparition des médias et réseaux sociaux ont modifié ainsi beaucoup de choses.

Dr’ailleurs, le consommateur a la possibilité d’interagir avec 1’entreprise. Car sa participation
augmente la productivité du service/produit, c’est pour cela que le client est le centre d’intérét
de P’entreprise mais aussi ce dernier a la possibilit¢é de répondre, de réagir, de parler,
d’exprimer son avis, son opinion ou son insatisfaction.

Le client d’aujourd’hui est mieux informé et plus expérimentés que jamais auparavant. Il a le
pouvoir de nuire a la réputation d’une entreprise, il a le pouvoir de donner des
recommandations, des prescriptions (Buzz, bouche a oreille électronique, les commentaires
sur facebook et autres réseaux....) et d’influencer les décisions de ceux qui font partie de son
entourage, et qui peuvent lui faire confiance plus que n’importe quel autre message a
caractere publicitaire.

Le consommateur des temps modernes veut qu’on produit pour lui et avec lui, il veut étre un
co-créateur, qu’il soit écouté et que son avis soit pris en considération, il est devenu
imprévisible, caméléon et a la recherche d’émotions et de nouvelles expériences. Il s’agit d’un
nouveau consommateur qui exige, et qui veut tout, tout de suite et sans attendre, il veut qu’on
lui parle, qu’on I’informe, et qu’on répond a ces questions et qu’on le traite d’une manicre
personnalisée.

v' L’évolution des sources d'information

Apres la phase de reconnaissance des besoins du consommateur, débute celle de la recherche
d’information, plusieurs sources d'information digitale utilisées par lui au cours de son
processus d'achat.

a) La recherche d'information interne
La recherche d’information interne consiste pour les consommateurs a faire appel a leurs
connaissances existantes sur une problématique d’achat qui se pose a eux. Les consommateurs
font freqguemment appel a leur précédente expérience dans une situation identique pour
prendre une decision. Soit ils reproduisent leur choix si celui-ci a été bénéfique, soit, a
I’inverse, ils évitent de récidiver dans le cas d’un choix décevant. S’ils considérent ne pas
disposer d’informations suffisantes, ils se tournent vers une recherche externe®.

9préface de Frédéric ROY : op.cit.91-92




Chapitre 2 : Le choix d’une prestation de service a I’ére d’internet

b) La recherche d'information externe

La recherche d’information externe est nécessaire des lors que les consommateurs considérent
qu’ils leur manquent des informations pour faire un choix. Cette phase est aussi appelée «
recherche préachat »». La principale motivation sous-jacente a cette recherche est d’effectuer
le meilleur choix possible.

Selon le mode¢le de prise de décision du consommateur d’Engel, Blackwell et Miniard (1990),
le processus de recherche d’information externe comporte trois dimensions : 1’intensité,
’orientation et la séquence de la recherche

» L'intensité de la recherche d'information

L’intensité de la recherche représente le degré d’effort consacré a 1’obtention d’informations
sur les produits et services.

» L'orientation de la recherche d'information

Le développement d’Internet, média interactif innovant, qui se nourrit des autres médias, a
multipli¢ de manicére considérable les types de sources d’information aux quelles les
consommateurs ont accés. Les sources d’information commerciales sont traditionnellement
classées en « Médias » et « Hors-média »> par le secteur de la communication. La
classification « Médias/Hors-médias »» demeure d’actualité aujourd'hui et est utilisée tous les
jours par les professionnels de la communication®,

Nous verrons que d’autres classifications ont émergé avec la multiplication des sources
d’information liées a Internet, en particulier le modele « POE » pour Paid - Owned —Earned,.

e Le Paid Media : Concerne les médias payants, c’est-a-dire ce que dit la marque a
travers la publicité, les prospectus, les liens sponsorisés, 1’e-mailing, etc.

e Le Owned Media: Concerne les médias propriétaires ou privés, qui appartiennent a la
marque : les points de vente, le catalogue, le site Internet, la page Facebook,le compte
Twitter et/ou Instagram, la chaine YouTube, etc.

e Le Earneal Media : Représente les médias « gagnés » : ce que I’on dit de la marque
en public (et qui lui rapporte) : le bouche-a-oreille, les commentaires des internautes,
les avis sur les forums, les articles de presse (RP), les conversations sur les réseaux
sociaux, etc.

10préface de Frédéric Roy : op.cit.94
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Figure 20:La classification POE des médias
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Source : BAYNAST (A) et LENDREVIE (J) : Publicitor ,8éme édition, Dunod, Paris, 2014, p. 31.

D’autres sources d’information sont :
e Le référencement naturel et payant

Les consommateurs privilégient les moteurs de recherche lorsqu’ils cherchent des
informations sur Internet.

Aujourd’hui, Google capte pres des 92 % des requétes des moteurs de recherche dans le
monde. Lorsque les consommateurs sont en phase de recherche, ils vont principalement sur
Google!® (réflexe Google).

Ainsi, par ’intermédiaire de StatCounter, voici la liste des moteurs de recherche les plus
utilisés a 1’échelle mondiale :
Yahoo!:1, 36%

Google: 91.87% Bing: 4, 56%

101 préface de Frédéric ROY: op.cit.108
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Ecosia: 0,76% Qwant : 0,76% Autres : 0.68%

Figure 21: Les parts de marché des moteurs de recherche dans le monde en 2020%2;

StatCounter Glebal Stats
Search Engine Market Share France frem Apr 2019 - Apr 2020

Goagh _ o

a

Source :StatCounter, publié dans EMARKETER Z 20 mai 2020

e Publicité programmatique :
La publicité sur Internet (display) s’est développée de maniére forte ces dix derniéres années.
Le terme display est un terme générique désignant les publicités digitales intégrant des
éléments graphiques ou des vidéos publicitaires a différencier des publicités par liens
sponsoriseés (le search).

e Lapré pondération des avis pour forger une opinion

Les deux premieres sources d’information auxquelles les consommateurs accordent leur
confiance sont les recommandations des personnes de leur entourage et les opinions des pairs
dans la méme situation d’achat. Inventeur des avis sur les produits vendus dans son catalogue
électronique, le site Amazon.com en a fait un de ses avantages compétitifs. Dés lors, de
nombreux e-commergants 1’ont suivi.

1921 a part de marché des moteurs de recherche dans le monde »», EMARKETER Z, 20/05/ 20 :
https://www.emarketerz.fr/marche-classement-moteurs-de-recherche-2020/ consulté le 5-04-2021 a 13h22
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» Laséquence de la recherche :

La séquence de la recherche correspond a I’ordre dans lequel les sources d’information, les
marques, les différents produits et les magasins ont été consultés. Cette connaissance va étre
d’autant plus importante que les points de contacts des consommateurs sont extrémement
variés aujourd'hui.  Aussi, la capacité d’enregistrer les données de navigation des
consommateurs permet d’établir des scénarios des différentes étapes par lesquelles ils sont
passés. Il est tout a fait courant que les consommateurs ménent leurs recherches sur Internet
avant de se rendre sur un lieu de vente pour voir les produits en réel et poursuivre leurs
investigations et finalement concreétiser leur achat soit en magasin, soit sur Internet si le prix
est plus avantageux. Pour un achat impliquant (automobile, ameublement, produits blancs ou
bruns), les consommateurs visitent parfois plusieurs magasins et plusieurs sites. La séquence
va dépendre de la notoriété et de la réputation de ces différents lieux, physiques ou
numériques, afin de réduire le risque de commettre une erreur.

Figure 22: La séquence d'information online/offline et achat
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Source :Filser (M)., « Commerce en magasin et e-commerce : les apports des modeles de choix du point de
vente »,Actes du Colloque Etienne Thil,2001.

v' Lanumérisation du parcours client :

Il est selon Helme-Guizon (200 |, p.26), de plus en plus important de comprendre le
comportement du consommateur en ligne, dont le magasinage et le « parcours client »:
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« En effet, une meilleure connaissance de la facon dont I'individu fréquente les sites
commerciaux, dont il évalue I'offre commerciale et prend ses décisions d'achat, sur un site
marchand est definie comme une activité de magasinage réalisée par un consommateur au
moyen d'un ordinateur qui sert d'interface, au cours de laquelle I'individu est connecté a un
site commercial numérique hébergé par un serveur, site avec lequel ils sont des questions-
clés»

Le « parcours client» ou « Customer Journey » en anglais est un modéle qui dévoile le
comportement du consommateur (Halvorsrud et al)!®®.Dans le « parcours client », les
interactions entre les entreprises et les clients sont marquées, les managers peuvent facilement
de visualiser le processus d'achat, les étapes de magasinage et les points de contact, etc.

(Kotler et al. 2016), Il est intéressant de sonder les motivations et les freins du client dans le
processus d'achat en ligne, car la taxonomie de la motivation aide a comprendre l'origine de
I'action. La motivation intrinseque désigne le démarreur d'une action parce que cette action est
intrinséquement intéressante ou agréable et la motivation extrinséque exprime les actions sont
prises dans le but d'atteindre des résultats spécifiques.

Dans la figure ci-dessous on va vous présentez le parcourls client sur le net

Figure 23:parcours client

Visite d’un Accés aun Lecture de Retour sur le
site internet cookie / -
. . i A site de la
de la marque # Sortie du site site du reseau ;  diffusion
: - . I:> marque ???
/cookie de retargeting d’un message

Source : Laure GAILLARD : Le marketing comportemental, Edition électronique business group, Paris, 2009 ;
p.21

Les réseaux sociaux, ont également bouleversé le consommateur dans ces habitudes et
¢galement dans son parcours d’achat.

Aujourd’hui, le consommateur est omni-canal dans son parcours : il mixe naturellement tous
les canaux mis a sa disposition. Et il en utilise désormais plusieurs selon les moments de la
journée, son lieu, ses besoins.*%

1%3Halvorsrud, R., Kvale, K., et Fellstad, A. (2016). Improving service quality through customer joumey
analysis.Journal of Service Theory and Practice
104https://www.slideshare.net/inmobi/multiscreening-the-who-what-and-when-for-marketers-61113-10am-pdt
consulté le 09-04-2021 a 17h
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Ainsi, en Algérie, le parcours commence le matin dans les moyens de transport avec le
Smartphone, tandis que le PC prend le relais durant la journée et la tablette en soirée. Une
¢tude américaine se rapproche de ce schéma en y ajoutant des medias d’informations que sont
la radio, la télévision et les magazines.

Figure 24:mobile devices rankes 1st in media consumption
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Source : https://www.slideshare.net/inmobi/multiscreening-the-who-what-and-when-for-marketers-61113-
10am-pdt consulté le 09-04-2021 a 17

Le parcours est complexe et diverge beaucoup en fonction de la récolte d’informations, de la
valeur percue du produit ou des services, des points de vente ou de contact. On peut parfois
compter de trés nombreuses étapes. Suite a la mobilité, le parcours client devient aussi plus
flexible, plus difficile a saisir. Mais, a tout moment, I’immédiateté lui est systématiquement
associée.

Avec l'avénement des nouvelles technologies mobiles, les clients obtiennent rapidement et en
toute autonomie toute I'information dont ils ont besoin.

Les clients 2.0 se renseignent sur le Web, collectent des informations sur les réseaux sociaux
et touchent le produit en magasin et pour, finalement, I’acheter par téléphone ou sur le site
Web. Ils se renseignent aussi pour le service sur le Web, collectent des informations sur les
réseaux sociaux, réserve par téléphone ou sur le site Web pour le consommer le moment de
I’achat. Alors le client peut méme rapidement mixer les canaux.

2. Le comportement du consommateur dans le contexte de service:
a) L’interaction de service :

Un client participe rarement a la production d’un bien, sauf lorsque ce dernier est congu sur
mesure. L’une des caractéristiques essentielles entre un produit et un service est justement
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qu’il ne peut y avoir de « création/distribution » de services sans interaction directe et

participation active du client au systéme de fabrication®.

Pour optimiser le déroulement de 1’interaction de service, a la fois pour que I’entreprise
anticipe tous les risques d’erreurs possibles ou puisse y répondre, et coller au plus prés au
comportement du client, les entreprises de services utilisent un outil, le « logigramme ».

Dans le contexte d’un environnement de service, les consommateurs s’engagent souvent dans
des conversations entre eux pour échanger des informations, ce qui facilite le déroulement de
service. Ces interactions dans les lieux de service sont sous forme de connexions personnelles
créant des émotions positives et une perception favorable de 1’expérience globale du service
(Price, Arnould, &Tierney, 1995). Une interaction sociale entre consommateurs percue de
bonne qualité traduit des interactions harmonieuses et agréables.%®

Figure 25:Matrice d'analyse du comportement consommateur.
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Source :https://www.talkwalker.com/fr/blog/comportement-consommateur-

marketing?fbclid=IwAR3ggF2eRBNEjeDwW8CYLEoQGpb7DUdQQqGhHLICrEKXhsiRWj13zaSdB0ls

consulté le 18-04-2021 a 16h.

1%5Christopher Lovelock et autres : Marketing des services, 7¢™ édition, Pearson Education, Paris, 2014, p.44
106https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2214423416300485 consulté le 08-04-2021 & 18h.
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b) Les attentes du consommateur

Les attentes des consommateurs de services se décomposent en plusieurs éléments distincts :
le service attendu, le service adéquat, le service prédit et une zone de tolérance qui se situe
entre les niveaux de service attendu et proposé®’. La figure 26 montre comment les attentes et
le service proposé se forment.

Figure 26:Facteurs influencant les attentes des clients.
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Source: V. A. Zeithaml, L. A. Berry et A. Parasuraman, « The Nature of Determinants of Customer
Expectations of Service », Journal of the Academy of Marketing Science, n° 1, 1993, p. 1-12

v" Le niveau de service attendu

Le service que les clients espérent recevoir est appelé le service attendu. C’est le niveau
souhaité, une combinaison de ce qu’ils estiment pouvoir et devoir recevoir pour satisfaire
leurs besoins personnels. Le service désiré ou attendu peut aussi étre influencé par les
promesses faites par le prestataire de fagon plus ou moins explicite, le bouche-a-oreille et les
expériences passées du client.

v Le niveau de service adéquat
Comme son nom l’indique, c’est le niveau de service minimum que le client acceptera sans
qu’il soit insatisfait. En deca de ce niveau, sa satisfaction sera affectée et baissera.

v Le niveau de service prédit

C’est le niveau de service que le client pense recevoir (anticipé) de la part de ’entreprise de
services, compte tenu des promesses qu’elle a faites. Plus le niveau de service prédit est élevé,
plus celui du service adéquat le sera. Les prédictions du niveau de service peuvent varier en

107Christopher Lovelock et autres,op.cit. p.50
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fonction de la situation. Par exemple, les personnes qui se rendent au musée un jour pluvieux
peuvent s’attendre a une foule bien plus importante que si le temps était ensoleillé. Ainsi, une
attente de dix minutes pour se procurer les billets d’entrée lors d’une journée fraiche et
pluvieuse ne ménera pas forcement a une chute du niveau de service adéquat. Ce niveau de
service peut aussi varier en fonction de ce que proposent les concurrents pour le méme
service.

v" La zone de tolérance

I1 est admis qu’il peut étre tres difficile pour une entreprise de services d’atteindre les mémes
niveaux de performance et de qualit¢ dans 1’intégralité des points de contact mis a la
disposition de ses clients. L’ampleur de cette variation acceptable par les clients s’appelle la
zone de tolérance .Une performance au-dessous du niveau de service adeéquat sera cause
d’insatisfaction, au-dessus du niveau de service attendu, elle comblera les clients. La zone de
tolérance est celle a I'intérieur de laquelle les clients ne prétent pas attention a la performance
du service. Lorsque le service se situe a I’extérieur, les clients réagissent soit positivement,
soit négativement.

La zone de tolérance peut varier en fonction des clients, de 1’offre de la concurrence, des
niveaux de prix pratiques ou de I’importance de certains attributs de services. Ces facteurs
affectent le plus souvent les niveaux de service adéquats, tandis que les niveaux de service
attendus peuvent augmenter trés lentement en fonction de 1’accumulation d’expériences des
clients.

c) Les facteurs qui influence le comportement consommateur
Trois facteurs peuvent influencer le comportement d'achat des consommateurs.

e Personnel : centré sur les opinions, les croyances, les pratiques

e Psychologique : basé sur les perceptions et les attitudes (réle du produit dans la
perception, lI'apprentissage et la mémorisation du consommateur)

e Social : groupes socioculturels, famille, classes socio-économiques, le web, médias
sociaux
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Figure 27: Types d'influences sur les comportements du consommateur

Influences sociales Influences marketing Influences contextuelles
*  Culture *  Produit *  Environnemant physique
*  Croyances + Prix *  Environnement social

«  Classe soclale *  Placement * Temps

*  Groupes sociaux *  Promotion +  Conditions momentanées
* Famille

Lt & &

Processus d'achat des consommateurs

Source :https://www.talkwalker.com/fr/blog/comportement-consommateur-
marketing?fbclid=IwAR3ggF2eRBNEjeDW8CY LEoQGpb7DUdQQqGhHLICrEKXhsiRWj13zaSdB0ls
consulté le 18-04-2021 a 16h.

3. La décision d’achat dans les services :

La notion du processus d’achat fait référence a un ensemble d’étapes qui se succedent, avec
une possibilité de faire un retour en arriere.

Figure 28:processus d’achat dans un service

1] _— —

Le préachat La rencontre de Le post-achat
service (I’achat)

a— =

Source : élaborée par nos propres soins

Lorsque les consommateurs décident d’acheter un service pour satisfaire un besoin, a I’instar
des produits, ils exécutent/déroulent un processus d’achat complexe qui se compose de trois
étapes identifiables 1°8:

1%8Christopher Lovelock et autres : OP.cit, p.52
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3.1. La phase de préachat

Le processus de préachat démarre lorsque le client éprouve un besoin et commence a faire le
recensement des solutions qui s’offrent a lui pour y répondre. Il continue lorsque le client est a
la recherche d’informations et évalue les alternatives/solutions possibles.

3.1.1. La recherche de solutions

Une personne qui éprouve un besoin cherchera a 1’assouvir. Pour cela, et préalablement a
’achat final, il recherche des informations sur le produit ou le service dont il a besoin (lieu de
livraison, prix, produits ou services de substitution, etc.) et analyse les différentes alternatives
et choix possibles qui s’offrent a lui. Toutes ces alternatives sont appelées I’ensemble de
considération (tous les produits et/ou services que le client connait et qu’il peut en
conséquence retenir).

3.1.2. L’évaluation des alternatives : la recherche d’attributs

Comme nous I’avons vu, en raison de leur immatérialité, les services sont plus difficiles a
évaluer que les produits. Pour contourner cette difficulté, les responsables marketing doivent
connaitre les facteurs/attributs qui facilitent leur évaluation par les clients. Les attributs liés
aux services peuvent étre divisés en plusieurs catégories : I’examen, 1’expérimentation et la
croyance.

v" Les attributs d’examen

Les biens matériels (vétements, meubles, voitures, biens électroniques, aliments, etc.) ont
tendance a mettre I’accent sur les attributs qui permettent aux consommateurs d’évaluer un
produit avant de se le procurer (le style, la couleur, la texture, le godt, le son, etc.). Ces
attributs tangibles aident les consommateurs a mesurer ce qu’ils auront en contrepartie de leur
argent et a réduire le sentiment d’incertitude ou de risque li¢ a 1’achat. Mais en raison de
I’immatérialité du service, cette phase n’est pas souvent envisageable. Dans ce cas de figure,
le client se reporte alors sur les attributs liés a I’expérience de service.

v Les attributs d’expérience

Lorsque les attributs ne peuvent pas €tre évalués avant 1’achat, les clients n’ont pas d’autre
choix que d’expérimenter le service (voyages, concerts, rencontres sportives, restauration,
etc.). Dans le cas de 1’achat d’un voyage, méme si le client lit des brochures ou des articles de
presse, se rend sur des sites Web, regarde des documentations, il est dans 1’'impossibilité
d’évaluer ou de ressentir la beauté d’un site, le plaisir de faire de la marche, les sensations de
la plongée sous-marine aux Caraibes sans auparavant s’y étre rendu et avoir effectivement
« consomme » 1I’ensemble de ces activités/expériences de services.

Un service ne pouvant donc pas étre évalué sans que le client 1’ait expérimenté lui-méme, il
doit alors recourir aux attributs dits de croyance.
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v’ Les attributs de croyance
Les caractéristiques que le consommateur a du mal a évaluer, mais qu’il va « matérialiser »
Ou « mentaliser », s’appellent les attributs de croyance.
Ce sont I’ensemble des attributs que le client est contraint de penser qu’ils existent forcement,
sans en étre sar.
Les raisons pour lesquelles les services comptent une forte proportion d’attributs de croyance
sont liées a la nature intangible du service et a la variabilité des inputs et des outputs (causes
principales des problémes de contréle de qualité).

3.2. La rencontre de service (I’achat)

Apres avoir décidé du choix de son prestataire et étre prét a le rencontrer (acte d’achat), le
client se rend donc sur le lieu de service, soit en face a face, soit par le biais d’un automate ou
via une technologie a distance, qu’il s’agisse d’un téléphone ou d’une connexion Internet.

La rencontre de service est la période durant laquelle le client interagit avec le prestataire de
services. Certaines interactions sont tres breves (téléphoner, retirer de 1’argent dans un
automate), d’autres au contraire se prolongent dans le temps et requicrent la réalisation
d’actions multiples et/ou plus ou moins complexes, comme par exemple organiser un voyage
touristique ou faire ses courses dans un hypermarché.

Plusieurs outils et/ou concepts sont utilisés pour mieux comprendre la fagon dont le client se
comporte pendant la rencontre de service. Le premier est « le moment de Vérité ». Le
deuxiéeme est le modéle de services dits high et low contact. Le troisieme est «la
servuction », modele qui décrit et analyse les inputs nécessaires a la réalisation du service et
leurs interactions. Et enfin, le quatrieme concept mis a contribution est la métaphore d’une
scene de théatre pour décrire 1’expérience de service que vit le client.

Figure 29: De I’évaluation des alternatives a la décision d’achat

Attitude
d'autrui
Evaluation .
des Jntlerrnon
alternatives d'achat o
situationnels
imprévus

Source : Philipe KOTLER et autres : Marketing Mangement ,15eme édition, Pearson Education, France, 2016,
p.207
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3.3. L’étape post-achat

Lors de l’interface de service (High contact ou low contact), les clients évaluent la
performance du service qu’ils ont recu et la compare avec les attentes formulées lors du
préachat. Comment le client réagit aprés 1’achat ou la consommation du service, et forme ses
intentions futures ?

Deux scenarios sont possibles : le client est satisfait, on parle alors de confirmation ; le client
n’est pas satisfait, on parlera alors de la non confirmation des attentes.

Apres avoir acheté et fait I’expérience du produit/ service, le consommateur éprouve un
sentiment de satisfaction ou, au contraire, de mécontentement. Il peut ressentir une certaine
dissonance s’il est dégu par des caractéristiques du produit/service ou s’il entend des
commentaires favorables sur les marques concurrentes. 1l recherche alors des informations qui
confortent sa décision. La communication marketing joue souvent un role de renforcement
des consommateurs dans leurs choix antérieurs vis-a-vis de la marque®,

Le consommateur attend du service une certaine satisfaction qu’il va comparer avec la
satisfaction qu’il avait prévue. Si I’évaluation est positive, le phénoméne de feed-back peut
alors renforcer la volonté de ré-achat, d’adoption et de fidélité a I’entreprise.

Conclusion

Dans ce deuxieme chapitre, nous avons pu constater que le secteur de service plus
précisément 1’hotellerie est plus complexe, par rapport aux autres secteurs d’activité car il
rassemble un large éventail d’activités et que le client dans ce domaine est un
coproducteur.

Les changements des comportements d’achat, devenu de plus en plus complexe ont fait que,
Les industries hotelieres placent la mobilité et la connectivité au cceur de leurs priorités.

L’émergence de numérique a transformer la donne.

199Philipe KOTLER et autres : Marketing Mangement ,15eme édition, Pearson Education, France, 2016, p.208
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Chapitre 03 : La stratégie de communication digitale de I’hotel
New Day en matiére de choix d’une offre de service

Ce chapitre présente la partie pratique de notre travail, il se compose de 3 sections : Dans un
premier lieu, nous allons présenter 1’organisme d’accueil qui est 1’hotel New Day : sa
structure, sa mission et ses produits, en second lieu nous analyserons son environnement et en
dernier lieu, nous allons présenter ses supports de communication.

Par la suite, nous allons entamer la deuxieme section qui sera consacrée a la démarche
méthodologique de notre enquéte réalisée, en relatant les méthodes et étapes passées a la
réalisation du questionnaire ainsi qu’aux outils d’analyse des résultats. Finalement pour
terminer, la derniere section de ce chapitre portera sur la présentation des résultats obtenus
lors de I’enquéte menée suivie par une synthése, des suggestions et des recommandations. Le
but général de cette derniére étape est de mettre le lien entre les informations rapportées
antérieurement dans la partie théorique, avec les informations récoltées sur le terrain lors de
I’enquéte menée.

Section 01 : Présentation et organisation d’hotel New Day

Avant de commencer la partie pratique de notre étude, il nous semble nécessaire de présenter
1I’organisme qui nous a accueillis lors de notre stage pratique.

1- Présentation de ’entreprise :

1.1.Présentation de ’hotel NEW DAY :

L’hotel New Day est une SARL au capital social qui s’éléve a 200.000.000DA

Il est immatriculé aupres de CNAS et CASNOS en 2017 le 09 septembre.

Son siege social est situé au 34 Rue des freres Mokhtari Hussein Dey au niveau de la wilaya
d’ALGER, dans une superficie de 1100 m2 au sol. Son siege social est également le lieu
d’activité principale de la société

Apres une courte période d’activité le NEW DAY a acquis une bonne réputation grace a la
rigueur et I’organisation de sa servuction et de sa communication.

Le NEW DAY posséde une tres large clientele qui a confiance en ses services.

L’hotel se dresse dans 1’un des plus beaux quartiers d’Alger centre, a la fois administratif et
résidentiel ou se trouve de belles demeures dont certaines datent de 1’époque du 18eme
siecle, ouvrant une vue captivante sur la baie d’Alger et le palais de la culture au sud et le
sanctuaire des martyres a I’ouest.

Son architecture mise sur la modernité et le raffinement de son décor ou s’allient magie et
bien étre pour un séjour serein sous le signe de la détente, du confort et de luxe.
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L’emplacement de 1’hotel en plein coeur d’Alger, lui procure une position idéale pour un
déplacement aisé, vu la disponibilit¢ des transports en commun aux alentours

(métro/tramway/train).

L’hétel dispose de 226 chambres, six (06) salles de conférences, deux (02) restaurants, une

(01) superbe piscine, un (01) spa moderne, deux (02) salles de sport et un (01) parking.

1.2. Les ressources de NEW DAY
a) Les ressources matérielles :

L’entreprise dispose de :

e Deux (2) Ascenseurs dans chaque étage.

e Trente (30) bureaux équipés d’ordinateurs hyper performants et trois (03) serveurs.
e Les équipements de chambre (Annexe N¥).

b. Fiche technique :

Tableau 7:Fiche technique de New Day

Statut juridique : SARL
Date de création : 09 septembre 2017
Date dép6t de marque (dépot a ’'INAPI) : 02/03/2011
Logo :
‘—_"""'I- B i e —]
Siége Sociale : 34 Rue des freres Mokhtari Hussein Dey ,
Alger 16005
Capital social : 20.000.000DZD
Fondateur : Mr MALEK Hamid
Directeur général : Mr. BOUKABOUS Said
Téléphone : +213 23 77 47 47
Site Web : http://www.hotel-newday.com/apropos/
Effectif : 180 employés
Slogan le choix évident

Source : ¢élaboré par nos propres soins & partir des documents internes de I’entreprise 2020-2021.
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1.3. Les objectifs, missions et visions de la structure :
a) Les objectifs et les missions de I’entreprise :
L’hétel New Day a réussi dés les premieres années de sa création, a décrocher une place sur le
marché nationale malgré la concurrence agressive de ses rivaux, de ce fait ’entreprise a tracé
certains objectifs pour évoluer et gagner plus de part de marché, tels que :

e Augmenter la rentabilité de 1’entreprise et générer plus de recettes.

e Satisfaire au maximum les besoins des clients et leur assurer une meilleure expérience
client.

e Attirer le maximum des clients en améliorant la qualité des prestations de facon
durable.

e Contribuer a la promotion touristique via le web et les réseaux sociaux.

e Contribuer au développement économique en créant les offres d’emploi.

e Maintenir les mesures de RSE.

Les objectifs marketings et de communication :

e Améliorer les prestations et les rendre plus attractives et correspondantes aux
exigences du marché.

e Développer la communication interne et impliquer le personnel pour atteindre les
objectifs definis.

e Augmenter sa notoriété.

e Renforcer son image de marque.

e Veiller & son e-réputation.

e Renforcer sa présence sur les plateformes digitales et communiquer aupres des clients.

e Résister a la concurrence et gagner des parts de marché.

e Fidéliser les clients et tisser un lien solide avec la marque.

b) La Vision:

Depuis sa création en 2017 I'n6tel New Day poursuit une vision claire et bien définie. Au
terme des annees prochaines, I'établissement entend:

- Etre reconnu par la qualité de ses prestations et ses engagements durables.

- Devenir un leader dans le secteur d'hétellerie.

- Obtenir une (05) cinquiéme étoile.

- Créer sa propre chaine d'hotel.
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c) Lesvaleurs

Accueil et respect : Bien accueillir, renseigner et mettre le client au centre des préoccupations
en lui fournissant une écoute au moindre de ses désirs tout au long de son séjour et lui assurer
un accompagnement tout au long du séjour.

Engagement : S’engager a assurer la meilleure qualité des prestations.

Esprit de complicité et sentiment d’appartenance : Enthousiastes, passionnés, respectueux,
confirmés ou en devenir, discrets, sensibles, performants, enjoués: nos collaborateurs font
I'ame du « New Day ». Se créer une bonne ambiance au travail et étre réuni autour d’un seul
objectif.

1.4.Les offres de New Day :
1.4.1. Sesservices:

L’hotel dispose de 226 chambres équipées de : coffre-fort, mini barre, wifi, tv, et des Jacuzzi
dans toutes les suites avec une vue imprenable sur la baie d’Alger.

Il accompagne également pour la réussite des événements professionnels lors de
I’organisation des rencontres d’affaires et des journées d’études ou séminaires, en mettant a la
disposition de ses clientéles un Business Center et trois (03) salles de conférence.

Le New Day Hotel dispose également de :

e Service de ménage quotidien

e Restaurant

e Une superbe piscine extérieure

e Club de santé

e Services de spa

e Laréception est ouverte 24h / 24

e Un personnel parlant couramment plusieurs langues

e Compartiment de bagage

e Garde de porte / delégué bagages

e Petit-déjeuner continental gratuit,

e Bus assurant la navette aéroport/ hotel

e Installations pour les clients ayant des besoins spéciaux

e Service de restauration en chambre et deux (02) salles de sports et un parking a la
disposition du client ouvert 7j/7j et 24h/24h.
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1.4.2. Les supports de communication digitale de New Day:

Des lors de sa création Le New Day a su placer les outils de la communication digitale au
centre de ses préoccupations.

> Moteurs de recherche :
L’hotel donne une grande importance au référencement et a son classement sur le web.

v' Les mots clés : hotel New Day, hotel Alger, hotel 4 étoile, hdtel Alger, nuit de noce, etc.

v" Nombre de clic annuel : 404 211

> Lesite Web :

Le New Day dispose d’un site internet trés interactif, ou le visiteur peut facilement se
retrouver.

Nom de domaine : www.hotel-newday.com

Outil d’analyse: Google Analytics, SEO PowerSuite

Model: CMS (Vitrine).

Outil de gestion de contenu : Wordpress

Objectif fin 2021 : 500 000visiteurs/mois

ANENENENEN

Figure 30: Site Web de New Day

Source : http://www.hotel-newday.com/ consulté le 09/05/202021 a 01h27.

a. Quelques statistiques sur le site web hotel-newday.com :

v Total Visites/an: 404 264
v" Temps moyen de visite: 00:00:41
v" Nombre de page par visite: 2,01
v Taux de rebonds: 42,52 %

» Campagne e-mailing :
v' Taux d’ouverture : 60%
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v Outil : SendBlaster / mailchimp

» Les réseaux sociaux :

Facebook:

Facebook est le premier réseau social dans le monde et en Algérie en termes de nombre
d’utilisateurs, il réunit tous les internautes quelques soit leurs adges ou leurs catégories de
population.
New Day se base beaucoup sur ce réseau social qui lui permet de fédérer une communaute et
d’étre plus proche de sa clientéle en partageant des nouveautés et en interagissant avec les
internautes.

Figure 31:Page facebook New Day

=P

New Day Hotel

@hotelnewdayalger - Hotel et hébergement

2 winner-webhotel.com

Accuell Réservation Avis Photos Plus « e )aime @ Message Q

=N,  Nouvelles de New Dav Hotel au suiet du coronavirus (COVID-19) =

Source : https://www.facebook.com/hotelnewdayalger/ consulté le 09/05/202021 & 01h27.

Nombre de j’aime: 13k

Année d’ouverture : 2017

Nombre de publications : 665

Nombre de poste en 2021: 225 postes

Le contenu de la Page Facebook de New Day: on trouve des images, des vidéos,
story

Type de publication :

AN NI N NN

<

- Publications sur les offres
- Publication informatives
- Publications sur les événements et les fétes

» Meilleure publication : 3.7k

Instagram: Hotel New Day est présent sur Instagram avec 2278 abonnées.
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> Année d’ouverture : 2019.

» Profil : hotelnewday

» Nombre de publications : 348

» Type de publication :

- Publications sur les offres

- Publication informatives

- Publications sur les événements et les fétes.

Figure 32: Compte Instagram de New Day.
Actualiser la page courante (Ctri=R) UOUM Re e @ vV @ O @

== “‘« hotelnewday  contacter 2 SHflie==
%’7/\‘,«’\ 8’ £)a 348 publications 2 278 abonnés 495 abonnements
—— e lErN Ey
— i“" ‘*, HOTEL NEWDAY

023 77 47 47
www.facebook.com/hotelnewdayalger

EH PUBLICATIONS

ngle/ Chambre Double y

Source : https://www.instagram.com/hotelnewday/ consulté le 09/05/202021 a 01h27.
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2. Organisation de I’entreprise :

L’hotel New Day est organisé comme suit :

Figure 33:I’organigramme de I’hotel NEW DAY

Assistant

DIRECTION GENERALE

Département contréle

Dept Audit Interne

Dept informatique -Sécurité interne.
| -Hygiéne
Dept HSE |
Dept Dept Commercial Dept Finance et Dept Dept Ressources Dept Front Dept appro et Dept HK Dépt Bien
F&B & Marketing Comptabilité TECHNIQU Humaines Office gestion de stock &tre et Remis
- Commercial -Comptabilité Maintenance -Gestion du pers -Réservation -Approvisonnement -House -SPA
CUISIN - Marketing Finance gestion du -Gestion paie et -Réception -Géstion de stock Keeping -FITNESS
-Facturation -Patrimoine Sociale -Bagagerie Blanchissere
-Recouvrement -Equipement -Formation
RESTAURANT

Source : document interne de I’entreprise.
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2.1.Les différents département de I’hotel New Day
2.1.1. Ladirection générale :

Présentée par Messieurs : Malek Hamid Président Directeur Général et Boukabous Said
Directeur Général. Elle a pour principales missions de :

- Etablir la politique et la stratégie de 1’organisme
- Définir les objectifs
- Garantir l'atteinte des objectifs

2.1.2. Le département Ressources Humaines :

La fonction Ressources humaines a pour mission de faire en sorte que l'organisation d’une
entreprise dispose du personnel qualifié nécessaire a son fonctionnement et que ce personnel
fasse de son mieux pour améliorer la performance de I'organisation, tout en s'épanouissant.
Dr’ailleurs, de nombreux entrepreneurs n’hésitent pas a dire que les hommes et les femmes qui
travaillent dans leur entreprise sont leurs meilleurs atouts.

Ce département a pour mission d’offrir aux employés un cadre socioprofessionnel motivant
qui permet de développer les compétences de chacun, Ce département recrute ou embauche
du nouveau personnel, s’occupe des procédures disciplinaires, des systémes de récompense et
de reconnaissance des employés, de la présence du personnel, des jours fériés et congés du
personnel, du licenciement, des promotions, des rétrogradations et des mutations du
personnel. Il s’occupe également des avantages sociaux tels que la sécurité sociale,
I’assurance des employés, la santé et la sécurité du personnel et des questions liées a la
rémunération du personnel.

2.1.3. Le département Front Office :

Ce département est le plus visible d’un 1’hétel, c’est le premier et le dernier point de contact
des clients, il doit étre luxueux et beau. Le point central de I’activité au sein du Front office,
est la réception qui s’occupe des réservations, de 1’enregistrement des clients lors de leur
arrivée a I’hdtel, traite leurs demandes et leurs réclamations pendant leur séjour et établie les
factures pour paiements, lorsque les clients quittent enfin 1’hotel.

La réception comprend un caissier, une section d’information et d’inscription, 1’autre section
du Front Office est I’opérateur téléphonique, la réservation et le centre d’affaires. Chaque
section du Front Office & ses propres fonctions.

2.1.4. Le département House Keeping :

Le ménage génére la premicre impression dans I’esprit du client. Les efforts de ménage
montrent  clairement ~ comment  I'hétel prendra  soin de ses clients.
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Ce département, étroitement lié au département Front Office, s’occupe du nettoyage des
chambres d’hotes et des espaces publics (restaurants, bars, salles de conférence, et bureaux,
etc).

2.1.5. Le département Commercial & Marketing

. Ce département s’occupe de la promotion de 1’Hotel et de ses Restaurants et Bars afin
d’augmenter I’occupation des chambres et les ventes. Il s’occupe également de la publicité,
des promotions et des relations publiques de I’hotel.

2.1.6. Le département Finance et Comptabilité :

La finance et la comptabilité représentent des activités vitales pour le bon développement et la
bonne gestion d'une entreprise.

Elles forment une science d'organisation des données financiéres qui consiste a affecter
I'argent nécessaire a la réalisation d'une opération économique pour le compte d'individus, de
ménages, d'entreprises publiques ou privees et a le geérer.

I1 s’occupe de I’argent de 1’hdtel, de tous les regus et les paiements d’argent, vérifie si tout est
comptabilisé. Il procéde au paiement des fournisseurs et s’occupe des livres de comptes aux
fins de I'impot. Il fait également des rapports réguliers pour les propriétaires et les gérants,
afin de leur donner une image financiere correcte (si I’hdtel fait des profits ou des pertes).

2.1.7. Le département Technique : il a pour principales missions :
e L’acquisition et I’installation des équipements.
e Mise en place et suivi des plannings préventifs et curatifs,
e Entretenir les équipements et installations de production et de distribution
(climatisation, chauffage, froid, équipement de cuisine, électricité, plomberie...)
e Assurer le contr6le permanant des équipements incendie tout en respectant les
méthodes et procédures réglementaires en matiere de sécuriteé.

2.1.8. Le département Approvisionnement et Gestion de stock :

Ce département a pour mission :
e D’assurer ’approvisionnement et vérifie 1’état des stocks.
e Gérer les stocks (assurer le stockage des denrées dans les lieux prévus et la
distribution aux différents services (la cuisine, les étages...).
e Respecter les régles d'hygiéne pour la sécurité alimentaire au quotidien.
e Planifier les livraisons avec les fournisseurs en fonction de divers criteres (type
d'emballages, quantité, fréequence de tournées des camions).




Chapitre 03 : La stratégie de communication digitale de I’hotel New Day en
matiéere de choix d’une offre de service

e Suivre les criteres de performance des fournisseurs (délais de livraison, niveaux de
qualité, respect des conditions négociées par l'entreprise).

e Controler qualitativement et quantitativement les marchandises réceptionnées.

e Négocier des solutions de rechange avec les fournisseurs en cas de
dysfonctionnement, parfois dans l'urgence.

e Suivre les ventes et les prévisions pour assurer la disponibilité des produits et
superviser la préparation des commandes.

2.1.9. Le département de Bien-étre et Remis en forme :

C’est un département qui propose a leurs clienteles un moment sportif ou de détente, Selon un
programme personnalisé.

Les activités du département sont :

v Espace musculation,
v' Salle de fitness,

v’ Espace de Bien-étre équipé d'un sauna et d'un hammam,
v" Massage et relaxation,

v" Presso thérapie,

v" Soins de beauté (soins du visage..),

v" Espace de coiffure et manucure pédicure.

3. Le marketing mix de New Day :

< Politique produit :

L’hotel propose des chambres de catégorie différente tout dépend de ce que les clients
souhaitent : chambre de nuit de noce, chambre de luxe, chambre standard, chambre twin, suite
présidentielle, suite junior. Toutes les chambres sont équipées de : coffre-fort, mini bar, wifi
et des jacuzzis avec une vue magnifique sur la baie d’Alger.

Etant donné que les besoins et les désirs ne sont pas les mémes, I’hotel New Day vise &
séduire plusieurs segment en développant des prestations et des expériences propres a
chacun :

Les clients d’affaires : 1’hotel New Day accorde une grande importance a ce segment qui
constitue le cceur de cible, a cet égard ils ont développé 1’offre de maniére a ce qu’elle soit
adaptée en proposant des salles de conférences :

e La salle de conférence « Djanet»: dédiée aux événements professionnels et
personnels (conférence, conseil d’administration, lancement de produit...)
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e Business center : situé au 13eme étage, c’est un centre d’affaire qui dispose de 05
salles équipées des équipements techniques.

Les femmes : pour conquérir ce segment I’hotel propose un espace de bien étre, SPA et
beauté qui inclut plusieurs prestations : soins du visage et du corps, massage, HAMMAM,
SAUNA...

New Day assure d’autres prestations de service telles que :

e La restauration : deux restaurants sont mis a la disposition des clients (LOBBY
SNACK et le MEDITERRANEEN) chacun un profil culinaire différent.

e Salle de fitness : avec la derniére génération d’équipement de cardio-training et de
musculation.

e Piscine : une belle vue pour passer des moments agréables.
+« Politique Prix :
a) Les tarifs : L’hotel pratique des prix compétitifs par rapport a la concurrence et par
rapport a la qualité des prestations assurées.

Pour I’hébergement les prix varient en fonction de la pension alimentaire et la catégorie de
chambre choisie, ainsi le prix des chambres de noce est a partir de 14800DA.

Chambre standard : 14800DA (petit déjeuner inclut) 19800DA en demi-pension.
Suite junior : 16800DA (petit déjeuner inclut) 21800 DA en demi-pension.
Suite senior : 18800DA (petit déjeuner inclut) 23800DA en demi-pension.

Pour le SPA plusieurs packs sont proposés :

e PACK1: HAMMAM+SAUNA+Gommage a I’argile : 4500DA

e PACK2: HAMMAM+SAUNA+Massage du dos : 6500DA

e PACK3: HAMMAM+SAUNA+Gommage a I’argilet+Massage 30min :8000DA
e PACK4: HAMMAM+ Massage relaxant : 7500DA

e PACKS5: HAMMAM+ soin du visage purifiant+ massage cranien : 7000DA

Pour la restauration, plusieurs menus sont proposés et méme des buffets ouverts :

e Buffet a volonté IFTAR RAMADAN a 4000 DA par personne.

e SAHRAT RAMADAN : thé traditionnel+ gateau+ cacahuetes+ eau minérale : 1000
DA.
b) Les promotions et les offres spéciales :
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L’hotel NEW DAY propose des offres spéciales quand il s’agit des fétes ou des événements :

e Offre speéciale féte des meéres : -20% sur les packs SPA.
e Super promo RAMADAN : -40% sur les chambres single/ double.
e Offre vacances d’hiver séjour en famille : -20%.

X/

+« Politique de Place (la distribution) :

> Les canaux de distribution directs: on trouve le site internet, la réservation par
email ou par téléphone.

> Les canaux de distribution indirects: les agences de voyage, Tripadvisor,
Trivagoo, Expedia.

¢+ Politique de Promotion (la communication) :

La communication de I’hotel NEWDAY s’appuie essentiellement sur les plateformes
digitales :

e Le site internet : qui offre la possibilité d’avoir les informations nécessaires concernant
les offres, les promotions et la localisation.

Le site internet permet aussi la réservation en ligne.

e Les pages sur les réseaux sociaux : ces pages permettent une communication plus
proche avec les clients, en partageant de contenu : des photos réelles, des vidéos, des
citations... elles permettent aussi le partage des avis et des suggestions.

Ils utilisent en outre les bannieres publicitaires, les écrans et les panneaux d’affichages pour
communiquer directement avec les clients qui se présentent sur le lieu.

4. L’Analyse des cinq (+1) forces de Porter de SARL New Day :

Héritier de I’économie industrielle, Michael Porter, professeur a la Harvard Business School,
propose dans son ouvrage intitulé Competitive Strategy une méthode systématique d’analyse
structurelle de I’industrie et de la concurrence. Cette méthode, résumée dans le schéma dit «
des cinq forces », est incontournable pour étudier la structure d’une industrie, c’est-a-dire la
nature et D’intensit¢ des forces concurrentielles qui conditionnent sa rentabilit¢ a long
terme!??,

Le schéma qui suit représente une representation des 5(+1) forces de Porter:

110) EHMANN-ORTEGA (L) et autres : STRATEGOR : Toute la stratégie de I’entreprise, 7éme édition, Dunod,
Paris, 2016, p.51.
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Figure 34:Analyse des cing (+1) forces de Porter de SARL New Day

Les nouveaux entrants :

Golden Tulipe Royaume
Hyatt Regency
AlgiersAirport.

Intensité de
laconcurrence :

Holiday inn
Ferdililly
Lamaraz Arts
AZ hétel

Les produis de substitutions :

- Airbnb,
- Agence immobiliére

(+1) L Etat : L'état Algérien subventionne les activités touristiques par des
avantages fiscaux.

Source : élaboré par nos propres soins

+ Nouveaux entrants : les barricres a I’entrée n’existent plus dans le marché hoételier ce qui
implique des nouveaux concurrents.
La plus grande menace pour New Day provenant des nouveaux entrants qui sont déja
présents sur le marché tels que Tulipe Royaume, Hyatt Regency Algiers Airport, qui
proposent des offres et des prix compétitifs. Ils utilisent ces optiques pour attirer les
clients avec des services de qualité et des prix justifiés. D’ou New Day fait face a cette
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stratégic en s’appuyant sur la qualité de service offert et en proposant des services
complémentaires.
Intensité de la concurrence :
Les concurrents de New Day sont assez nombreux on peut citer 6 concurrents dans la
méme catégorie AZ vieux kouba, AZ kouba, Ferdi lilly, Lamaraz Arts, Holiday inn,
Golden Tulipe Royaume.
Les concurrents sont divers : les firmes font des choix stratégiques différents car ils ont
des objectifs de rentabilité différents (Coopérative vs Sociétés).
Les concurrents sont nombreux, ainsi que les clients. L'intensité concurrentielle est donc
moyenne. Une des conséquences de cette forte compétition et le besoin de chaque
entreprise de se positionner et garder sa place.

Pouvoir de négociation des fournisseurs : les fournisseurs sont de plus en plus flexibles

avec les exigences demandées par New Day. les fournisseurs sont 80% Algérien et 20%
Etranger). Leur pouvoir de négociation est moyen, car il est possible d'en trouver d'autres
pour les remplacer.

Pouvoir de négociation des clients : le pouvoir de négociation des clients refléte la
capacité de ces derniers d’influencer a leur avantage la relation avec I’entreprise. New
Day se positionne dans le marché B to C et B to B.

On distingue2 types de segments client :

- Le segment corporate : constitué d’une clientele (de sociétés) conventionnée avec les
hotels

- La clientéle individuelle :( clienteles séjournant 3 a 4 nuitées lors de leurs
déplacements).

Produits de substitutions : les services de substitution sont divers. Il s'agit des agences
immobilieres, des pure players tels qu’Airbnb. La menace est importante.

(+1) L’Etat : I’hotellerie en Algérie est promise a un bel avenir eu égard au nombre
important de projets en développement. Selon I'Article 34 de la LFC - Article 70 de la loi
n° 19-14 portant loi de finances pour 2020 : « la suppression du taux réduit de la TVA de
9% aux activités d’hotellerie A titre transitoire et jusqu’au 31 décembre 2021 ».11

11 La loi de finance complémentaire 2020, Chambre de Commerce et d’Industrie Mezghena — Alger :
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwiglY_QIPnwAhVIgnE

KHV|7BBcQFjAlegQIDBAF&url=https%3A%2F%2Fwww.douane.gov.dz%2FIMG%2Fpdf%2Floi_no20-

07 du 04 juin_2020 portant loi_de finances complementaire_pour 2020.pdf&usg=A0vVaw3Hg3nVZUS9

Mi_E2G6YbW2G consulté le 17-05-2021 a 01h05.
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5. Analyse SWOT :

Tableau 8:analyse SWOT les forces et les faiblesses de ’hotel NEWDAY.

Forces Faiblesses
e Notoriéte spontanée faible par

e Emplacement géographiques rapport a la concurrence.

stratégique. e Acces parfois difficile & cause des
e FEquipe compétente et employés embouteillages.

qualifiés. e Budget marketing consacré est
e Qualité des prestations. limité : 03%.
e Diversification des services. e Décoration peu attractive.

e Idéale pour les conférences et les
événements : il dispose de 6 salles de
conférence.

e Large choix en matiére de nourriture : 2
restaurants chacun son profil culinaire.

e Présence et réactivité sur les réseaux
sociaux.

e Site internet aboutis qui permet
I’obtention des informations détaillées.

Tableau 9: analyse SWOT les opportunités et les menaces :

Opportunités Menaces
e Marché en évolution. e Diminution du pouvoir d’achat des
e Développement du e-marketing en clients a cause de la crise sanitaire :
Algérie. Covid-19.
e Cibler une clientéle d’affaire aisée. e Concentration du chiffre d’affaire
e Meilleure destination pour les sur une tranche de clientele.
entreprises : ambiance calme, salles de e Forte concurrence.
conférences... e Comportement des

consommateurs : les algériens ont
tendance a préféerer les offres des
pays voisins, notamment la Tunisie.

e Caractéristique du marché : pas de
barriére a I’entrée ; ce qui accentue
la concurrence par les nouveau
entrants.

Source : élaboré par nos propres soins
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Section 02 : La méthodologie de recherche

Nous nous sommes orientés dans un premier lieu vers une enquéte qualitative a travers un
entretien de deux responsables de 1’hotel qui nous a permis de vérifier 1’adéquation entre les
données informatives collectées et les besoins de 1’organisme « NEW DAY », afin de donner
une suite logique a notre recherche.

Pour compléter notre étude, nous avons décidé d’effectuer une enquéte quantitative a travers
un questionnaire destiné aux internautes et aux clients de 1’hotel.

l. Cadre méthodologique de I’élaboration de I’étude qualitative :

Pour notre étude qualitative nous allons tout d’abord mettre en valeur et analyser la
campagne du marketing digital, ensuite faire une analyse des données collectées lors de notre
entretien avec le Directeur général et le chargé de Marketing digital de I’hotel New Day.

1. L’objectif de ’enquéte :

L’enquéte réalisée, vise a collecter des informations de la source a travers les acteurs du
terrain qui sont les mieux placés pour juger et donner leurs avis sur le milieu de
communication digitale appliquée par I’hotel New Day.

Nous rappelons de ce fait notre problématique d’études ainsi que les hypotheses établies.
Problématique : Dans quelle mesure la communication digitale participe-t-elle dans le choix
d’une prestation de services des consommateurs algériens ?
e Hypothese 01 : La communication a I’ére du digital peut assurer un flux tendu
d’information vers la clientéle.
e Hypothese 02 : La communication digitale impact favorablement le choix du client

2. L’outil de ’enquéte qualitative :

La recherche qualitative est des etudes a caractere intensif, utilisant au niveau de la récolte des
données une approche relativement ouverte, non directive, permissive et indirecte des
personnes interrogées.

Dans notre cas, nous avons opté pour un entretien semi-directif dans la récolte d’informations
et données ciblées dont nous avons besoin pour notre analyse et étude.

A) L’échantillon de ’enquéte :
Etant stagiaire a 1’hdtel New Day, nous avons pu étre au centre de I’action du marketing, ou

nous avons été en contact direct avec les cadres de ’entreprise, c’est pourquoi nous avons
choisi d’élaborer notre entretien avec deux responsables qui sont : le Directeur géneéral de
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I’hotel, dirigeant d'une équipe composée de direction d'activités, et de chargé Marketing
digital qu’est le pivot central de 1’hotel. Il est le lien entre 1’entreprise et les internautes, il
mixe la communication, le Marketing, la créativité pour diffuser, une image positive de la
structure.
e Profil de L’interviewée « 1 » : Mr Said Boukabous, le directeur général, diplomé de
I’ENST occupant le poste depuis 4ans, avec un capital d’expérience de 54ans, 32ans
d’expérience a la présidence et 18ans dans le domaine hételiere.

e Profil de L’interviewée « 2» : Mr Rafik Tamourt, le responsable Marketing et
communication digital de I’h6tel New Day, chargée de Marketing numérique au sein
du département commercial.

e Méthode de contact : nous avons contacté les interviewées face a face.

B) L’entretien :
1- La définition de I’entretien :

«On appelle une interview ou entretien ou encore entrevue, un rapport oral, en téte a téte,
entre deux personnes dont ['une transmet a [’autre des informations sur un sujet
prédeterminé. Il consiste en une séance de questionnement adressée a une personne ou a
plusieurs personnes choisies fortuitement dans le but de collecter des informations permettant
de confirmer ou d’infirmer les hypothéses de recherche*».

D’apres cette définitions nous pouvons constater que ’entretien est une discussion qui vise a
collecter des données et des informations qui permettent de confirmer ou infirmer des
hypotheéses , et d’avoir des réponses claires suivant la question et parfois, avoir plus
d’informations que demandées, ce qui peut étre bénéfique pour 1’étude.

Les questions de I’entretien se préparent avant sa mise en place. En effet, avant d’aller sur le
terrain, le chercheur élabore une série de questions qui va lui servir de guide tout au long de
I’entretien. La préparation de ’entretien implique également la sélection des personnes a
interroger. Le chercheur va interviewer uniquement les personnes qui ont probablement des
informations sur son objet de recherche.

2- Types d’entretiens :
e L’entretien non-directif
Il se caractérise par la liberté accordee a la personne interrogée pour s’exprimer sur un
théme donné!!3. L’intervieweur formule alors ses questions de maniére trés ouverte. Son

112 OUACHERINE (H), CHABANI, (S) : Guide de méthodologie de la recherche en sciences sociales, 2eme
édition, Taleb impression, 2018, p.72
113 CLAUDE Demeure: Aide mémoire Marketing ,6éme édition, Dunod, Paris, p.74.
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role est de favoriser la parole de ’interviewé, et de recadrer sur le sujet si le besoin se fait
sentir.

e L’entretien semi-directif
Plus structuré, il est conduit par I’intervieweur a I’aide d’un guide préparé a I’avance. Les
thémes abordés ont donc préalablement été préparés et ’entretien est un peu plus directif que
le précédent. Les questions sont ouvertes.
Ce type d’entretien est utilisé pour traiter des problémes marketing précis!4,

e L’entretien directif

C’est la forme d’interview ou le degré de liberté est le plus réduit, c’est presque un
questionnaire que 1’on fait passer oralement. Toutes les questions sont prévues et non
majoritairement improvisées au fil de la discussion comme dans les cas précédents. Le but
visé avec ce type d’entretien est la vérification de point précis ou le recueil d’éléments
d’information de détail?®.

Dans ce type le chercheur dirige la communication, il pose des questions liées au sujet de sa
recherche. Ce type permet d’approfondir le sujet de recherche.

C) Les axes du guide d’entretien :

Durant I'entretien, nous avons décidé d’opté pour un entretien semi-directif, en conduisant les
personnes intervenants a répondre a I'ensemble des questions poseés.

Pour mener a bien cette étude nous avons divisé notre entretien semi-directif en deux axes
pour le Directeur général et 4 axes pour le chargé de marketing digital afin d’obtenir une
certaine richesse en informations.

Nous pouvons ainsi faire un résume des différents objectifs vises par chaque Axe :

L’axe 01 : présentation de D’interviewée : C’est des questions introductives qui visent a
identifier le profil de I’interviewée, ses missions, ses objectifs et activités au sein de 1’hotel
New Day.

L’axe 02 : La communication digitale de I’hdtel New Day : C’est le coeur de notre
recherche, le but principal de cet axe de I’entretien vise a avoir des détails sur la stratégie de la
communication digitale de New Day, il contient des questions qui ont pour but de mesurer et
d’analyser le role et 'importance de la communication digitale au sein de 1’hotel.

L’axe 03 : Le site Web de I’hétel : A ce niveau-1a, nous voulions approfondir ’analyse des
détails de ce canal de communication dans l'industrie hoteliére.

114 CLAUDE Demeure, Op.cit. p.74
115 QUACHERINE (H), CHABANI, (S), Op.cit, p.74.
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L’axe 04 :L’importance de la communication digitale dans le choix d’un service

Cet axe avait pour principal objectif de définir la vision de la personne chargé de marketing
digital et de son évaluation du domaine de communication.

3) Le recueil de données, le lieu et la durée de ’enquéte :

Pour notre enquéte nous avons opté pour un entretien semi-directif comme outil de collecte de
données, en s’appuyant sur un guide d’entretien établi sur la base des besoins d’informations
pertinentes du theme du mémoire, et aussi sur la base des hypotheses.

Cet entretien a été réalisé a partir d’un échantillon de deux (02) personnes. La sélection de ces
derniers est basée essentiellement sur le poste qu’elles occupent au sein de 1’hotel en relation
directe avec notre sujet de recherche et dans le souci de ne pas s’¢loigner du théme et ainsi
avoir des résultats opérationnels.

Notre enquéte s’est déroulée pendant une journée, au niveau de la direction générale et le
département commercial.

L’entretien a durée entre 30 minutes et une 01h05, ou les réponses des interviewés ont étaient
traitées et enregistrées

1. Cadre méthodologique de I’élaboration de I’étude quantitative :

Dans cette deuxiéme section, nous allons présenter et expliquer la méthodologie suivie durant

la réalisation de notre enquéte, dont 1’objectif principal est d’étudier le role de la
communication digitale dans le choix d’une prestation de service.
En vue de bien mener cette enquéte et d’apporter des réponses a notre problématique et aux
hypotheses définies préalablement, nous avons commencé par la définition de I’objectif
recherché par I’enquéte effectuée et apres 1’identification de 1’échantillon, la conception du
questionnaire, la collecte des données et enfin 1’analyse et I’interprétation des résultats
obtenus.

2.1.Présentation de la méthodologie de ’enquéte :
2.1.1 L’objectif de I’enquéte :

L’objectif principal de notre enquéte par sondage est d’étudier et analyser 1’impact que peut
avoir la communication digitale sur le choix d’une prestation de service.

Apres la définition de D’objectif principal, il est utile de formuler d’autres objectifs
secondaires qui sont :
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e FEtudier la stratégie de la communication digitale de 1’hotel NEW Day sur les
différentes plateformes et mesurer son impact sur la décision du consommateur
algérien.

e Mesurer et évaluer le degré d’influence de la communication digitale de 1’hdtel
NEWDAY sur le choix des clients algériens.

e Connaitre les facteurs qui influencent le choix d’une prestation de service.

e Confirmer ou refuser une ou plusieurs hypotheses.

2.1.2 Méthodologie de recherche :

Dans notre enquéte, nous avons suivi une étude quantitative qui repose sur une enquéte par
sondage, afin de collecter des données sur un échantillon représentatif de la population et
veérifier les hypothéses de la recherche.

Une étude quantitative est une étude des comportements, attentes ou opinions réalisée par
questionnaire aupreés d’un échantillon de la population étudiée et dont les résultats chiffrés
sont ensuite extrapolés a 1I’ensemble de la population étudiée. Elles sont donc faites par
sondage.!*®

3. Mode d’échantillonnage :
3.1 Méthode d’échantillonnage :

Dans le cadre d’une étude quantitative par sondage, 1’échantillonnage est la phase qui consiste
a sélectionner les individus que 1’on souhaite interroger au sein de la population de base. Les
résultats obtenus sur 1’échantillon sont ensuite extrapolés a la population que I’on souhaite
étudier. Le plus souvent 1’échantillon est prélevé de maniére aléatoire. '’

Il existe plusieurs méthodes d’échantillonnage permettant la réalisation d’un sondage au sien
d’une population. Dans le cas de notre étude, nous avons choisi « la méthode de
I’échantillon non probabiliste de convenance » car celle-ci offre un gain de temps mais
surtout de diverses réponses afin d’optimiser le résultat de notre recherche.

3.2 La taille de I’échantillon et la population ciblée :
Etant donné que I’hdtel « NEW DAY» propose un large choix de prestations qui touchent
plusieurs segments, notre questionnaire a été soumis au grand public a I’ensemble des
consommateurs algériens dont 1’age varie entre mois de 20 ans et plus de 60ans.
En raison de quelques contraintes liées aux moyens et au temps, nous avons pu sélectionner
un échantillon composé de 212 personnes qui ont été soumis au questionnaire.

116 https://www.definitions-marketing.com/definition/etude-quantitative/ consulté le 01-06-2021 a 14h12.
17 https:/fwww.definitions-marketing.com/definition/echantillonnage-etude/ consulté le 01-06-2021 a 15h10.
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3.3 Durée de ’enquéte :
Notre enquéte s’est étalée sur une période d’un mois divisée entre 1’¢laboration du
questionnaire, la collecte des données et I’analyse des résultats.

4. Conception du questionnaire :
4.1. Définition et types de questionnaire :
Le questionnaire est une technique directe d’investigation scientifique utilisée aupres
d’individus qui permet de les interroger de facon directive et de faire un prélévement
quantitatif en vue de trouver des relations mathématiques et de faire des comparaisons
chiffrés. 118
Un questionnaire peut comporter plusieurs types de questions :°

e Questions ouvertes : Une question ouverte laisse 1’individu interrogé totalement libre
du choix de sa présence, dans sa forme et dans sa longueur on distingue deux types :

- Questions ouverte a réponse numerique (courte).
- Questions ouverte a réponse élaborée (littéraire).

e Questions fermées : Ce sont les questions pour lesquelles il est imposé au répondant
une forme précise de réponse et un nombre limité de choix de réponses. Deux types de
questions fermées sont possibles : Questions a choix multiples et réponse unique et
questions a choix et réponses multiples. Questions fermées dichotomiques : elles
offrent seulement deux choix de réponses, le répondant doit choisir une seule.

e Echelles a catégories spécifiques : Il s’agit d’une forme particuliére de question
fermée, principalement utilisée pour mesurer des variables psychologiques (croyances,
¢évaluations, sentiments...) sur une échelle comme par exemple 1’échelle de Likert.

e Le répondant entoure le chiffre qui approche au mieux son degré d’accord avec
chaque proposition énoncée.

Notre questionnaire contient 23 questions, le tableau n°10 résume les types de questions
utilisées dans le questionnaire (Annexe n°8) :

Tableau 10: Récapitulatif des types de questions.

Type de question Numéro de la question
Questions ouvertes 02-03-04-22-23
Questions fermées a un seul choix 05- 07-13-16-18-19-20
Questions fermées a choix multiples 06 - 08 - 09
Questions fermées dichotomiques 01-10-11-12-14-15-17
Echelles a catégories spécifiques 21

Source : élaboré par nos propres soins.

118 OUACHERINE (H), CHABANI, (S),0p.cit, p.77
119 |bid.
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4.2.1.’élaboration du questionnaire :

En réponse a notre problématique et nos hypotheses, nous avons élaboré un questionnaire
(Annexe n°8) en utilisant I’ensemble des types de questions citées précédemment afin de
guider le répondant dans ses réponses et aussi d’avoir 1’information voulue.

La formulation des questions, a été basée sur la simplicité et ce a travers des questions claires,
courtes, avec un style pouvant étre compris par 1’échantillon.

4.3.Le pré-test :

Cette étape est tres importante dans 1’enquéte menée, elle consiste a tester le questionnaire
auprés d’un mini-échantillon avant de I’administrer définitivement.

Le questionnaire a été testé sur un petit effectif (notre encadreur, les membres du service
digital de I’hotel NEW DAY et nos amis), dans le but de vérifier :

- La cohérence des questions.

- La durée et qualité du questionnaire.

- Si les termes utilisés ne sont pas ambigus.

- Si on a posé toutes les questions qui apportent les résultats voulus de notre enquéte.

4.4 Mode d’administration du questionnaire :

Le choix de la méthode de recueil des données est une phase importante, car les résultats de
I’analyse répondent de la qualit¢é des données recueillies. Nous avons élaboré notre
questionnaire en ligne a 1’aide de 1’outil « Google forms » un site web permet d’établir le
questionnaire de maniere simple et gratuite. Et en version papier destinée a la clientele de
I’hotel et quelques cadres de ’entreprise.

La méthode « Google Forms » nous a permis un gain de temps et facilite le traitement des
données et également de toucher un plus large nombre de personnes, le questionnaire a été
administré sur les réseaux sociaux LinkedIn et Instagram et sur Facebook dans des groupes
bien choisis, et envoyé a des personnes bien précises, afin d’éviter les réponses non sérieuses.
Le questionnaire a été fait en deux langues Frangais et Arabe vu que la population Algérienne
se varie entre les francophone et arabophones afin de toucher plusieurs catégories d’ages.

Des sa publication le questionnaire a rencontré une réussite, aupres des répondants qui étaient
trés impliqués et n’ont pas hésité a le partager auprés d’autres connaissances intéressées par le
sujet. Nous avons essayé de collecter un maximum de réponses pour avoir des resultats
crédibles. Un nombre total de 212 réponses a été réceptionne.
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5. Méthodes de traitement des résultats :

Le traitement des résultats a été realiseé par Python et Excel. Python est un langage de
programmation qu’on peut 1’utilisé pour le traitement et I’analyse de données tandis que
I’Excel est un systéme de traitement des donneées. Ils sont utilisés pour conduire des analyses
statistiques et générer divers tableaux, graphes et diagrammes aprés avoir insérer les données
et les réponses du questionnaire. Nous avons effectué deux tris des informations obtenues :

Tri a plat : c'est une opération qui réorganise 1’ensemble des valeurs prises en une seule
variable.

Tri croisé : ¢’est une opération qui permet d’analyser les relations entre plusieurs variables.

Section 03 : Résultat et analyse de I’enquéte menée

1. L’entretien
e L’analyse de I’entretien :

> La communication digitale de I’hdtel New Day :

D’aprés Monsieur BOUKABOUS Said Directeur Général (DG), l'utilisation des supports
digitaux chez New Day a pour but d'aller dans 1’optique de la politique et la stratégie de
communication de 1I’hotel en générale, et est en lien avec sa position marketing a s'avoir
qu’elle est parmi les quatre (04) premiers hotels quatre étoiles sur la scene nationale et qui
accorde un intérét considérable a I'écoute a ses clients.

New Day veut par l'utilisation des supports digitaux donner I'image d'un organisme hételier
qui propose la meilleure qualité de prestation de service a ses clients, en essayant d’user de
tous les supports digitaux qui peuvent faciliter le contact entre New Day et ses clients avec un
¢état d'esprit réactive et participatif, comme projet d’avenir proche.

> Le budget alloué pour la communication digitale :

Pour le budget alloué a la communication digitale, Monsieur BOUKABOUS Said a fait
allusion a la confidentialité de I’information a divulguer, néanmoins il consent a dire que
I’hotel accorde un budget de 3% du chiffre d’affaire de I’hotel.

> Les outils de communication les plus courants utilisés :

D'aprés Rafik Tamourt le responsable Marketing Digital, New Day privilégie les réseaux
sociaux ou son message peut toucher un large public, et selon notre enquéte menee et d'aprés
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les statistiques I'internaute algérien utilise le plus souvent Facebook et Instagram, c'est pour
cela qu'on concentre notre activité de communication sur ses deux réseaux sociaux.

Selon Rafik Tamourt le responsable Marketing Digital, pour chaque réseaux social 1’hotel a
un contenu spécifique, pour Facebook le contenu a surtout pour premier but, est de toucher un
large public, le contenu se compose des vidéos, illustrations, des offres spéciales du moment,

Quant a Instagram, le contenu consiste au partage de contenu vidéo de spots publicitaire,
d’événements d’actualité,......

> L’impact de communication digitale sur la relation client et la rentabilité de New
Day :

Monsieur BOUKABOUS Said Directeur Général, explique que comparé aux autres types de
communication, la communication digitale est un outil trés rentable pour les entreprises
puisqu’elle requiére un investissement minime pour un retour sur investissement important.

e Synthese et recommandations de I’entretien :

A partir des entretiens réalisés avec le directeur général et le responsable de marketing digital
on peut retenir que :

e [’adoption d’une stratégie digitale est désormais un outil indispensable qui constitue
un avantage concurrentiel permettant aux entreprises de se rapprocher des
consommateurs et cibler des segments porteurs.

e La nécessité d’intégrer la dimension digitale dans les institutions hotelieres comme les
autres domaines car elle permet d’atteindre des objectifs plus précis et plus explicite.

e Lacommunication digitale est un levier de notoriété décisif.

e La satisfaction client est une promesse implantée dans le coeur du métier de 1’hotel
NEW DAY.

e Une politique de communication digitale doit impérativement étre suivie par un
ensemble d’actions visant I’amélioration de la qualité de service et la satisfaction
client.

e La nécessité de consacrer un budget important pour mettre en place la communication
digitale.

e Le site internet est la premiére interface entre les clients et I’entreprise qui permet
I’obtention d’informations.

e La nécessité de recourir vers les outils de référencement et de sponsoring pour gagner
en visibilité.

e La communication digitale est principalement adoptée pour améliorer I’image de
I’hotel, développer sa réputation, se rapprocher des clients et en acquérir d’autre.
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Recommandations :

e Développer la stratégie digitale de sorte qu’elle constitue un €lément de différenciation
par rapport a la concurrence.

e FEtre créatif en matiére de contenu publié et varier les publications ; organiser des jeux
et concours pour gagner en notoriété.

e Utiliser plus les vidéos ; cela permettra de montrer le produit réel aux utilisateurs des
médias sociaux.

e Augmenter le budget alloué a la communication digitale et au marketing en genéral.

e Innover en ce qui concerne le design du site web afin qu’il soit en cohérence avec le
nom de I’hétel « New Day » qui doit refléter la modernité et la vivacité.

2. Questionnaire.
Tria plat
Question 01 : Quel est votre sexe ?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Effectif Pourcentage %
Féminin 94 44%
Masculin 118 56%
Total 212 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

m féminin  ®m masculin

Comme le montre le tableau et la figure ci-dessus, notre échantillon est composé de 44% de
femmes et de 56% d’hommes. Ce qui porte a dire que notre échantillonnage est aléatoire.

Question 02 : A quel groupe d'age appartenez-vous?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :
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Fréquence Pourcentage
Moins de 20ans 07 3%
Entre 21ans et 40ans 151 71%
Entre 41ans et 60ans 43 21%
Plus de 60ans 11 5%
Total général 212 100%
Les données de ce tableau sont représentees graphiquement comme ci-dessous :
160 - =
140 -
120 -
100 -
80 -
60 - 43
A
40 -
20 - 7 =
a—y 3% 71% 21% .‘ 5%
o i Wi’ P [ [ ===
Mois de 20ans  Entre 2lanset Entre4lanset Plus de 60ans
40ans 60ans

D’apres ce résultat nous constatons une dominance de la catégorie des personnes agées entre
2lans et 40 ans qui représente 71% de notre echantillon, ce qui reflete la nature de la
population algérienne constituée majoritairement de jeunes. En deuxiéme rang, les personnes
agées entre 4lans et 60ans représentant 21% de 1’échantillon, suivi de la catégorie des
personnes qui ont plus de 60ans représentant 5%, tandis que ceux qui ont moins de 20ans ne
représentent que 3%.

Question 03 : Quelle est votre occupation principale?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage
Etudiant (e) 79 37.26%
Enseignant (e) 19 08.96%
Profession libérale 22 10.38%
Cadre 37 17.45%
Retraité (e) 11 5.19%
Employé (e) 34 16.04%
Chef d'entreprise 2 0.94%
Entrepreneur 2 0.94%
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Manager 1 0.47%
Dipldmé (e) en chdmage 4 1.89%
Femme au foyer 1 0.47%
Total 212 100%

Les donneées de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

1%

H Cadre

M Chef d'entreprise

M Diplémée en chomage
H Employé(e)

M Enseignant(e)

M Entrepreneur

u Etudiant(e)

M Femme au foyer

4 Manager

i Professionlibérale

i Retraité (e)

On remarque que la majorité des personnes de 1’échantillon sont des étudiants avec un taux de
37.26%, suivi des cadres représentant 17.45%, les employés constituent 16.04%, tandis que
les professions libérales représentent un taux de 10.38%, les enseignants et les retraités a leur
tour représentent un taux de8.96% et 5.19% respectivement et en dernier, les diplomés en
chdmage 1.89%, le méme pourcentage pour les managers et les femmes au foyer a savoir 1%.

Les chefs d’entreprises et les entrepreneurs représentent 0.94% pour chacun.

Question 04 : Quel est votre statut social ?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

fréquence pourcentage %
Célibataire 118 55.66%
Marié sans enfants 25 11.79%
Marié avec enfants 68 32.07%
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Veuf avec enfants

0.47%

Total

212

100%

Les données de ce tableau sont représentees graphiquement comme ci-dessous :

118
120 -
100 -
80
60 -
40 A 25
20 1 55.66% l1.79% 32.07% 1 ga7%
0
Célibataire Marié sans Marié avec Veuf avec
enfants enfants enfants

D’aprés le schéma et le tableau ci-dessus 1’échantillon est composé de 55.66% des
celibataires dont 34.34% sont des femmes, ceux qui sont mariés avec enfants représentent
32.07%, tandis que la catégorie des personnes qui sont mariés sans enfants et la catégorie veuf
représentent successivement 11.7% et 0.47%.

Question 05 : Quel est le support que vous utilisez le plus pour connecter ?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage
Smartphone 190 89.62%
Ordinateur 16 7.55%
Tablette 6 2.83%
Total 212 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

7%

3%

B Smartphone
M Ordinateur
[ Tablette
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On constate que (90%) des gens questionnés utilisent le Smartphone, ceux qui utilisent
I’ordinateur représentent 7% et 3% pour les utilisateurs des tablettes. Donc, la majorité des
transactions digitales se passent essentiellement parle Smartphones.

Question 06 : A quelle fréquence utilisez-vous les réseaux sociaux suivants

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Treés souvent Souvent Moyennement Rarement Jamais Total

F |P% | F P% F P F P F P F [P

Facebook | 96 | 45.28 | 65 30.66 41 19.34 8 3.77 2 0.94 212 | 100

Instagram | 81 | 38.21 | 47 22.17 30 14.15 16 7.55 38 17.92 | 212 | 100

Linkedin 46 | 21.69 | 59 27.83 41 19.33 22 10.3 44 20.7 212 | 100

Twitter 15 7.07 23 10.84 33 15.6 26 12.2 115 54.2 212 | 100

Youtube | 101 | 47.64 | 67 31.60 31 14.6 12 5.6 01 1 212 | 100

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

140
120
100 M Facebook
80 - M instagram
60 - i Linkedin
M Twitter
40 - |
i Youtube
20 -
O i T T T T T T T T T 1
Tres souvent Souvent Moyennement Rarement Jamais
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On constate d’apres ces résultats que les réseaux sociaux les plus visités par notre échantillon,
sont Youtube avec 47.64% et Facebook avec 45.28%, en second Instagram et Linkdin avec un

taux de38.2%et 21.96% respectivement, en dernier on trouve Twitter avec 7.07%

Question 07 : Quelle est votre fréquence d’utilisation d’internet et réseaux sociaux ?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Plusieurs fois Une fois par Plusieurs fois Une fois par Rarement
par jour jour par semaine mois
P F P F P F P F P
Internet 176 | 83.02 | 27 12.74 08 3.77 1 0.47 0 0
Reseaux |49 | 7021 39 | 1839| 16 | 754| 05| 235 | 03 | 141
sociaux 8

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :
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On remarque que la majorité des personnes questionnées utilisent internet et réseaux sociaux
plusieurs fois par jour avec un taux qui avoisine successivement 83.02% et 70.28%, alors que
12.74% utilisent internet une fois par jour et 18.39% les réseaux sociaux,

Cependant, 3.77% des personnes interrogées déclarent qu’ils utilisent internet plusieurs fois
par semaine et 7.54% pour ceux des réseaux sociaux. Tandis que 0.47% utilisent internet une
fois par mois.et 2.35% les réseaux sociaux et uniquement 1.41% pour ceux qui utilisent les

réseaux sociaux rarement

Question 08 : Dans quel but utilisez-vous internet ?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage%

Suivre Pactualité générale 186 88.6%

Usage professionnel 116 55.2%
Obtenir des informations

sur une entreprise/ une 114 54.3%

marque
Faire des recherches 137 65.2%
Faire des achats/ 70 33.2%
réservation
Divertissement 01 0.5%
Etudes 02 1%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

Suivre I'actualité générale 186 (88,6 %)
Usage professionnel 116 (55,2 %)
Obtenir des informations sur un__. 114 (54,3 %)
Faire des recherches 137 (65,2 %)
Faire des achats/ réservation 70 (33.3 %)
Divertissement 1(0.5 %)
Etudes |—1 (0,5 %)
Etudes |1 (0.5 %)
0 50 100 150 200

Selon les résultats obtenus on remarque que la raison qui pousse les internautes a utiliser
internet est de suivre ’actualité avec un taux de 88.6%, la deuxiéme raison est 1’usage
professionnel 55.2% des personnes interrogé le déclare, 65.2% pour faire des recherches,
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54.3% se connectent pour obtenir des informations sur les marques et les produits, 33.2%
pour faire des achats et des réservations, seulement 1% pour étudier et 0.5% pour se divertir.

Question 09 : Dans quel but utilisez-vous les réseaux sociaux ?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage%o
Communiquer avec vos
d 189 90%
proches
Partager d,u conte_nu 119 65.7%
(photos, vidéos, articles)
Suivre ’actualité des
marques et de leurs 105 50%
produits
Partager vos avis suT une 53 25,20/
marque/entreprise

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

Communiguer avec vos proches 189 (90 %)

Partager du contenu (photos,
vidéos, articles...) 113 (56,7 %)

Suivre I'actualité des marques et
de leurs produits 105 (50 %)
Partager vos avis sur une

marque/entreprise 53 (25,2 %)

0 50 100 150 200

90% des personnes interrogées utilisent les réseaux sociaux pour communiquer avec leurs
proches, 56.7% pour le partage de contenu, 50% pour suivre ’actualité des marques et des

produits et 25.2% utilisent les réseaux pour partager leurs avis a propos des marques et des
produits.

Question 10 : Accordez vous de I’importance aux avis et commentaires des internautes sur
les etablissements hoteliéres ?

Les reponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :
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de I’hotel New Day en

. Entre
Mois de | Entre21ans 41ans et Plus de Total Total %
20ans et 40ans
60ans 60ans
Oui 07 139 35 08 189 89.15%
Non 0 12 08 03 23 10.84%
Total 07 151 43 11 212 100%

Les données de ce tableau sont représentees graphiquement comme ci-dessous :

11%

H Non

M Oui

89.15% des personnes interrogées déclarent qu’ils accordent de I’importance aux avis et aux
commentaires des internautes sur les réseaux sociaux, or 10.84% ne se voient pas concerner

en répondant par la négation.

Question 11 : Avant de choisir un hotel faites-vous une recherche sur internet ?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage
Oui 193 91.03%
Non 19 08.96%
Total 212 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

H Non ® Qui

9%

/

91%

On remarque que la quasi-totalité des personnes interpellées soit 91% font une recherche sur
internet avant de choisir un hétel ; tandis que seulement 9% ne le font pas. On constate que la

source d’information pour les clients est devenue internet.
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e Sioui, choisissez vous un hébergement conseillés par :

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage
Commentaires sur les 104 53.88%
réseaux sociaux
Avis Google 60 31.08%
Commentaires sur les 24 12.43%
réseaux sociaux et Avis
Google
Booking 01 0.51%
TripAdvisor 01 0.51%
Tripadvisor et Booking et 01 0.51%
airbnb
Voir les commentaires et
les Avis et en juger moi- 01 0.51%
méme.
Tout dépend 01 0.51%
Total 193 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

Tout dépend
Voir les commentaires et les Avis et en juger...
Tripadvisor et Booking et airbnb
TripAdvisor
Booking

Commentaires sur les réseaux sociaux et Avis...

Avis Google 31.08%

Commentaires sur les réseaux sociaux

On note que la majorité des personne interrogés répondant par oui choisissent un
hébergement conseillés par les Commentaires sur les réseaux sociaux ( 53.88%), suivi par les
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Avis Google avec 31.08%, tandis que 12.43%

conseillés par les Commentaires sur les

réseaux sociaux et les Avis Google, pour les autres avis le taux est de 0.51%.

Question 12 : Un hoétel qui communique avec vous sur le web vous donne-t-il envie de

réserver?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage %
Oui 175 83%
Non 37 17%
Total 212 100%

Les donneées de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

B Non M OQui

Selon les réponses des interrogées, on remarque que la grande partie de notre échantillon
estimé a 83% donne beaucoup d’importance a un hotel qui communique sur le web ce qui les
motive a faire des réservations, tandis que le reste 17% n’accordent aucune importance.

- Si oul, quels sont les facteurs qui influencent votre décision dans le choix d’un

hétel :

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :
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Fréquence Pourcentage
Prix 174 85.3%
Promotion 158 77.5%
Publicité sur les réseaux
sociaux (Image ,Vidéo 63 30.9%
,Podcast)
’ L’1.nteract1V1te de 59 28.9%
I’établissement sur le net
L’image de I’hotel 06 03%
La réputation de I’hotel 04 02%
La qualité de prestation 05 02.5%
Les avis 01 0.5%

Les donneées de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

les avis
la qualité de la marque
la réputation de la marque

I'image de marque

I'interactivité de I'établisement

publicité sur les réseaux sociaux

promption 78%

prix 85%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Le prix est le premier facteur qui influe sur la prise de décision dans le choix d'un hétel avec

un pourcentage élevé de 85.33% des personnes interrogés, 77.5% penchent pour la
promotion, suivi par 30.9% influencer par la publicité sur les réseaux sociaux , 28.9% par
I’interactivité de 1’établissement sur le net, 03% par I’image de I’hdtel, 02% par la
réputation de I’hotel et enfin 02.5% par la qualité de la prestation et 0.5% par les Avis.

Question 13 : Comment réservez-vous un hotel?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :
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Fréquence Pourcentage %
En direct 57 26.88%
Site Web 31 14.62%
Agence 11 5.18%
Téléphone 87 41.03%
E-mail 26 12.26%
Total 212 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

-

M En direct
H Site Web
i Agence

H Téléphone

M E-mail

La réservation d’hotel par téléphone reste toujours le moyen classique avec un taux de
41.03% de notre échantillon, or 26.88%préferent réserver sur place, alors que 14.62%
utilisent le site web tandis que 12.26% par E-mail et le reste 05.18% passent par une agence

Question 14 : Pendant la période du confinement, avez-vous eu recours a une réservation en
ligne ?

Les reponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage
Oui 51 24%
No n 161 76%
Total 212 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :
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W Non M Oui

Pendant la période du confinement,

réservation par internet.

nous apercevons qu’uniquement 24% de notre
échantillon, ont eu recours a une réservation en ligne, tandis que 76% n’ont fait aucune

- Si oui, apres le confinement, avez-vous toujours recours a une réservation en

ligne ?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage
Oui 36 70.58%
Non 15 29.41%
Total 51 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

40 ~
35 1
30 A
25 A
20 A
15 -~
10

M Oui

H Non

Non

Selon les personnes qui ont opté pour la réservation en ligne pendant le confinement 70.58%
vont continuer d’utiliser ce moyen de réservation apres la pandémie et 29% cesseront.




Chapitre 03 : La stratégie de communication digitale de I’hotel New Day en
matiéere de choix d’une offre de service

Question 15 : Si vous étes satisfait d’un hotel conseillez-vous votre entourage?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence pourcentage %
Oui 203 96%
Non 09 4%
Total 212 100%

Les donneées de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

Non
4%

Les 96% des internautes interrogés, satisfaits d'un hétel vont le conseiller a leur entourage,

04% ne le feront pas.

Question 16 : Publiez-vous des avis en ligne suite a votre séjour?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage %o
Oui 86 41%
Non 83 39%
Seulement quand je suis 43 20%
insatisfait
Total 212 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :
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ENon MOui MESeulementquandjesuisinsatisfait:;:

'39%

Pour un échantillon de 212 personnes, 41% publient des avis suite a leurs séjours, 39% ne le
font pas et 20% vont les publier seulement quand ils sont insatisfaits.

20%

Question 17 : Connaissez-vous 1’hdtel New Day?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage %
Oui 78 37%
Non 134 63%
Total 212 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

70%

60% -

50% A

40% -

30% A

20% -

10% A

0% T T
Oui Non

Nous constatons le grand nombre de personne interrogé 63% ne connaissent pas I'hdtel New
Day. Néanmoins 37% connait I'nétel. Probablement suite a sa récente création et un manque
de communication (publicite).

- Si non pourquoi, ne le connaissez vous pas ?
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Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage
Je ne savais pas que cet 134 100%
hotel existe
Autres 0 0%
Total 134 100%

Les données de ce tableau sont représentees graphiqguement comme ci-dessous :

M Je ne savais pas que cet hotel existe  kd Autres

0%

La totalité des personnes qui ont répondu par non 100% ne sont pas au courant de l'existence
de I'n6tel New Day.

- Sioui, suivez-vous ’actualité de I’hotel sur les réseaux sociaux :
Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage
Oui 30 38.46%
Non 48 61.53%
Total 78 100%

Les donnees de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :




Chapitre 03 : La stratégie de communication digitale de I’hotel New Day en
matiéere de choix d’une offre de service

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

Oui Non

D'apreés les résultats obtenus, plus que la moitié des personnes qui connaissent I'hotel 61.53%
ne suivent pas son actualité sur les réseaux sociaux. Par contre 38.46% le suivent.

Question 18 : Depuis quand connaissez-vous 1’hotel ?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage
Récemment 54 69.23%
Depuis deux ans 22 28.20%
Depuis trois ans 02 2.56%
Total 78 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

60
50

40
30
20

10

o

Récemment
Depuis deux ans

Depuis trois ans
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Parmi les 78 personnes qui connaissent déja 1’hotel New Day, on remarque que la majorité
(64.1%) connaissent 1’hotel récemment, 28.20% le connait depuis deux ans, alors que 2.56%
le connait depuis 3ans.

Question 19 : Comment avez-vous connu 1’h6tel New Day?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage

Bouche a oreille 14 18%
Internet 07 9%
Réseaux sociaux 06 8%
Précédente visite 11 14%
Agence de voyage 01 1%
Entourage 26 33%
Sur le site web 02 3%
Une chaine TV 01 1%
A travers ce sondage 06 8%
Lors d'une visite a I'hussein 04 504

dey
Total 78 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :
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H Bouche a oreille
M Internet

M Réseaux sociaux

3% 1% M Précédente visite
B Agence de voyage
\ M Entourage
Sur le site web

8% 5%
1%

Une chaine TV
A travers ce sondage

Lors d'une visite a
I'hussein dey

Parmi les 78 personnes interrogées, 33% connaissent I'hdtel a travers leurs entourages, 18%
par le bouche a oreille, 14% par une précédente visite.

Le faible taux se situe a travers Internet, Réseaux sociaux, le sondage, lors d'une visite a
I'nussein dey, le site web, Agence de voyage et une chaine TV, successivement de 9%, 8%,

8% , 4%. 3%, 1% et 1%.

Question 20 : Pour quelle prestation Avez-vous privilégiés New Day?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage

Hébergement 11 14%
Restaurant 23 29%
Spa 08 10%
Salle de sport 03 4%
Salle de conférence 05 6%
Sans 28 36%

Total 78 100%
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Les donnees de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

30 ~ 28

25 - 23

11

10

0 T f
Hébergement Restaurant SaIIe de sport Salle de Sans
conférence

Le chois de I’hotel New Day d’aprés notre échantillon est basé sur 29% pour la restauration,
14% pour I’hébergement, 10% pour le service SPA, 0 6% et 04% pour respectivement la
salle de conférence et salle de sport.

Les 36% des personnes interrogées ayant connus 1’hotel restent sans avis.

Question 21 : Sur une échelle de 1 a 5 noter votre satisfaction vis-a-vis des services d’hétel
New Day ?

Les réponses a cette question sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Fréquence Pourcentage
1/5 02 4%
2/5 01 2%
3/5 09 18%
4/5 23 46%
5/5 15 30%
Total 50 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :
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Parmi les 50 personnes qui ont éprouvé les prestations de New Day, on remarque que 46%
sont satisfaits par la prestation offerte et 30% sont trés satisfaits, tandis que 18% sont
moyennement satisfait. Alors que 02% seulement ne sont pas satisfaits par la prestation suivis
par 4% qui ne sont pas du tout satisfaits.

Question 22 : Que pensez-vous de la communication digitale dans le secteur d’hotellerie en
Algérie ?

« C'est un domaine nouveau qui commence a prendre de I'ampleur a cause de la concurrence
il offre au consommateur le moyen de faire le bon choix devant un grand nombre de
produits. »

« A son état embryonnaire »

« En phase de lancement. »

« Elle est trés faible par rapport a d'autres secteur »

« Il en manque beaucoup il faut accentuer les efforts »

« Il s'est améliorer par rapport aux années précédentes mais il manque encore des efforts »
« Une légere amélioration peut rendre le résultat plus satisfaisant »

Pour mettre en lumiére notre questionnaire nous avons posé une question ouverte concernant
I’avis de consommateur algérien sur la communication digitale dans le secteur d’hotellerie
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en Algérie. Les réponses sont variées, entre positives (transparente) et négatives cette
question va nous aider a conclure et illustrer notre travail.

Question 23 : Enfin, quelles sont les suggestions que vous proposez a 1’hétel New Day pour
améliorer leur communication digitale ?

« De toucher une clientéle de franche d'age jeGne (qui peut influencer sur le choix des
parents) en leur offrant des soirées animées par des chanteurs d'actualité, des jeux avec des
cadeaux pour les gagnants, des excursions, ....... »

« Il faudrait bien s'investir sur les réseaux sociaux, parrainer les agences de voyages pour faire
connaitre 1'hotel et aussi faire de 1’e-mailing tout en présentant de maniére attractive les
services et spécificités de I'ndtel ».

« La publicité digitale sur les différentes plateformes et l'utilisation des influenceurs pour
donner plus de visibilité a I'établissement. »

« Il faut étre plus actif surtout sur les réseaux sociaux ».
« Etre plus interactif avec la clientéle pour connaitre mieux ses attentes »

« Que les hotels se dotent d'un vrai systeme GSS en ligne qui sera lié directement avec la
direction générale ( Guest, Satisfaction, Service). »

La majorité des personnes interrogées ont affirmé que I’intégration de la communication
digitale dans le secteur d’hotellerie est une nouvelle méthode dans ce domaine, ils ont aussi
accentué I’intérét de recourir a ces méthodes vu les profits qu’elles générent. Ils ont déclaré
qu’il faut accentuer les efforts pour développer la communication digitale et ses outils.

Tri croisé

Q2 : La catégorie d’age
Q6 : A quelle fréquence utilisez-vous les réseaux sociaux suivants ?

Les résultats du tri croisé entre la catégorie d’age et la fréquence d’utilisation Facebook sont
présentés dans le tableau ci-dessous :
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Entre | Entre . Entre | Entre Plus
) Plus Mois 2lans | 4lans
Moins | 21ans | 41ans de Total
de | Total | 20ans et et
20ans et et 60ans en %
60ans en % 40ans | 60ans
40ans | 60ans en %
en% en %
Trés souvent 4 85 7 0 96 2% 40% 3% 0% 45%
Souvent 2 40 22 1 65 0.94% 19% 10 % 0.47% 31%
Moyennement 1 23 10 7 41 0.47% 11% 5% 3% 19 %
Rarement 0 3 2 3 8 0% 1.% 0.94% 1% 3%
Jamais 0 0 2 0 2 0% 0% 0.94% 0% 0.94%
Total général 07 11 151 43 212 3% 71 % 20 % 5% 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

20 1

10 1

Nous remarquons que facebook est utilisé trés souvent par les personnes appartenant a la

Moins 20

Aquelle frequence utilisez vous les réseaux sociaux suivants Facebook]

E Moyennement
N Tressouvent
N Souvent

N amais
Rarement

21/40

41}5 0
Cateégorie d'Age

catégorie d’age [21ans- 40ans] avec un taux de 38.68%.

Les résultats du tri croisé entre la catégorie d’age et la fréquence d’utilisation Instagram sont

présentés dans le tableau ci-dessous :

Plus que 60




Chapitre 03 : La stratégie de communication digitale de I’hotel New Day en
matiéere de choix d’une offre de service

Entre | Entre . Entre Entre Plus
. Plus Mois 2lans | 4lans
Mois | 21ans | 41ans de Total
de Total | 20ans et et
20ans et et 60ans en %
60ans en % 40ans 60ans
40ans | 60ans en %
en% en %
Trés souvent | 02 74 05 0 81 0.94% | 35% 2.36% |0 38%
Souvent 04 40 02 01 47 2% 19% 1% 0.47% | 22%
Moyennement | 0 23 06 01 30 0 11% 2.83 0.47 14%
Rarement 0 07 09 0 16 0 3.30 4.25 0 7.55%
Jamais 1 8 20 9 38 047% |3.77% |9.43% |4.25% | 17.92%
Total 07 |152 |42 |11 |212 3%  |72% [19% |5% |100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

70

count
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Moins 20

Catégorie d'Age

Aquelle fréquence utilisez vous les réseaux sociaux suivants instargram]

. amais
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41/60

Plus que 60

33.96% de notre échantillon qui appartenant a la catégorie d’age [21-40] utilisent Instagram
trés souvent, tandis que les personnes agées entre 41 ans et 60 ans n’utilisent jamais Instagram
(9.43% de cette catégorie).

Les résultats du tri croisé entre la catégorie d’age et la fréquence d’utilisation Linkedin sont

présentés dans le tableau ci-dessous :
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Mois Entre Entre Plus de
21ans et 4lans et Total Total en %
20ans 60ans
40ans 60ans
F P F P F P F P F P

Tres souvent 01 0 29 | 14 | 13 6 03 1 46 21%
Souvent 0 0 48 | 23 | 11 5 01 0 60 28%
Moyennement | 01 0 30 | 14 | O7 3 02 1 40 19%
Rarement 0 0 17 8 04 2 01 0 22 10%
Jamais 05 2 27 | 13 | 08 4 04 2 44 21%
Total général 07 3 | 151 | 72 | 43 | 20 11 4 212 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

Aquelle frequence utilisez vous les réseaux sociaux suivants linkedin]
E Souvent
W Rarement
. amais
EEE  Tressouvent
B Moyennement

count

Moins 20 Plus que 60
Categorie d'Age

Linkedin est souvent utilisé par la catégorie d’age [21-40] avec un pourcentage de 71.42% ,
tandis que ceux qui ont moins de 20 ans n’utilisent jamais ce réseau professionnel.

Les résultats du tri croisé entre la catégorie d’age et la fréquence d’utilisation Twitter sont
présentés dans le tableau ci-dessous :
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Entre

Mois Entre 21ans Plus de 60ans Total en
4lans et Total
20ans et 40ans %
60ans
P F P F |P| F P F P

Trés souvent 0 12 01 0 02 1 15 7%
Souvent 01 | O 18 8 04 2 0 0 23 11%
Moyennement | 01 | O 24 11 06 3 02 1 33 15%
Rarement 0 0 16 8 10 5 0 0 26 12%
Jamais 05 2 81 38 22 10 07 3 115 54%
Total général | 07 | 3 151 72 43 20| 11 4 212 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

70 4
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41/60

Aquelle frequence utilisez vous les réseaux sociaux suivants Twitter]
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Plus que 60

Pour la catégorie d’age [21-40], 81 personnes parmi 151 déclarent qu’ils n’utilisent jamais
twitter ce qui représente 53.64% de cette catégorie. Tandis que 11.92% de la méme catégorie

utilise souvent ce réseau social.

Les résultats du tri croisé entre la catégorie d’age et la fréquence d’utilisation Youtube sont
présentés dans le tableau ci-dessous :
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. Entre
Mols Entre 21ans 4lans et Plus de Total Total en %
20ans et 40ans 60ans
60ans
F P F P F P F P F P
Tréssouvent | 01 | O 73 34 | 25 | 12 | 02 1 101 47 %
Souvent 01 | O 50 24 | 09 4 07 2 67 62%
Moyennement | 03 | 1 20 9 06 3 02 1 31 15%
Rarement 02 |1 07 3 03 1 0 0 12 6%
Jamais 0 0 01 0 0 0 0 0 01 0.47%
Total général | 07 | 3 151 72 | 43 | 20 | 11 4 212 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :
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Youtube est treés souvent utilisé par la catégorie d’age [21-40] et par celle de [41-60] avec un
taux de 47.68% et 58.13% respectivement.

On dénote que la franche d’age (21/ 40) les plus concernés par ’utilisation des réseaux
sociaux, qui sont un levier de performance exclusif pour le secteur hotelier et outil marketing
puissant pour convertir les internautes en clients.

L'h6tel doit saisir alors I'opportunité et se concentrer sur cette franche d'age, qui peut étre un
moyen pour gagner plus de clients.

Q2 : La catégorie d’age

Q15 : Si vous étes satisfait d’un hétel conseillez-vous votre entourage?
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Les résultats du tri croisé entre la question deux (2) et quinze (15) sont présentés dans le
tableau ci-dessous :

Moins de Entre Entre Plus de Total Total %
20ans 2lans et 4lans et 60ans
40ans 60ans
F P F P F P F P F P
Oui 07 3 | 146 | 67 | 40 19 | 10 5 203 96%
Non 0 0 05 2 03 1 01 0 09 4%
Total 07 3 151 | 71| 43 | 20 | 11 5 212 100%

Les données de ce tableau sont représentées graphiquement comme ci-dessous :

140

120

100

D’aprés les résultats obtenus du croisement de la question 02 et 15, Nous Constans qu'étant
satisfait des prestations de I'h6tel la catégorie « 21-40ans», suivie par celle de « 41-60ans » de
notre échantillon, peuvent étre I'outil pour véhiculer un flux tendus de bouche a oreille, ce qui
revient positivement a l'entreprise en reflétant une bonne image de marque pour une bonne
réputation.

Moins 20

21/40

Categorie d'Age

41/60

Si vous ete satisfait d'un hotel Est ce que vous conseillez votre entourage
. Oui
== Non

Dans ce cas la I'n6tel doit préserver ce gain et faire pour le mieux afin de les fidéliser

e Synthese des resultats obtenus :

A partir des résultats obtenus, nous pouvons dégager plusieurs conclusions, en commencant
par I’identification du profil type des utilisateurs des médias sociaux.
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v

Il s’agit d’internautes majoritairement agés entre 21 et 40 ans, cette tranche d’age
représente 71% de notre échantillon et est répartie de la maniere suivante : 44% de
femmes et 56% d’hommes.

Notre échantillon est composé principalement d’étudiants et d’employés qui sont soit
célibataires ou mariés avec ou sans enfants.

Les internautes interrogés utilisent majoritairement les Smartphones pour se connecter
(90%) donc il est indispensable pour I’entreprise d’adapter son site web pour 1’usage
des Smartphones.

L’utilisation d’internet et les réseaux sociaux est de forte tendance, puisque 83%
déclarent utiliser Internet plusieurs fois par jour, et 70% déclarent se connecter
également sur les réseaux sociaux plusieurs fois par jour. Ce qui rend la présence sur
les médias sociaux une obligation.

Le réseau social Facebook est utilisé beaucoup plus par la catégorie d’age [21-40],
cette catégorie utilise aussi Instagram tres souvent avec une proportion de 34%, tandis
que 71% des personnes moins de 20 ans n’utilisent jamais le réseau Linkedin. Alors il
faut accentuer les efforts en matiére de contenu sur ces deux réseaux.

Au-dela de I’usage d’internet pour suivre ’actualité générale, faire des recherches ou
encore pour un usage professionnel, plus de la moitié des internautes interrogés
I’utilisent afin d’obtenir des informations sur des produits ou services ou des
informations sur une entreprise ou une marque avec 54.3% qui représente une
proportion non négligeable.

Quant aux réseaux sociaux, leur usage principal reste la communication avec les
proches avec un taux de 90%, le partage de contenu et le suivi de I’actualité générale,
cependant la moitié des internautes utilisent les réseaux sociaux pour suivre 1’actualité
des marques et des produits. De ce fait il faut rendre I’information accessible pour
I’ensemble des personnes qui visitent les pages sur les réseaux sociaux et le site web.

91% des personnes interrogées déclarent avoir recours aux recherches sur internet
avant de choisir un hotel, 54% parmi eux accordent de I’importance aux commentaires
sur les réseaux sociaux et 31% aux avis oogle. A cet égard il est indispensable
d’améliorer la visibilité de 1’hdtel sur internet et réseaux sociaux et méme veiller a son
e-réputation.

91% font une recherche sur internet avant de choisir un hotel cela montre qu’internet
est devenue une source d’information pour les clients, a cet égard il faut toujours
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fournir les informations nécessaires sur le site web et les pages sur les réseaux
sociaux.

v 53.88% choisissent un hébergement conseillé par les commentaires sur les réseaux
sociaux, ce qui rend la veille de 1’e-réputation une obligation pour pouvoir contréler et
lutter contre les mauvais avis qui peuvent nuire a la réputation de 1’hotel et causer des
pertes en chiffre d’affaire.

v' 85.33% sont influencés par le prix dans le choix d'un hotel, a cet effet 1’hotel doit
pratiquer des prix concurrentiels pour attirer cette catégorie influencée par le prix, tout
en gardant I’identité luxueuse de 1’hotel.

v’ 41.03% réservent un hotel par téléphone ce qui montre que le client algérien reste
toujours classique dans sa réservation. Donc il faut toujours lui répondre de fagon
efficace et pertinente pour pouvoir le garder.

v Seulement 37% de notre échantillon connaissent I'nétel New Day, il dispose donc
d’une faible notoriété, il est indispensable de doubler les efforts sur les réseaux
sociaux pour atteindre les segments repérés vu l’utilisation massive des réseaux
sociaux par les personnes interrogées.

v’ 46% sont satisfaits de la qualité des prestations offertes, il est indispensable de garder
ces clients satisfaits en vue d’acquérir d’autres clients en assurant une qualité des
prestations permanente.

Conclusion du chapitre 3

Aprées I’analyse des résultats de notre étude, nous avons pu mettre en lumiere le role de la
communication digitale dans I’influence de la prise de décision d’achat du consommateur
Algérien, devenu de plus en plus connecté, obligeant des lors les entreprises hételiére a suivre
et se soumettre au rythme du développement.

Nous pouvons donc conclure que desormais la communication digitale est devenue
indispensable pour I’essor de I’institution hotelicre.
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Conclusion génerale.




Conclusion générale

Il est clair aujourd’hui que la révolution digitale qui a bouleversé le monde représente un
levier majeur au service des entreprises puisqu’elle leur a permis de mieux comprendre les
besoins des consommateurs et concentrer ses efforts autour des segments qui lui apportent de
la valeur.

Plus les hotels disposent des médias numériques, plus le processus d’intégration devient
complexe. Vu ces hotels désirent savoir comment les utiliser de fagon plus efficace pour
atteindre les objectifs : se faire connaitre, se faire aimer, se faire acheter des produits, fidéliser
la clientele, etc.

Cette démarche devient cependant de plus en plus complexe vu I’exigence qui caractérise le
consommateur en matiére de choix. Ce dernier est affronté a plusieurs offres mais seulement
I’entreprise qui sait comment se démarquer des autres peut le conquérir. De ce fait les
entreprises ont intérét a faire de la communication transposé aussi bien sur les moyes
traditionnel que sur les moyens digitaux. Certains canaux « classiques » ont a la fois la
version traditionnelle et numérique comme la presse hors ligne et en ligne, le catalogue en
papier (flyer) et en version numériseée.

Devant cette révolution numérique, la communication digitale a pris le dessus sur la
communication traditionnelle car la cible est majoritairement présente sur ces plateformes
digitales. Du coup, les entreprises, en particuliers les hotels ont pris conscience de ce
phénomeéne en adoptant cette transformation digitale en s’appuyant sur les réseaux sociaux

Pour les institutions hoteliéres, il est primordial d’accentuer les efforts fournis en digital, par
un ensemble d’actions qui garantissent la qualité de service attendue.

C’est dans ce sens que nous avons men¢ ce travail de recherche. Apres présentation et analyse
des résultats obtenus de 1’échantillon interrogé, un constat général a été établi pour confirmer
ou infirmer les hypothéses proposées au préalable, et par conséquent, répondre a la
problématique de recherche.

De ce fait nous nous sommes intéressees dans le cadre de cette étude au rdle de la
communication digitale sur le choix d’une prestation de service, en étudiant la stratégie de
communication digitale utilisée sur les réseaux sociaux et le site web.

Les éléments de réponse a la problématique formulée comme suit : «Dans quelle mesure la
communication digitale participe-t-elle dans le choix d’une prestation de services des
consommateurs algériens ?» seront abordés ci-dessous :




Sur la base de notre echantillon constitué de 212 personnes devait répondre si la
communication digitale pouvait avoir un impact sur le comportement des clients de 1’hotel
New Day.

Sachant que 91% de notre échantillon font une recherche sur internet avant de choisir un
hoétel et dont 83% accordent beaucoup d’importance a un hotel qui communique sur le web
ce qui les motivent a faire des réservations. Ceci illustre qu’une bonne communication
digitale permet a ’entreprise de se rapprocher de sa cible (client) et de créer une affinité avec
elle.

Notre étude a démontré que la communication digitale assure les informations nécessaires aux
clients par le biais des réseaux sociaux et du site web qui constituent une source
d’informations fiable concernant les prestations, les tarifs, la localisation, la vision et les
valeurs de I’hotel.

» Nous sommes en mesure de dire que I’hypothése selon laquelle la communication a
I’ére du digital peut assurer un flux tendu d’information vers la clientele est
confirmée.

En effet, notre recherche a démontré que la communication via les plateformes digitales et
I’interactivité donnent envie aux internautes de visiter 1’hotel.

Les résultats obtenus ont mis en évidence I’importance de se pencher vers une stratégie de
communication digitale, au-dela des avantages qu’elle assure pour 1’entreprise, elle permet
aux clients d’avoir les informations nécessaires et répondre a leurs interrogations, de plus, elle
constitue un outil efficace qui a une incidence majeure sur les choix et les décisions des
clients.

L’analyse montre aussi que la tranche d’age de 2lans a 40ans occupe le 1°" rang dans
I’utilisation de la majorité des réseaux sociaux et c’est la méme franche d’age qui est
influencé par la publicité sur ces réseaux, représentant ainsi un taux de 30.9% de personnes
interrogées

» Nous pouvons dire que I’hypothése qui stipule que la communication digitale
impacte favorablement le choix du client est confirmée,

La mise en place d’'une communication digitale se heurte a quelques obstacles techniques,
humains et financiers.

De facon générale, nous pouvons dire que d'autres facteurs tels que les atouts de I'hétel, la
compétence du personnel, l'intérét des dirigeants et la compétitivité sur le marché sont pris en
compte lors du processus d'intégration du digital dans la communication marketing de I'hétel.

Nous avons jugées utile de proposer les recommandations suivantes compte tenu de

I’étude précédente :




e Développer la stratégie digitale de sorte qu’elle constitue un ¢lément de
différenciation par rapport a la concurrence.

e Etre créatif en matiére de contenu publié et varier les publications ; organiser des jeux
et concours pour gagner en notoriété.

e Utiliser plus les vidéos ; cela permettra de rendre tangible 1’offre aux utilisateurs des
médias sociaux.

e Augmenter le budget alloué a la communication digitale et au marketing en général.

e Innover le design du site web afin qu’il soit en cohérence avec le nom de 1’hotel «
New Day » qui doit refléter la modernité et la vivacite.

e Organiser des campagnes de marketing d’influence en faisant recours aux leaders
d’opinion.

e Veiller au référencement SEO du site pour améliorer et augmenter le trafic vers lui.

e Investir en sponsoring sur les réseaux sociaux en vue d’afficher les publications sur

le fil d’actualité de la cible.

Cibler d’autres segments a part les familles et la clientele d’affaire.

Ces résultats ne peuvent pas étre généralisés d’autant plus que la taille de notre échantillon est
réduite (212 personnes), en plus de la difficulté a apprécier 1’objectivité des réponses obtenues
a travers le logiciel Google Forms.

Par ailleurs, il est important de signaler que la période de pandémie (covil9) a fait émerger
I’importance du digital dans le domaine commercial ou le consommateur local n’accordait pas
d’importance. Nous espérons avoir participé a la réflexion autour de la gestion de la
communication digitale dans le secteur hotelier a travers cette recherche.

Nous souhaitons que ce présent travail a bien atteint ses objectifs et que nos modestes
Suggestions soient prises en considération.

Il est préférable que d’autres recherches viennent développer la notre et découvrir d’autres
facettes concernant I’importance de la communication digitale et son rdle dans le choix d’une
prestation de service.
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Annexe 07 :

Guide d’entretien

Entretenus : Le directeur générale de I'hotel et le charge de marketing digital.
Sujet de ’entretien : « Le role de la communication digitale dans le choix d’une prestation

de service »

Cas d’étude : Hotel New Day

Date : 09-06-2021

l. Présentation de I’interviewé « 1 » :

Le directeur général de 1'hotel New Day, diplomé de 1’école nationale supérieure du tourisme
(PENST I’AURASSI) occupant le poste depuis 2017avec un capital d’expérience de 54 ans
dont 18 ans dans le secteur d’hotellerie et 36 ans dans la présidence.

1-Pouvez-vous nous parler de votre fonction au sein de la direction générale de 1’hotel
New day
« Ma fonction au sein de ’hotel Newday se résume a :

Coordonner entre les activités des différentes structures de 1’hotel et les mener
pour atteindre les objectifs assignes.

Veiller au bon fonctionnement de 1’hotel.

Concevoir et organiser la prestation hébergement et les services a la

clientéle associés.

Gérer 1’établissement et en assurer la rentabilité.

Développer une politique commerciale.

Concevoir et prendre en charge le management et 1&#39;animation des
équipes.

I1 existe bien évidemment d’autres fonctions mais en général c’est ca. »

2- Quels sont vos principales missions et objectifs?

« Les missions et les objectifs font partie de ma fonction ; 1’objectif est de veiller au bon
fonctionnement des différentes structures et atteindre les objectifs assignés. »




3- Etes-vous satisfait du résultat réalisé par I’hotel durant ’exercice 2020-2021 ?

« Compte tenu de la pandémie Covid-19, je peux vous dire que je ne suis pas satisfait parce
que nous avons perdu plus de 80% du CA par rapport aux années précédentes. Mais nous
avons quand méme réussi a garder une certaine clientéle car I’hotel s’est fait une image de

4- aquoi revient cela ?
« Cela revient a la crise sanitaire qui a touché le monde économique en général. »

II.  La communication digitale de I’hotel.
5- Comment avez-vous eu I’'idée d’adopter le Marketing digital dans le département
commercial ?

« La communication digitale est devenue un outil indispensable ces derniers années et ¢’est a
travers cet outil qu’on peut atteindre plus d’objectifs donc nous devrons s’adapter et allez vers
ces moyens de communication. »

6- Que représente pour vous le digital ?

« Le digital c’est 1’avenir de la communication, qui permettra la promotion du produit ... c’est
ca la promotion réelle des produit. »

7- Quelle est la nature des objectifs que vous cherchez a atteindre grace aux
dispositifs de communication adoptés?

« Compte tenu de I’évolution de la communication, elle nous permet d’atteindre des objectifs
plus précis qu’avant, plus performant et plus explicite avec les vidéos ; ¢ca mets en exergue le
produit et attire le client. »

8- Quels sont les outils les plus courants de communication utilisés?

« Les outils les plus courants c’est les réseaux sociaux : facebook, instagram, linkedin,
youtube. Et aussi 1’utilisation du sponsoring. »

9- Selon la stratégie adoptée par 1’hotel, ou les classeriez-vous ?
« C’est classés parmi les moyens efficaces et indispensables. »

10- Quel est I’impact de communication digitale sur la relation client et la rentabilité
de New Day

« La communication digitale est loin d’étre une discipline facile a prendre, en d’autre terme
I’adoption de la communication digitale ne signifie pas forcément 1’acquisition de tous les
clients, cela dit qu’il est indispensable au manager pour le bon développement de son
entreprise de cibler des différents objectifs ; J’utilise la communication digitale mais il faut
aussi avoir des compétences : un facteur humain a la hauteur (personnel formé). Sinon c¢a sert
a rien d’attirer des clients par le biais de la communication digitale sans pouvoir les garder (le
mauvais accueil, la mauvaise nourriture...) une fois que le client est sur-place il faut que tous




les services jouent leur jeu, et vous savez un client mécontent vous fait perdre 9 autres clients
et 9 clients satisfaits vous raménent qu’un seul client. »

11-A votre avis, I’apport de la communication digitale aide-t-il I’hdtel a se
positionner ?si oui, comment ?

« Oui, le digital aide 1’hotel a se positionner. Booster la notoriété de I’hotel en convainquant
les clients de la qualité des services, réussir a fidéliser les clients et construire un portefeuille
client et garder la méme qualité de service a long terme. »

12- Quelle est la position concurrentielle de New Day dans le monde du digital ?

« Le secteur d’hotellerie comme les autres secteurs se caractérise par la concurrence intense ;
de ce fait I’hotel cherche toujours a gagner plus de part de marché, il est a noter que I’hotel a
été classé le 4eme hotel parmi les hotels 4 étoiles. »

13- Pouvez-vous nous préciser en pourcentage le budget alloué pour la communication
digitale ?

« Ca fait pas longtemps qu’on a commencé a réfléchir a augmenter le budget de la
communication digitale car c’est plus important par rapport aux formes de la communication
traditionnelle, mais actuellement il représente 3% du chiffre d’affaire.

14- Quelle est I’'importance du digital dans votre stratégie de communication ?

« Comme je vous ai dit au début le digital c’est ’avenir de la communication, ¢’est un moyen
qui vous permettre de montrer votre produit réel pour les clients qui doivent étre satisfait nar
la suite. »

l. Présentation de ’interviewé « 2 » :

Le chargé marketing digital de [I'n6tel New Day, diplomé de Management des
Entreprises (Université Alger 3 (DELY IBRAHIM)), /COMMUNICATION ET GESTION
DES RESSOURCES HUMAINE(INSFP) /Développeur web (INSFP) / TS informatique /
Marketing (EDEX/HP LIFE /I’ENS) /formateur intelinside/Intel Experte/Diplome Promoteur
(Intel Edgepro). Avec un capital d’expérience de 8 ans dans le domaine Commercial /
Développement/Marketing numérique

1- Parlez nous de votre fonction au sein de département commercial& Marketing de
I’hotel New Day ?

« Ma fonction est de faire des études de marché¢, segmenter les marchés, analyser 1’offre
de la concurrence et positionner les services, élaborer le plan marketing et la stratégie du
mix marketing, la mise en ceuvre du benchmarking et des compagnes d’emailing , assurer
la veille électronique notamment la veille de 1’é-réputation ainsi que la mise a jour du site
web et la mise en ceuvre de la stratégie de référencement web. »




2- Quel est le plus grand challenge auquel la personne a ce poste sera confrontée ?
« Au poste de commercial & Marketing il faut étre a la fois pressé et patient »

La communication digitale dans I’entreprise
1- Quels sont les objectifs de la communication digitale de I’hétel ?
« En adoptant une stratégie de communication digitale nous cherchons a augmenter la
notoriété de I’hotel et développer sa réputation, améliorer la visibilité de 1’hotel sur internet et
les réseaux sociaux, améliorer la diffusion et 1’efficacité des informations, fidéliser les clients
actuels et acquérir d’autres clients pour augmenter le chiffre d’affaire. »

2- Quelles sont les cibles de votre campagne de communication ?
« Nous ciblons différents segments, la segmentation selon 1’age est comme suit

Catégorie d’age. Pourcentage.
[18-24] 10%
[25-34] 40%
[35-44] 30%
[45-54] 15%
[55-64] 5%

3- Quels sont les outils et les moyens que vous utilisez pour mener cette campagne ?
« Pour bien mener notre campagne, nous utilisons plusieurs outils :

e Ledisplay (banniére internet).

e [ ’achat des mots clés sur Google Ads.

e La publicité sur Facebook, Instagram et Linkedin. »

4- Sur quel support de communication digitale, L’hotel New Day est positionné ?
« Nous utilisons comme support :

e Lesite web.

e Les réseaux sociaux.

e Les newsletters ou I’emailing.

e Les applications mobiles. »

5- Quels sont Les réseaux sociaux que New Day privilégie et pourquoi ?
« Les réseaux sociaux privilégies sont Facebook et Instagram car la majorité des
consommateurs sont présents sur ces deux réseaux sociaux et ils les utilisent pour la
recherche d’informations avant 1’achat d’un produit ou un service. »

6- Quels sont les contenus publiés par New Day ?



https://www.marketing-management.io/blog/campagnes-google-ads
https://www.marketing-management.io/blog/publicite-facebook-reunion

« Les contenus publiés sont des textes, des photographies, des illustrations, des animations et
des vidéos. »

Le site Web

7- Quels sont les objectifs de votre site web?
« Il existe plusieurs objectifs qu’on veut atteindre a travers le site web parmi ces objectifs :

Augmenter le nombre de visites

Augmenter le nombre de pages vues

Minimiser le taux de rebond (visiteurs qui quittent le site aprés avoir visité une
seule page)

Augmenter le temps passé sur le site internet

Augmenter le nombre de visites selon la source du trafic

Augmenter le nombre de visites sur les catégories principales

Augmenter le nombre de visites sur les principales pages du site »

8- Quelles cibles vise-t-il ?
« Il vise une cible familiale et professionnelle (secteur B2B et le secteur B2C ».

9-  Quels sont les composants du site New Day ?
« Le site est composé de :

e Lapage d’accueil
e Pages de service : Suites & Chambres / Evénts /Détentes et Loisirs/Restaurant
e Lemenu

e Lelogo

e Page de Contact
e LeBlog

e La Newsletter

e A propos

e Carriére

e Une zone de recherche »

10- Quels sont les messages que vous voulez vehiculer a vos clients a travers votre site ?
« Nous visons a véhiculer des informations qui serons utiles pour les visiteurs de site web : les
informations sur les tarifs, les promotions, les services, la localisation... »
11- Comment évaluez-vous la performance du votre site? Par quels outils ? Répond-t-il
(Site) a vos objectifs?
« Nous évaluons la performance du site a travers :

Analytic.Google

SEO PowerSuite

Rankwarre

Alexa

Le taux de rebond (visiteurs qui quittent le site apres avoir visité une seule page)




e Letemps passé sur le site internet

e Le nombre de conversions d’objectifs

e Le nombre de visites selon la source du trafic

e Le nombre de visites sur les catégories principales

e Le nombre de visites sur les principales pages du site. »

I1l.  L’importance de la communication digitale dans le choix d’un service
12- Pensez-vous que la communication digitale impacte le choix du client d'une maniére
directe ou indirecte? Et comment ?

« internet a pris une place considérable dans la vie quotidienne, elle constitue un nouveau
rapport avec le consommateur donc certainement elle impacte les choix des
consommateurs de maniere directe en changeant leur perception vis-a-vis des produits et
des marques et aussi en stimulant les besoins des consommateurs elle les pousse a faire
des achats impulsifs par le biais d’une bonne communication digitale. »

Nous vous remercions, Messieurs, pour votre coopération, vos réponses et a I’attention portée

a ce modeste travail.




Annexe 08 :: Le questionnaire

Dans le cadre de I'élaboration de notre mémoire de fin d'études en vue de I'obtention d'un
master en sciences commerciales, option marketing, a I'école des Hautes Etudes
Commerciales "EHEC" Kolea (ex INC Alger), nous réalisons un sondage concernant « le role
de la communication digitale dans le choix d'une prestation de services », je sollicite votre
participation en répondant au questionnaire suivant, cela ne devrait vous prendre que quelques
minutes de votre temps. Nous vous remercions d'avance pour l'attention que vous nous
accordé. Votre avis nous est d'un apport pour I'accomplissent de notre travail.
Ayl (e, Ga gt panads 4 jladll aglall 8 jiuld) aled o Jgeandl Al pall A 3 SAe Slad] ) (&
SIS Ly oyl clanall a8 il JlaiV) 50 o (Bl (Gaiay Uil 28] Aaglally 3 laill Uladl i) )
) plaia¥) o s oS S5 GHENI (mmy (5 m oS8y e 230 ¢ W, D GLiuY) ge LRY) Gasb e
4 st Al Jandl 138 alail Ao sl andy oSG0 ) Wl s saiaia

Partie 01 : générale

1- Quel est votre sexe? flluda sa Lo -1
Masculin 083
Féminin il

2- A quel groupe d'age appartenez-vous? gl i il 4 aadl 4381 a4 La -2

Moins de 20 ans A 20 s

Entre 21 ans et 40 ans 4840 521 o
Entre 41 ans et 60 ans 4w 60 541 o
Plus de 60 ans L 60 e SiSI

3-  Quelle est votre occupation principale? i i) diga A L -3

Etudiant (e) ale (il
Enseignant (e) SIBEY
Profession libérale 3 s e
Cadre )
Retraité (e) ac e
Employe (e) Cals ge
Autre: précisez ......... (Jaalsill S3lYe 5 Al




4- Quel est votre statut social DY deag 2 L -4
Célibataire el

Marié sans enfants ~ Jlkl (52 7z 5 e
Marié avec enfants ~ Jlkl el g = 5 3ie
Autres: ...... Al

Partie 02 : Usage d’internet et réseaux sociaux :

5- Quel est le support que vous utilisez le plus pour connecter :
i L e e ST Lgaadind A A gl La-5

Smartphone S il
Tablette s
Ordinateur G gulall

6- A quelle fréquence utilisez-vous les réseaux sociaux suivants :

-4 e laiay i) PUEGI 3y as-
Tres souvent Souvent Moyennement | Rarement Jamais
Facebook
Instagram
Linkedin
Twittrer
Youtube

7- Quelle est votre fréquence d’utilisation d’internet et réseaux sociaux :

e laiay) KATIRAT @l AN PEGI 3a as-
Plusieurs Une fois Plusieurs fois Une fois par | Rarement
fois par par jour par semaine mois
jour
Internet
Réseaux
sociaux




8- Dans quel but utilisez-vous internet :
i ) i g # (69-8

Suivre I’actualité générale Aalall LAY &
Usage professionnel sigall alaaiu¥)
Obtenir des informations sur une entreprise/ une marque — adle /48 i Jsa Sl glan e J gl

Alas
Faire des recherches  <ulal ALl
Faire des achats/ réservation <l jsaa /¢l b Sllee ¢ ja)
Autres : ..... Al
(plusieurs réponses sont acceptables 4l sae cills) 3ac)
9- Dans quel but utilisez-vous les réseaux sociaux :

seSaiaY) Jual 5l ClSud ardid (£ ¥-9
Communiquer avec vos proches Ailal ae Juaal 5
Partager du contenu (photos, vidéos, articles) (sl adaliay ) uall) (5 ginall A4S HLi

Gl ) Ly aylaall

Suivre I’actualité des marques et de leurs produits Letilaiia 5 4 jladll Cladlall L] dajlia
Partager vos avis sur une marque/entreprise A0 /4 st Aadle Joa ol )Y AS L

(plusieurs réponse sont acceptables 4 sie Clila) 3ac)

10- Accordez vous de ’importance aux avis et commentaires des internautes sur les
établissements hoteliéres ?
4Bl cliial) o i ) asdins cliidat g ol )Y dpar g8 Ja-
Oui s
Non Y

Partie 03 : Comportement du consommateur

11- Avant de choisir un hotel faites vous une recherche sur internet ?
o A o Gy sk 19 98 Ja G sl Jé-

Oui pxd
Non Y

- Si oui, choisissez vous un hébergement conseillés par :
(8 e 4y (s (S AT A aay LlaY) CailS 13-




Commentaires sur les réseaux sociaux glaia ¥l dual sl Jilu g Clalas

Avis Google Ja sa Gl e

12- Un hétel qui communique avec vous sur le web vous donne-t-il envie de réserver?
fodic Jad\gﬂwﬂ‘ﬂhagw*j\uia&dmﬂg@mdM\&-

Oui i
Non Y

- Si oui, quels sont les facteurs qui influencent votre décision dans le choix d’un
hotel :
Gud bl 4 s e o A el a0 L da e ALY s 3

Prix
Promotion  <lcawas

Publicité sur les réseaux sociaux (Image ,Vidéo ,Podcast) elia¥) Jual dll Sy Je HlesY)

L’interactivité de 1’établissement sur le net i Y e A el Jelds

AULIeS : ..., A

(Plusieurs réponse sont acceptables 4 pia Clila) 3ac)

-

13- Comment réservez-vous un hotel (88 jaad (i
Endirect 3l

Site web i sall Ao 50
Agence s
Téléphone il
E-mail  Ss8Y a b

14- Pendant la période du confinement, avez-vous eu recours a une réservation en
ligne ?
S AN e 13aa Coasdiad JA cauall jaal) 3B A
Oui axd
Non b

- Sioui, apres le confinement, avez-vous toujours recours a réservation en ligne ?
fei AN e Jaall ) ossall dilSal Ji5 ¥ Jgd ¢ saall am el Ly s 1y

Oui ad




Non Y

15- Si vous étes satisfait d’un hétel conseillez-vous votre entourage ?
"&pw@mﬁd@ (@ o Ludl y g 1d)-

Oui pad
Non Yy

16- Publiez-vous des avis en ligne suite a votre séjour :
Celiald) ey cud i) yue cilaa) e Ll JA -

Oui ans
Non b
Seulement quand je suis insatisfait ol e O sSH Lanie Lasd

Partie 04 : Présence de I’hotel New Day sur le web et sur les réseaux sociaux :
17- Connaissez-vous I’hdtel New Day :

€ g1 i (3438 i Ja-

Oui ans
Non Y

- Si non pourquoi, ne le connaissez-vous pas ? 48 i Y 1 3lald QIS (1S4 a1 1)
Je ne savais pas que cet hotel existe 3sa se G 138 of el ST Al
Autres : ............. Al

- Sioui, suivez-vous ’actualité de I’hotel sur les réseaux sociaux :
o LaiaY) clud) o gaidl) LA alis Jgd ¢ IS e s 1)

Oui Azl
Non b
18- Depuis quand connaissez-vous 1’hétel ? s AR Gt cudl g e dian
Récemment Goas
Depuis deux ans (i dia
Autres: ...... DA

19- Comment avez-vous connu I’hotel New Day
S5 o (A8 (o b o (S

Bouche a oreille Al dalS




e

Internet P
Réseaux sociaux —elaial) il
Précédente visite  4sladl 3 5L 3
Agence de voyage _iw A5

Entourage Ll
Sur le site web  adsall e

AuUtres: ...l Al

20- Pour quelle prestation Avez-vous privilégiés New Day?
61 o i) dand Y-

Hébergement sy

Restaurant PESCVN

Spa (e i

Salle de sport dal yll Acls
Autres: ...l Al

21- Sur une échelle de 1 a 5 noter votre satisfaction vis-a-vis des services d’hotel New

Day
:é‘dﬁidﬂﬁhd&d&ﬂ%\)‘g&h@‘ 5&‘1044.:‘1-,*3-‘4;‘9-
1 2 3 3 5
Insatisfait O C) Q O O Trés satisfait

22- que pensez-vous de la communication digitale dans le secteur d’hotellerie en
Algérie ?
¢ ) B ALl pULd 8 e )l Jual gl B L) e

23- Enfin, quelles sont les suggestions que vous proposez a I’hotel New Day pour
améliorer leur communication digitale ?

4040 1) agi¥lall Cppeatl (513 gaBaid ) Lgaali ) cila) jBY) L La o)l
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