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Abstract
Quality is a key element in a service like DHL Express and is central to customer 

satisfaction, loyalty and profitability. Quality also represents a major challenge 
for any business service. In effect, as has been demonstrated in this research, 
quality achieves two main objectives: firstly, it contributes to the improvement 
of business performance by continuously measuring and controlling processes: 
Secondly, it plays a predominant role in customer satisfaction by providing a 
state of the art service. Service quality measurement is therefore a necessary 
element that every service company should consider as a key success factor both 
internally (i.e. coherence, motivation and efficiency of personnel as internal 
customers) and externally (i.e. fostering customer satisfaction and loyalty).

Rßsumß
La qualitß est un ßlßment principal dans une prestation de service comme 

DHL Express. Il en dßcoule une satisfaction client, gage de fidßlitß donc de 
profitabilitß pour lĞentreprise. Par ailleurs, la qualitß reprßsente un enjeu 
important pour toute entreprise de service. En effet et comme a ßtß dßmontrß 
au cours de ce travail de recherche, la qualitß permet dĞatteindre deux objectifs: 
dĞune part, elle concourt £ lĞamßlioration de la performance de lĞentreprise par 
une mesure et un contr¨ le continu de ces process; dĞautre part, elle joue un 
r¨ le prßdominant dans la satisfaction de la client¶le, par lĞapport dĞun service 
qui rßpond £ leurs besoins. La mesure de la qualitß de service reprßsente donc 
un ßlßment nßcessaire que chaque entreprise de service devrait entreprendre 
afin de pouvoir prendre des dßcisions adßquates concernant son amßlioration et 
augmenter la satisfaction des clients.
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Introduction
Le secteur des services; du transport en particulier; ont depuis plusieurs annßes 

tr¶s agitßs. En effet,  les entreprises de transport qui ßtaient chargßes de la collecte 
du courrier et des colis de ses clients en vue de les expßdier, se prßoccupent 
maintenant beaucoup plus de la qualitß du service offert au client. Pour celui-
ci qui veut gagner en temps, ses exigences sont claires; pouvoir expßdier dĞoÆ 
il veut, quand il veut et par les moyens les plus rapides. DĞoÆ le concept des 
outils du marketing direct. Nous assistons ces derni¶res annßes £ leur ßmergence 
dans le domaine des services. En effet, lĞaugmentation continue des coØts, la 
concurrence croissante et lĞaugmentation des standards de qualitß sont le lot 
quotidien des entreprises du secteur des transports. Et nombre dĞentreprises font 
dßsormais confiance aux mßthodes marketing pour les aider £ dßvelopper leurs 
ventes et £ amßliorer leur compßtitivitß.

Le secteur du transport express algßrien, est composß aujourdĞhui de six 
opßrateurs avec une prßdominance du secteur privß, qui atteint les 90%. Ces 
compagnies sont rßgies par la r¶glementation ßdictße par le code douanier et le 
code du transport et sont agrßßes en qualitß de transporteurs express. 

On compte une entreprise publique, reprßsentße par lĞEMS (Express Mail 
Service), filiale dĞAlgßrie Poste. Le secteur privß quant £ lui, est composß de 
5 entreprises internationales peu dßveloppßes en termes dĞagences (30 agences 
environ) mais en progression. Il est constituß de filiales de grands groupes de 
transport internationaux telles que DHL Express et de franchises reprßsentßes 
par des prestataires locaux telles que Federal Express franchise de Falcon Express 
Algßrie.

Les entreprises de transport m¶nent offrent des services difficiles £ matßrialiser 
et £ valoriser. Elles se doivent de fournir des efforts considßrables en mati¶re 
de marketing et travaillent en profondeur sur le discours de lĞentreprise, en 
identifiant les forces et les innovations parfois oublißes ou cachßes, et en les 
mettant en valeur dans un discours simple, concret et cohßrent. Tout cela 
afin de dßvelopper leurs spßcificitßs mais aussi se b§tir une identitß propre et 
diffßrenciatrice et satisfaire une client¶le de plus en plus exigeante. Mais malgrß 
cela, des dßfauts non nßgligeables persistent tels que la faiblesse du niveau des 
prestations accordßes.

LĞamßlioration de la qualitß du service des entreprises de transport express 
passe inßvitablement par lĞintroduction des outils du marketing direct rßpondre 
aux attentes du client.

La question centrale, ou c¥ ur de la problßmatique, est la suivante :
Comment mesurer la qualitß de service dĞune socißtß de transport express, 

apr¶s lĞimplßmentation des outils du marketing direct?
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Nous tenterons tout au long de mon travail dĞapporter des ßlßments de 
rßponses aux questions suivantes:

 Quelles sont les caractßristiques dßterminantes de la qualitß de service?
 Les outils du marketing direct ont- ils un impact sur la qualitß de service?
 Quels sont les prß- requis lißs £ lĞimplßmentation des outils du marketing

 direct?
Les hypoth¶ses de recherche sont formulßes ainsi: 

H1: Les outils du marketing direct ont un impact positif sur la qualitß de 
service des socißtßs de transport express.
H2: LĞimplßmentation des outils du marketing direct obßit £ des 
investissements en ßquipements informatiques.
H3: LĞintroduction des outils du marketing direct nßcessite la formation 
des ressources humaines.

1. Les fondements du marketing direct 
Le mßtier des services et plus prßcisßment du transport express a connu bon 

nombre de changements, du fait de la concurrence accrue, des r¶glementations, 
des changements dĞhabitudes de la client¶le plus exigeante, mieux formße et 
informße. Le marketing direct et ses outils ont tr¶s vite gagnß du terrain dans 
cette activitß pour attirer les clients. 

Dßfinition et ßvolution du concept
Le marketing a ßtß considßrß pendant plusieurs annßes comme une 

dßmarche propre aux entreprises de biens et grande consommation. Avec les 
difficultßs auxquelles les entreprises de services ont dØ faire face, lĞintroduction 
des techniques du marketing est devenue une prioritß afin de dßvelopper leurs 
activitßs. On dßfinit le marketing comme ßtant lĞensemble des actions visant £ 
adapter lĞoffre dĞune entreprise aux besoins des demandeurs. Le marketing est 
prßsent comme ßtant une philosophie, une logique, un ßtat dĞesprit, une activitß.

å

ú. 1

On a longtemps dßfinit le marketing comme ßtant lĞexercice de la fonction 
commerciale assorti dĞun certain nombre de nouveautßs, rßsultant du passage 
dĞune ßconomie centrße sur la production £ la socißtß de consommation. 
LĞancienne conception avan•ait lĞidße que le marketing ßtait peu important 

1  HELFER (Jean Pierre), ORSONI (Jacques) : marketing, ßdition Vuibert ,Paris 2007, P.7
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et nĞintervenait quĞapr¶s le processus de production. Le dßveloppement du 
marketing a abouti £ une nouvelle conception pour laquelle le marketing, aussi 
important que la production, intervient avant, pendant et apr¶s le processus 
de production, son application a franchi le cadre ßconomique pour toucher au 
politique et au social. 

Le marketing des services
Le service a ßtß dßfinit par plusieurs spßcialistes : 
Selon JEAN PIERRE BARUCHE å

 ú 2

Les services, quels que soient leur nature ou sont communßment distingußs 
par les quatre  caractßristiques fondamentales suivantes : lĞimmatßrialitß 
(intangible), la pßrissabilitß, ₣non stockable),  lĞindissociabilitß (de sa production) 
et lĞhßtßrogßnßitß (variable). 

Les outils du marketing des services
La vision moderne inhßrente £ la spßcificitß des services propose les variables 

suivantes 3 : 
Č LĞoffre de service : LĞoffre de service est lĞorganisation cohßrente dĞun 

ensemble de services ßlßmentaires que con•oit et propose une entreprise 
de service et qui aboutit pour le client, £ un service global.

Č La localisation : ceci consiste en le lieu de dßlivrance du service.
Č LĞinformation : du fait que le client participe £ la dßlivrance du service.
Č Le prix et les coØts du service : comprend les coØts inhßrents £ sa production.
Č LĞenvironnement physique : ßlßments tangibles du lieu de sa dßlivrance
Č La nature des processus : lĞensemble des mßthodes, t§ches et sßquences 

requises pour la rßalisation et lĞobtention dĞun service. 
Č Les acteurs : £ savoir le personnel en contact et le client. 
Le marketing mix traditionnel c¶de ici la place £ un marketing mix, qui pour 

variable essentielle la technologie, mais aussi : lĞinformation, la logistique et les 
ressources humaines et commerciales :

Č La technologie : afin dĞassurer lĞoptimisation du maillage de la distribution 
via lĞagence prestataire.

Č La logistique : elle offre proximitß et interactivitß au client et favorise 
donc la relation avec ce dernier 

2 BARUCHE (Jean-Pierre) : å la qualitß du service dans lĞentreprise, satisfaction et rentabilitß ú , 
Collection PME ßditions dĞorganisation ,Paris ,1992 , P.54
3 LAPERT (Denis), MUNOS (Annie), Marketing des services, 2eme ßdition DUNOD, Paris, 
2009, P. 24
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Č Les ressources humaines et commerciales : elle prend en compte les 
compßtences de tous les collaborateurs de lĞentreprise.

Le marketing des transports
Le marketing des transports est un ensemble dĞactions logistiques 

quĞentreprend lĞentreprise pour satisfaire sa client¶le, cependant, pour mieux 
clarifier le milieu du transport, une dßfinition du transport et du transport 
express plus prßcisßment et du r¨ le de la socißtß de transport est obligatoire.

å 

4

Par assimilation, des actions de dßplacements et de conduction ont ßtß dßnommßes 
åtransportsú, comme le transport dĞßlectricitß, qui sĞeffectue sur des rßseaux de c§bles 
ßlectriques, de gaz, de pßtrole, au travers de conduites, les .

å 

 ú 5.
Le mßtier de transporteur express consiste £ effectuer le plus vite possible 

la livraison des colis. Cette prestation de service est fournie par des entreprises 
autorisßes par la loi pour assurer le transport de courriers et de colis postaux. 

Les outils du marketing direct
Les communications marketing prennent de plus en plus la forme dĞun 

dialogue entre lĞentreprise et ses clients. Les marques ne se demandent plus 
comment contacter leurs clients, mais aussi comment les clients peuvent les 
contacter et m®me comment ils peuvent se contacter les uns les autres. 

å
ú. 6

Le Marketing direct est donc une fa•on de communiquer sur une information, 
ou dans un but de vendre ou de susciter une rßaction directe. Il se caractßrise 
par lĞabsence dĞintermßdiaire entre lĞentreprise et le client, une double fonction 
de communication et/ou de vente, et lĞattente dĞune rßaction rapide du client 

4 Encyclopßdie Universalis, Edition 2008, Paris, P.730
5 www.perceveral- express.com
6 KOTLER (Philip), KELLER (Kevin Lane), MANCEAU (Delphine), DUBOIS (Bernard) : 
Marketing Management, 13eme ßdition Pearson, France, 2009, P.682
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(souvent une commande ou une demande dĞinformation). Les canaux utilisßs 
incluent le mailing par courrier, fax, e- mail, sms, lĞenvoi de catalogues, le 
tßlßmarketing (tßlßphone), ou encore la tßlßvision interactive). 

Dans le domaine des transports, les outils du marketing direct sont utilisßes 
en vue de constituer les bases de donnßes clients, de prospecter les clients 
potentiels, dĞentretenir des relations avec les clients existants ou encore de 
satisfaire au mieux les besoins des clients.

La gestion de la relation client (GRC) 
La GRC est un ensemble dĞopßrations marketing ayant pour but dĞoptimiser 

la qualitß de la relation client, de fidßliser et de maximiser le chiffre dĞaffaires ou 
la marge par client. 

Č Les entrep¨ ts de donnßes (datawarehouses): CĞest Le lieu de stockage 
intermßdiaire des diffßrentes donnßes en vue de la constitution du 
syst¶me dĞinformation dßcisionnel. 

Č Les progiciels de gestion intßgrße (PGI) ou Entreprise Resource Planning 
(ERP) : sont des applications dont le but est de coordonner lĞensemble 
des activitßs dĞune entreprise autour dĞun m®me syst¶me dĞinformation. 

Č Les centres dĞappels (call centers): CĞest une plate- forme, hßbergße par 
lĞentreprise ou externalisße, chargße dĞassister les utilisateurs et  traiter les 
appels en grand nombre. Il joue un r¨ le important dans la relation.

Le marketing reprßsente un ßlßment primordial afin dĞßviter que des dßcisions 
opßrationnelles soient prises h§tivement sans rßflexion prßalable suffisante 
concernant leur bien- fondß et les consßquences quĞelles risquent dĞavoir £ court, 
moyen et long terme au niveau des marchßs. Aussi, celui-ci doit ®tre accompagnß 
de moyens techniques qui induisent les outils du marketing direct pour mener £ 
bien leur mission dĞapporter un service de qualitß au client. Elles assurent le bon 
fonctionnement interne de lĞentreprise en intßgrant des technologies telles que les 
ERP, de maintenir une bonne relation avec le client telles que CRM, le centre 
dĞappels. Elles reprßsentent donc une source incontournable de dßveloppement 
et de compßtitivitß. Cependant, une bonne qualitß de service implique une 
dßmarche qualitß, qui repose en premier lieu sur la connaissance du client mais 
aussi sur une ma™trise des ßlßments qui la caractßrisent.

2. La qualitß dans les services
La qualitß dans le mßtier des services est au c¥ ur de leur stratßgie actuelle. 

En effet, cela passe tout dĞabord par lĞanalyse des attentes et les comportements 
des clients dans un univers technologique concurrentiel, lĞobjectif final ßtant 
dĞßtablir des liens durables avec le client et de le rendre captif par une meilleure 
exploitation des informations recueillies le concernant mais aussi dĞ®tre capable 
dĞßvaluer la qualitß du service offert.
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Le comportement du consommateur des services  
Les besoins des individus provoquent des actions. LĞintensitß de ces derni¶res 

est fortement liße £ lĞintensitß de leurs manques. Le comportement du client est 
lĞensemble de ses actes lißs £ ses achats et £ lĞutilisation des biens et des services. 
Nous pouvons structurer les ßtapes du processus dĞachat comme suit: 

Č Le prßachat : Celle-ci correspond £ lĞßtape oÆ le client dßcide dĞacheter un 
service. 

Č La rencontre de service : contact avec le fournisseur du service, 
Č Le post-achat : lĞßvaluation de la qualitß du service et donc de leur 

satisfaction ou pas.

Les attentes et besoins du client pour un service
Les attentes du client peuvent ®tre dßfinies comme suit : 

7

LĞßtude des attentes du client constitue un volet important pour parvenir 
£ le satisfaire. Les clients ach¶tent un bien ou un service afin de satisfaire un 
besoin. Ainsi, ils mettent en confrontation ce quĞils attendaient du service avec 
ce quĞils ont re•u. Les attentes varient dĞun secteur £ un autre, dĞun service 
£ un autre. Les attentes des consommateurs doivent ®tre donc comprises en 
fonction de ces variables. Les attentes peuvent ®tre fondßes sur le bouche £ 
oreille, les informations collectßes par les mßdias. Elles varient aussi en fonction 
de lĞßpoque, £ savoir des tendances sociales, lĞacc¶s £ lĞinformation.

La qualitß de service
LĞintßr®t du Marketing dans la qualitß de service est ßvident : une mauvaise 

qualitß place toute entreprise en position de dßsavantage concurrentiel. Si les 
clients per•oivent que la qualitß nĞest pas satisfaisante, ils ne tarderont pas £ 
aller voir ailleurs. Ces derni¶res annßes ont tßmoignß dĞune vßritable explosion 
du mßcontentement en ce qui concerne la qualitß des services £ une pßriode 
pendant laquelle la qualitß de nombreux produits fabriqußs semblait pourtant 
sĞ®tre amßliorße de fa•on significative.

Pour lĞAFNOR (Association Fran•aise de Normalisation) : 

. 8

Elle a ßtait ßgalement dßfinie par J.P. Berrache de la mani¶re suivante : 

7 www.granddictionnaire.com
8 MONIN (Jean-Michel): åLa certification qualitß dans les services, outil de performance et 
dĞorientationú; AFNOR 2001

http://www.granddictionnaire.com
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. 9

Telle est la dßfinition la plus simple de la notion de qualitß. Un produit ou un 
service est de åqualitßú si le client est satisfait apr¶s son utilisation. A lĞinverse, la 
mauvaise qualitß engendrera un sentiment dĞinsatisfaction. Ainsi, le seul juge de 
la qualitß dans une entreprise est bien le client. AujourdĞhui le client ne tol¶re 
plus åle mauvaisú, åle bonú est la norme. Tout mauvais produit sera rapidement 
sanctionnß par le marchß et dispara™tra tr¶s rapidement. La qualitß est devenu 
indispensable, åsine qua noneú.

Dßterminants et mesure de la qualitß de service
Dans une recherche commune ZEITHMAL, BERRY, PARASUMAN 11

ont identifiß dix crit¶res utilisßs par les consommateurs dans lĞßvaluation de la 
qualitß des services : Tangibilitß, Fiabilitß, Crßdibilitß, Sßcuritß, Communication,  
Accessibilitß, Courtoisie du personnel, Rßactivitß, Compßtence du personnel, 
Comprßhension du client.

Mesurer la qualitß de service cĞest gßrer le service. En effet, le seul moyen de 
juger de la qualitß dĞun service cĞest de mesurer les ßcarts de qualitß et dĞapporter 
les mesures correctives afin de lĞamßliorer. Aussi, la mesure de la qualitß est 
nßcessaire afin de dßterminer si oui ou non lĞentreprise a atteint ses objectifs. La 
mesure de la satisfaction des clients nĞest pas sans relation avec la qualitß de service. 
Donner la parole £ ces derniers en leur demandant dĞßvaluer leur satisfaction £ 
lĞßgard de lĞentreprise est tout aussi dßterminante de la qualitß du service dßlivrß. 

Il existe diverses modes de mesure de la qualitß de service. Ceci peut se faire 
par le biais de mßthodes de mesure (mesures molles, mesures dures), ou par le 
biais dĞoutils (diagramme dĞIshikawa, le blueprinting) ou encore par lĞutilisation 
de mod¶les (le mod¶le des ßcarts de la qualitß, le mod¶le CYQ). 

La mesure de la qualitß de service peut se faire par les mesures dites å molles ú 
et les mesures dites å dures ú. Une entreprise connue pour son excellente qualitß 
de service utilise £ la fois les deux mßthodes de mesure. 

Č 12 : elles ne sont pas facilement observables et doivent 
®tre collectßes aupr¶s des clients, des employßs et autres personnes. Les 

9 BERRACHE (Jean-Pierre): å la qualitß de service dans lĞentreprise ú, Ed. organisation, 1992, p.22.
10 TEBOUL (James) : å la dynamique qualitß ú, Ed. Organisation, 1990, p.48.
11 ZEITHAML V., PARASUMAN A., BERRY L., İ Delivering quality service: balancing 
customer perceptions and expectationsŞ, the free press , New York , 1990.
12 LOVELOCK (Christopher), WIRTZ (Jochen), LAPERT (Denis), å Marketing des services ú, 
Edition Pearson Education 2004, P.439
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principales mesures molles sont : 
Č  : la gestion des plaintes, la carte de 

commentaires, le client myst¶re, la mßthode de lĞincident critique ou 
encore la mßthode åSERVQUALú dßveloppße dans une ßtude sur la 
qualitß dans les services par trois auteurs : Parasuraman, Zeithaml et 
Berry 13. Elle permet de mesurer la qualitß dĞun service, telle que per•ue 
par le consommateur gr§ce £ des questions selon une ßchelle en 7 points 
å Tout £ fait dĞaccord ¼ Pas du tout dĞaccord ú. 

Č 14 : elles renvoient aux informations quantifißes dans 
le temps ou mesurßes par le biais dĞinstruments de mesure spßcifiques 
propres £ lĞentreprise. Elles se rßf¶rent donc aux processus opßrationnels. 
Ces mesures incluent des ßlßments prßcis tels que le nombre dĞappels 
tßlßphoniques perdus, le temps dĞattente £ chaque ßtape de la livraison 
du service, le temps requis pour achever une t§che prßcise tels que les 
graphiques de contr¨ le.

Les outils dĞanalyse de la qualitß de service
LorsquĞun probl¶me provient de causes internes £ lĞentreprise et contr¨ lable, 

cela ne doit pas se reproduire. LĞentreprise doit sĞassurer que la promesse faite au 
client sur la qualitß dĞun service doit ®tre tenue. Le diagramme dĞISHIKAWA 
permet dĞ¥ uvrer dans ce sens.

Č 15 : Le diagramme dĞISHIKAWA dit å en 
ar®te de poisson ú consiste lĞanalyse des causes et des effets des probl¶mes 
de qualitß. Cette technique a ßtß dßveloppße par un expert de la 
qualitß, le japonais KAORU ISHIKAWA. Toutes les causes possibles 
de dysfonctionnement sont recensßes et classßes en cinq catßgories : 
ßquipement, personnel, procßdures, fournitures et informations sur un 
graphique de causes et dĞeffets.

Č : Le blueprint est un mod¶le qui va montrer £ quoi 
le service va ressembler en dßtaillant ses spßcificitßs et ainsi faciliter 
sa visualisation (nous savons que les services du fait de leur qualitß 
immatßrielle sont difficilement visualisables). Le blueprint respecte des 
ßtapes distinctes pour son dßveloppement. 

LĞamßlioration de la qualitß dĞun service implique de rendre son processus 
plus efficace. En effet, cela consiste en lĞamßlioration du bßnßfice pour le client. 
Le diagramme dĞIshikawa et le blueprinting sont dĞexcellents outils dĞanalyse 

13 ZEITHAML (Valarie A), BERRY (Leonard L), PARASURAMAN(A) 1990, op. cit.
14 LOVELOCK (Christopher), WIRTZ (Jochen), LAPERT (Denis), å Marketing des services ú, 
Edition Pearson Education 2004, P.440
15 LAPERT (Denis), MUNOS (Annie), Marketing des services, 2eme ßdition DUNOD, Paris, 
2009, P.87



444444

La contribution du marketing direct £ lĞamßlioration de la qualitß de service.
Cas: DHL Express Algßrie

44

et dĞidentification des probl¶mes lißs £ la qualitß de service. Cependant, il 
existe encore dĞautre mod¶les permettant lĞamßlioration de la qualitß service 
tel que le mod¶le des ßcarts (le mod¶le des 7 ßcarts tel que lĞßcart de service, 
de connaissance, de standards, etc) ou encore le mod¶le cycle de la qualitß qui 
reprßsente lĞunivers client (qualitß attendue et per•ue) et lĞunivers entreprise 
(qualitß voulue et qualitß rßalisße). 

Ainsi, nous pouvons dire que lĞentreprise doit se rapprocher de ses clients 
afin dĞapprßhender leurs attentes pour la bonne gestion de leurs comportements 
et donc arriver £ les satisfaire en mettant £ leur disposition des produits adaptßs 
selon leurs crit¶res de satisfaction. Aussi, nous ajoutons que lĞamßlioration de 
la qualitß des prestations de services est  indispensable £ la satisfaction de cette 
client¶le de plus en plus exigeante en apportant rapiditß, sßcuritß, fiabilitß, 
proximitß, disponibilitß et simplicitß aux opßrations effectußes. La notion de 
qualitß doit donc ®tre profondßment intßgrße dans lĞßtat dĞesprit du marketing 
des services afin dĞamßliorer le service offert.

3. DHL Express et la dßmarche qualitß

Les entreprises de transport express et principalement DHL Express 
mobilisent leurs compßtences et leurs moyens dans un but principal quĞest le 
dßveloppement de lĞactivitß par lĞutilisation  des outils du marketing direct. 

Nous allons prßsenter dans ce chapitre lĞentreprise DHL Express en abordant 
ses technologies ainsi que sa dßmarche qualitß.

La prßsentation de DHL Express
DHL Express est une socißtß de transport leader dans son domaine qui 

a toujours ¥ uvrß afin dĞapporter un service de haute qualitß. Son slogan 
å ú est le reflet m®me de sa dßmarche afin de garder sa 
position et de maintenir une longueur dĞavance sur ses concurrents. 

DHL Express est une socißtß de transport Amßricaine fondße par trois 
personnes en 1969 : Adrian DALSEY, Larry HILLBLOM et Robert LYNN. 
Elle sĞest installße en Algßrie en 1994 et a ßtß rachetße par la poste allemande en 
2002. En Algßrie, elle dßtient 72% de parts de marchß .DHL Express Algßrie est 
une entreprise qui compte £ ce jour 16 plus de 160 employßs en Algßrie £ travers 
le diffßrentes les 12 Wilayas oÆ elle est implantße 17.

DHL Express Algßrie est leader en Algßrie en mati¶re de solutions de 
transport express. Gr§ce £ sa notorißtß et son anciennetß en Algßrie, elle est 
parvenue £ gagner une grande part du marchß quĞelle arrive £ maintenir et £ 
dßvelopper gr§ce £ la performance de son ßquipe commerciale (65%).
16 La revue DHL Express Algßrie 2011
17 www.dhl.com

http://www.dhl.com


454545

La contribution du marketing direct £ lĞamßlioration de la qualitß de service.
Cas: DHL Express Algßrie

45

Le marketing mix de DHL Express
Les quatre variables du marketing mix de DHL Express sont les suivantes : 

: Les produits et services de DHL regroupent 
les services et produits dĞexpßdition £ lĞinternational (Express 12, Express 
Worldwide, Import Express, au national  ainsi que les services optionnels 
(livraison le samedi, preuve de livraisons, emballages).

: Les tarifs DHL Express sont des tarifs tout-compris, en 
porte-£-porte incluant tous les services nßcessaires entre lĞenl¶vement et la livraison 
du colis, complßtßs par une sßrie de services en option et de surcharges dßfinies 
au niveau mondial. Ils se composent de la taxe carburant et des frais dĞexpßdition.

 : Les canaux de vente des services DHL Express sont classßs en 
fonction de lĞimportance de ses clients, cĞest-£-dire du chiffre dĞaffaires quĞelles 
gßn¶rent. Cela se fait par le biais de la force de vente ou par le biais du service client¶le.

 : La communication sur les produits et services de DHL 
Express se fait ßgalement par la force de vente, mais aussi par des brochures, site 
Internet, confßrences de presse.

Afin de mener £ bien son activitß et satisfaire au mieux ses clients, DHL a 
dßveloppß pour ses clients ainsi que pour ses employßs des technologies diverses 
(syst¶mes de suivi, de rßservation, centre dĞappels) afin de faciliter lĞutilisation 
du service, de simplifier les procßdures, de leur faire gagner du temps, et tout 
ceci, en toute sßcuritß et tra•abilitß. Ceci sĞinscrit dans une dßmarche qualitß qui 
rßpond £ des normes et £ une culture de lĞentreprise.

Le process complet de lĞactivitß de DHL Express relie toutes les fonctions de 
tous les services afin de crßer un flux continu pour les clients. En simplifiant et 
en standardisant la fa•on dont les collaborateurs font les choses dans le monde, 
DHL Express atteint une uniformitß dans la qualitß de service.

DHL Express est une entreprise qui investit perpßtuellement dans les outils 
les plus performants dans le but dĞoffrir un service de qualitß et dĞ®tre toujours 
le premier choix pour le client. Elle sĞengage avec son expertise dans lĞExpress 
International gr§ce £ son rßseau mondial offre aux clients une qualitß de service 
supßrieure et des connaissances locales pour satisfaire leurs besoins. Cependant, 
il est impßratif dĞßvaluer la qualitß de son service en analysant les perceptions de 
ses clients, de dßtecter ses lacunes et dĞapporter des suggestions afin dĞy remßdier.
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4. LĞenqu®te sur la qualitß par sondage 

En raison de la complexitß des outils du marketing direct utilisßs par DHL 
Express, de leur multiplicitß et de leur mßconnaissance par les clients mais aussi 
par manque de temps, il est difficile dĞanalyser la perception des clients par 
rapport £ chaque technologie. CĞest pour cela que notre ßtude est basße sur 
lĞanalyse de la perception des clients de DHL Express par rapport £ une seule 
application quĞest le DHL CONNECT. Cette application ayant un lien direct 
avec le client vu quĞelle installße directement sur lĞordinateur de lĞutilisateur.  
Nous avons donc effectue un sondage, aupr¶s des utilisateurs de lĞapplication 
afin de conna™tre leur perception du service et mesurer leur satisfaction sur la 
qualitß de ce service de rßservation.

Le cadrage mßthodologique
LĞobjectif de notre enqu®te est de savoir si les utilisateurs de socißtßs 

conventionnßes avec DHL International Algßrie acceptent ou refusent 
lĞutilisation de lĞapplication DHL CONNECT, sonder leurs perceptions sur 
la qualitß de cette application, leurs attentes et leurs dßsirs.  Enfin, ßvaluer la 
relation client entreprise en mati¶re dĞinformations sur cette derni¶re.

Cet objectif est rßalisß par le biais dĞune enqu®te quantitative. LĞexploitation 
des rßsultats nous permet de mettre lĞaccent sur les oublis et les manques de 
lĞentreprise et proposer des recommandations en vue de participer £ lĞamßlioration 
de la qualitß du service offert aux clients par le biais de cette application. 

Synth¶se et recommandations 
De mani¶re gßnßrale, lĞintroduction de lĞapplication informatique DHL 

Connect rßvolutionnaire a provoquß un changement dans les habitudes des 
utilisateurs des services DHL, en effet ces derniers ßtaient habitußs £ se dßplacer 
personnellement £ lĞagence DHL afin dĞexpßdier leurs envois, ou encore 
dĞappeler lĞagence afin quĞun coursier passe enlever leurs envois. LĞaspect culturel 
et lĞaspect du consommateur algßrien apprßciant la nouveautß et les derni¶res 
tendances dans tous les domaines confondus a fait le succ¶s de cette application. 

Les points que nous avons soulevßs sont:
Č Dßlais dĞinstallation plus ou moins rapides
Č Rapiditß dĞutilisation et dĞintervention de lĞagent coursier
Č Sßcuritß des informations
Č Archivage des donnßes destinataire 
Č Tra•abilitß des envois
Č Caract¶re informatif de lĞapplication
Č Lacunes lißes au domaine informatique
Č Manque de formation 
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DHL International dispose de forts moyens matßriels et humains afin de 
mieux adapter ses syst¶mes au contexte algßrien et aux contraintes lißes £ son 
environnement. De ce fait, certains points sont £ rßviser afin dĞamßliorer la 
qualitß des prestations accordßes aux clients. 

Et pour rendre plus efficace le slogan de DHL åExcellence simply deliveredú, 
nous proposons ces quelques suggestions: 

Č Installation dans plusieurs postes des entreprises clientes
Č Rßduction lĞimpression de papier pour les utilisateurs
Č Les champs informatiques doivent ®tre ouverts pour son installation
Č La sauvegarde des donnßes destinataires dans le poste de lĞutilisateur
Č Meilleure formation de la force de vente £ lĞapplication
Č Proposer aux entreprises qui ont des syst¶mes informatiques stricts une
 version simplifiße de lĞapplication
Č Sensibilisation de lĞßquipe commerciale pour promouvoir lĞutilisation
 de lĞapplication d¶s la signature de la convention

Conclusion 
Les mßtiers du B2B £ forte connotation technique comme le transport 

tirent rapidement profit dĞune dßmarche marketing. En effet, lĞ¶re de la 
mondialisation tßmoigne dĞune large utilisation des principes du marketing et 
des outils technologiques qui lĞaccompagnent. Cette utilisation de plus en plus 
ßtendue constitue un apport important £ lĞamßlioration de la satisfaction de la 
client¶le. Gr§ce £ celles-ci, les gestionnaires marketing peuvent dßvelopper de 
nouvelles fa•ons de rejoindre leurs clients. 

Le marketing leur permet ßgalement de renforcer et de valoriser leurs 
spßcificitßs, dĞoptimiser leur politique commerciale et de dßvelopper leur 
image aupr¶s dĞune plus large communautß de prospects et de partenaires. Une 
collaboration ßtroite entre les ßquipes techniques et marketing facilite par ailleurs 
le dßveloppement dĞune innovation rentable et met en dynamique lĞensemble de 
lĞentreprise. Ainsi, les principes de base du marketing sont toujours valides dans 
lĞßconomie de marchß et les technologies ne font quĞaugmenter les possibilitßs 
de rejoindre les clients mieux rßpondre £ leurs besoins. Les entreprises exploitent 
ces technologies pour tirer profit de lĞinformation dans le but de crßer de la 
valeur pour le client et de la rentabilitß pour lĞentreprise.

Par ailleurs, lĞentreprise DHL Express dispose dĞune expßrience, dĞune 
expertise et dĞun savoir- faire qui font dĞelle une entreprise leader mondial dans 
son domaine.  Les efforts dßployßs pour le lancement et lĞutilisation des outils du 
marketing direct sont considßrables et apprßcißs par les clients vus leurs bonnes 
impressions sur la qualitß de cette application quĞelle introduit aux clients. Nous 
avons constatß £ travers les rßsultats obtenus, que la majoritß des clients de DHL 



484848

La contribution du marketing direct £ lĞamßlioration de la qualitß de service.
Cas: DHL Express Algßrie

48

Express sont plut¨ t satisfaits par les avantages de cet outil, ce qui nous permet de 
confirmer quĞils ont un impact direct et positif sur la qualitß du service offert. 
Cependant, les efforts de DHL Express restent insuffisants au stade actuel, 
du fait de lĞinadaptation face au contexte Algßrien en mati¶re de plateformes 
informatiques et de matßriel hardware relatif £ la connexion Internet, ce qui 
confirme que lĞimplßmentation des outils du marketing direct nßcessite des 
investissements dans les infrastructures et ßquipements informatiques approprißs 
de la part des pouvoirs publics. 
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