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Résumé : 

Dans un marché de télécommunication marqué par la concurrence, beau nombre des 

congolais sont restés fidèles au réseau orange. Ainsi, cette présenté étude a essayé 

d’interroger 202 participants pour savoir la motivation de leur fidélisation à ce réseau de 

télécommunication. Il ressort des résultats que la qualité des services offerts par Orange 

à ces abonnés constitue l’une des raisons de la fidélisation de sa clientèle. 
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Abstract:  

In a highly competitive telecommunications market, many Congolese have remained 

loyal to the Orange network. This study surveyed 202 participants to understand their 

motivations for remaining loyal to this telecommunications network. The results indicate 

that the quality of services offered by Orange to its subscribers is one of the reasons for 

customer loyalty. 
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1. Introduction 

 

Actuellement, le monde des affaires est envahi par de multiples tendances et par des 

changements environnementaux assez importants. La mondialisation des marchés, la 

montée rapide des technologies de l'information, les publicités envahissantes et la 
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personnalisation des produits et services sont autant des modifications de 

l'environnement qui exigent aux entreprises d’affiner leurs stratégies pour garder un 

avantage concurrentiel ou à maintenir le cap du profit. La concurrence est omniprésente 

dans tous les marchés, car tous les moyens sont bons dans ce monde devenu minuscule 

(Hébert cité par Montel, 2013). Chaque entreprise doit se démarquer par une spécificité 

pour attirer et stimuler le consommateur à acheter son produit ou son service.  

 Certes, dans un marché concurrentiel, le client, de plus en plus informé, devient 

exigeant. Dans ce contexte, il est donc impérieux de prêter une attention particulière à la 

clientèle de l’entreprise. C'est pourquoi les dirigeants ont le devoir d'élaborer des plans 

marketing stratégiques afin de satisfaire leur clientèle. Le marketing demande toujours 

d'approfondir et d’élargir la connaissance de ses clients, à identifier leurs besoins, à aller 

les chercher, ·à les convaincre d'acheter et finalement à les fidéliser (Dufour et Maisonnas, 

2006). 

 Dans ce cas, le dirigeant a tout à gagner d'interagir avec son client et d'y bâtir une 

relation stable et durable. Il peut axer ses efforts sur le service à la clientèle afin de se 

démarquer des autres et ainsi obtenir la fidélité de ses consommateurs. Il est plus 

dispendieux d'être à la recherche constante de nouveaux clients que de retenir ceux ayant 

déjà été conquis (Fornell, 2003). 

 De ce fait, la fidélisation constitue un processus visant à créer une relation durable 

entre l’entreprise et la clientèle. Une relation de confiance qui finit toujours par apporter 

des avantages non négligeables aux deux parties. Il s’agit d’une relation entre la marque 

et son marché cible (clientèle établie ou clients potentiels). 

 La fidélisation des clients figure, à l’ère actuelle, au premier rang des 

préoccupations de plusieurs entreprises. Et nombreux chercheurs se sont penchés sur 

cette question. Et la plupart d’études réalisées en France à ce sujet ont révélé que la 

fidélisation repose sur deux idées principales. La première est une baisse de la fidélité 

des consommateurs. Ces derniers auraient profité de la crise pour remettre en cause leurs 

habitudes, pour réutiliser leur « pouvoir d’achat » et ils seraient devenus plus 

« zappeurs » que jamais. La seconde, la fidélisation des clients existants coûterait 

beaucoup moins cher que le recrutement des nouveaux clients et en conséquence la 

politique de fidélisation améliorerait les résultats dans des proportions considérables ; à 

une augmentation de 5% du taux de fidélisation de la clientèle peut augmenter de 25 à 

100% de la valeur du client moyen (Revue Française de Gestion, 2000).  

 Dans leurs études sur l’utilité de la politique de la fidélisation à l’entreprise, Brahm 

et Romburg (2007) ont souligné que la fidélisation intègre toutes les actions d’une 

entreprise destinées à influencer le comportement d’achat actuel et futur d’un client et de 

manière positive afin de stabiliser et élargir la relation avec ce client. La fidélisation aurait 

une relation positive et interactive entre le client et le commerçant. Et l’entreprise qui 

parvient à faire de ses clients ses meilleurs alliés génère ainsi une partie de flux 

d’acheteurs potentiels par le rôle de prescription qu’ils pourront jouer auprès de leur 

entourage (Bouheddou et Boutoumi, 2014). 
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 Pour concilier effectivement la fidélisation et l’acquisition, l’entreprise doit réaliser 

un arbitrage subtil prenant en compte des facteurs aussi variés que la maturité du marché 

sur lequel elle opère et son niveau de pression concurrentielle, l’existence de barrières à 

l’entrée ou à la sortie, la nature plus ou moins différenciée des offres de produits et 

services, le cycle de rachat plus ou moins court, la valeur potentielle des clients, la 

répartition des profits qu’ils génèrent ou encore le taux d’attrition (perte des clients) de 

l’entreprise au regard de celui du secteur et des principaux concurrents. 

 Au moment où les entreprises, sous d’autres cieux, font de la fidélisation des 

clients leur cheval de bataille, en République Démocratique du Congo, certaines semblent 

ignorer le fait. De ce fait, elles manifestent peu d’intérêt pour les clients ; et leur réussite 

se mesure en termes de chiffre d’affaires réalisées. D’autres entreprises, par contre, sont 

conscientes de cette réalité. Parmi ces entreprises, nous pouvons évoquer les entreprises 

cellulaires opérant sur le territoire national qui offrent aux abonnés les mêmes services : 

appel, messagerie, internet, banque mobile, etc.  

En vue d’élargir leur part de marché, ces entreprises de la télécommunication en RD 

 Congo, à l’occurrence Vodacom Congo, Airtel, Africell, et Orange, multiplient des 

stratégies marketing en offrant à la clientèle des déterminants attractifs pour les 

persuader les et les fidéliser. Notre étude qui s’intéresse à l’entreprise de 

télécommunication Orange, cherche à examiner les facteurs déterminants la fidélisation 

des abonnés congolais à ce réseau de télécommunication dans un marché concurrentiel. 

 

2. Méthodologie 

 

2.1 Milieu d’étude 

Cette étude s’est réalisée dans la ville de Kinshasa, capitale de la république 

Démocratique du Congo. Outre notre milieu de résidence, Kinshasa est le lieu où se 

trouve le siège administratif des entreprises de télécommunications œuvrant en RD 

Congo, en particulier Orange. 

 

2.2 Participants 

202 participants ont pris part dans cette étude. Ils sont tous des abonnés congolais du 

réseau Orange que nous avons rencontrés dans les différentes communes de la ville de 

Kinshasa. Parmi eux : 68,6% d’hommes et 31,4% de femmes. Concernant l’âge, 37,3% 

sujets sont dans l’intervalle d’âge de 26 à 33 ans ; 29,4% se situent entre 34 à 41 ans ; 24,5% 

ont l’âge compris entre 18 et 25 ans ; et 8,8 % sujets ont plus de 41 ans d’âge. 52,9% sont 

célibataires, suivis des mariés (42,1%), des divorcés (3%) et des veufs (2%). 41,2% d’entre- 

eux sont des universitaires ; 34,3% ont le niveau d’étude de secondaire ; et 25 sujets 

(24,5%) ont un niveau d’études de primaire. 35,3% sont des travailleurs indépendants ; 

29,4% sont des étudiants ; 23,5% sont des employés de l’Etat et 11,8% sont sans emploi.  
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2.3 Instrument 

Dans le cadre de cette étude, nous avons recouru au questionnaire. Le choix de cet 

instrument est motivé par le fait qu’il nous permet de recueillir les données auprès d’un 

grand nombre des sujets, dans un temps (délais) réduit. Et surtout, les données recueillies 

grâce au questionnaire sont facilement quantifiables.  

 

2.4 Elaboration du questionnaire 

Nous avons élaboré notre questionnaire suivant le principe de fond et de la forme. 

• Sur le plan du fond, notre questionnaire a été élaboré suivant deux thématiques : 

qualité des services Orange et conservation des correspondants Orange. 

• La qualité des services Orange, explore les questions touchant l’évaluation des 

différents services d’Orange à ses abonnés. Il s’agit d’examiner la manière dont 

les abonnés congolais d’orange jugent la qualité des services que ce réseau offre 

à sa clientèle. 

• La conservation des correspondants Orange, couvre les questions touchants les 

appels ou les échanges téléphoniques avec les abonnés de Orange avec d’autres 

réseaux. De ce fait, le coût, en terme de qualité et finance, d’effectuer les appels 

des abonnés Orange avec l’interconnexion. 

• Sur le plan forme, notre questionnaire comprend deux parties : la première 

consiste à l’identification des enquêtés. Cette dernière est identifiée sur base 

des variables sociodémographiques et socioprofessionnelles. Et la deuxième 

partie est consacrée aux questions proprement dites. Elaboré en français, notre 

questionnaire comprend 11 items. 

 

2.5 Activité du terrain  

Elle a connu deux moments : la pré-enquête et l’enquête proprement dite.  

 

2.5.1 Pré-enquête 

Avant de mener notre enquête, nous avons effectué une pré-enquête afin de nous assurer 

de la validité de notre instrument. Ainsi, nous avons administré notre questionnaire à 10 

sujets. A l’issue de cette opération préliminaire, nous avons éliminé 2 items, c’étaient des 

questions ouvertes. Sur base des suggestions de nos enquêtés, nous avons 9 items dont 7 

fermées et 2 ouvertes pour l’enquête proprement parlée. 

 

2.5.2 Enquête proprement dite 

Nous avons administré notre questionnaire aux enquêtés en expliquant à chacun d’eux 

l’objectif de notre recherche. Prévue pour 10 jours, nous avons pu faire cela pendant deux 

semaines compte tenu de l’indisponibilité de plusieurs personnes que nous avons 

rencontré. 

 Etant donné le caractère technique de notre outil, le mode d’administration direct 

et indirect ont semblé adapté. En effet, muni d’un questionnaire, l’enquêté était invité à 

répondre aux questions lui posées et ce, après lui avoir expliqué succinctement le cadre 
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de notre recherche et l’avoir éclairé sur les différentes questions. Et pour les enquêtés qui 

ne savaient pas écrire ni lire, nous avons lu les questions et traduit pour eux en lingala 

(langue du milieu) ensuite, nous avons noté fidèlement leurs réponses. 

 

2.5.3 Dépouillement et traitement de données 

Précisons que les données récoltées sont de nature nominale. De ce fait, le dépouillement 

s’est fait question par question, en notant soit la réponse donnée ou la catégorie couvrant 

les réponses données. De ce fait, plusieurs techniques d’analyse statistique sont possibles 

au regard de la nature des données. Parmi ces techniques, nous avons retenu le calcul de 

pourcentage des réponses aux items. Pour plus de précision statistique, nous avons 

recouru au logiciel statistique SPSS pour le traitement des données. 

 

3. Résultats 

 

Nous présentons nos résultats, item par item, dans des graphiques de pourcentages. Pour 

faciliter la compréhension, nous écrivons la thématique d’item suivi des graphiques de 

pourcentages de réactions des enquêtés. 

 

Figure 1 : Durée de fidélité à orange 

1–3 ans ████████████████████████ 34,3% 

1 an ████████████████████ 28,5% 

3–5 ans ████████████████ 23,7% 

Plus de 5 ans █████████ 13,5% 

 

Figure 2 : Qualité de service 

Bonne ██████████████████████████████████████████ 85,3% 

Moyenne ██ 2,9% 

Indécis ████ 8,8% 

 

Figure 3 : Qualité d’internet 

Bonne ███████████████████████████████ 70,6% 

Moyenne ███████ 13,7% 

Indécis ████████ 15,7% 

 

Figure 4 : Service de messagerie 

Bonne █████████████████████████████████ 73,5% 

Moyenne █ 3,9% 

Indécis ███████████ 22,6% 

 
Figure 5 : Orange money 

Bonne ███████████████████████ 57,8% 

Moyenne ███ 7,8% 
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Indécis ████████████████ 34,3% 

 
Figure 6 : Réseaux sociaux 

Oui ██████████████████████████████ 68,63% 

Non ███████████████ 31,37% 

 
Figure 7 : Perturbations d’appels 

Rarement █████████████████████ 45,1% 

Souvent █████████ 19,6% 

Très souvent ███ 6,9% 

 

Figure 8 : Raison d’utilisation d’Orange 

Qualité des services ███████████████████ 31,4% 

Avantage des forfaits ████████████████ 26,5% 

Correspondants utilisent Orange ██████████████ 22,5% 

Faible coût ████████ 12,7% 

Appréciation personnelle █████ 7,9% 

 

Figure 9 : Choix principal entre Orange et autres réseaux 

Orange en premier ███████████████████████████ 62,7% 

Autres réseaux █████████████████ 37,3% 

 

4. Discussion des résultats 

 

Après avoir présenté et analysés nos résultats, nous allons à présent procédé à 

l’interprétation dans les résultats à la lumière de l’objectif assigné à cette étude. 

 Il ressort de nos résultats que 57% des enquêtés ont une durée de fidélité au réseau 

Orange de 1 à 5 ans. Comme pour dire qu’en face à la concurrence observée dans le 

marché de la télécommunication Congolaise, la plupart des abonnés Orange contactés 

sont presque fidèles à leur réseau de télécommunication. Ces résultats suggèrent une 

fidélité relativement modérée mais en construction. Selon Richard (1999), la fidélité se 

développe progressivement en passant par plusieurs étapes : cognitive, affective et 

conative. Ainsi, une grande proportion d’abonnés se situerait encore dans une phase 

intermédiaire de fidélisation. De plus, Reichheld (1996) souligne que la longévité de la 

relation client est un indicateur clé de rentabilité et de loyauté durable. Le faible 

pourcentage d’abonnés au-delà de 5 ans pourrait traduire une concurrence encore forte 

sur le marché congolais des télécommunications. 

 A en croire 85% d’entre eux, la qualité des appels avec orange est bonne, 71% 

d’entre – eux sont convaincus que la qualité de l’Internet avec le réseau Orange est bonne, 

pour 74% des inquiétés, la qualité des services, de messagères orange est bonne est 58% 

d’entre –eux estiment que la qualité d’orange Money ou est bonne.  

 Au vu de ces résultats, nous pouvons relever que les différents services, qu’Orange 

met à la disposition de ses abonnées à savoir : les appels, la messagerie, l’internet et la 
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banque mobile sont satisfaisants à cause de leur qualité. C’est donc la qualité de ces 

différents services d’orange qui poussent la plupart d’entre eux à rester fidèles à ce 

réseau. Ces résultats confirment les travaux de Zeithaml et Parasuraman (1988), selon 

lesquels la qualité perçue est un déterminant majeur de la satisfaction et de la fidélité des 

clients. Une qualité élevée renforce la confiance et réduit la probabilité de changement 

d’opérateur. Ainsi, la forte appréciation de la qualité constitue un levier essentiel de 

fidélisation dans ce contexte. 

 Ces résultats montrent que les services de base (internet et communication) 

répondent globalement aux attentes. Selon Kotler (2017), la satisfaction client repose sur 

la capacité d’une entreprise à offrir une performance perçue conforme ou supérieure aux 

attentes. Cependant, les taux non négligeables d’indécis (15,7 % pour internet et 22,6 % 

pour la messagerie) indiquent des marges d’amélioration, notamment en termes de 

stabilité et de couverture réseau. 

 Le service Orange Money est jugé bon par 57,8 % des abonnés, mais présente un 

taux élevé d’indécision (34,3 %). Cela peut s’expliquer par une utilisation encore inégale 

du service ou par une expérience utilisateur variable. Selon Rogers (2003), l’adoption 

d’une innovation suit un processus progressif, où certains utilisateurs restent hésitants 

avant une adoption complète. Ainsi, Orange Money représente un potentiel stratégique 

important, mais nécessite encore des efforts de sensibilisation et d’amélioration. La 

majorité des abonnés (68,63 %) utilisent les réseaux sociaux, ce qui souligne l’importance 

de l’internet mobile dans leur fidélisation. Par ailleurs, 45,1 % des abonnés déclarent 

rencontrer rarement des perturbations d’appels, ce qui reflète une performance technique 

globalement satisfaisante. Selon Grönroos (1984), la qualité technique (fonctionnement 

du service) et la qualité fonctionnelle (expérience utilisateur) influencent directement la 

perception globale du service. 

 Les principales motivations sont : la qualité des services (31,4 %), les avantages des 

forfaits (26,5 %) et l’effet de réseau (22,5 %). Ces résultats confirment que la fidélité est à 

la fois rationnelle et sociale. Selon Bandura (1977), les comportements des individus sont 

influencés par leur environnement social. Le fait que de nombreux correspondants 

utilisent Orange renforce donc la fidélité par effet d’imitation et de praticité. 

 Enfin, 62,7 % des abonnés considèrent Orange comme leur réseau principal. Ce 

résultat traduit une position concurrentielle solide. Selon Porter (1985), l’avantage 

concurrentiel repose sur la différenciation et la création de valeur perçue. Ici, Orange 

semble se distinguer par la qualité de ses services et ses offres. 

 

5. Conclusion  

 

Au terme de cette étude, nous pouvons noter que la fidélisation des abonnés congolais 

au réseau Orange repose sur un ensemble de facteurs à la fois techniques, économiques 

et sociaux. La qualité des services orange apparaît comme le principal levier de 

fidélisation, avec une large majorité d’abonnés satisfaits, notamment en ce qui concerne 

l’internet, la messagerie et la stabilité des appels. Ces éléments confirment que la 
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performance technique constitue un facteur déterminant dans le maintien des clients. Par 

ailleurs, les avantages liés aux forfaits ainsi que l’influence des proches (effet réseau) 

jouent également un rôle significatif dans le choix et la fidélité des abonnés. 

 Cependant, certains services comme Orange Money présentent encore des 

niveaux d’indécision élevés, ce qui révèle des opportunités d’amélioration en matière de 

communication, d’accessibilité ou d’expérience utilisateur. De même, la proportion 

relativement faible d’abonnés très anciens (plus de 5 ans) montre que la fidélisation à 

long terme reste un défi à relever. 

 En somme, Orange occupe une position favorable sur le marché congolais de 

télécommunication grâce à la qualité perçue de ses services et à sa capacité à répondre 

aux besoins essentiels des utilisateurs. Néanmoins, pour renforcer durablement la fidélité 

de sa clientèle, l’entreprise devra continuer à innover, améliorer l’expérience client et 

consolider la confiance des abonnés face à la concurrence croissante. 
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