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Résumé : Les derniéres années ont été marquées par un véritable tournant en matiére de
marketing des services. La conception traditionnelle de cette discipline, laisse place a des
approches nouvelles et diversifiées, témoignant d’une volonté¢ réelle de placer les
consommateurs au centre de la réflexion, afin de répondre au mieux a leurs attentes. Dans cet
article, et partant du fait qu'une offre de service satisfaisante adaptée a un environnement
concurrentiel en constante et rapide évolution, et nécessaire pour conserver la clientéle et
marquer la différenciation et la compétitivité, nous allons montrer le marchéage des
compagnies aériennes selon un modele en couches permet de percevoir a la fois la nature de
cette plate-forme de service et ses exigences en termes de coordination opérationnelle.

Mot clé : Marketing de services, Mix-Marketing, la qualité, la fidélisation, compagnies
aériennes, Modéle en couche.
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Problématique : Plusieurs recherches menées sur le marketing mix des produits (tangibles
et intangibles) ont démontrées son importance dans la progression des entreprises, que
d'autres recherches spécifiques au marketing des services sont venues compléter. Le
marketing mix doit étre correctement équilibré et cohérent de fagon a assurer une synergie
accroissant I’impact de la stratégie marketing®. Il correspond de ce fait a I’ensemble des outils
a la disposition de I’entreprise pour atteindre ses objectifs aupres du marché visé?.

Le marketing des services est un agrégat d’éléments humains et techniques, plus ou moins
standardisés, pour répondre le plus favorablement (notion d’efficacité) et de manicre
efficiente a la demande formulée, contingente et donc évolutive’, en conclusion, le mix
marketing des services est plus large, conceptuellement parlant, que celui du marketing des
produits tangibles, méme si les concepts de base restent les identiques : puisque les services
font partie des produits, certains auteurs suggerent d’ajouter trois autres « P » aux quatre
premiers. Chacun y va avec sa propre appellation mais la signification de chaque élément de
ces trois autres « P » reste la méme, on trouve « personnel, procédés et présentation », ou
encore « acteurs, environnement physique et processus »*. Pour garder ce fameux « P » dans
les initiales de chaque ¢élément du mix marketing de service, on préfére combiner entre les
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appellations ci-dessus, garder les concepts les plus significatifs et adopter la formulation
suivante : « Produit, Prix, Place, Promotion, Personnel, Processus et Présentation ».

Chaque ¢élément de ces fameux « 7P » est indépendant des autres et comprend a son tour
un mix d’ingrédients plus ou moins nombreux, mais qui doivent étre en cohérence avec les
autres, car proposer un excellent service avec un personnel peu aimable par exemple serait
voué a I’échec, méme si les autres éléments sont harmonieusement définis.

Dans ce qui va suivre, nous traiterons une variété des variables qui inclut les « 7P », nous
préférons donc étaler ce mix marketing d’une compagnie aérienne selon un modéle de
couche ; que nous allons aborder en commencant par le bas : Ressources, Réseau, Services et
Commerce. La compréhension du fonctionnement suppose que 1’on sache d’une part
comment chacune de ces couches fonctionne pour son propre compte, d’autre part comment
elles s’articulent entre elles et par quelles interfaces elles communiquent.

La présentation du transport aérien selon un modeéle en couches permet de percevoir a la fois
la nature de cette plate-forme de service et ses exigences en termes de coordination
opérationnelle. Pour se représenter cette articulation, il faut se figurer la diversité sociologique
des personnels qui travaillent au rythme de 1’exploitation quotidienne : techniciens de la
maintenance ; pilotes, hotesses et stewards; commerciaux des agences; exploitants des
escales ; experts du marketing, de la relation clientele, du " yield management " ; opérateurs
des plateaux téléphoniques de réservation, superviseur du " quart opérations " etc. Chacun de
ces métiers a son langage, sa culture professionnelle, son échelle de valeurs. 1l faut que
I’entreprise parvienne a les articuler pour assurer de fagon fluide un service sans couture.

Figure 1 : Schéma global du transport aérien en couche
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Source : Michelle VOLLE, économie des nouvelles technologies (internet,
télécommunication, informatique, audiovisuel, transport aérien), Economica, Paris, 1999, p140.

I. Ressource: Cette couche rassemble les ressources nécessaires a 1’exploitation, qu’il
s’agisse des avions, du personnel navigant (technique et commercial), du personnel au sol, des
créneaux horaires, des installations en escale, etc. Elle garantit leur qualité (formation des
pilotes, entretien et maintenance des avions), ainsi que 1’évolution des équipements
techniques a bord et au sol’.

1.1. Le personnel : Dans le personnel on distingue le personnel au sol (PS) réunissant les
personnels commerciaux (agents d’escales, agents aéroportuaires...) et le personnel navigant,
qui comprend le personnel navigant technique (PNT : commandants de bord, copilotes et
mécaniciens navigants) et le personnel navigant commercial (PNC : hotesses, stewards).
Chacune de ces catégories obéit a des regles spécifiques de qualification, de formation et de
contrdle médical ; elles sont particuliérement séveres et colteuses pour le PNT.

Les relations sociales, notamment avec le personnel navigant, sont 1'un des points les plus
difficiles du transport aérien. La gréve, qui outre I'immobilisation des équipements entraine
une perte de confiance dévastatrice de la part des clients, est une arme puissante entre les
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mains des syndicats. L'art des managers est de gérer un compromis économiquement et
socialement acceptable en jouant sur les rémunérations et carricres, les attributions d'actions,
la répartition du pouvoir dans le cadre d'un accord de "Corporate Governance", etc.

Nous pouvons constater que le role du personnel est devenu un facteur différenciant ; il
matérialiste le service aux yeux du client et personnalise la compagnie. Il sert de frontiere
entre le client et ’entreprise. Par son comportement, le personnel va avoir une influence
directe sur le service, la qualité pergue par le client et sa satisfaction®. L’une des conditions de
réussite des entreprises de services est de déployer des efforts considérables en maticre de
recrutement, de formation et de motivation de son personnel.

1.2. La flotte de la compagnie : La flotte est composée par I’ensemble d’avions classés
par type de constructeur (Airbus, Boeing, Bombardier, etc.) et réparti par version ou module
ce qui permet de bien la gérer par réseau et desserte ou encore la segmenter par nature de
clientéle sur le moyen ou long courrier.

La structure de la flotte doit répondre aux besoins du programme de vols tout en prenant
en considération deux ¢lément primordiaux : la pyramide des ages des avions (un avion
ancien est plus colteux en exploitation et en maintenance), et I'homogénéité¢ (une flotte
homogéne est plus facile a exploiter et permet des économies en formation des pilotes)’.

Par ailleurs, la flotte d’une compagnie aérienne constitue la ressource principale qu’il faut
optimiser et bien entourer d’outils et de compétences nécessaires et suffisantes afin
d’améliorer son indicateur de performance. Ce dernier consiste a maximiser la moyenne
d’utilisation journaliére par module d’avion relative au volume de production allouée aux
différentes dessertes du réseau de la compagnie.

En d'autres termes, 1’objectif est d’évaluer la composition de la flotte de fagon a ce
qu’elle réponde au mieux a la stratégie commerciale de la compagnie. Vu la diversité des
dessertes et la nature de la clientele il est préférable d’avoir une flotte qui réponde a la
stratégie commerciale et en parfaite synergie avec le potentiels du trafic existant c.a.d. une
flotte composée d’une partie de Airbus et d’une autre Boeing et si possible d’autres
constructeurs de petit modules.

De leur coté, les constructeurs avioniques, congoivent leurs appareils pour qu’ils soient
les plus avantageux et par conséquent les plus compétitifs, Pour ce faire, ils doivent agir sur
les rubriques de compétition tels que le nombre de sieges par appareil, le rayon d’action, la
consommation carburant, la vitesse de croisiére, etc.

Face a cette offre diversifiée, les compagnies aériennes doivent acquérir une flotte de
gros porteurs qui s’adapte a une stratégie de développement du marché (économie d’échelle).
Ce choix est fortement 1i€ a la structure du réseau opéré et aux objectifs de la compagnie dans
un souci de trouver la solution optimale : rapport colt-revenu.

1.3. Maintenance : La maintenance de la flotte est une industrie lourde travaillant sous
une stricte contrainte de synchronisation avec I'exploitation, a qui elle doit livrer a heure dite
des appareils en bon état. Elle doit garantir la sécurité des avions, optimiser la gestion des
stocks, définir et controler une politique de sous-traitance.

En autre, la maintenance des avions représente en moyenne (et au cours des dix derniéres
années) plus de 7% de I’ensemble des colits, c’est 'une des rubriques essentielles et
importantes, qui constitue un support pour l’activité principale de la compagnie. Elle est
soumise aux contraintes et normes opérationnelles exigées par les constructeurs dans un souci
de préserver la qualité et la sécurité de 1’appareil.

Ainsi, I est primordial pour un ensemble de compagnies d’assurer eux méme les
opérations de maintenance et de fournir ces services a d’autres compagnies aérienne, en effet,
ces opérations seront une source de revenue important ce qui permet d’améliorer le résultat
global de la compagnie.
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L’externalisation de ces activités, permettent a d’autres de se concentrer sur leur activité
principale de transport aérien et d’étre plus performants et compétitifs. Ces choix dépendent
de plusieurs facteurs internes qu’externe a la compagnie et présentent une portée stratégique.
C’est pourquoi ils ne doivent pas étre pris arbitrairement.

1.4. Les créneaux horaires : Les créneaux horaires sont un actif immatériel important

dont l'attribution est surveillée avec vigilance par les concurrents et par les instances
réglementaires. Les créneaux horaires font 1’objet d’un véritable commerce de la part des
compagnies aériennes. Celles qui disposent de plus grosses trésoreries tentent d’acquérir un
maximum de slots de maniere a occuper une place majeure sur les aéroports pivots et de se
prémunir de toute concurrence”.
I1. Réseau : Les décisions relatives au programme des vols (routes, horaires, types d'avion,
classes, prix) sont regroupées sous le terme de " network management ". Autrefois, le
transport aérien était organisé par " lignes ", nommé ainsi réseau " point a point" assurant des
liaisons transversales a courte ou moyenne distance avec une fréquence élevée ("navettes").
Néanmoins, Dans les années 80, les architectures fondées sur le principe " hub and spokes "
s'imposent sur le marché américain puis dans le reste du monde. Il s’agit ici une organisation
sur un ou plusieurs aéroports pivots de facon a accroitre les correspondances au lieu de ne
faire qu’une liaison principale, seules les liaisons lointaines sont assurées a partir de I’aéroport
central.

S’inspirant du trafic court distance pour I’injecter dans les liaisons a longue distance, les
infrastructures de 1’aéroport doivent permettre en un minimum de temps (de sorte que la durée
de 1'escale soit bréve pour le voyageur en correspondance) d’accueillir les vols provenant des
extrémités du réseau étoilé de la compagnie aérienne. De déparquer les clients et d’assurer
leur transfert dans les avions qui décollent aussitoét en direction d’une des destinations du
transporteur. Cette opération est généralement renouvelée plusieurs fois par jour. Cela réduit
le nombre de segments a desservir mais nécessite une gestion délicate du synchronisme et un
traitement des perturbations (notamment celles provoquées par les conditions
météorologiques).

Figure 2 : Réseau point a point et réseau hubé
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Source : Nadia FELFLI, les stratégies concurrentielle de différenciation et gestion de la
relation clients appliquées au transport aérien Algérien, mémoire de magister en sciences
commerciales, option : Marketing, université d’Oran, 2003-2004, p39.

Cependant, le transporteur peut étendre son catalogue et améliorer la présentation de son
offre sur les systémes de réservation en construisant avec d'autres transporteurs des
partenariats permettant de multiplier le nombre des destinations offertes (" code sharing ").

La géographie du réseau, les fréquences et la concentration des dessertes, le
dimensionnement de la flotte, les effectifs nécessaires a son exploitation, sont a déterminer
sur la base d'une anticipation de la demande. Les compagnies devront prendre en compte deux
¢léments : ’optimisation de la structure des routes et la garantie de la réactivité du réseau aux
fluctuations de la demande. Cette modélisation implique en retour des contraintes sur
l'exploitation (durée des demi-tours, gestion des passagers en correspondance etc).
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Le découpage en classes, ainsi que le choix des tarifs pratiqués (Pricing), découlent de la
segmentation de la clientéle et de I’analyse des politiques marketing. En effet, Le prix est un
¢lément a part entiére du marketing-mix ; de ce fait, il ne doit jamais étre considéré isolement
mais comme partie intégrante d’un ensemble d’outils marketing.® Celui-ci est en définitive
une synthése entre la valeur pergue, le positionnement concurrentiel, la marque, la
communication aupres des clients et la politique de distribution.

En fonction de la prévision de la demande et la segmentation économique des passagers,
les compagnies aériennes peuvent mettre en ceuvre un systeme d’allocation des sieges de
différentes classes tarifaires contribuant & maximiser la recette globale. Egalement, la mise en
place de ce type de systeme permet aux compagnies aériennes d’une part, de fidéliser leurs
clients et d’autre part, d’attirer d’autres passagers en leur proposant des différents tarifs
adaptés a leurs moyens. '’

Le Yield management ou gestion de rendement'' est le moyen de maximiser le profit en
vendant de I’espace. C’est un mélange d’un systéme d’information, de technologie, de
probabilité, de statistiques, de prévisions, de théories organisationnelles, et
d’expérience/connaissance du business'”.

Le management de revenu consiste a fixer des prix en fonction du niveau de la demande
des différents segments du marché", en temps réel. Cette méthode est largement appliquée
dans le domaine des services, plus particuliérement dans les secteurs a capacité limitée,
comme les compagnies aériennes, qui doivent gérer les revenus d’actifs périssables. Ces
secteurs ont les caractéristiques communes suivantes :

— le service offert est non stockable,

— le service peut étre réservé a ’avance,

— la capacité de production est fixe et son colit d’accroissement est tres €leve,

— la demande est segmentale sur la base de critéres de flexibilité et de sensibilité au prix (les
clients sont peu sensibles au prix).

Le "yield management " est une forme d'offre inventée dans le transport aérien. Il part de
la constatation suivante : le colit d'un vol étant a court terme un coit fixe, 1'essentiel est de
maximiser la recette moyenne par si¢ge offert afin qu'au bout du compte la recette totale au
moins équilibre le colit, au mieux dégage du profit. Mieux vaut de ce point de vue vendre un
siége a bas prix que de transporter un siege vide ; mais il faut éviter que ce siége ne soit
acheté par un passager qui aurait pu payer le prix fort. L'astuce est de segmenter 1'offre en
définissant des classes tarifaires qui canalisent la demande.

En effet pour un méme siege, les passagers de la classe économique sont préts a payer des
prix différents. Des classes de réservation différenciées sont donc définies sur la base de
critéres objectifs (délai de réservation, billet non remboursable, date de retour fixée), et les
effectifs de ces classes évoluent, selon la dynamique de la demande, depuis la mise du vol sur
le marché jusqu'au jour du départ. Ceci implique bien sir de vendre des si¢ges identiques a
des prix différents, ce qui surprend souvent les passagers. Ceci revient donc a créer ce qu’on
appelle les classes fictives (différents tarifs pour une méme classe) et de déterminer le
contingent de places attribu¢ a chaque classe fictive, c’est le contingentement, permettant de
maximiser le chiffre d’affaires.

L’intensification de la concurrence entre les compagnies aériennes qui offrent de
nouveaux avantages aux clients potentiels peut fausser les prévisions du nombre de siéges
pouvant étre vendus. Ceci explique que les analystes de marché des compagnies aériennes
sont amenés a modifier réguliérement la capacité allouée aux différents groupes tarifaires.
Ceci correspond en général, soit a maximiser la recette globale lorsqu’il s’agit d’une forte
demande pour les meilleures classes tarifaires, soit 8 minimiser la perte lorsqu’il s’agit d’une
faible demande pour les tarifs élevés conduisant ainsi a diminuer le taux de remplissage sur
les vols.
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III. Services : Cette couche décrit les services associés au transport : réservation,
différenciation en classes, vente a bord, service au sol, fidélisation, association avec des
partenaires hors transport aérien (loueurs de voitures, hotels, opérateurs télécoms), croisement
de l'offre avec d'autres commerces (Frequent Buyer Program), etc.

Tout d'abord, On a une double définition du service de base ; le service aérien en
particulier: la définition marketing, le service de base comme la réponse au besoin principal
que veut satisfaire le client ; la définition stratégique, le service de base comme la mission
fondamentale, la raison principale d’étre de 1’entreprise de services, et donc de 'unité, car
sans ce service de base, I’entreprise perdrait son identité'*.

D’autre part, les services périphériques répondent aux besoins secondaires du client. Ce
sont en général des ¢léments de différenciation positifs ; ils sont plus saillants, plus porteurs
de valeur pour le client. Ces ¢léments améliorent le service de base et rendent plus facile son
utilisation, tout en rehaussant la valeur et ’intérét. La diversité et le niveau des services
supplémentaires jouent souvent un role dans sa différenciation et son positionnement. Des
¢léments supplémentaires ou 1’amélioration du niveau de performance peuvent accroitre la
valeur du service de base et permettre au transporteur de le faire plus cher.”> Les services
périphériques peuvent étre décomposés en deux catégories 6.

v les services "facilitateurs" : Ils sont nécessaires a la réalisation du service de base. Les
clients s'habituant a 1'offre de ces services, ils finissent par les considérer comme un da. Ils
deviennent de moins en moins rentables mais restent cependant obligatoires puisqu'ils sont
attendus par les clients,

v’ les services "différenciateurs" ou de "soutien" : Ils constituent une source d'avantages
concurrentiels pour les distributeurs et créent directement de la valeur ajoutée pour les clients.

Plus il y a de services périphériques, plus I’offre est profonde : «Une offre est profonde si
elle propose une grande variété de moyens pour satisfaire un besoin exprimé»' .

3.1. Le service au sol: Le service au sol (accueil téléphonique, fluidité¢ de 1'enregistrement,
information en cas de retard, traitement des litiges bagages, orientation des passagers en
transit) est I'un facteurs de qualité auxquels les passagers sont le plus sensibles. La vente a
bord, éventuellement associée au commerce ¢lectronique, permet d'accroitre la valeur
produite sur chaque siége d'avion.

3.2.Les systémes de réservation: Les systemes de réservation (GDS'™) sont
historiquement parmi les premicres réalisations du commerce électronique. Leur utilisation,
apres avoir fait I'objet de manipulations visant a privilégier 'affichage d'une compagnie sur
I'écran de I'agence de voyage (" screen science "), est maintenant soumise a une déontologie.
Ils sont exploités par des entreprises spécialisées (Sabre, Amadeus etc.).

Dans le domaine du Transport Aérien, les compagnies aériennes proposent des catégories
tarifaires qui n’infligent aucune pénalité au client pour la non-utilisation de la réservation
effectuée (no-show)". Statistiquement, un certain pourcentage de passagers ayant réservé ne
se présente pas a l'enregistrement (" no show "), et un pourcentage plus faible se présente au
dernier moment sans avoir réservé (" go show "). Cela veut dire que la compagnie se trouve
avec un bon nombre de si¢ges vides au moment du décollage alors qu’elle les considérait
comme vendus. Pour améliorer le taux de remplissage et diminuer les pertes, Les
transporteurs minimisent leur perte en pratiquant le " surbooking® " : ils réservent plus de
places que l'avion n'en comporte, au risque de devoir parfois laisser au sol (en les
dédommageant) des passagers qui ont diment réservé. Il s’agit alors d’estimer le nombre de
passagers censés annuler leurs vols suite a une réservation.

3.3. Les systemes de fidélisation : Les systémes de fidélisation attribuent des " miles
gratuits aux passagers en fonction de leur consommation passée. Ainsi un salarié qui voyage
aux frais de son entreprise accumule des miles qu'il peut utiliser & des fins personnelles. Les
transporteurs esperent ainsi fidéliser le salarié, qui orientera la réservation vers sa compagnie

"
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préférée. Certaines entreprises s'y opposent, et réclament a bénéficier elles-mémes de cet
intéressement.

Le "frequent buyer program" croise les programmes d'intéressement de divers
fournisseurs, et peut faire entrer le client dans un " grand magasin " virtuel. Il y trouvera des
services qui l'intéressent et pourra réutiliser auprés de I'un les bons d'intéressement obtenus
aupres de l'autre : miles du transport aérien, unités télécom, primes diverses offertes lors
d'achats d'essence, de repas au restaurant, etc. Des " monnaies marquées " se mettent en place,
supportées par des systemes a carte spécifiques ; I'échange entre les diverses formes
d'intéressement se fait selon des rapports d'équivalence et facilite la consommation des droits
accumulés par le client.

Les consommations associées au voyage (chambres d'hdtel, location de voiture, télécoms)
sont les premicres cibles de ces partenariats, mais ils peuvent s'étendre a presque tous les
types de consommation.

IV. Commerce :On entend généralement par distribution des produits des compagnies aériennes les
moyens par lesquels les services de transport aérien sont commercialisés et vendus, tels que les
bureaux de vente traditionnels des compagnies aériennes et les agences de voyage, ainsi que les
moyens plus modernes que sont les systémes informatisés de réservation et Internet.

La vente et la distribution comportent les canaux utilisés pour vendre les services, ainsi
que la relation avec la clientele et le traitement des réclamations ; a 1’aide des divers outils
correspondant a la diversité de I'offre et de la clientéle. Aussi bien que, la vente des billets
d'avion se fait majoritairement par le biais des agences de voyage qui utilisent les systémes de
réservation auxquels elles sont connectées. Il existe parfois des grandes entreprises des
services " voyage " confient la gestion des vols a des personnes nommées ("implants ")
installées dans leurs locaux et dépendant de grands voyagistes. Ces intermédiaires sont en
méme temps des prescripteurs qui peuvent orienter les clients vers leurs compagnies
préférées, la vente peut se faire de maniére directe a travers les plateaux téléphoniques,
I'Internet,...

Alors qu’auparavant la distribution des produits des compagnies aériennes reposait
principalement sur les bureaux de vente de ces compagnies elles-mémes et les agences de
voyage, elle a acquis un outil trés efficace et précieux avec I’avenement des systémes
informatisés de réservation (SIR), qui donnent des renseignements sur les horaires des
transporteurs aériens, les places disponibles et les tarifs, et au moyen desquels des
réservations sur des services de transport aérien peuvent étre faites. Les systémes informatisés
de réservation fournissent aux agences de voyage, sur lesquelles les compagnies aériennes
s’appuient fortement dans la réalisation de leurs ventes, des renseignements a jour concernant
non seulement les horaires de vol, les tarifs passagers et les disponibilités en siéges des
compagnies aériennes, mais aussi sur une gamme d’autres services de voyage et de loisirs.
Les SIR facilitent aussi leur travail de réservations et d’émission de billets. Sur de grands
marchés, de nombreux transporteurs aériens considérent comme indispensable la participation
a un ou plusieurs systémes informatisés de réservation.

Cependant, avec les avancées de la technologie et la croissance générale du commerce
¢lectronique (e-commerce ou cybercommerce) — activité commerciale menée par des
moyens électroniques, il s’est produit une rapide augmentation des ventes en ligne de produits
des compagnies aériennes sur Internet.

Une autre évolution importante est la billetterie électronique (e-ticketing), méthode
d’émission et de distribution de billets de compagnies aériennes sans production de coupons
de papier. A une époque de concurrence grandissante, la billetterie électronique permet des
¢économies considérables aux compagnies aériennes et aux agences de voyage, tout en étant
commode pour les consommateurs. Bien que 1’usage de billets électroniques ait été a ses
débuts appliqué principalement aux itinéraires sur réseau d’un transporteur unique, la
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billetterie ¢lectronique intercompagnies (e-interlining), qui permet 1’usage de billets
¢lectroniques sur plus d’une compagnie aérienne s’est répandue, un nombre grandissant de
compagnies aériennes ayant introduit cette pratique ou élargi la possibilité a des routes
supplémentaires. Cette pratique pourrait cependant avoir des incidences en maticre
réglementaire, par exemple a propos des aspects de responsabilité et de slreté du transport
aérien international.

En revanche, un transporteur peut d'ailleurs fidéliser les entreprises clientes en négociant
des ristournes et en s'associant avec I'exploitant d'un systéme a carte pour offrir la tenue de la
comptabilité voyage et la gestion des déplacements des cadres ; des versions ergonomiques du
systéme de réservation peuvent étre mises a la disposition des entreprises de taille moyenne,
offrant un " implant virtuel " pour la gestion de leurs dépenses de voyage. Le role des
nouvelles technologies est important dans cette diversification des services.

En effet, nous pouvons trouver un synonyme de l'individualisation dans la nouvelle
littérature de marketing, le marketing one to one*'. Le traitement des réclamations se
personnalise et se systématise. Des compensations sont accordées, selon la logique " one to
one ", a des clients qui ont eu a subir des retards ou d'autres incidents (retards dans
I'acheminement des bagages, déclassement, surbooking etc.).

Conclusion : Cet article avait pour perspective d’analyser la contribution les composantes
du mix-marketing relatives aux services, a I’analyse des différentes définitions et stratégies
propres a chacune d’entre elles (annexe 1).

Le marketing mix constitue un ensemble de variable: Produit « service », Prix,
Distribution et Communication, qui sont connus par les 4P du marketing, par 1’évolution du
marketing ; on ajoutant d’autres politiques supplémentaires : Personnel, Processus, Preuve.
Donc elles deviennent aujourd’hui les 7P. Ces variables sont mis en ceuvre par I’aide des
ressources financicres, humaines, technologiques et managériales. Au sein du marketing-mix,
il est particuliérement important que les différents €léments soient reliés et coordonnés de
maniére logique.

Soulignons, d’une part, que le marketing interne suppose que 1’entreprise de service doit
former son personnel dans 1’optique de la satisfaction des clients. D’autres part, le marketing
interactif qui fait référence a la qualité du service dont la perception est fortement dépendante
de I’interaction acheteur-vendeur. En addition, le lieu et le processus occupent une importance
par la perception des clients.

En conclusion il est loisible d’affirmer que la politique marketing établie doit non
seulement répondre aux attentes et aux besoins des clients, mais les satisfaire et les fidéliser.
I1 est évident pour une entreprise de veiller sur la rétention d’une marge de clientéle, cette
démarche dépasse la simple recherche du profit, de méme qu’elle prend le pas sur
I’orientation classique en cherchant a conquérir un marché, mais a une finalit¢ par une
nouvelle orientation qui vise a établir des liens durables avec ses clients d’une maniere de
proposer un service de qualité, satisfaire et fidéliser sa clientele.
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Annexe :

Annexe (1): les composantes du marketing mix d'une activite des services
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