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0. INTRODUCTION
0.1. PROBLEMATIQUE

L’avénement de la téléphonie mobile (portable) en République
Démocratique du Congo (RDC) en général et dans la ville de Kinshasa en
particulier remonte a I'époque ou le réseau de téléecommunication (OCPT)
subissait une détérioration graduelle tant de ses capacités de desserte que la
fiabilité de communication.

Avec larrivée du réseau de l'opérateur TELECEL (téléphonie
cellulaire, vers les années 1996) le téléphone fixe était de plus en plus
abandonné. Et cela s'est consolidé avec l'arrivée d'autres acteurs, comme
VODACOM, CELTEL, TIGO, AFRICEL, ORANGE, etc.

A noter que si les premiers cités c’est-a-dire TELECEL et CELTEL
avait pour systeme de facturer leurs clients aprés consommation (Post -
consommation) d'autres opérateurs de téléphonie sont venus eux, avec le
systeme des crédits (unités) qui sont vendus ou achetées comme préalable
de communication.

Autant qu'on pourrait s'y attendre, l'arrivée de ces nombreux
intervenants sur le marché a d'office déclenché la loi de la concurrence qui
veut que chacun d'entre eux mette tout en ceuvre pour se maintenir sur le
marché et se lancer a la conquéte des clients pour demeurer en compétition.
D’ou la mise en place des stratégies pour assurer I'équilibre des flux et ainsi
créer une synergie positive des opérations.

Cependant au regard de l'ampleur que prennent ces réseaux de
téléphonie cellulaire, faisant qu'il est pratiquement rare de rencontrer dans la
vile de Kinshasa des gens qui ne disposent pas de cet outil de
communication, de quoi chercher a comprendre certains aspects y relatifs,
d'ou quelques questions qui se posent :

« Quelle est la tendance de prix des cartes prépayées du réseau Airtel
dans la ville de Kinshasa?

“ Quels sont les facteurs qui concourent a cette tendance?

+* Quelles sont les perspectives d'avenir?



Telles sont les questions auxquelles nous essayerons de répondre tout au
long de cette étude.

0.2. HYPOTHESES

En considérant I'nypothese comme étant les réponses provisoires
gu'on apporte aux questions posées a la problématique, nous formulons les
hypothéses selon lesquelles:

% Visiblement les prix unitaires des cartes prépayées semblent ne pas
changer, car c'est autour de 1000 FC, 3000FC et 4500FC,
respectivement pour les cartes de 100, 300 et 500 unités. Mais, au
regard d’unité consommeée par seconde ou autre unité de référence, on
constaterait que la durée de communication sensiblement augmenté
par rapport aux années, mois et jours passés. Ce qui pourrait étre
interprété comme une baisse relative des prix de ces produits.

% Ceci pourrait étre occasionné par le fait de concurrence, vu le nombre
d’intervenants dans ce secteur et les multiples campagnes publicitaires
initiées pour conquérir le public.

0.3. CHOIX ET INTERET DU SUJET

Notre choix a été porté sur ce sujet, et particulierement a Airtel
simplement parce qu’il s'agit de l'une de plus grandes entreprises de
télécommunication en République Démocratique du Congo/RDC. Ainsi, a voir
'engouement de la population sur ses produits, nous essayerons de
comprendre ce qu'est la politigue de vente de ses produits, une facon
d'évaluer si sa démarche est conforme aux prescrits de la loi en la matiere.

Aussi, pour respecter la tradition qui impose aux finalistes du cycle
de graduat d’élaborer un travail de fin de cycle/TFC, nous nous livrons a cet
exercice qui nous permettra aussi de laisser des traces susceptibles d’étre
exploitées par les éventuels chercheurs dans ce domaine, pourquoi ne pas
Inspirer certains décideurs.



0.4. DELIMITATION DU SUJET

Vu limmensité et la complexité de notre sujet, nous ne saurons pas
tout aborder d'ou le besoin de délimiter le travail dans le temps et dans
I'espace en vue d'un aboutissement meilleur.

a. Dans I'espace : Nous avons choisi I'entreprise de téléphonie cellulaire
AIRTEL KINSHASA sur base de laquelle nous allons élaborer notre
travail.

b. dans le temps : Du point de vu temporel, nous avons pris la période
allant de 2010 a 2014, de quoi nous permettre de collecter les
données nécessaires a cet effet.

0.5 METHODES ET TECHNIQUES UTILISEES

Pour arriver a se faire cette analyse, critique de la variation du prix
des cartes prépayées sur le marché Kinois, nous avons rassemblé les
informations a travers les méthodes et techniques suivantes:

a. Méthodes utilisées :

< Méthode analytique : Elle nous a permis de faire vue analysé des
données recueillies sur terrain en vue d'en déduire les subsistances.

« Méthode historique : Elle nous a servi a reconstituer historiguement les
éléments de la société Airtel.

b. Techniques utilisées :

< Technique d'interview : Elle consiste a entrer en contact avec les
différents responsables de la société Airtel, ainsi que bien d'autres
utilisateurs de ce réseau ;

« Technique documentaire : A travers cette technique, il s'agit de
parcourir les divers documents ouvrages et autres textes ayant des
liens avec notre sujet d'étude.



0.6. CANEVAS DU TRAVAIL

Le présent travail comprendra en dehors de lintroduction et la
conclusion; trois chapitres que voici :

- Le premier chapitre abordera les généralités sur les concepts de base
c.a.d. qu'on va définir les concepts et donner les notions y relatives ;

- Le deuxieéme portera sur la présentation de I'entreprise AIRTEL Congo ;

- Et le troisieme consistera a l'analyse des éléments d'enquéte sur la
variation du prix de cartes prépayées AIRTEL sur le marché Kinois.

0.7. DIFFICULTES RENCONTREES

Comme tout travail scientifigue nécessite des efforts surtout
intellectuels, comme celui-ci n'a pas aussi fait exception. Pour élaborer ce
travail, nous avons eu énormément des difficultés dans la récolte des
données, car la société Airtel a été un peu réticente pour nous donner les
informations théoriques et chiffrées concernant sa direction marketing.

Il y a lieu également de signaler que sans les moyens financiers, ce
travail ne serait pas arrivé a sa fin. Ce qui revient a dire que, nous avons eu
également des difficultés financieres telles que : les codts liés a la saisie, les
frais de transport pour nos recherches faites, etc.



CHAPITRE | : GENERALITES SUR LES CONCEPTS DE BASE
SECTION 1 : NOTIONS SUR LE MARCHE

1.1.1. Définition du marché.

Au sens général du terme, on entend par marché un lieu défini dans
le temps ou les vendeurs et les consommateurs (acheteurs) se retrouvent
échanger les produits.

Il est également percu comme tout accord ou tout contrat conclu
entre deux ou plusieurs personnes (un acheteur et un vendeur) qui
conviennent d’échanger des biens ou des services, quel que soit I'endroit ou
IIs se trouvent.

En économie, le marché est un lieu ou se rencontrent l'offre et la
demande en vue d'un échange.

En marketing, le marché est l'ensemble des personnes ou
organisations qui consomment ou sont susceptibles de consommer les
produits fabriqués par l'entreprise.

De tout ce qui précede, il ya lieu de signaler que le mot marché est
utilisé par les gens du marketing dans trois sens différents bien que
complémentaires :

< Au sens quantitatif : on désigne par marché d'un produit un ensemble
des données chiffrées sur limportance la structure et I'évolution des
ventes de ce produit ;

« Au sens marché systeme : on appelle marché I'ensemble d'acheteurs,
des consommateurs et plus largement de tous les publics susceptibles
d'exercer une influence sur les ventes d'un produit ;

% Au sens stratégique : on appelle marché pertinent d'un produit ou d'une
marque |'espace concurrentiel dans lequel se positionne l'entreprise.
On désigne par "marché-ciblé", le nombre et la nature des clients que
I'on veut toucher.



1.1.2. R6le d'un marché

Lorsqu'il fonctionne bien, le marché peut étre comparé a un
calculateur géant qui oriente des comportements de maniére performante et
coordonne l'action de million d'argents graces aux prix.!

Le marché permet la rencontre entre l'acheteur et le vendeur ou
I'offre et la demande, dans le but permettre la satisfaction des besoins des
uns et des autres.

1.1.3. Importance d’un marché.

v |l permet la rencontre entre I'offre et la demande ;

v |l permet I'échange entre l'offreur et demandeur ;

v |l permet la satisfaction entre l'acheteur et le vendeur

v' Enfin, le marché est important, car sans ce dernier, la vente n'existerait
pas.

1.1.4. Classification des marcheés.

Il n'‘existe pas un, mais plusieurs marchés, qui peuvent étre classés
selon des criteres tels que :
% La destination du produit : marché des biens de consommations biens
de production,
% La nature physique du produit : marché industriel, agricole
< La périodicité : marchée saisonnier (ski), permanent;
< Le degré de développement du marché : marché nouveau, marché
porteur (en croissance), marché saturé;
% L'étendue géographique : locale, régional, national, international.

(}) La Rousse, Dictionnaire, éd Dunod, Paris, 2002, P5
(2) MBAYO D. Cours de marketing, G3SCA, ISP/Gombe, 2012 — 2013, Inédit
(3) OMANGA SHEKESEKE, Cours d’économie politique |, G1 ISP/Gombe ? 2012 — 2013, inédit



1.1.5. Types des marchés.

Compte tenu nombre d'intervenants sur un marché donné, on peut
rencontrer plusieurs types de marchés a savoir :

Vendeur (offr.) Un vendeur | Quelques vend Beaucoup de

Acheteur (dem.) | (unicité) (petit nombre) vendeurs (grand
nombre)

Un acheteur | Monopole Monopole Monopsone

(unicité) bilatéral contrarié simple

Quelques Monopole Oligopole Oligopole simple

acheteurs (petit | contrarié bilatéral

nombre)

Beaucoup Monopole simple | Oligopole simple | Concurrence

d’acheteur pure et parfaite

(grand nombre) (bilatérale)

Commentaires :

4 Le monopole : il désigne la situation d'un marché dans lequel il y a de
nombreux acheteurs et un seul vendeur.

¢ L'oligopole : il désigne une forme de marché caractérisé par un petit
nombre de vendeurs (ou offreurs) face d'une multitude d'acheteurs (ou
demandeur). Lorsqu'’il n'y a que deux vendeurs, on emploie le terme de
duopole.

¢ L’oligopole différencie : il désigne une forme de marché caractérisé
par un petit nombre de vendeurs face a une multitude d'acheteurs,
mais, ici les produits vendus par les vendeurs sont partiellement
différenciés. Chaque concurrent recherche un avantage distinctif de son
produit susceptible de justifier auprés de la clientéle, un écart de prix.

¢ La concurrence monopolistique : cette expression est utilisée par les
economistes pour caractériser une situation de marché dans lequel un
producteur parvient a différencier artificiellement son produit de ceux de



¢

ses concurrents. Elle constitue un régime de concurrence hybride,
entre la concurrence parfaite et le monopole.

La concurrence pure et parfaite : c'est une sorte de marché ou de
nombreux fournisseurs commercialisent essentiellement le méme
produit, les prix sont tres proches et peu d'entreprises font de la
publicité de peur de travailler pour la concurrence.

Les produits sont issus des économies obtenues a la production et dans

)
°*

>

o0

L)

>

>

la distribution.

Les barrieres a l'entrée et a la mobilité : une entreprise devrait étre
libre de s'installer dans tout secteur qui l'intéresse. la concurrence se
renforcerait entrainant un rééquilibrage des prix des barrieres et I'entrée
existent pourtant sur de nombreux marchés; elles sont liées aux
capitaux requis, aux économies d'échelles, aux brevets et licences, a
la rareté des sites, matieres premiéres et distributeurs et a des
contacts d'image et de réputation.

Les barriéeres a la sortie: une entreprise devrait pouvoir qui hier un
secteur qui ne l'attire plus. Pourtant elle doit souvent satisfaire a des
obligations morales ou Iégales envers ses clients ses créanciers ou ses
employes.

La structure de codt : tout secteur se caractérise par une répartition
des couts qui détermine la nature des stratégies mises en place.

La robotisation est ainsi devenue une piéce maitresse de l'industrie
automobile.

L'intégration verticale : dans certains secteurs, il y a avantage a
intégrer les activités en amont et en aval. C'est le cas du pétrole ou les
grandes entreprises contrdlent la recherche, le forage et la distribution.
Le niveau de globalisation : certaines industries sont artisanales
(péche, bijouterie) tandis que d'autres sont mondiales (informatique,
télécommunication) les entreprises internationales doivent imaginer des
stratégies "globales" susceptibles de maintenir leur avancer technologie
et leur contrdle des codts.



SECTION 2 : DEFINITION ET NOTIONS SUR LE PRIX

Pour comprendre le réle spécifique du prix, il faut s'intéresser aux
différentes interprétations du concept, au leur prix valeur ainsi qu'au mode de
fixation du prix selon le marchés.

|.2.1. Définition du prix

Le prix a une définition et une signification différente selon que l'on
opte pour le point de vue du vendeur ou celui de I'acheteur.

Le prix est la quantité de monnaie qu'il peut obtenu par la vente
d'une unité du bien ou du service considéré. Pour l'acheteur, le prix
correspond a I'ensemble des codts qu'il doit supporter pour obtenir le bien.

Le prix est le montant (en argent) nécessaire pour obtenir une
certaine combinaison des produits et services optes a satisfaire un besoin
exprimé par un groupe de consommateurs situés dans un cadre physique et
psychique donne.

Il conviendrait signaler que le marché dans son élaboration tient
compte des éléments ci-apres pour la fixation du prix tels que :

v’ Les prix des matieres premieres;
v Les charges de distribution;

v' Les colts de production;?

v’ Les différentes taxes.

Ces éléments permettent de connaitre le prix de revient qui est un
parametre pour la fixation du prix qui contribue efficacement dans la
stratégie de l'entreprise.

) PEROUX F. Industrie et I'entreprise, PUF, Paris, 1998, P55

(8) BROUILLARD, Etude du marché, éd Dalloz, Paris, 2002, P40

(9) BOLLIVEIL, demarche marketing, éd la Découverte, Bruxelle, 2000, P12
(10) CHIROUZE, La dimension du marché, éd la Découverte, Paris, 2001, P10
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1.2.2. La valeur et le prix

L’acheteur n'acceptera de payer un prix que si le bien présente a la
fois utilité et rareté. La valeur attribuée a un produit est évaluée sur trois
dimensions : intrinseque, relative et temporale.

La valeur intrinseque du produit correspond a son rareté de
production (toute originale d'un artiste) ou en adéquation aux besoins
(vétement confectionné sur mesure).

La dimension relative valorise I'offre face a celles des concurrents :
par exemple, pour le prix d'un automobile.
Enfin, la dimension temporelle tient compte des possibilités futures d'obtenir
le produit : rareté temporaire des nouveautés rareté définitive des objets
anciens

L'utilité intrinseque, modulée par la valeur relative stimule I'achat du
produit, mais son anticipation de la valeur temporelle pour inciter le
consommateur a effectuer l'achat immédiatement ou a le différer il procéde
ainsi a un arbitrage entre I'utilité intrinséque et I'utilité transactionnelle choix
de l'achat et du moment de l'achat. La perception du prix et l'anticipation de
son évolution jouent un rdle important dans la décision d'achat.

1.2.3. Le contrdle du prix sur un marché

Pour les produits industriels, c'est habituellement le vendeur qui fixe
le prix. Cependant, des situations trés différentes coexistent selon le rapport
de force entre acheteurs et vendeurs.

< Le prix de gré a gré : Est fixé a lissue d'une négociation entre un
acheteur et un vendeur. C'est le prix payé par exemple lors des ventes
de particulier sur les marchés des biens d’occasion (voitures). Lorsque
le marché est asymétrique, les acteurs sont mis en concurrence pour
proposer le meilleur prix, si les acheteurs potentiels sont nombreux et
le produit unique, le recours aux encheres publiques est fréquent : le
prix d'encheres retenu est le plus élevé des prix proposés, a condition
qu'il atteindre au moins un prix de réserve préalablement fixé. A
I'opposé, le prix d'appel d'offres est pratiqué par un acheteur qui met en
concurrence les offreurs pour choisir le prix soumission le plus faible
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(moins disant). Les offres sont secréetes jusqu'a leur ouverture officielle,
limitant ainsi les possibilités de corruption. cette procédure, lourde a
gérer et colteuse, est réservée aux contrats de taille assez importante.

>

o,

» Le prix de marché n'est déterminer ni par les acheteurs ni par les
vendeurs : Mais par une autoritt de marché qui fixe le prix en
cherchant a équilibrer la demande et l'offre. Il correspond a un prix de
concurrence pure et parfaite pour des biens homogenes c'est un cas
fréequent pour les bourses des matieres premiéres (sucre, cacao,
pétrole, ...) mais aussi des marchés financiers.

L)

» Le prix fixé par le vendeur : Est le mode habituel de détermination du
prix pour les produits préemballés dans son bareme, le vendeur fixe le
prix de vente ainsi que les conditions particulieres de paiements, de
remise, rabais et ristournes offerts a tout acheteur Iégalement, un
industriel ne peut imposer & un revendeur un prix de vente sauf dans
guelques cas de prix unique (livres) ou lorsque I'Etat fixe le prix
directement par négociation avec une entreprise (médicaments) la
périodicité d'actualisation des prix est aussi instantanée (marché)
périodique (bareme) ou adhoc (selon le client et le moment).

L)

1.2.3. Du prix au bareme

Lorsque le vendeur fixe, le prix de base correspond a une offre
précise comportant des conditions de livraison de paiement e une unité
standard de commande de (unité, carton, palette). Le baréme recense le prix
de la base pour les différentes variétés ainsi que les remises offertes ou les
suppléments demandés pour certaines prestations annexes, il est public et
non discriminatoire.

Lorsqu’il souhaite maitriser, ou du moins influencer le prix de vente
final, le fabricant consent fréequemment a ses distributeurs une remise sur un
prix tarif annonceé. Il peut en centre accorder d'autres remises en fonction de
la commande : la remise pour paiement comptant ou la remise quantitative
en fonction des volumes commandés sont les plus fréquentes, les remises
conditionnelles dépendent de la validation de contraintes comme commandes
au moins une fois par trimestre ou au moins trois produits dans la gamme. A
ces remises permanentes sont aussi ajoutées des remises temporaires lors
de promotion, et des remises pour coopération commerciale, plus floues.
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1.2.4. Les effets du prix

Le niveau de prix fixé a d'abord des conséquences pour l'entreprise
car il exerce un effet de lever important sur la rentabilité de l'entreprise,
directement liée a la marge dégagée par l'entreprise : une variation du prix se
traduit par une variation du profit d'autant plus forte que le taux de marge est
faible.

Ainsi une entreprise qui dégage un résultat de 1 $ par une unité
vendue 20 $, voit doubler son résultat avec une augmentation de prix
praticable a une conséquence directe sur linnovation : lorsque le marge
dégagé sur la vente des produits ne permet pas de rémunérer suffisamment
le risque pris dans la recherche développement de nouveau produits, cette

fonction peut étre délaissée réduisant ainsi l'innovation sur un marche.

Le prix exerce une action directe sur la demande une réduction
promotionnelle du prix peut entrainer un accroissement important du volume
des achats (x 10 pour les produits de double par exemple) le prix agit
également par son influence indirecte sur la structure du marché.

1.2.5. La fixation du prix

Pour fixer le prix, le décideur doit prendre en compte : ses codts la
demande, la concurrence et I'environnement.

*La prise en compte des colts

Une entreprise ne peut survivre longtemps si elle est en paire la couverture
des colts est donc une contrainte. La fixation du prix a partir de codts, tres
répandue en pratique est facilitée par la disponibilité et le caractere objectif
des informations comptables sur les codts.

Le prix doit d'abord impérativement couvrir les couts variables
directes qui sont & supporter pour chaque unité vendue (matieres, codt de
fabrication, de livraison) l'entreprise connait cependant des pertes tant qu'elle
ne couvre pas ses codts fixes de fonctionnement (frais généraux, dépenses
publicitaires) si l'analyse est simple lorsque l'entreprise fournit qu'un seul
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34produit celle de l'offre d'une gamme pose d'importants problémes de
répartition des couts indirectes qui risquent de rendre plus complexe la
décision de prix.

Une approche comptable simpliste calcule le prix de revient du
produit pour déterminer son prix. Elle peut étre a l'origine d'un cercle vicieux :
si les ventes sont insuffisantes, le colt fixe par unité s'accroit fusant
augmenter le prix ce qui provoque une nouvelle baisse des ventes la pratique
en marketing consiste donc a imposer que chaque produit, individuellement,
ait une contribution positive la contribution ou marge nette est calculée en
retirant les codts fixes directs de la marge brute elle-méme obtenue par la
soustraction des codts variables directs du montant des ventes d'un produit.

2.5.1.1. La méthode codlt plus marge

Dans cette approche colt plus marge, le chef d'entreprise doit fixer
un prix de vente qui couvre le cout d'achat du produit et génére une marge
suffisante pour supporter ses autres codts. Encore appelée méthode de
coefficient multiplicateur, elle est souvent pratique par les commercants qui
doivent procéder a la fixation du prix pour un grand nombre de produits
composant son assortiment et qui ne peuvent affecter de maniere précise et
peu couteuse que quelques colts directs.

Il retient un coefficient multiplicateur unique (cm) appliqué a tous ses
codlts d'achat unitaire (c) pour obtenir rapidement ses prix de vente (p) pour
chaque article en connaissance le taux de marge globale (tm) qu'il souhaite
atteindre par rapport a son chiffre d'affaires. Ce coefficient peut étre ajusté
pour tenir compte de la rotation des produits, de démarqué et des taxes

Si un bijoutier applique un coefficient multiplicateur de 3 cela signifie qu'une
bague achetée 100 $ sera mise en vente au prix de 300 $ (HT) et qu'est
dégagée une marge de 66% du chiffre d'affaires pour couvrir les autres
codts.

(11) DAYAN A. Manuel de gestion, Ellipse, apcit P1
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2.51.2. La méthode du point mort

Le point mort ou seul de rentabilité est le volume de ventes
nécessaires pour obtenir I'équilibre entre les colts et les recettes et donc ne
plus atre en perte. Il est déterminé par l'intersection de la courbe de chiffre
d'affaire, produit du prix (P) par les quantités vendues (q) et de la courbe de
codt total, somme des codts fixes (CF) et du colt variable total, produit du
codt variable unitaire (C) par les quantités : le point mort et donc le rapport
des codlts fixes a la marge unitaire (P-C). Au point mort.

2.5.1.3 Lafixation comptable du prix de plusieurs produits®

Lorsque l'entreprise commercialise plusieurs produits, la
ventilation des codts a un impact important sur la fixation des prix. Certains
codts ne peuvent étre facilement répartis sur les produits et conduisent a des
choix de clés de répartition basées sur des criteres facilement et
économiquement basées sur des criteres facilement et économiquement
observables, comme les codts salariaux ou le colt moyen variable.

2.5.2. La prise en compte des clients

Le prix est également traité par le consommateur comme un
élément d'information pour la détermination de sa demande.

2.5.2.1 L'élasticité de demande

Face a une contrainte de revenu et a une augmentation de prix,
un client m'achétera plus si le prix demandé dépasse son prix de réserve
(prix maximum qu'il est prét a payer) la distribution des demandes
individuelles sur un marché permet de construire une fonction de demande
I'étude de différentes situations caractérisées par le couple prix quantités,
permet d'estimer I'élasticité de la demande de par rapport de prix..

(12) GAUTHIE J, La fixation du prix dans un marché, éd Dunod, Paris 1999, P19
(13) BRUNEY G. La comptabilité de gestion, éd Harmattan, harvard, 2000, P50
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2.5.2.2 le prix comme signal de la qualité

L’élasticité de la demande au prix est parfois positive, c'est le cas
lorsque la qualité du produit n'est pas facile a évaluer pour l'acheteur.
S'appuyant sur une relation positive entre le prix et le colt de fabrication, le
client suppose qu'a prix élevé correspond un produit de bonne qualité. Cet
effet joue aux deux extrémités de la courbe de demande.

Les prix les plus bas sont rejettes car les produits sont considérés
comme de mauvaise qualité. Pour les prix les plus élevés, la demande
solvable est plus faible et conduit donc a doter le produit d'un attribut
supplémentaire, sa capacité de distinction sociale. Pour cet attribut, certains
clients sont préts a payer plus cher (effet de veblem).

2.5.2.3. Le prix pergu comme élément d'information

Pour un consommateur, le prix est un élément d'information percu
et donc déformé. Le prix est percu en fonction d'un systeme de référence qui
permet de classer le prix dans une catégorie subjective comme cher ou bon
marche. Pour obtenir ce point de référence, lindividu fait appel soit a sa
meémoire pour les prix payés ou observés antérieurement (le prix de
référence interne), ou a son environnement (prix de référence externe) en
faisant la synthése des prix observent dans le linéaire d'un supermarché par
exemple.

2.5.2.4. La segmentation et la politique de prix

Un marché est rarement homogene; certains clients recherchent
le prix le plus bas pour des produits basiques alors que d'autres privilégient
un bon rapport qualité prix et d'autres encore acceptent de payer pour des
attributs spécifiques, l'originalité ou la nouveauté.

Selon la théorie économique, le prix optimal du marché unique est
généralisé et, au maximum du profit, les recettes marginales tirées de chaque
marché doivent étre égales entre elles et au colt marginal (cm) a ne pas
confondre avec le coefficient multiplicateur.
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2.5.2.5 Détermination des réactions du prix®

Déterminer ['élasticité prix n'est pas un exercice facile, les
differentes méthodes s'appuient sur des données agrégées ou sur des
données individuelles, ou individuelles,

+« Sur des données agrégeées : I'élasticité est calculée a partir de différents
points observés (quantités, prix) ou par l'ajustement d'une courbe par
régression;

% Sur des données individuelles : le caractére artificiel d'une interrogation
du client sur le prix en dehors des situations d'achat doit inciter a une
grande prudence dans l'interprétation des résultats.

SECTION 3 : DEFINITION ET NOTIONS SUR LA CARTE PREPAYEE

1.3.1. Définition d’une carte prépayée

Une carte prépayée est une carte, cheque d'un certificat ou tout
autre instrument qui permet de se procurer des biens ou des services en
échange d'un paiement de l'effectué. Tels que :

v La carte de téléphonie cellulaire

v’ La carte de transport en commun

v’ La carte de crédit prépayée

v’ La carte cadeau valide dans un commerce précis

v’ La carte échangeable contre un bien ou service particulier.

Les cartes prépayées sont des instruments de paiement permettant
l'accés a des services dont les plus populaires sont : les services de
téléphone (mobile ou abonnement dans le temps). Elles sont destinées a des
clients utilisant leur téléphone mobile, et le plus souvent pour recevoir des
appels. D'ou, elles stockent le plus souvent de la monnaie électronique.

(GERRARD L., L'importance des cartes prépayées, éd Nathan, Paris 1998, P98
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1.3.2. Types et supports des cartes prépayées’

Il existe plusieurs types de cartes prépayeées. Elles peuvent prendre
les différentes formes suivante : cheque = cadeau, coupon a imprimer, carte
virtuelle etc.

Elles peuvent utiliser les differentes technologies puce, bande
magnétique, compte virtuel etc. ...

1.3.3. Les frais d'utilisation d'activation ou d'utilisation des cartes
prépayées

Regle générale, les commergants qui mettent en circulation une
carte prépayée ne peuvent exiger de frais pour que vous poussiez en
recevoir une, ni pour l'utiliser ou I'activer.

A l'exception :
- Cartes de crédit prépayées ;
- Frais de personnalisation de la carte (design, nom, etc)
- Frais de remplacement d’'une carte prépayée abonnée, perdue ou voler.

Par ailleurs, une carte qui donne acces a plusieurs commerces
différents (ex une carte de centre d’achat)

(15) DAYAN A. opcit P63
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CHAPITRE Il : PRESENTATION DE LA SOCIETE Airtel/RDC
Il.1. APERCU HISTORIQUE?

Crée en 1976, le groupe Bharti fabriquait des bicyclettes, puis
des téléphones a bouton poussoir a partir de 1983. Des 1990, la société
fabrigue des fax a téléphones sans fil, construit un réseau téléphonie
cellulaire en Inde, et lance en 1995, ses services de télécommunications des
services mobiles. A partir de 1996, son service cellulaire s’étend au-dela de
la capitale Indienne.

En 2009, Airtel lance son premier réseau mobile international
au Lanka, et en 2010, il rachete les filiales africaines du Koweitien Zain.

Aujourd’hui, Airtel est un groupe d’entreprises de classe
mondiale dans les télécommunications, les services financiers, le commerce
de détail, et l'alimentation. Airtel est le troisieme plus grand opérateur de
téléphonie mobile dans le monde en termes de nombre d’abonnés et par sa
présence commerciale dans 20 pays Anglos — normands.

Leader dans 19 pays en Asie et 16 en Afrique qui sont : Burkina
Faso, Tchad, Républigue Démocratique du Congo, Républiqgue du Congo,
Gabon, Ghana, Kenya, Malawi, Madagascar, Niger, Nigeria, Seychelles,
Sierre Leone, Tanzanie, Ouganda et Zambie

La marque couvre a ce jour, 200 millions de clients a travers le
monde. Bharti Airtel a été classé parmi les 6 meilleurs opérateurs
technologiques de haute performance dans le monde, par le magazine
Business Week.

En République Démocratique du Congo, c’est le 9 décembre
2010, qu’est né Airtel, société de téléphonie mobile qui a remplacé celtel qui
opérait depuis quelques années sous la marque Zain. Cette marque
connectait la RDC avec 15 autres pays africains, et avait décidé d’améliorer
la qualité du réseau, tout en I'étendant aux zones les plus reculées de la
République.

8 http : //www.airtel.com, consulté le 06 mars 2015
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Les clients avaient également accés a un autre service de tres
grande qualité, fiable, innovant et abordable dans leurs pays respectifs, sur
leurs lieux de travail et lors de leurs déplacements.

Airtel rassemble toutes ses opérations en une seule marque
unique et forte qui permet de réaliser sa vision consistant a fournir des
solutions mobiles innovantes et abordables a tous ses abonnés. La
détermination de la nouvelle société est de désenclaver la RDC en
permettant a toutes les couches, mémes celles les plus reculés de
communiquer en offrant des communications mobiles abordables et

accessibles a tous.

En 2013, Airtel a étendu son réseau avec 49 sites additionnels
a travers la RDC, pour améliorer la qualité de service. || compte alors pres de
5.800.000 abonnés, soit 42,41% d’abonnés, dans un environnement
composeé de six opérateurs.

Airtel a également lancé un vaste programme de responsabilité
sociale d’entreprise appelé « I'adoption des écoles », qui consiste a prendre
totalement en charge certaines écoles.

I1.2. SITUATION GEOGRAPHIQUE

Le 09 décembre 2010, Airtel a remplacé celtel qui opérait
depuis quelgues années sous la marque Zain en République Démocratique
du Congo.

Le siége social d’Airtel RDC est a Kinshasa, a l'immeuble
IMMO-INVEST, au n° 1 du Croisement des avenues du Bas-Congo et de la
République du Tchad, dans la commune de la Gombe. Airtel est installée a
travers la RDC sous forme de régions :

a) Kinshasa, qui contréle les provinces : de Kinshasa, Equateur, et de
Bandundu ;

b) Le Grand Kasal, qui comprend les provinces du Kasai occidental et de
du Kasal oriental avec MbujiMayi comme siége ;

c) L'Est, qui englobe les provinces du Nord Kivu et du Sud Kivu, du
Maniema ainsi que la Province oriental ;

d) Le Bas — Congo, avec Matadi comme siege ;

e) Le Katanga avec Lubumbashi comme siege.
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11.3. NATURE JURIDIQUE

Créée sous la forme d'une société privée a responsabilité
limitée (SPRL), Airtel est une ceuvre de Monsieur BhartiAirtel. Société de
télécommunication indienne qui opere dans 20 pays a travers le monde,
troisieme plus grand opérateur de télécommunication au monde, Airtel est
dirigé par Sunil Bharti.

I1.4. OBJET SOCIAL

Comme toute société de télécommunication a pour objet de
faciliter la communication de ses clients, il en est de méme pour la société
AIRTEL qui n'a pas dérogé a cette exigence.

Ce qui revient a dire la société Airtel a pour objet de rendre le service a ses
abonnés (la communication).

11.5. EFFECTIFS D’Airtel/RDC

Airtel comprend 491 agents sur toute I'étendue de la RDC, dont
391 hommes et 100 femmes, tous hautement qualifiés, continuellement en
formation et en perfectionnement pour étre apte a la gestion moderne de
I'entreprise.

Airtel utilise également des sous — traitants a travers des
contrats a durée déterminée, ainsi que des journaliers et des temporaires.

Il. 6. ORGANISATION ADMINISTRATIVE ET FONCTIONNELLE

[1.6.1. Fonctionnement

L’administration d'Airtel n'est pas statique, elle subit
constamment des maodifications selon les besoins de gestion. Pour des
raisons de secret professionnel, il n'a pas été facile d'avoir toutes les
informations sur les attributions de fonctions, nous présentons brievement ce
qui suit :

Airtel est dirigé par Sunil Bharti Miltal, propriétaire et chief
Exécutive officer / CEO (Président Directeur Général), la faliale de la RDC est
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sous la Direction du Directeur Général ou chief operating officer/COO, qui est
assisté par son cabinet composeé de :

“ L’Exécutive Assistant / EA ou Secrétariat de Direction ;
< L’Internal Audit Manager/IAM ou Directeur de I'Audit Interne ;
% Corporate Affaires Manager/CAM ou Directeur des Affaires ;

« Protocol Manager/PM ou Responsable de protocole.

Les Collaborateurs du Directeur Général sont :

1. Le Human Ressources Director/ HRD ou Directeur du Département des
Ressources Humaines, qui a en charge la sélection, le recrutement et
la gestion du personnel. Il est secondé par :

» Le Director of Research, Development and Trainning Staff/f DRRT ou
Directeur de Recherche, Développement et Formation du Personnel ;

>

o,

L)

« L’Administration and social Manager/ASM ou Directeur de
I’Administration et du suivi des problemes sociaux.

2. Le legalDirector/LD ou Directeur de Département Juridique qui
encadre :

% Le légal Manager ou Directeur Juridique qui étudie les appels d’offres,
gere les différents avec les clients et avec les fournisseurs ainsi que
ceux qui peuvent sieger avec les syndicats ;

L)

« Le legaladviser ou conseliller juridiqgue ou encore juridique d’entreprise,
qui conseille et oriente dans la prise de risque sous l'angle juridique. Il
défend les intéréts de I'entreprise en cas de contentieux.

3. Le ChiefTechnicalOfficer/CTO ou Directeur du Département Technique
qui encadre :

« Le TechnicalDirector/TD ou Directeur Technique qui supervise
I'ensemble des projets de la phase d’avant — vente au support ;

“ L'opérations Director /OD ou Directeur des opérations qui assure la
réalisation de la stratégie de I'entreprise aux niveaux de la production et
des services dont il gere la productivité et la rentabilité pour la
satisfaction des clients en respectant les engagements contractuels de
qualité, colt et délai ;

L)
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% Le projet Director/PD ou Directeur des Technologies et Services de
I'Information, chargée de la mise en ceuvre des informations et de la
conduite des orientations technologiques, informatiques définies par
'entreprise. Il conseille et met a disposition des entités les moyens
technologiques et informatiques nécessaires.

4. Le Chief Manager Officer / CMO ou Directeur du Département de
Marketing, qui est entouré des Directeurs de ventes, agent en charge
I'exécution du plan commercial a travers la gestion et I'animation des
équipes commerciales et des distributeurs, et qui définissent les
objectifs commerciaux, réalisent les opérations d’animation, formation,
motivation et contrdle de la réalisation des objectifs.

Il s’agit du sales Area Director/SAD ou Directeur de Région de
ventes et du Sales KinDirector/SKD ou Directeur de ventes de
Kinshasa.

Le CMO est également secondé par le Marketing Director/MD
ou Directeur du Marketing, qui définit la politique globale d’offre de
I'entreprise, oriente la politique marketing et la répartition des budgets
marketing de I'entreprise, et contrle sa réalisation par les différents
services concernes.

Il assure également une mission de management des équipes
marketing opérationnelles. Il a aussi pour collaborateur :

% Le customers Director/CD ou Directeur de clientéle, qui est le
représentant de I'entreprise aupres des clients dont il a la charge et se
définit a la fois comme un commercial, un conseiller, un coordinateur et
un gestionnaire.

5. Le Chief Financial Officer/CFO ou Directeur du Département Financier,
entouré du :

>

% Treasury Manager/TM ou Directeur de Trésorerie chargé de la
supervision et du suivi quotidien de I'argent disponible en caisse ou en
banque de I'entreprise, de I'établissement du prévisionnel de trésorerie,
du suivi et de la veille du respect des grands ratios financiers de
I'entreprise ;
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% Chief of Accounting ou Responsable de la compatibilité, le Directeur
comptable est responsable de la tenue courante des comptes. |l établit
régulierement et présente sous normalisée les documents comptables
légaux : bilan annuel, compte de résultats, et toutes les informations
ponctuelles demandées par la hiérarchie ;

« Tax Manager /Tax M ou Responsable de la fiscalité, qui est chargé du
suivi des payements des taxes de I'entreprise aupres de ['Etat
Congolais ; il optimise la charge fiscale de I'entreprise, et veille a ce que
I'entreprise soit en conformité avec le droit et la jurisprudence fiscale
pour limiter les risques de redressement. Enfin il assiste et défend les
intéréts de I'entreprise en cas de contrdle fiscale ;

Finance controller Manager /FC ou Directeur Contrdle des Recettes :
Les propositions de dépenses (tant en engagements qu’en paiements)
sont verifiées quant a leur conformité avec les regles et procédures
applicables en la matiére, puis validées par le service du contrdle
financier.

) )
LS X4

L)

» Le controleur définit les régles de base régissant les procédures
budgétaires essentielles, il contréle 'engagement et I'ordonnancement
de toutes les dépenses, ainsi que la constatation et le recouvrement de
toutes les recettes ;

« Procurement and supply Manager /PSM ou Directeur des
Approvisionnements et des Achats : il définit la politique en matiere
d’achats, selon les domaines (produits, services, prestations, services
généraux), et superviser les opérations d’approvisionnements optimise
les processus d’achat et d’approvisionnement. Il met en place avec les
fournisseurs sélectionnés un plan d’approvisionnement, puis gere et
optimise les flux et les stocks de matieres premieres. Il réceptionne et
vérifie les commandes, apres réception ;

« Account Manager Group Insurance/AMGI ou Directeur de Clientele
assurances collectives, qui développe son portefeuille par la
prospection directe, par le biais de la recommandation et le
développement de partenariats. Il a en charge l'analyse des besoins
des clients / prospects dans le cadre d'un environnement légal a
respecter. Il participe aux actions commerciales sur son marché, et
représente l'entreprise auprés des instances et organismes
professionnels correspondant a son marché. Il est linterlocuteur
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privilégié de ses clients et rend compte d'informations commerciales
(clients, prospects, concurrence, ...) aupres de la hiérarchie et du
réseau.

La légende suivante explicite 'organigramme d’Airtel/RDC

¢

® & & & o o

®* & o o

®* & o o

CEO : Chief Executive officer ou Président Directeur Général ;
COO : Chief Operating Officer ou Directeur Général ;

EA : Executive Assistant ou Secrétaire de Direction ;

IAM : Internal Audit Manager ou Directeur de I'’Audit Interne ;
CAM : Corporate Affairs Manager ou Directeur des Affaires ;
PM : Protocol Manager ou Responsable de Protocole ;

HRD : Human Ressources Director ou Directeur des Ressources
Humaines ;

DRDT : Director of Reseach, Development and training Staff ou
Directeur de Recherche, Developpement et Formation du personnel ;

ASM : Administration et social Manager ou Directeur de I’Administration
du suivi des problémes sociaux ;

LD : Légal Director ou Directeur du Developpement juridique ;
LM : Légal Manager ou Directeur Juridique ;
LA : Legal Adviser ou Conseiller Juridique ;

CTO: Chief Technical officer ou Directeur du Developpement
Technique ;

TD : Technical Director ou Directeur Technique
CD : Operations Director ou Directeur des opérations ;
PD : Projet Director ou Directeur des projets ;

ITD: IT Director ou Directeur de Technologies et Services de
l'information ;

CMO : Chief Manager officer ou Directeur du Département de
marketing ;

SAD : Sales Area Director ou Directeur de Région de ventes ;

SKD : Sales KnDirector ou Directeur de ventes de Kinshasa
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¢ MD : Marketing Director ou Directeur du Marketing ;

4 CD : Customers Detector ou Directeur de clientéle ;

¢ CFO : Chief Financial Officer ou Directeur du Département Financier ;
¢ TM: Treasurg Manager ou Directeur de Trésorerie ;

4 CA : Chief of Accounting ou Responsable de la Comptabilité ;

4 Tax M : Tax Manager ou Responsable de la fiscalité ;

4 FCM : Finance Controller Manager ou Directeur Contréle des Recettes ;

¢ PSM: Procurement & supply Manager ou Directeur des
Approvisionnement et des Achats ;

¢ AMGI : Account Manager Group Insurance ou Directeur de clientéle
assurances collectives.
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ORGANIGRAMME SCHEMATIQUE

CEO
COO
IAM CAM PM EA
HRD LD CTD CMO CFO
DRDT | ASM LM | LA ™ | op | pD | 1P SAD | SKD | MD | CD ™M | CA | TaxM ) FCM | PSM | AMGI

Source : direction générale d’airtel
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Il nous revient de spécifier ici que, comme notre sujet traite du prix
des produits, lequel est en relation directe avec le service commercial ou
de marketing, nous avons résolu mieux de présenter aussi la direction
Marketing d’Airtel Congo, pour mieux appréhender son fonctionnement.

II.7. PRESENTATION DE LA DIRECTION MARKETING D’AIRTEL.
A.Localisation et dispositions pratiques.

La direction de Marketing est située dans lI'enceinte méme de la
direction générale, laguelle est mieux présentée ci-haut. Autrement dit, cette
direction exerce ses activités dans les installations mémes de la Direction
générale.

La Direction Marketing de la Société Airtel/RDC, est entourée de la
direction des ventes, ayant pour mission d'exécuter le plan commercial a
travers la gestion et l'animation des équipes commerciales et des
distributeurs qui définissent les objectifs commerciaux, réalisent les
opérations d’animation, formation, motivation et contréle de la réalisation des
objectifs.

Il s’agit du Sales Area Director/SAD ou Directeur de Région de
Ventes et du Sales Kinshasa Director/SKD ou Directeur de ventes de
Kinshasa. Ce dernier est secondé par le marketing Director/MD ou Directeur
du Marketing, qui définit la politique globale d’offre de I'entreprise et contrble
sa réalisation pour les différents services concernés. |l assure également une
mission de management des équipes marketing opérationnelles. Il a aussi
pour le collaborateur le Customers Director/CD ou Directeur de la Clientele,
qui est le représentant de I'entreprise aupres des clients dont il a la charge et
se définit a la fois comme un commercial, un conseiller, un coordinateur, un
manager et un gestionnaire.

Donc en bref, cette direction s’occupe des activités marketing
de la société Airtel, ce qui revient a dire de la promotion et des services des
ventes.
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B. L’organisation fonctionnelle.

Dans sa structure la plus répandue, plusieurs spécialistes
fonctionnels travaillent sous I'autorité d’'un Directeur du Marketing chargé de
coordonner 'ensemble des activités de I'entreprise.

C. Organigramme de la Direction Marketing d’Airtel/RDC

Directeur du

Marketing
y 47 y
Resp de la Resp de la Resp des Resp des Resp des
promotion publicité ventes études nouveaux
des ventes marché produits

Source : Direction Marketing d’Airtel
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CHAPITRE Ill : ANALYSE DE LA VARIATION DES PRIX DES CARTES
PREPAYEES DU RESEAU AIRTEL SUR LE MARCHE

Dans ce chapitre qui abordera le vif de notre sujet, il sera question
de tenter de démontrer comment les prix des cartes prépayées du réseau
Airtel varient-ils. Et pour ce faire, nous analyserons tous les aspects
susceptibles de nous amener a ressortir les difféerentes modifications
intervenues tant sur le prix réel de ces produits sur le marché durant la
période sous étude, que les différents avantages ou services dont bénéficient
les abonnés de ce réseau.

[11.1. EVOLUTION DES PRIX DES CARTES DURANT LA PERIODE SOUS
ETUDE.

Pour rappel, notre période d’étude s’étend de 2010 a 2014, c’'est
dans cet intervalle de temps que nous nous bornerons pour ne pas étre
évasif.

Tableau n°1 : Les prix des cartes prépayées du réseau Airtel/RDC

Années 2010 2011 2012 2013 2014
Cartes

20 Unités 200 FC 200 FC 200 FC 200 FC 200 FC
50 Unités 500 FC 500 FC 500 FC 500 FC 500 FC
100 Unités 1000 FC | 1000 FC |1000FC |1000FC |1000FC
500 Unités 5000 FC | 5000 FC |5000FC |5000FC |5000FC
1000 Unités | 10000 FC | 10000 FC | 10000 FC | 10000 FC | 10000 FC
2000 Unités | 20000 FC | 20000 FC | 20000 FC | 20000 FC | 20000 FC
5000 Unités | 50000 FC | 50000 FC | 50000 FC | 50000 FC | 50000 FC

Source : Directeur Commerciale de la société Airetel/RDC.

Commentaire :

Il ressort de ce tableau n°1, que les prix des différentes cartes
prépayées vendus par la société Airtel durant notre étude ou période sous
étude n'ont pas subi la variation les cartes prépayées, de 20, 50, 100, 500,
1000, 2000 et 5000 Unités sont vendus respectivement a 200, 500, 1000,
5000, 10.000, 20.000 et 50.000 FC
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Ce qui nous pousse a dire gu'en tenant compte de ce qui est
évoqué ci-haut, il n'y a visiblement aucune variation des prix de ces cartes
prépayeées.

Tableau n°2 : Evolution de la tarification des appels chez Airtel/RDC

Le tableau ci-dessous montrera I'évolution des colts supportés
par les clients de la société Airtel durant leurs appels.

Années 2010 2011 2012 2013 2014
Appel 1min 9,5 unités |10 unités | 10,5 unités | 12,5 unités | 13 unités
ou sins ou Sins ou sins ou sins ou sins
Activation 80Mégabate | 50MB 35 MB | 25 MB 20 MB
20U 1Giga 1Giga 80 MB 50 MB 25 MB
Internet 50U | 5Giga 5Giga 1 Giga 50 MB 50 MB
100U | 10Giga 10Giga 5 Giga 1 Giga 80 MB
500U | 20Giga 15Giga 10 Giga 5 Giga 1 Giga
1000U | 30Giga 20Giga 15 Giga 10 Giga 5 Giga
2000U | 50Giga 35Giga 30 Giga 25 Giga 20 Giga
5000U
Activat® 20 U 500SMS | 300SMS 200SMS 100SMS 50SMS
50U 1000SMS | 2000SMS 500SMS 200SMS | 100SMS
100U 2000SMS | 2000SMS | 1000SMS | 1000SMS | 500SMS
500 3000SMS | 5000SMS | 3000SMS | 2000SMS | 800SMS
U 5000SMS | 6000SMS | 5000SMS | 3000SMS | 1000SMS
1000 U 8000SMS | 8000SMS | 8000SMS | 6000SMS | 2000SMS
2000 U | 10000SMS 5000SMS
5000 U

Source : Direction commerciale de la société Airtel-CONGO
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Commentaire :

Il ressort de ce tableau n°2, que les tarifications varient d'une
année a une autre pour les différentes activations plus précisément celle des
appels, celle des activations de l'internet et de 'activation des SMS.

Donc, cette variation critigue que nous analysons dans ce
travail se trouve au niveau de la tarification de la société airtel dans leurs
colts des appels de l'activation de l'internet et des SMS, qui varient d'une
année a l'autre.

Cette facon d’agréer est jugée chez les consommateurs comme
étant la variation d’'une facon indirecte des prix de ses cartes prépayées qui
se passent au niveau interne de la société.

Il ya lieu de rappeler que I'étude ou analyse de I'évolution des
prix des cartes prépayées au sein de la société Airtel/RDC se passe dans la
direction générale des finances plus précisément au sein de la comptabilité
dans la section ACCOUNTS RECEIVEBLE.

* Activation des appels chez Airtel

Il y a lieu de signaler que les unités ci — apres correspondent
aux minutes suivantes :
20 unités = 10 minutes
50 unités = 30 minutes
100 unités = 60 minutes = 1 heure
200 unités = 120 minutes = 2 heures
300 unités = 180 minutes = 3 heures

a.La procédure de |’activation

< *171*030# autre réseau = 3 minutes = 1,2u

< *171*050# autre réseau = 5 minutes = 4u

< *171*100# autre réseau = 12 minutes = 10u
“*171*50# appel inter réseau = 9 minutes

< *171*50# appel vers airtel = 3 minutes = 1,5 minutes



32

b.Autres Activations spéciales (plateforme).

Il suffit de composer *171#, accédez a la plateforme et
choisissez le forfait qui vous convient :

* Forfaits appels vers tous les réseaux

Codlt Avantages activation
30U 3 minutes + 2h gratuites *171#
50U 5,6 minutes + 2h gratuites *171#
100 U 12 minutes + 2h gratuites *171#

Valable de 23h a 6h

*Forfaits appel entre airtel - airtel

Codt Avantages Activation
10U 1,5 minute + 1h gratuites *171#
20U 3 minutes + 1h gratuites *171#
50U 9 minutes + 1h gratuites *171#
100 U 19,5 minutes + 1h gratuites *171#

Source : Direction commerciale d’Airtel

1.2, LE NOMBRE DES CLIENTS EN AUGMENTATION OU EN
DIMINUTION

L’objectif majeur d’Airtel Congo (RDC) SARL est de maintenir le
leadership sur le marché de la Téléecommunication en offrant les meilleurs
services aux prix fortement compétitifs jusqu’au plus démunis au sein de la

population Congolaise.

Dong, il y a lieu de signaler que le 1" Aodt 2008, les abonnés
les partenaires et le personnel d’Airtel ont célébré un moment important dans
la vie de cette société. Cette derniere, opérateur de télécommunications

mobiles de référence a aujourd’hui plus de 50 millions de clients plus
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précisément 20 millions dans 22 pays au Moyen — orient et en Afrique, et plus

de 6 millions de clients en République Démocratique.

Ce qui nous pousse a dire que le nombre des clients de la

Société Airtel est en augmentation.

I1.3. LES FACTEURS INFLUENCANT L’AUGMENTATION OU LA
DIMINUTION DES ABONNES

Toutes choses restantes égales par ailleurs, 'augmentation ou
diminution des abonnées de la Société Airtel ne peut se faire sans pour
autant étre influencée par les différents facteurs liés au service de la société.

Parmi ces facteurs, nous pouvons retenir :
- La qualité du service rendu par la Société (le réseau) ;
- La publicité ;
- La tarification des activations, internet, SMS ;
- Les différents avantages accordés par la Société ;
- Etc ...

Apres avoir fait les enquétes sur le terrain au niveau des
différentes cabines ici dans la ville de Kinshasa, nous avons trouveé ou récolté
comme données ces cartes de 50 unités, 20 unités et 100 unités qui sont les
cartes les plus vendues mensuellement par Airtel.
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[11.5. ANALYSE DE LA VARIATION DU PRIX DES CARTES CHEZ AIRTEL.
Pour parvenir a déterminer la nature ou le comportement du prix des
cartes prépayeées, nous partirons d’une démonstration simple.

Tableau n° 4 : Durée d’appel (inter — réseau) par carte. Année 2010

Unités
Désignation Prix unitaire consommeées par | Durée d’appel
minute
20 Unités 200 FC 15U 1,33
50 Unités 500 FC 15U 3,3%
100 Unités 1000 FC 15U 6,66’
300 Unités 3000 FC 15U 20,00’
500 Unités 5000 FC 15U 33,33
1000 Unités 10.000 FC 15U 66,66’
2000 Unités 20.000 FC 15U 133,33’
5000 Unités 50.000 FC 15U 333,33

Source : Elaboré par nous-mémes sur base des données recueillies sur terrain.

Commentaire :

Au regard de ce tableau n°4, il ressort que le colt engagé par unité
est de 15 unités en 2010. Ce qui traduit I'évaluation de la durée d’appel inter-
réseau.

Tableau n°5: Durée d’appel (interconnexion) par cartes. Année 2010

Unités
Désignation Prix unitaire consommeées Durée d’appel

par minute
20 Unités 200 FC 16 U 1,25’
50 Unités 500 FC 16 U 3,12’
100 Unités 1000 FC 16 U 6,25’
300 Unités 3000 FC 16 U 18,75’
500 Unités 5000 FC 16 U 31,25’
1000 Unités 10.000 FC 16 U 62,5’
2000 Unités 20.000 FC 16 U 125’
5000 Unités 50.000 FC 16 U 312,5

Source : Elaboré par nous-mémes sur base des données recueillies.



Commentaire

Ce tableau traduit I'évaluation de la durée d'appel interconnexion
d’appel airtel par unité consommées par unité. En d’autres termes, il y a lieu

de dire que les unités consommeées pour interconnexion coutent cher que

celles de l'inter — réseau.
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Tableau n°6 : Durée d’appel (inter-réseau) par carte. Année 2011

Unités
Désignation Prix unitaire consommeées Durée d’appel

par minute
20 Unités 200 FC 135U 1,48’
50 Unités 500 FC 13,5U 3,70°
100 Unités 1000 FC 135U 7,41
300 Unités 3000 FC 135U 22,22
500 Unités 5000 FC 135U 37,04
1000 Unités 10.000 FC 135U 74,07
2000 Unités 20.000 FC 13,5U 148,15’
5000 Unités 50.000 FC 135U 370,37

Source : Elaboré par nous-mémes sur base des données recueillies lors de nos enquétes.

Commentaire : Par rapport a 'année précédente, la durée d'appel inter-
réseau de 'année 2011 est baissée par rapport a celle de I'année 2010. Ce

qui traduit la recherche du niveau de satisfaction des consommateurs de la

société Airtel.
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Tableau n°7 : Durée d’appel (interconnexion) par carte. Année 2011

Unités
Désignation | Prix unitaire consommees Durée d’appel

par minute
20 Unités 200 FC 15U 1,33
50 Unités 500 FC 15U 3,33
100 Unités 1000 FC 15U 6,66’
300 Unités 3000 FC 15U 20,00’
500 Unités 5000 FC 15U 33,33
1000 Unités 10.000 FC 15U 66,66’
2000 Unités 20.000 FC 15U 133,33
5000 Unités 50.000 FC 15U 333,33

Source : Elaboré par nous-mémes sur base des données récoltées sur terrain.

Commentaire

Il en est de méme pour la durée d’appel interconnexion celle-ci est
passé de 16U a 15U, soit une diminution d’'une unité. Ce qui traduit le niveau

de service que la société Airtel rend a ses clients.

Tableau n°8: Evaluation de la durée d’appel (inter-réseau) par carte en

2012
Unités
Désignation | Prix unitaire consommeées Durée d’appel

par minute
20 Unités 200 FC 125U 1,6’
50 Unités 500 FC 125U 4,00
100 Unités 1000 FC 125U 8,0’
300 Unités 3000 FC 125U 24,0’
500 Unités 5000 FC 125U 40,0’
1000 Unités 10.000 FC 125U 80,0’
2000 Unités 20.000 FC 125U 160,0’
5000 Unités 50.000 FC 125U 400,0°

Source : Elaboré par nous-mémes sur base des données récoltées sur terrain.
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Commentaire

Comme précédemment, ce tableau n°8 traduit également la
diminution de la durée d’appel (inter-réseau) en 2012. Soit une baisse de
13,5 Unités a 12,5 Unités, diminution d’'une 1U. Cette diminution traduit la
qualité du service que la société airtel a ses clients.

Tableau n°9 : Evaluation de la durée d’appel (interconnexion) carte/

2012
Désignation Prix unitaire Unités consommeées par minute Durée d’appel
20 Unités 200 FC 135U 1,48’
50 Unités 500 FC 135U 3,70’
100 Unités 1000 FC 13,5U 7,41
300 Unités 3000 FC 13,5U 22,22
500 Unités 5000 FC 135U 37,04’
1000 Unités 10.000 FC 135U 74,07
2000 Unités 20.000 FC 13,5U 148,15’
5000 Unités 50.000 FC 13,5U 370,37

Source : Elaboré par nous sur base des données récoltées lors de nos enquétes.

Commentaire : Il y a lieu de signaler a travers ce tableau n°9, que la société
Airtel agit d’'une maniére stratégique en passant a la diminution de la durée
d’appel d’'une année a une autre. Comme dans cette année ca été le cas, de
15 Unités a 13,5 Unités, soit une baisse de 1,5 Unités. Ce qui revient a dire,
gue la société veut toujours satisfaire ses clients au dela des attentes de ses

concurrents.
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Tableau n°10 : Durée d’appel (inter-réseau) par cartes année 2013

Unités
Désignation Prix unitaire consommeées Durée d’appel

par minute
20 Unités 200 FC 10U 2,00’
50 Unités 500 FC 10U 5,00’
100 Unités 1000 FC 10U 10,00’
300 Unités 3000 FC 10U 30,00’
500 Unités 5000 FC 10U 50,00’
1000 Unités 10.000 FC 10U 100,00’
2000 Unités 20.000 FC 10U 200,00’
5000 Unités 50.000 FC 10U 500,00’

Source : Elaboré par nous a partir des données récoltées lors de nos enquétes.
Commentaire

Au regard de ce tableau, nous constatons que les unités
consommees par unité, baisse d’'une année a une autre. Ce qui nous pousse
a dire que la société Airtel accorde beaucoup d’avantage a ses clients, en
vue de les inciter et de les fidéliser.

Tableau n°11: Evaluation de la durée d’appel (interconnexion) carte

2013

Unités
Désignation Prix unitaire consommeées Durée d’appel

par minute
20 Unités 200 FC 13,5U 1,48’
50 Unités 500 FC 135U 3,70’
100 Unités 1000 FC 135U 7,41
300 Unités 3000 FC 135U 22,22
500 Unités 5000 FC 135U 37,04
1000 Unités 10.000 FC 13,5U 74,07
2000 Unités 20.000 FC 135U 148,15’
5000 Unités 50.000 FC 135U 370,37’

Source : Elaboré par nous-mémes sur base des données récoltées lors de nos enquétes.
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Commentaire : Ce tableau n°11 : nous informe que les unités consommées
par minutes ont diminué par rapport a celles des années antérieures. Ce qui
est bonne situation, car dans ce cas, le client est enthousiasmer et inciter a la
consommation.

Tableau n°12 : Evaluation de durée d’appel (inter-réseau) par carte/2014

Unités
Désignation Prix unitaire consommeées Durée d’appel

par minute
20 Unités 200 FC 85U 2,35
50 Unités 500 FC 85U 5,88’
100 Unités 1000 FC 85U 11,76’
300 Unités 3000 FC 85U 35,29’
500 Unités 5000 FC 85U 58,82’
1000 Unités 10.000 FC 85U 117,65’
2000 Unités 20.000 FC 85U 235,30’
5000 Unités 50.000 FC 85U 588,24’

Source : Elaboré par nous sur base des données récoltées lors de nos enquétes.

Commentaire : Il en est de méme pour les unités consommeées par minute
d’appel de 'année 2014. Ces dernieres ont connues réellement la baisse.
Cette baisse peut se justifier a cause de la part du marché gagné par la

société et de sa rentabilité réalisée ces derniéres années.

Tableau n°13:

Evaluation de durée d’appel

(interconnexion) par

carte/2014
Unités
Désignation Prix unitaire consommeées Durée d’appel

par minute
20 Unités 200 FC 125U 1,6’
50 Unités 500 FC 12,5U 4,0
100 Unités 1000 FC 12,5U 8,0’
300 Unités 3000 FC 12,5 U 24,0’
500 Unités 5000 FC 125U 40,0’
1000 Unités 10.000 FC 125U 80,0’
2000 Unités 20.000 FC 125U 160,0’
5000 Unités 50.000 FC 12,5 U 400,0°

Source : Elaboré par nous-mémes sur base des données récoltées lors de nos enquétes.
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Commentaire

Ce tableau n°13, traduit la baisse des unités consommeées par minutes des
consommateurs des clients et laugmentation de la durée d'appel
(interconnexion) a lannée 2014. Cette fagcon d’agir, par Airtel est une
stratégie lui permettant de gagner la part du marché et de fidéliser leurs
clients.
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CONCLUSION

Nous voici au terme de notre travail de fin cycle portant sur I'analyse
critique de la variation des prix des cartes prépayées sur le marché Kinois.
Cas d’Airtel de 2010 a 2014.

En élaborant ce travail, notre souci majeur était celui de savoir ce qui suit :

“ Quelle est la tendance des prix des cartes prépayées du réseau Airtel
dans la ville de Kinshasa ?

» Quels sont les facteurs qui concourent a cette tendance ?

» Quelles sont les perspectives d'avenir ?

>

@,

L)

>

o,

L)

Pour arriver a faire cette analyse critique de notre travail, nous
avons rassemblé les informations a travers les méthodes et techniques
suivantes :

< Méthode analytique : cette derniere nous a permis de faire voir
'analyse des données recueillies sur terrain en vue d’en déduire les
substances.

< Méthode historique : celle-ci nous a servi de présenter historiguement
la société Airtel.

Quant aux techniques, nous avons useé celles-ci :

% Technique d’interview : celle-ci nous a aidé d’entrer en contact avec les
différents responsables de la société Airtel ainsi que bien d’autres
utilisateurs de ce réseau.

% Technique documentaire : A travers cette derniere nous a servi de
parcourir les divers documents ouvrages et autres textes ayant des
liens avec notre sujet d’étude.

Pour y parvenir nous avons subdivisé notre travail en trois chapitres
ci-apres :

- Le premier chapitre abordé les généralités sur les concepts de base ;

- Le deuxieme chapitre a été porté sur la présentation de la société
Airtel/RDC ;

- Et le troisieme chapitre a été consacré sur l'analyse des éléments
d’enquéte sur la variation des prix des cartes prépayees d’Airtel sur le
marché Kinois.
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Apreés I'étude et analyse, nous avons constaté ce qui suit :

« Visiblement les prix des cartes prépayées de la société Airtel/RDC n’ont
pas changé, car c’est autour de 1000 FC, 2000 FC et 5000 FC,
respectivement les cartes de 100, 200 et 500 unités sont vendues
durant toute la période sous étude.

>

% Cependant, la durée dappel pour le méme nombre d'unités
consommeées, et les mémes codts a considérablement changé a la
baisse de 2010 & 2014 comme le démontrent les différents cas de
figure ci-haut mentionné. A cela s’ajoutent les multiples services dont
bénéficient les abonnés.

>

o,

» Cette baisse de prix est occasionnée par le fait de concurrence,
considérant le nombre d'autres opérateurs évoluant dans le méme
secteur de télécommunication. Tous étant en compétition, ils sont donc
obligés de faire plus d'offres pour conquérir la clientéle, faute de quoi,
celle-ci se tournerait vers d’autres qui offrent plus.

L)

De tout ce qui précede, pour permettre a la société Airtel d’améliorer
ses relations avec ses clients, nous avons les suggestions suivantes :

< De réduire un peu leurs tarifications ainsi pour inciter leur clientele ;

< D’accorder plus les avantages a ses clients en agissant par la réduction
de la tarification des appels, activation des SMS, internet et des
réseaux sociaux ;

< D’améliorer encore d’avantage la qualité du réseau (la communication)
ainsi pour fidéliser leurs clients.
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