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7




Gasaiil) 3)0) ) Jada 1 gy Juaadll
(Exchange Relationships) Jaill ciidle ol aad 33ade Clelja) (o Labad 3 pudlll S5 1
B 3 ) sy Lgarlusi 9 3 lhae dagly 2o 1) 55k (e (gl ) sgandl e Lgple Bliadl
I3 2Ll (e ) Asball iy ()l sk Loy a5 4 )l dlee Ll Kotler Wi e jciliiual)-2
17 il g Y1 3538 clgale 3l oy, 3 Jiasi (JEY) e ol
Gl ) e ddee” Ll Kotler Wi~ :(Relationship Marketing) <@ad) (4 gui-3
18 mialadl iy gAY Gl kY 5 Sl pe BRIl Allaall dagll 5 68 3y jaill g Lalaall
5130 DA (e ) Gl Biad Y Lede Alailal s sl e Ay e clidle oLl AL Alee b
AT el 8 ae Jabadll ) 28U ((Customer Relationship Management) ¢ise )l ae 483al)
lasd Joaily lly ) (o saiis 5 (Partner Relationship) 1S »&ll ae cilddle 3 510) o sics e 58
ny
GOS8 eadd) 28 o) walie (Y Bl asebe I JEBYN V) ihid) (e sl G geall-4
19 Aasdl i el Calaiaall 5f Gullall cp jidall JSVde gana ™ (e 3 le (3 u) Ciy ol
hea llaiy Le gy " ol ae Aa e liBle Sl 31 gnd) 3ol " Gagadll ed el
L e | saamas peilabiial g agilill | saaay s o idall g @eadlll aay o and s Gleind ¥
La saluay s L 3 3305 W sa g s W el | 533ay 5 cBum A gasd
Cun ¢ gualaall GGy saill alli 3 Alalall (558l 5 Gualal) (alad¥) caline Ul JSEl i g s
Al A gul wpaliall Cilinal Ladla iy
Euaall 3 guatl) oUai 3 Lpdal) (g 8l 5 pualiall 1(3) B, JSE

Source: Philip KOTLER et al., Principles of Marketing, op cit, p 12.

7 1dem.
8 Ibid, p 11.
1 pid.



Gasaiil) 3)0) ) Jada 1 gy Juaadll
Gasmdl) p ggda Cilga i skl Jal ya LAY Gullaal)
ddliall sas O A IV ien B Lo il Gyl ah S clially 4a gl Yl
e ast g Cuaall G pudil) 4zl e sy el BlA e 3 i A0 mladll e Gl
Bl Lie ST jeaa (4583 ddliall 3aa (o aad a8l ) &5 Hunt s Morgan s, & LS cilidlal)
20 dals) ST 58 dabiall (ol Ly sl
AELY) ol eV s bl Lo aiall ol By gl Lale a gl Al A0 dpza @
sy A gl Al o gis il delas ST Laldas (Blay (G guaill 3 Aleldll cilgal) o LAY 8
Sl Balaall G dagall 3 aas L5 (Williamson Jie ciElally 5y gull & jlie jlail 4 5 L
21 G snal) delat Gl gan | pal ytiay ClBMa) o 50
O e (V) A gL Y ONA e L 5 i) 5 Gy guill o sgida 5 cilBlally Ax g} LAl
JiaS By guaill ) ghai (8 celld pay Y alaall 5 COLLaall o Gy suill o5 OIS laall (8 (g pall
sai leagial Lol 8 lS8 cailga 5 OMA (e dasgia 3 laill sale Y aamd A jladll s Al all
22 Kotler sWebster s__ i L& cliall g cilga 5 ) Jsail el
Jiae iy et ale) oy Ciliiall (e Yo il e ST 3G o ofiald) (ans s
3l Jie alaialy (g Gy gudll (8 CER) A jaa S8 ) gedad Gl (450 ey AR G5 By sudill
23 BNl 23 gad (i Lah (g susll clale U8 (1
dasally dag el 6 AY) calaill g (o sl JMA e 5 psine CallSE Loie al st c¥aluall Y
D s eaValuall 4 e A e B piee S Ledi SIS AN a8 W (i (e Yad
24 Sosmil) Jlae 3 dclad 8l Ledaay Lo sp g cglaall die Landss cilS ) daliaddly Lgle 253 Y
A e By Gygull (3 Aol clgall Ga Gl 5 LLSY) of il 8 sl sy Gl
ol sall Ul s el s s 2 e saga Algy 5 cliiiall
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2L 0. E. , WILLIAMSON, Markets and Hierarchies: Analysis and Antitrust Implication, The Free Press,
New York, (1975).

2 p, KOTLER, ““Presentation at the Trustees Meeting of the Marketing Science Institute’’, (November, 1990),
Boston, in Jagdish N. SHETH, ATUL Parvatiyar, ‘* The Evolution of Relationship Marketing”’,
International Business Review, Vol. 4, N° 4, (1995), p 397.

28 Jagdish N. SHETH, ATUL Parvatiyar, op cit, p 397.
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% RJ. KEITH, “The Marketing Revolution”, Journal of Marketing, (January 1960), in John V. PETROF,
“‘Relationship Marketing: The Wheel Reinvented?’’, Business Horizons, (November-December 1997), p 27.
2" LLucio LAMBERT], Giuliano NOCI, ‘“Marketing strategy and marketing performance measurement
system: Exploring the relationship’’, European Management Journal, VVol. 28, N° 2, (April 2010), p 141.
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*Aurélien ACQUIER, Franck AGGERI, ““Une généalogie de la pensée managériale sur la RSE **, Revue
francaise de gestion, N° 180, (Novembre 2007), p 143.

3'E. Freeman, ““The Strategic Management : A Stakeholder Approach’’, Pitman Publishing, (1984), in
Denyse REMILLARD, Dominique WOLFF, “* Le développement durable : L’émergence d’une nouvelle
convention ? ’, Revue francaise de gestion, N°194, (2009), p 31.

%2 Philip KOTLER et al., Principles of Marketing, op cit, p 87.
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streaming’’, Computer Networks, (2013), p. 1.

1dem.

% Xiaoqun YUAN, Geyong MIN, Yi DING , Qiong LIU, Jinhong LIU, Hao YilIN, Qing FANG, ** Adaptive
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%8 llyoo B. HONG, Hwihyung CHO, ** The impact of consumer trust on attitudinal loyalty and purchase
intentions in B2C e-marketplaces: Intermediary trust vs. seller trust *’, International Journal of Information
Management, Vol. 31, N° 5, (October 2011), p 469.

> Matthew TICKLE , Dotun Adebanjo DEBANJO , Zenon MICHAELIDES, *“ Developmental
approaches to B2B virtual communities *’, Technovation, Vol. 31, N° 7, (July 2011), p 296.

% philip KOTLER et al., Principles of Marketing, op cit, p 134.

61 Matthew TICKLE, op cit, p 296.

%2 Philip KOTLER et al., Principles of Marketing, op cit, p 134.
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Ibid.
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® Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 14th Ed, (2012), op cit, p 440.

¥ Colin CAMPBELL, op cit, p 712.

8 philip KOTLER et al., Principles of Marketing, op cit, p 140.

24




Gasaiil) 3)0) ) Jada 1 gy Juaadll
e a3 (C2C) ellgianall I cllgtinsall o VLV g 45 ySIY) Ol pladll (e 222l 25 Ca
any G el sally clatiall (e dauly de gene o dueall LYY o iy 4SS
el Jas 5l ol pd Slginal LA e (S A 5 lee Alpy i iY) A0 ig (Y
Bl il a5 _pilae e laall
QXL, Alando, :Jie dllgiuall ) cllgiuall (pa Alall 3l Jall @8] 50 (0 2a=ll 2a JEall Jass lad
Apedl) (3 oud Toliad 355 lall o) 3all 5 Al aBlse 5 eBay, auctions.Amazon, bid-up
Jismasll 8 3eal < a saall s ol ghall ecSlaall ccanill (Gl e by 8 e b gh @ 5 LAl
Ostle 42 s ST eBay C2C iyl A%ud o (g ladll aaiaal) Jody Diad il g ySY
sosl ke 7 ST cpglat clibia e AP e callal) eladl muen (8 Jae p3dis
%22004. ale & (L¥52 e 9)
OY) S Sl akarad (S il ae Jusal sl s Jgaall o 40l sl GSlgrisall aay e Y Jucady
AS all 45 I ol gal) e Alid) g el JEY) JayY Gl esall cilgal) e
Ah e Gl e Sl agiSad e oo Jganll G SH UST (e Yaid eelld e lamy o
IS o3 b Sl slay)g o)l clilee b g dlls agilase e iyl o i)
Priceline.com plaaiulid JEall Jasw A=d | Sall (e Yoy «lS il ae cildsiall 338 (5L 5 (S
) Ll (@l Caye ol yadall 3,838 Aalall gy adli agiSay Galainall oy yidialld
% oo o 2508 (IS 1Y) Lad Cpailll A &5 AN A s aall (a8 s
- C2B (consumer-to-business) e-commerce Jus¥) ) cligiaal) pa 43 g SN 3 jlail)-4
e Qo " 4y dgeabally (Jlee V) ) lgiudl o g A s S B adll e ea Y Jlaall
sl il b g gl cagiagse DA e aladl) (il e lass (Sl die Gy Lee i Y|
O rasiall by 8 g gl i lbal
Aol g Bpaall LaLaBY) el pYly pSElll e by je Gl ol Slail Gla A28l &
glind ¢S5 ¢ pumldl 8 L calee ) il jlaall 5 @l lgadly ST Blsia¥) ) zliag S il
Baaall Al 8 oY1y saill & Jali clS (o) el A sl saaa Sl jlae s clpli€ ) @l

AS 8 daai) jin) S 8 ookl sall Caaly () any (o puille

5. 1dem.
8 Ibid.
% Philip KOTLER et al., Principles of Marketing, op cit, p 141.
84 H
Ibid.

25



Gaged)) 5513) ) Jasa 1 J ) Juadl)

: Juadl) daila

Jal e Sl okt dal ya s (sl dalaiall dpnlul) aladl ) Jeadll 138 DA (e Uyl
(Bl ) Clacti) yisd 5 By saiil) 3 la) ) sk

Jal e 1Sy ¢y guilly daleiall 450 52l aalial) e s guall Jados A glaay Uiad J5Y) Canal) i
sty ) Cuall aseiall gat clisall e Wil S M) aseiall e Bysedll asgia Jsad
@) e

Eyaadl Gy guaill (538 Hall Qi 5 e 530 e Labusl 8 5 sl Epaal) 3y gustl of Ll iy
Anlaall @iy Gl hY A4S Jle) G50 (e sl dad BlA Gl e sl e clidle sl o

Jalidl) (B guil) o sia () Y geay ¢Gaguiill 513 okt dal e )k il b U i) b Ll
Aoy godt A Jlie (5Y g 3 Al Gasedll o0 8 Aaall aalial aal Al iad 53
ol N gl

A il Jlee Y A jlaa o i o el 8 8y guitl) Al yin) e ¢ gaall Tasluiy i LeS
(B mtll A jlaa s Fontl fiud B aa mhged ) ey voall N jeaall

Lalail oy (S LIDA (ga (il laall g SSIY) il gl i ST an il o iy (63 5aY)

A8 YLl 5 il glaa

26



A Juad
i) o il A



JaL&) (3 gaatl) slag] 1 SN Juaill)

‘ Juadll dadia

31 asede 8 il Laall Nl sual) A pdell DA @yl )k sae A5
skl (e lpi JiST5 A0 pad ST 5 plaiy ludl) ) Aalay o8 o sl il salld UL 5 €3 sl
Lo Jloainly 38 4 sutl) A3l ol gl 3,00 Jlae (B Ofisll) (e dall ijiny LS
Adull 038 ga atusall CaSill 5 A1 50 cam ) Apenl Lalad 5S Hu g eiluagd g

Aais) BUai adady Coyimy g (Gpsndll 303 3 ALl aalidl asl sl e Lagad
M Jal) B pal) ' a sgiar o yri Le s g clgin Lad (3 i) L) a5 Ay sl

i Lot AlalSia 5 458 5 anlie dayl A (g V) Jaldd) (B guatlly an sl Bins (K Y G
s el ALalit 5 ALalSia 5 )i a1 55 3ad

aliall e ¢l T MA e Jalil) (8 guill 2 geia 1) Juadl) 138 IS e Jslais <l
Ao i Al Gan) 5 Lpnailiad 5l b el 5 4, Ailaidl)

Aalaiall aaaliall aaf daliaey Lo SIS Jiad cialue day )i ) Jocadl) 138 mpnsiy Liad 13 ulid e

el 3y guailly

28



JaL&) (3 gaatl) slag] 1 SN Juaill)
(Relationship Marketing) <EMall (& gusi 1 g¥) Ciasall

CilBal) (4 gudl p ggda oY) allaal)

oY) Gl s axdiey () ol " Gl By " adluae o clBall gged 8L Yl
Glly 5 dasiall Y gl (8 1983 ale 530 JsY aitlua il 4l (e a2 ) e el
1. Berrycass

2 L i 5 Lalday 5 canciall Y gl) 8 Alaia W) (e 2y 3l aliad i) <l i

g & ani Y el sall alanal lian (L3N ae Alaliiall CHEa)) dadie S el saall e
eV ) Sy il s bl e Laa Nl eV sl sal ) (b S A pall Al B b3a
3z sl 335 ) gags of Lia il (e Adlle Sl gia s 33

oalaiY) ae ClEMall Aalal 5 Gaandl skl ga (B gl i Sl Cangdld ) Fie sas e gl

* A pall 4 ul) Al #lad e pdlie e pdle il L A cladaial)

Gosd don) yind sad Jial) Jnild (Bl (31 godt gred Sk psal) sl pliae O LS
° Al 8 el 0 ) sal) e S 5l allaty BN

ol sall S dnim gy Lo st 5 JSS Aadiiall da 5 8 Lo 3 ) puad Caaal ClEDall (5 pucd

Jsaill Faie ;lBlall (3508 1(9) A8, JLI

o =

olidally ax s

gl o 557 S e 55

Source : Christian GRONROOS, ‘‘Relationship Marketing: Challenges for the
Organization’’, Journal of Business Research, Vol. 46, N° 3, (November 1999), p 333.

Christian GRONROOS, *“Relationship Marketing: Challenges for the Organization’’, Journal of Business
Research, Vol. 46, N° 3, (November 1999), P 328.

2 1dem.
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performance: The integration of selling skills as a missing link’’, Industrial Marketing Management, Vol. 38,
(2009), p 32.

* Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, USA, New Jersey: Pearson Education,
14th Ed, (2012), p20.
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Business Research, Vol. 46, N° 3, (November 1999), p 334.
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Journal, Vol. 4, N° 1, (December 1996), pp. 9-10.

® Dampérat MAUD, “* Vers un renforcement de la proximité des relations client’””, Revue Francaise de
Gestion, N° 162, (2006), p 115.

” Christian GRONROOS, “‘Relationship Marketing Logic’’, Australia Marketing Journal, Vol. 4, N° 1,
(December 1996), pp. 9-10.
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% Idem.

° Lucio LAMBERTI, Giuliano NOCI, Lucio LAMBERTI, Giuliano NOCI, ‘““Marketing strategy and
marketing performance measurement system: Exploring the relationship’’, European Management
Journal, Vol. 28, N° 2, (April 2010), p 141.

9 philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 14th Ed, (2012), op cit, p 20.

11 philip KOTLER, Veronica WONG, John SAUNDERS, Gary ARMSTRONG, Principles of Marketing,
USA, New Jersey, Pearson Education, Fourth European Edition, (2005), p 825.

12 36réme BILLE, Richard SOPARNOT, “‘La gestion de la relation client ou customer relationship
management, une source d'innovation? : Le cas de la banque Société Générale’’, La Revue des Sciences de
Gestion, N° 217, (Janvier-Février 2006), p 102.
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Idem.
¥ Laurent CAPPELLETTI, “‘Le management de la relation client des professions: un nouveau sujet
d'investigation pour le contréle de gestion’’, Management & Avenir, N° 31, ( 2010), p 341.
15 Christiane LEGRIS-DESPORTES, “* Approche socio-sémiotique de la relation client’’, Communication
et organisation, N° 39, (2011), p 125.
® philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 14th Ed, (2012), op cit, p 135.
17
Idem.
8 Michel John HARKER, John EGAN, ““ The Past, Present and Future of Relationship Marketing’’,
Journal of Marketing Management, Webstern Publishers LTD, (2006), p 222.
¥ philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 14th Ed, (2012), op cit, p 20.
20
Idem.
2! philip Philip KOTLER et al., Principles of Marketing, op cit, p 395.
22
Idem.
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% Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 14th Ed, (2012), op cit, p 234.

? Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, USA, New Jersey: Pearson Education,
13th Ed, (2009), p 18.

2 Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 14th Ed, (2012), op cit, p 136.

% pPhilip KOTLER et al., Principles of Marketing, op cit, p 829.

2" Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 14th Ed, (2012), op cit, p G6.

% Ibid, p 20.

2 |bid, p 28.
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% John V. PETROF, ““Relationship Marketing: The Wheel Reinvented?’’, Business Horizons, (November-
December 1997), p 27.

136rome BILLE, Richard SOPARNOT, op cit, p102.

%2 Laurent CAPPELLETTI, op cit, p 342.

% K. LINDBERG-REPO, Customer relationship_communication-Analysing communication from a value
generating perspective, Helsinki, Finland: Swedish School of Economics, (2001), in Kirsti LINDBERG-
REPO, Christian GRONROOS, ‘‘Conceptualising Communications Strategy From a Relational
Perspective’’, Industrial Marketing Management, Vol. 33, N°3, (April 2004), p 232.

% Chokri EL FIDHA, Mohamed HEDI CHARKI, “* Le réle des technologies de I'information et de la
communication dans le développement de la qualité de la ‘‘relation client’” : Application a la relation
banque/entreprise’’, La Revue des Sciences de Gestion, N° 229, (Janvier-Février 2008), p 124.

% C.P. Holland, P. Naudé, ‘* The metamorphosis of marketing into an information-handling problem’’,
Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 19, N° 3, (2004), in Chokri EL FIDHA , Mohamed HEDI
CHARKI, op cit, p 124.

% Ibid.
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¥ Kirsti LINDBERG-REPO, Christian GRONROOS, “‘Conceptualising Communications Strategy From
a Relational Perspective’’, op cit, p 229.

% Kirsti LINDBERG-REPO, Christian GRONROOS, ‘“Word-of-Mouth Referrals in the Domain of
Relationship Marketing’’, Australasian Marketing Journal, VVol. 7, N° 1, (1999), p 111.

9 Idem.

“* 1bid.

* Chokri EL FIDHA , Mohamed HEDI CHARKI, op cit, p 123.

*2 Robert M. MORGAN, Shelby D. HUNT, ** The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing’’, Journal of Marketing, Vol. 58, N°3, (July 1994), p 24.

“C. MORMON, R. DESHPANDE and G. ZALTMAN, ‘‘Relationships between Providers and Users of
Market Research: The Dynamics of Trust within and Between Organizations’’, Journal of Marketing
Research, Vol. 29, N°3, (1992), in Cheryl LUCZAK, Sumaria MOHAN-NEILL, Gerald HILLS, ““National
Culture, Market Orientation and Network-Derived Benefits: Conceptual Model For Service Sme’s”’,
Academy of Entrepreneurship Journal, (2010), Vol. 16, N° 2, p 8.

* Cheryl LUCZAK, Sumaria MOHAN-NEILL, op cit, p 8.
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** Robert M. MORGAN, Shelby D. HUNT, op cit, p 23.
* C. MORMON etal., op cit, p 8.
* G.T. GUNDLACH, R.S. ACHROL, J.T. MENTZER, *“ The structure of commitment in exchange”’,
Journal of Marketing, Vol. 59, N° 1, (January 1995), pp. 78-92, in Chokri EL FIDHA, Mohamed HEDI
CHARKI, op cit, p 123.
* FR. DWYER, PH. SCHURR, Oh S., ““ Developing Buyer-seller Relationships’’, Journal of Marketing,
Vol. 51, N° 2, (1987), in Chokri EL FIDHA , Mohamed HEDI CHARKI, op cit, p 123.
* FR. DWYER, PH. SCHURR, Oh S., “‘Developing buyer-seller relationship’’, Journal of Marketing, Vol.
51, (1987), in Line RICARD, Francois MARTICOTTE, “‘L'Approche Relationnelle Dans Le Secteur Des
Services: Le cas de I'industrie hoteliére’’, Gestion, Vol. 33, N° 4, ( Hiver 2008), p 60.
* Dampérat MAUD, op cit, p115.
5! Robert M. MORGAN, Shelby D. HUNT, op cit, p 20.
2 R. FONTENOT, E.J. WILSON, ‘‘Relational exchange: A review of selected models for a prediction
matrix of relationship activities’’, Journal of Business Research, Vol. 39, N° 1, (May 1997), p 6.
> Ibid, p 31.
> Ibid, p 24.
> C. MORMON et al., op cit, p 9.
:j Robert M. MORGAN, Shelby D. HUNT, op cit, p 25.
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%8 Ashish MAHAJAN, James W. BISHOP, Dow SCOTT, “‘Does Trust in Top Management Mediate Top
Management Communication, Employee Involvement and Organizational Commitment Relationships?”’,
Journal of Managerial Issues, (Summer 2012), Vol. 24, N° 2, p 184.
2(9) Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 14th Ed, (2012), op cit, p 20.

Ibid, p19.
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%1 Alina FILIP, ““Marketing theory applicability in higher education’’, Procedia - Social and Behavioral
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%2 |bid, pp. 914-915.
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* Ibid, pp. 25-26.
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% philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 14th Ed, (2012), op cit, pp. 25-26. .
% philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management,13 th Ed, (2009), op cit, p 23.
% Philip Philip KOTLER et al., Principles of Marketing, op cit, p 34.
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zz Trent WACHNER, Christopher R. PLOUFFE, Yany GREGOIRE, op cit, p 33.
Idem.
" Philip Philip KOTLER et al., Principles of Marketing, op cit, p 474.
' Ross GORDON, ““Re-Thinking and Re-Tooling the Social Marketing Mix’’, Australasian Marketing
Journal, Vol. 20, (2012), p 126.
"2 |bid, p 125.
® W. Glynn MANGOLD, David J. FAULDS, ““Social media: The new hybrid element of the promotion
mix’’, Business Horizons, Vol. 52, N° 4, (July-August 2009), p 357.
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Source: Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 12th Ed,
(2006), op cit, p36.

™ Idem.

> Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management,14 th Ed, (2012), op cit, p 33.

"® Kirsti LINDBERG-REPO, Christian GRONROOS, ““Conceptualising communications strategy from a
relational perspective’’, Industrial Marketing Management, Vol. 33, N°3, (April 2004), p 229.

" Mullika JUMPAPANG, ‘“Marketing Learning Orientation, Service Innovation, Customer Value
Creation and Marketing Profitability: An Empirical Study of Hotel Businesses in Thailand’’, International
Journal of Business Research, (2012), Vol. 12, N° 4, p 6.
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79
Idem.
% |bid, p36.
5 Ibid.

43



JaL&) (3 gaatl) slag] 1 SN Juaill)
31Y) il jlans Bosull Jlae (8 dpari Hl) <l ) oaill (gaa) il a8 eygu 3l Aagll) 3 00)-2
dal g Uil ac ) B 8 58S IS b &yl 28 o) g 3 Aaadl) BHla) gl (A alal) 28Rl 8
%2 Ol sl o 58l 5 aa ) cagh a5
Y sl (8 5 sl IS e 773 (e ST ol Forrester <ash e 3a Y1 68 Y1 Gan WS
83 050l 513 el s gl Jadadd of 383 Basiall
Llaay) yiad (B2C) o ) Jac ) S i (e 772 e SB ¢Sl Forrester J s
) Y1y A1 8 e S )5 S el dai s Lol ol e anl S Ll
Vodafone 48 i 4ijal g Whys JE Juw ey daliiy el 5l LilSa) e LeiSad
500 ¢ (e Ol Gpeadivually ilasbaal) A o) jae (e 746 s Lg sl 8 e Lai
Al sl ae A 5yl clindd L) G 2sosY) iyl 8 Al
3ol Jsla 48 51 744 5 Clilnd) pen (8 Leilindai 3y 5a3) Jaladd) (e 745 dlaely | 5al8 a8 el ]
84 e dalal) il acls
Gl o Bliall s (ib ) Glafin) P e Ll ) 2acl dad 2 ) ClS il Caagd
el ) claadll o claiiall (e el wn s Gallad) G CllSE e aall cgullal)
85 . 5k 0 OMA e Jee Y1 elal a5 31 e 5,100
(0 gl o Aailall Apudliill & uall 3 ) g0 (o8 5230 Aadi 3131
t0s 0 e el AS 5l Ax 5 (e a3 0 a0 Al 5)1)-2
Ay sl A3 g pusall 5 dssdaall (0 3 30 (M 525 02 ) Aaid B )1)-3
(el JSal aadlile s
Jae ¥ ol 3 ¢ 5 3 Aah 5] LA (g S il £(17) o JS

7 N
8 jnall Cpmmal
Tl
-
Lac ) g1 ( A
K\ “ 03 . 3
J £1a) Gl ¢ 4?3-4\ Qe
Ol Ae S pall
g J
( R N\
Al gpna (pa 4y Ja
L Gagaadl)

Source: Peter C. VERHOEF, Katherine N. LEMON, ‘‘Successful customer value
management: Key lessons and emerging trends’’, European Management Journal, Vol. 31,
N° 1, (February 2013), p 3.

82 peter C. VERHOEF, Katherine N. LEMON, “‘Successful customer value management: Key lessons and
emerging trends’’, European Management Journal, Vol. 31, N° 1, (February 2013), p 1.

5 Idem.

5 Ibid.

% Ibid, p 2.
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% philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management,14 th Ed, (2012), op cit, p 36.

8 Stephen L. VARGO, Robert F. LUSCH, ““It's all B2B...and beyond: Toward a systems perspective of
the market’’, Industrial Marketing Management, Vol. 40, N° 2, (February 2011), p 185.

8 Markus SCHACHT, Cornelia ZANGER, ‘‘Co-Creating Value in New Product Development —
Contribution of Service DOMINANT Logic for Successful Innovation Management’’, International Council
for Small Business, World Conference Proceedings, 6/1/2012, p 2.
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%S, VARGO, R. LUSCH, M. TANNIRU, “‘Service, value networks and learning’’, Journal of the Academy
of Marketing Science, Vol.38, (2010), in Markus SCHACHT, Cornelia ZANGER, op cit, p 2.

% Markus SCHACHT, Cornelia ZANGER, op cit, p 3.

% Ibid, p 5.

% Stephen L. VARGO, Robert F. LUSCH, ““It's all B2B...and beyond: Toward a systems perspective of
the market’’, op cit, p 181.

% 1dem.

% Ibid, p 182.

% Ling LI, Carol MARKOWSKI, Li XU, Edward MARKOWSKI, “TQM—A predecessor of ERP
implementation’’, International Journal of Production Economics, Vol. 115, N° 2, (October 2008), p 572.
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% Ibid, p 570.

" Ibid.

% Ibid.

% E.W. Deming, “‘Improvement of quality and productivity through action by management’’, National
Productivity Review, Vol. 1, N°1, (1981-1982), in Ling LI et al., o p cit, p 570.

100 ing Ll etal., op cit, p 571.

101 Markus SCHACHT, Cornelia ZANGER, op cit, p 7.

192 Evert GUMMESSON, Total Relationship Marketing, USA: Butterworth-Heinemann, third Ed, (2008), p
10.

1835 VARGO et al., ““Service, value networks and learning’’, op cit, in Markus SCHACHT, Cornelia
ZANGER, op cit, p.9
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Business Horizons, Vol. 31, N° 5, (September-October 1988), p 36.
3! Leonard L. BERRY, Valarie A. ZEITHAML, A. PARASURAMAN, ““‘Quality Counts in Services, Too’’,
Business Horizons, Vol. 28, N° 3, (May-June 1985), p 45.
%2 Leonard L. BERRY, A. PARASURAMAN, “* Prescriptions for a Service Quality Revolution in
America’’, Organizational Dynamics, Vol. 20, N° 4, (Spring 1992), p 5.
% Philip KOTLER et al., Principles of Marketing, op cit, p 640.
* Ibid, p 641.

72



Gladdl) Gagud (bl Juadl)
2asall 4S50 53 pal) AL aial) ALl ¢ (24)58 5 JS2

4_[ ‘_ahaj.m‘_,m?.\c

) Sla e &l a) Lsall dbé! ilad g8
Ana pa B39 T2 4_ ulad gil) (g8as 3 gal) o-ua-\! A

} Calad gil) 5 glad
il ags 0

Source: Leonard L. BERRY, Valarie A. ZEITHAML, A. PARASURAMAN, *“‘Quality
Counts in Services, Too’’, Business Horizons, Vol. 28, N° 3, (May - June 1985), p 47.

A gka 48 Baga __}

Epaall By gull Zlad il 58 G s Lim 5 Al BIA ZUiSe 8 82 520l8 - gun 5ud

Osialdl Cie deadll sasa zdgal o Talaic) (Aaadl A8 jaal) 53 sl Apa ) ciladaall Ll
35 4 it g daaa) 53 s bl (Al ala¥1) Dl Cilaaaall

¢¢ asall gl A e b b g Jew dedddl ) J a5l Ja 1 (Access) dasl L1

¢¢ J&8L 3 paa 5 Adlacas <13 A8 AN Ja : (Credibility)ddlaadl 2

¢¢ Ll Clalia) daadll A354 s agd o (Knowledge) 38 yzall 3

¢¢ LBlud) o Lo g deadl) e dldie W) 484) (s W :(Credibility) 48 55 <l .4

30 485, 5 483 5350 sall Aeadl) ol e Aaaal) adia 5,08 (gae i oAl B ey

€€ ladll e A Hhalaall Acaidie Zeadl) Ja 1(Security) oY) .5

37 Z&1 Hledy) o 43,08 (530 Loy 48 yrall Cals gall Ul (500 S

€€ Bua dedd auadil 4 gllaall ) jlgall (o sSliay 5 48 y2a (553 (s sall Ja i(Competence) 311 6
¢¢ Lgilead] A< H3l) a6 (520 W (Communication)<Ylaiy) |7

¢ LI Gebas) agaaly (el e emdga (pila gall Ja (Courtesy) dlaladll 8

38 gl 31 AS 8 ansi (31 (g2 il Alaia Y] (e (5 siusa N ypdiié

(0008 andt 8 de jull o 5Slay 5 dlawtial e (il sall Ja ((Responsiveness) 4aiud) 9

39 bl 3ac Lusal Tolastins) ¢lay) g day pos dedd 4 3 iny

% Philip KOTLER et al., Principles of Marketing, op cit, p 642.

% Riadh LADHARI, Frank PONS, Grégory BRESSOLLES, Michel ZINS, ““Culture and personal values:
How they influence perceived service quality’’, Journal of Business Research, Vol. 64, N° 9, (September
2011), pp. 951-952.

7 Idem.

% bid.

% bid.

73



Gladdl) Gagud (bl Juadl)
8 sall (i 5 AY) Apalall LY 5 Lalad) Ll ¢ ila sall sedae Ja :(Tangibles) de saldl) 110
40 Zalall 381 5all 5 lamall a8V jalae ) i gl of daadll L)
leadl) edie 3 sy (Blacti 5 Al duedd) Lol cadiall dandll 30 o (3lei (J6¥) disadl) Laliild
el gl lain) lada deadl) 4S5 e WS ool s ala el ) o e S il
LebBa e L
agilS yd saclue 8 B | ))sal g8 puall Caaly cAaddd) Baga (Blad B gygudl) draa] LG
A (e el epiagiuall LT el 5 alull o e sl s 2aas B
¢l clillaie g Cilalial maaa JS 5 aast e
taiiall emadl masia JSG LN el 55 Juay) o
fcliall 8 gl 85 i (S0 Sl il 3l el 1 () (e STl @
iiall aladind 3 Al Al sae Lusall 5 il eclaglarill V35 il 50 oy (38 @
(S 1l o e gl el pgisS Olanal adl ans ) e Jlal Sl clidl o
el al lay) ) Lelis &5 cleaddl y clatiall Gauadl Gl U IS peni o
(Ll Ly ALalill 3asall 30y 3 lia Cilalgud () sealy aglld 18 S ()58 sl g8y Lanind
Gl o) pa Lgale R 5 sedial) A gRall Wk 138 5 AS 8N 5 s Aame ) (383 e Db
42 Total quality is everyone’s job, just as marketing is everyone’s job '
lemsand oy (Al bl G g8 5 Jmiiin JS )y puaill 5 il gil) Q) (5 a0 3 50 lia o LS
z s Claadll jaad G Gadiiill da o ) Calaall b s (S s (s slailly aadiug o (Say
8 pusially Jagi yall gl
Al " clad gl el ol mgiee e 058 o g Gl gl Gl O e o)l S
a Aeadl) Jsa GL3I Gyl OIS 1)) Le 48 jae ol ol (S ) 13 aladiidd " Agge pally
oSy @l 5 dilaidll 7 A ol (L6 yall Aaadl) s AASH deadll cp Ailsall)"alol) Aakia" paa
Bagall a1 5 o gl saludll Adhaie ) dpailly ol 3l lS) 0 a8 ol Dy ) o) aall
4 odlaall (sl ) giall Gl aa Ll 3 Aualad) i) (s &5 i) dlee Lale Jeuy Lo 52
Jeabia JSy Gl lad 5 Gl o3 13) W) Leiba oSy Y ISEY) 028 G Y)

“ Riadh LADHARI et al., op cit, pp. 951-952.
* Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 14th Ed, (2012), op cit, p 132
42
Idem.
* Ibid.
“ Ibid.

74



Gladdl) Gagud (bl Juadl)

el 335a (3l 42l Lueal (Word-of-Mouth) adl) 4alS 5 )le) say 5o La SAL sl
i) AS VLt AV 5 (Sl deadll e agh dneal o Zaal) Glag) (e aaell 8 55 s
Aadl gl e adl) AdS ) ki dale (S8 By gatl) il 5 (ala JSE Gleadll Bl a8
Oalainal) Slgial) ) Aanall 52 ga Alluy Ja il o) i) ey Lal Jlail 3l W jlaiely J5Y)
Al 85 pall (550l (ugale juad Aliay A 5 Aenall

O G VLDl JalSie 5 S ) shaie (e daddll (Bl 8 adl) 4alS 4 5ede GrONroos 2as
Sl & Ly pla 8L 5 jlaall dlgidlias dlabidl Ja Al ge 5 be adll AdS iyl
B AY Gadd e JL5 S dgilend

e Slgiuall B palall o plaill JaSaS ol 4S50 Parasuraman s Berry (e JS <ya
A pall Aol Gl 5 anll ey Ll gl A e 6l g laddll Jlse (3" JU sall
Bpdlall il AleSi g Jay (oo (Allg) adll dalS cVLadl DA (e 5 Y1 dlee S (L 3
01 LI e s sl 150 Tl Lepal 4l o5l

Berry el Sy Gl elal 8 ol s Al Bags Gaead Ly
Aaadl) 33 ga Gpuad] ol el Leale Llaall ax) 5 sy 50 5 de Zejthaml s Parasuraman
A7 8 oagoAll 2 (andli Kay g

Aaill O e dd8a LG 4alisg Lo agd Gleadd) nde e g i(Listening) glain¥) |1
§(Ae2adl 33 g ila glaa aldad JOA (e D) AL e g (il I ST ) g Clad 65 Jgn paiasall
taxdll 455l 050 O gy Aeadl Baga B Apanl JISY) aa gl 22l s (Reliability) 48 55 sall. 2
ler Uit Ly sl 5 Al daddl) apass <ilS il e sy 1(Basic service) dmslud) deaall 3
Gl @l 5 Gl () g lain¥) i) Geall aladiul el e Blaall :J3A e 4y HLall
(AU Adlias dad apafil Liapaady o g8 (g Bl 5 ale o Lo

Jsa Al 5k agal s o deadll e384 e sy o (Service design) 4exddl aaai 4
Led en Joaldl 3ac 3 )la) (pa 4eaal)

G Laadl) S 8 daddll we AlGe () senl s 0 LI LY 1 (Recovery) Lileiyl 5
5 il Llaiul) (@l WLl agd Jend) (e Jaady) oS8l masi e il mandiy o 68 O
¢Sl dad allas )5k 5 cdiny

** Kirsti LINDBERG-REPO, Christian GRONROOS, ‘“Word-of-Mouth Referrals in the Domain of
Relationship Marketing’’, Australasian Marketing Journal, Vol. 7, N° 1, (1999), p 111.
46
Idem.
*" Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 14th Ed, (2012), op cit, p 372.

75



Gladdl) Gagud (bl Juadl)
bl A deal YN aaall g 48 65 sall () e a2 1) e 2(Surprising customers) ¢t slalis 6
Calalaill 5 Alain¥) cglacall Jie Jlaadl jlusadl 8 saa) giall a1 o V) il ) daad il 53
(ORI Clad a8 dpaal Y o
o LS calaidl 4ald Tagea JAi of deadll ciline e a1 (Fair play) <sbasy) 7
¢omala gall 5 LN o ek
o calaial 5 Aliny Aaaa) alis (e 5 ) cilalaiall (R4 e g8 1 (Teamwork) seleall Jeall 8
¢ola sall il )2y jadad sl JBA
el ya) deodl) dssge o e Caa siun Gus laa s (Employee research) <abs sall Gilagf 9
a4y ALl Aeaspal e iy Iley cdodl) 3 (S8 Gaant 3 CiSH (pilh sl pe s
¢ JSE)
elail aaen e 3l giuall 30LAN e deaal) Basa U0 (Servant leadership) 3Ll dexa (10
oobal) el (s Sy e sleall Jladll ALY ¢ adia B3sa AU maad (g chakiidl
A sall 488 i Lo (& 540 e el Aplalall 5 gal) 5 40 5 gal)
81531 ) ) gladll ¢ Ll Leiladd 33 5a o 481 el (e 235 O Apeddl Lo 5all (S 4l LS
Gl a8 555 sl il sall (et () i Al Sl a) g saadl Capa gil) (8 jLaiiuY)
G dlee 5 Alle O jlen 550 Osibasall IS 13 Lo il (aky @lld g dlanla | el d2) liadll
Lilaadl dldaall Gelll cailad Ziw Goleay Guoadl o) @Y Jadls dpvie Gl jlea
VLAY 5 dalaiun) A8 6 sall
Jse ans s Of (a Service Blueprint) el hladal (Say idabidl e deadll glol jlue Jasaii |2
05l ki dga s (e deaall Al 5 0 53l ae Juai¥) ddads dandl)
A jlie ¢l 3l elmil oo Sl QUi ¢cplebadl clal 81 N4 e @iy 1l Lia ) am )y 3
Lals el skl dnsall o iy JISAT 820 e Calias o (S ¢l 3 claliald | (§ sudl
SV e IS5 S8 0l sla Y

dasil) dali) 5 03 ¢ AN llaal)
Aoyl Adalall SEY) OMA ey cleaall Jlas 8 133 gadl g Laliiy) o 48561 A8Dlad) Y

Gl Al Cpe sl i jelal un Baa) s Aland (e s Lia Laaas 8 cpaliY) g 52 sall Alaliall

*® Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 14th Ed, (2012), op cit, p 360.
76




Gladdl) Gagud (bl Juadl)
9 Lagload (Kay ¥ 83 5all 5 LalisY) o) el By gui ¢ a9 Jsa
Al MR (ed carialll pa 4 jlally Calise darall (Gl 8 Liayl i) 8 (503l )90
Laodll Jlse (& 08 liy ool I ¢o KAl 5 ol ludinl) Al deadl) ddadsl il glaall Jie
sleall Jluall 8 A8 jliall A4S o pils Load agaal (5S35 Leailii g Leaali (s2a o il
LA delail) e S (8 LY agu 48 5kl sl s datiiall deaall AS jadll s sal) e il
(03550 oo A3l Aaaluaall) daadll jlusal o) s an e da ja0
*0:Aliadio dlee ) jlae A3 ) b2 O (S Ladl jlused Y] ) slaia (pad
((Adlal) dgal gll) (sl e Jme (8 Aeadll gy danall o384 -
((Aaaadl oLl lalll) Jelill JMA e deadldl (ladiy ()50 3l 5 daadll adis -
(L2 5 Aeaial) Agiacll Al aladial) deadll a3 (e Jjrae 8 deadd) i (503l -
Aaadll dali) 73 503 1(25) a8, JSl

FONTL|] Jea \

Fil Aeadl) aia oL g1 53CEY ¢yl gal)
(Back 32 3 B gl
office)
daail) adla
Oslelih 0 g 3l

TG Gl i
dualdlf A jLiall
G50 &) L AS jldall

FORTL|] zuy

(Service
Encounter) /
daaal) =l O
pdia (e JJaa b -3
dandll k Ci /
I
(lsil) Ao Lad) Aalaal) deladl

(Al deland) dua JAD) deladl Fasdll Al

L )] i deia dai deta)

(i b B Asladl

( 55 501 AL ) ) i At

Source: Christian GRONROOS, Katri OJASALO, “‘Service productivity Towards a
conceptualization of the transformation of inputs into economic results in services’’, Journal of
Business Research, Vol. 57, N° 4, (April 2004), p 418.

JSE skt A e aaiat Le |48 Laadll Laliif () 1 (Aol aladl) 4y 500) daddld) Aalls) | Ll
Jelaill 4y salaiyg JAY) Gkl e Cajla JS a5 ol aladll @il a4 Bl (S

* Christian GRONROOS, Katri OJASALO, “‘Service productivity Towards a conceptualization of the
transformation of inputs into economic results in services’’, Journal of Business Research, Vol. 57, N° 4,
(April 2004), p 417.

%0 |dem.

7



Gladdl) Gagud (bl Juadl)
S bl 4 ja Jadh (gl Aadill Aol ghaid sUadY) (e Sl (S Gy (mnll aguinmy pe
IS jide Slia el ¢ giangd Aaltia 5 gemr Lasdll w3k Ga3l) Jelily ool Jaliiall alaill 4 5
sk dan Al Adalall deladll B () Cusy dardll 2l 5 gl A4S ol A8 el e
O Gt Aandll Laltii O 5 s ISy
PZiclendll (8 Laliay) 5 1Y dage s AU il sadld Al Dk deas (e
Adadlaall Camd gl delaill s (Roa Al Zeladll) Aeadll ASadll sasall o JiaY) o)l -
fotend) Sluall 8 dandll a3l M DA e lgide
Dusall Pla a3l ae Jelil) 8 (Aeaddl 2384 daalis) deadll 2386 3 s ablad o Cany -
dalall de Lol 5 AS Haall 83 gl Cp Jial )55 (B1AS3 A8y yhay ¢ e2al
Aeadll Aimddie Al ) o ol a3l el Jaeadl (Y Ll ala (L 5l0 Balaia¥1 5 1) -
alaill ClBe dliay A G5l ae Al 8 daadl) Aalisy 4l @ a G agall (e Qi g
JSEN 8 el Gadley el e Alsha b8 e S Lo Leils QYN (e il ey S 0
& sl
Laodll ali) o aladll Clide il :(26) a8 JSl

O Al Jua plaiy 15030 33 G5 Bsad Gua Ol 3 A4S jLdia
kel g cilad it Ol hile || e Al dslail g iy
dad g5 YONER]
A y
Aol
FEEGIES
ide

LLavy .
?' ) ClaNal) Ay ) il
o
Aot

Source: Christian GRONROOS, Katri OJASALO, op cit, p 419.

SIChristian GRONROOS, Katri OJASALO, op cit, p 419.
52 Ibid, p 423.

78



Gladdll e 1B Juadl

3aly 3 Jarall i Claddl) Sy aaza S g yud) LY ) Aaddd) Apald) By LG
O3 Al el e ellhg ok sae e LaliiY) Gruad (Kad daaliy)

652 ) 2 Osleny 20 (il e Caida g Sy ) pllall uila gall o Aol et (S 1
Cal) i Sl jlea

525l (amy e (AR A (e Aedd) AeS (e B3l ) Cilaodl)  edial (Say 2

() Jarati y Clasall Adlial A (e " Aeddl) aiaa’ " deadll et (Say 3

¢Adlad S Cledd ananal DA (e Al 50 ) Cleadl) edial (Say 4

AS Al 8 gay cp AY) il gall Jlaind A e ¢ GHOT 8 ga i Aaddll adial (Say 5
&l sl CiSe ) dadlid J L palad) a ll AS )l a8 Sy JUall Jas (a8
LoalaasY) A sl GV el

Aaadl) alhse Jrsy CallSilly gl 5l L o) il B8 (e Bl Aaddd) edial Sy 6
Jymanll dajp LI i O 3l apenaill @)yl @l e QL 4l LS dalss) S
gl gy Goble ldll Llee dan in sl e8GR Gaal ) Glash e
Jeadll el

U AS Al Basall e Jly Gl Y ang Al ads sl ClSOA o cany selld aag
GAY) daaliy) @l ghdll A<y (b3l La )y 33l )y sasal) Jasati e aclod daaliay) <l gadl)
Aaaie ek il ol o (S @l g Sletinall (e IS dasals ) g2

Omadll Gaall e 3ol ST clarall A8 58 Jra RIS i ol denall aial Y glad (S
labia¥ Laia¥) ol digally Leadl) sasa e Llially JISIY) e g8 e 385 (Sl
dashll aall e agile 5 (Sl

23al b 53 (e a3l BIA dal e i) (dds deadll pedie Ji Glal) (e 8 Sl
54_33;;‘\ %

>3 Philip KOTLER et al., Principles of Marketing, op cit, p 644.

> Ibid, pp. 644-645.
79



Gladdll e 1B Juadl

Claddl) (agedd B (5080l (galad MY Eiagal)
Laadll A0al) (5 gel) 161 cullaal)

Gl callaty lanall Gy st & 58 G o o) pall 5y deadll ARl g guil) dparf Yl
5 Aelal s Jalall o a il Gy sl A ) G¥lae A3

leadl) gl Lgale a8y Al O GGy uiil) o) il yeday ) sall JS300

dpeadl) cleliall 8 G 3y guill ¢ 53l 1(27) 8 JSA

-

4 )

A (G gul AR (B gl
O3y O 58 gal)
Source : Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 14th Ed,
(2012), op cit, p 365.

30 O gl ) dauds sa Al (5 guilld fony (63 (oaly AL ANl (3 gudl) aggda ]
05t O i Aebaidl) b olasall 50 N pgd 30ady Jlpaiuly oA i o i "
%0 agiitla s (e ALl 35k agl () 5ilh sal

olem) aalh cam JSG L3 Aeadd Guilagall ity cux Aga 3N By sudl) Camy LS
A jlaal dabiiall (& AT add JS) Sl S5 5 SA) calad) " asl sl (S (3 gl a8
ST Gy gl

a5 Of oy LS ol g (il gl Basa (8 AU il () camg Laadl) AS 50 O iy " s
aly G S Jaall acall Cladd mas 5 i) 5 Ledhise G Jeldlll sty Jladl) il
%81 LI Ll s dal (e

Laxd oo eyl kil e Gad oo Al Gyl A Gy il Bay O cany 2815l
A g e 0y s el osiee A8 i se 05K O J 5 jlies

> Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, 14th Ed, (2012), op cit, p 365.

% Christian GRONROOS, “‘Relationship Approach to Marketing in Service Contexts: The Marketing
and Organizational Behavior Interface’’, Journal of Business Research, Vol. 20, N° 1, (January 1990), p 8.
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AL (B puailly A 531} (GBail 5 gad) ABEE A0 Aan] 1 SN Cuaal)

RN (5 pautly A i) Gial 33 gl ABES g Apad] 1Y) callaal)

Calise G Ll ) 2al 55 (a0 38 yral 1 RN g guilly ABlatal) Ay 5a¥) Bl e Y
zo3 &3 Ll ;Y 138 58 (e KU a5 el Hall Jae IS 3N aras sl &l Y1 & ol
LS zilitl) il g ¢(Cpiba gal) apan (o) 3o gadl A8E L8 sae (g SU) (il gall 4 gal
301 (Cein¥) (e 10 o, Jisadl N 1 85 Jiad) (40) S

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 | Q10

Q1 |1.0000
Q2 |0.5381*| 1.0000
Q3 [0.5824* | 0.5322*| 1.0000
Q4 10.4401*| 0.4520*| 0.6091*| 1.0000
Q5 [0.4624*| 0.4376*| 0.7163*| 0.5124* | 1.0000
Q6 |0.2505*| 0.3858*| 0.4347*| 0.2376*| 0.4074* | 1.0000
Q7 [0.2050*| 0.2147*| 0.3778*| 0.3768* | 0.4795* | 0.4106*| 1.0000
Q8 [0.2294*| 0.2953*| 0.4602* | 0.5034* | 0.4695* | 0.2258*| 0.5237* | 1.0000
Q9 [-0.1991*| -0.1294 |-0.1730*|-0.1378 [-0.1151 |0.0023 |-0.1551 (-0.1021 | 1.0000
Q10| 0.2523* 0.3686*| 0.3940* | 0.3916* | 0.4372* | 0.1613 | 0.3347*| 0.2826*| -0.0420 | 1.0000

G0 a3 Cum o a1 Aule ] (s Jald ) a5 Jaa S oDlef i) DA

O g sl 5 ylay) CAQYLASY\ 5 <l ) ,all A ‘;u’.}sk)d\ Sl ) ugajahd)\ dgag -
¢ yalosall Gpeadll 5 8l A e Llall 3 l0Y) aca

Llad) 5 ylaYy) @«_NLAY\ 9 <l ) LAl Al ‘; Cpals gall Sl y) U..JJLMJ\ den g —
¢85 Jardl (g

Lalall 50y ae YLai¥) 5 il 1 a0 HA) b gl gal) 1) o Bl ) 2ga s -
Al i) ol ) Al SAS) (8 (8 sudll 4y 030 4S Jlie A e G503l 4a S G

) ‘uy)ﬂ Lauad daaaa Gladd Hdsﬂ Aaxiwy) g

Gw Bl 2l 58 I (e ld ey g oy 3L A sl Alaial) 4 5 G Dol 5l 2 gn s -
a3 5 S Jaall g i) aaY) il HAS) G guadl B 0 A8l (e S

slad aanl) da g o a g8 ll Bagadl ABET A dpani ) ALd) iliil) padd iy
Saall (Llal) 3 1aY) ae iV ¢ )l 35 8 il sall Gl il DDA () G s
Gl (530 Lapad deaas cileod apil etV s (508 Jeall ¢ painsall (il g
Al (3 gually A o)

A B Galall il %
(21 (3 il Ailaiall aaliall i s Al ) Jae IS N 4 55 (52 :Q10-Q1
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bagal) ABUE | ghata cpe Jalil) g guaills Anill GBS g da t ualdd] Juail)

Aaa Ml paadl Cpe Al Al Jae el pall ey paall Calidie (pu Gaeadi da) g8 gda Ll
O Aguse Lgist g ABMe 352 o ABe dgag pe sa ARl il 4] i LS
(Ol e 9 @) Jpadl e dulall) 4S8 Jads Gl el alide o Gl
Aol Al Jae Sl 3 sl 4816 ) gaia (pe Aalall (5 guailly 4n gill (38a5

Ay e sady 05l (Al Cpila sl 5 i UY) (ge i 061259 A o axd us
Gl gy Ao Lo aa () (580 5 () (e % 40 Ay (Dl paall Calide (G (Gaud
Al Al Jae IS AN s saisall (e il 0 52,50 s () (sl ey joaall Calida

ASHaEl Jala eb.».ﬁ.;‘ﬁ\ 9l ydal) Calisg 3 gea (Bais o Al () saiay ()

Gaaiill 2525 o Gl Y Al S el (50 9650 At ol Lo 2 Uil
Qo A1) il Anm g5 L b el ool Cilia

| Histogramme du Qg |
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Graphs by type

Looal Ll dagladll 4S50 ilages ) e (955.79) Awmd o Ladd
Al GO e (%44.21) Aws 5 och el Glide o Gaadi gy (O saling
¢Air France-KLM mexal daalfY) & el il s 5 <l jUa) (e daid (9650) 4o o)
Osing Y il gall 5 Y)Y (e (%650) At O 5 il 35y e 05885 0
Gl Ao G anid () palall &y pladl) g al dpwailly el 5 iy paall Cilida G ol 2 53 2
Y sl ) O 5 (% 0.0) (o lpaal) it (e 35ay o B0k (58 5
Sl Yl alaxa o 5 (% 40) (A el Cilide Gu Gawii asa s o Lo

Al G e (% 60) das s (pida sall
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bagal) ABUE | ghata cpe Jalil) g guaills Anill GBS g da t ualdd] Juail)

O aSaall il o GAT AN Bagadl AME il b Al e dujal) a0 ellly g
Gl Gl o) i) AN Gaedly Aagil (Blad (Sa ¥ Gl pial) Cilida
A Lliay ga A ((ASI Gy gedh) dlag] 48y o Llar GuSady cily pdal) Calida oy
A 3all (A apandl S8 (e Lo g A30A0

0 10 8 ¢4 Jsdl JA (e) Al ) Jae il ) CAlidal gl An gl gaa (EIG
3 (k)

Al la) <l ) AN MRS B gy geddl) 4 paa AS Lda s2e-1

A8 Liay aad Y Al Jae S al alind By el Ay pae of AL paall e 4l
sl A sl Giat 8 Lghaal a2 ) cdaadl i) <l 1Al AAs) 85 yiea

Gl Al Al Jae S GEN Gilige 5 Ul (e kil 0511.19 A o) aad G
% 23.88 Aassi s eanil i) <l ) AN SAT) (A 5y guil) Ay yaae AS e o 3oy o 58 5
Aol i) @l Al Jas) gl 4 pae AS L o L aa ) o 80 5 (e Jai
A (8 G gml) Ay 20 AS JLie e (58 0 Y Gl 5l Cpalaall (56 96 65 Awas O
Janadilly 00 lial) Ao 55 Le s g cpadl iy <l ) all
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bagal) ABUE | ghata cpe Jalil) g guaills Anill GBS g da t ualdd] Juail)

A gl (anl daasil ia) cl gl Rl MAS) B gy geil) Ay it AS L dpar] &) 0 s30-2
3 (i) e 4 @8 JVsadl) Geale

Q10 Q4 Q8

Q10 1.0000

Q4 0.3916* 1.0000

Q8 0.2826* 0.5034* [1.0000

b ) Al A 8 By sail) 5100 AS e (ym Jalli g dsa g oded gl MR (e daadl -
Clalli Gaail SIS ool dadl jin) A0 a0 4S80 4a s Gy dAaal Y
Gl il 0l 30

Aoal ) el ) al SAs) 8 (3 el By 0 AS LA e dal ) 2 ga g ¢ell Jaa B LS -
(3.62> T (134, 0.05) = 1.656 ) 43 30 433k ABde llin o Aiilud) miliall ) ddlayly
i dang Loy ldinly sl Clalli Giadl Y o asf gl i
bl laasy)

Q10 Coef. Std. Err. t P>[t] [95% Conf. Interval]
Q4 2947313 | .0813859 3.62 0.000 1337305 .4557321
cons | 1.829377 .2283265 8.01 0.000 1.377693 2.281061

i L) i gl bl S b (sl A pe RS e 55 5
GL:Q\ lassy) cﬁ\.u 4t LS ga g cufm\_ul\ Glallai 3udal BESOHY ‘_Ac €J§3
A jall Jae SN Ua) sl y) cilila) -

Q4 Coef. Std. Err. t P>[t] [95% Conf. Interval]
Q10 | .4062054 | .1365808 2.97 0.004 1326013 .6798095
cons 4514359 | 4797277 0.94 0.351 -5095741 1.412446

da e Agapha BN 3 ga g Jaa U il jall Jae IS aN Ll el Y el ) DA (gl
doa) i) <l Al Aas) (8 @ guill 3l AS Jlde 0 (2.97 > T (59, 0.05) = 1.671)
LAl Sladla Gaaal HISENT e o 6 dpadl i) (A5 a3 AS 58l e G

A g8 Gald) il ¥

Lavaid 4

e et i 2T (530 1Q8 S o o5 Hantl i) A 53 38,80 4n 55 52 :Q4 )
) ol )l AAS) 8 Gy pul) 5 o) AS Lie (530 1Q10 ¢iL
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bagal) ABUE | ghata cpe Jalil) g guaills Anill GBS g da t ualdd] Juail)

Gaswail) 500 AS Lo (w (1.97 > T (31, 0.05) = 1.695 ) 4 3 433k dBMe cllia 2a 3
SN e o5 Rl el (5 533 A1 a5 RS i) 1 3a) 3
) s Giinl

Q4 Coef. Std. Err. t P>[f| [95% Conf. Interval]

Q10 | .3177812 | .1613088 | 1.97 | 0.059 -.0126449 .6482073
cons | .2454742 | 5099533 | 0.48 | 0.634 -.7991179 1.290066

A MAS) B Gigudl) dypae ASjlda Bogua e X Al e el
SN e gl dadl ) A8 DA e el el Aasil) @ianl ) A
sl B aia g Al ciladd asanai! daaiud) g & ge 3 citadlail 3 palical) dulaiudU

CilBMall (5 gaiy A gil) (3800 3 gad) ABES a0 dpar] 1 AL allaall

19 pd, Jlsad) ) 11 o) JIgudl (a) selBlal) (3 gouty Allaiall 43500 b)) 20 Y )
38 .45 N -
SOV (e

Q11 Q12 Q13| Q14 | Q15 | Q16 Q17 Q18 | Q19

Q11 | 1.0000
Q12 | 0.7878*| 1.0000
Q13 | 0.5672*| 0.5665* | 1.0000
Q14 | 0.3104%| 0.3256* | 0.3276*| 1.0000
Q15 | 0.0747 | 0.1895* | 0.1508 | -0.0471 | 1.0000
Q16 | 0.4110%| 0.5293* | 0.4907*| 0.4922*| 0.0250 | 1.0000
Q17 | 0.0532 | 0.1607 | 0.1595 | -0.1101 | 0.5340*|-0.0078 | 1.0000
Q18 | 0.3203*| 0.3392* | 0.5373*| 0.2679*| 0.1514 | 0.4922* | 0.2422* | 1.0000
Q19 | 0.3484*| 0.3540% | 0.2988*| 0.4355*| 0.0004 | 0.4543* | 0.0032 | 0.3450* | 1.0000

Gl (8 gty Adlwiall 4y al) alare o B ) 25y oDlel il DA (e JaaDlid

J\.uibm;‘_;sM@\ad;ﬂ\ﬂ@@ﬁ"&)}_)mécdﬂh}&sjczdjﬂ\:\ﬁm)}hw
L) (83 gast

A g8 Gald) il 38
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bagal) ABUE | ghata cpe Jalil) g guaills Anill GBS g da t ualdd] Juail)

12 11 8, Jisadl J3A Ga) Liad) B0Y) A (piligal) gal A8L) 2al g8 gaa Ll

3 (Ui e
Q11 Coef. Std. Err. t P>[t] [95% Conf. Interval]
Q12 | .8048598 .0545618 14.75 0.000 6969388 .9127808
cons | .3099065 1916146 1.62 0.108 -.0690997 .6889128

5o Juel ol a&ie ) o (R2= 0.6178) 598 il 2sa s ) dul ) il clia g
() 3< 3l 528 Juomdl G jlas G5 Ve Gadiall 2 ge 5ll (335 oo

Gek) (14,75 > T (135, 0.05) = 1.656) Legins <l 43 68 da g 433 b A8V cllia i LS

Groe) =20 _dadll lass¥) il dsia 53

gl yad) gl Ja gl 3S 50 Al -

Q11 Coef. Std. Err. t P>[t| [95% Conf. Interval]
Q12 | .8135113 .0641756 | 12.68 | 0.000 .6860713  .9409514
cons | .4071197 .2288451 | 1.78 0.079 -.0473213  .861560

Aaie V) Gu o (12,68 > T (95, 0.05) = 1.661) dusd Amsa dpah ddle ol of LS
Ao A8 il alE Jizadl A jlan (g 5 Wase dedial) age o)) (385 a5y e b

. (R2= 0.6334) Lagin (58 b)) aal i )

:Air France-KLM sl 48y 45 joaall dilly 5 -

Q11 Coef. Std. Err. t P>[t| [95% Conf. Interval]
Q12 | .7017784| .1027764 6.83 0.000 4858533 9177035
cons | .3885089| .4000364 0.97 0.344 | -4519365  1.228954

(6.83 > T (20, 0.05) = 1.725) 4u g 4 ga 433 4k ABMe 3 5a 5 JanDli oDl ilitl) DA (4a
a8 Jadl A jlan (n 5 Wise dediall dge gl Biy o 5,lY) Jlel b sEe ) o

.(R2=0.7060) Legin (598 Bl )) 2a) 53 aa A8 )il

A Galdl il ¥

50 sl Gaiad s8I0 ras 50 1Q12 82l Jumdl L ylad Llal) 5 laY) o sliie W) IS (e 48 (38a3 20 :Q11 &)

IR PR

A pon) Al (ge ST A puenall (1) G of Student JLas) A JUA (ye Laadl B%)

(S ) e il 135 Al g2l 2l o SH A puanall (1) o qen o Student LS @l JNA (S bex)
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bagal) ABUE | ghata cpe Jalil) g guaills Anill GBS g da t ualdd] Juail)
10l g ladl) & al Ay Wl -

Q11 Coef. Std. Err. t P>[t] [95% Conf. Interval]
Q12 | .787234 .2184524 | 3.60 | 0.002 .3282826 1.246185
cons | .0531915 | .6061808 | 0.09 0.931 -1.220347 1.32673

5oIY) Jlael ol &Y G Ao g A g Aapla ABBe 3 a5 Laa Dl oDlef ilitl) DA (4
< (3.60 > T (20, 0.05) = 1.725) 4S il 338 Juadl dus jlaa (o 5 linse ddiall 3o gll (385 o

(R?= 0.4191) Legin L3 ) aal g8 ) ALYl

AEeY) A (e Jadi Al Llad Byl A AR gdad of o dadal &S5l
Maia dadial) 350 gl (3abad Ao Luladf a g8 (AS Hall 3aL8 Juad) adfi 3 )y oy
CilBMall (s guuhy A gill g 48N 8l (uludS Llad) 3100 2 33l dpan] dlipa) gda GG
(OB (50 12611 JVsad) JYA ()

rlBMal) 3 ey A il GaBatl uludS AEEY Apaal il jUaY) &) 8 saa-1

Q11 Coef. Std. Err. t P>[f| [95% Conf. Interval]
Q12 | .7903619 .0760927 | 10.39 | 0.000 .6391437 .9415802
cons | .405246 .2655383 | 1.53 0.131 | -.1224555 .9329475

(10.39 > T (90, 0.05) = 1.662) 428 4 ga 433l 4B 2 53 olef liil) IR (4o Laadls
Lasiall e 5l 385 & 3 MY) Jleel Gb JEY) G (R?= 0.5508) byl aal 58 1S
A< il 5ol Jzadl A jlaa g s

39 ol al EN) Al i oY) Cilide Gl (pe dia ) dlia & Jsl oSay el
(ol sall ae L8 e el b€ B3l g oA Hl Bl Judadl (58 W dadiall
daa s e SU dad cclBall Gy get! dpwailly AELY dadl il gal) &) 0) g2a-2

D) Gle as® ASEl Jaly AE i s e SE DA (e @l a1 )
LIS il e cl8all (5 gusy A sl (Siat) AE) dranl

Q11 Coef. Std. Err. t P>[t| [95% Conf. Interval]
Q12| .8205706 | .0761098 | 10.78 | 0.000 .6670805 .9740607
cons | .1639139 | .2706392 | 0.61 0.548 -.381882 .7097098

(10.78 > T (45, 0.05) = 1.679) 4asd dxaga 43k ABNe 2a g oMol miliill (he Jaadl
Lase dasiall 30 ) (385 oo Llall 3 510Y) Jlee ol A& W) G (R?= 0.73) B Bl
32 2 s o O oS iy L 5181 sl (e 5008 Jndl i e Jaal
S5 Al Bald Juadl a8al Waa dedial) 30 sl al ) AradY il gal) ol

Y ) An S e sy S ey IBle ol ) g

355 5l Al SN bl o gl A1) Bagad) ABED A0 Asaa] o dadal K5 iy
daily g 4398 ClBde eliy Gl Aliay A AN g cLidal) 3 lay) 8 AGL) (8a dasial)
(Ol gall aa
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bagal) ABUE | ghata cpe Jalil) g guaills Anill GBS g da t ualdd] Juail)

DA ) - dmal) gaal o An gl - aaE Al EN) 585 gad Angill gaa el
40 (i) (e 15514 <13 ) sl

Q13 Coef. Std. Err. t P>[f| [95% Conf. Interval]
Q14 .3601122 .086348 4.17 0.000 | .1892953 .5309291
Q15 2579279 .1046889 2.46 0.015 | .0508282 .4650276
cons 7621322 .3344137 2.28 | 0.024 | .1005821 1.423682

(4.17 > T (134, 0.05) = 1.65) 422 $a 493k ABMe 3 ga 5 adll jlaas¥) milin JIA (e daadls
ik ABYe d5a 5 5 e(sliall 5 pll) i (A )Y (5 AS AN ) SlaiVL Ad g
e Bliall sen ol Uiy sni gandl 5 BOE G oLV A G Anse

&) (2.46 > T (134, 0.05) = 1.65)

Lyl N AL gpmdy Gl dulal Jae clSOEN ilhges il Uals il
Lsball 5 il il () ganilily 5 Lgle Jaliall aga paad] () 5l agild AS 30 L)

3> (il JY (o (T (134, 0.05) = 1.656 >[1.33 |) 4B aal g ol s Aaadally jaall

Al dadld)
Q14 Coef. Std. Err. t P>[f| [95% Conf. Interval]
Q15 -.13438 | .1011278 -1.33 0.186 -.3344349 .0656749
cons 2.459397 | .2427166 10.13 0.000 1.979246 2.939548

sl i 8 YD Al ) s ) AR Bl i el e (Sas
A, alad oIV GBS oSar Y fsoladly aill Gl i ae Jla L gsalal
Lede Bliall agn sl J3 DA (e

Crm Aan ga Ll ABMe 3 ga g Jaadl s il sall lla] DDA (e Lia gt ey Ky

¢ (2.49 > T (45,0.05) = 1.679) A&l A cLai¥l jaall 5 tgaladl 5 adll uds & &l i5Y)
bl Jlaai¥) il aaa 5 LS g

Q13 Coef. Std. Err. t P>[t] [95% Conf. Interval]
Q14 | .3830358 | .1535914 2.49 | 0.017 .0730758 .6929959
cons | .1497606 5996414 0.25 | 0.804 -1.060365 1.359886

al) i & )Y ONA (e Jam 3 a0l gl 3t dpeal iliill 5,0 el
Al el e as gill g 6l 5V (Gaadl (ol

LA A aalddl laif 40
bl 5 ) ki B ) 5Y) 5 il sall ol 53 Q15¢Q14 «Q13 &)
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bagal) ABUE | ghata cpe Jalil) g guaills Anill GBS g da t ualdd] Juail)

DA Gy ABYe asagl Gl LA Cus ol paall any s ga @l aSE e u e
¢ (T (89, 0.05) = 1.662 > 0.50 ) leale Lliall agin dea (sl JAy (5 4S 52l ) olaiiVly

Q13 Coef. Std. Err. t P>[t| [95% Conf. Interval]
Q15 | .071222 1415234 050 | 0.616 | -.2101173  .3525612
Cons| .9765004 .4029099 2.42 | 0.017 | .1755419  1.777459

Lliall agie dga eadl Jhj AS,A0 cLaiVl JAE Gu Al Gle e (Sary
Y a2l A1l 2 sl Bt ades Lgsle

Bagall Badad (ubad o aghy eedalil) A BN gda3 G Jo Adpall X5 Al
sl g adll) (el B &) AEY) MR e e Al il

(i) 5a 17 €16 68 Jlad) JN& (00) by 31 AR GuS s A sil) 20 Lunald

Q16 Coef. Std. Err. t P>t| [95% Conf. Interval]
Q17 -.005898 .06516 -0.09 [ 0.928 -.1347821  .122986
cons 3.042998 .1812027 16.79 | 0.000 2.684587  3.40141

Jhai Asyall gl AdieY) o AL agag chall jlaady) daul g il xas
O O e (s sima @l Cladd adiS ASAN ol Y Gn s A 5 Gaally
O) 48 ¢f gall g

Geoe) =201} ol HLiaY) il 55 L ga

21.03 > Pearson chi2 (12) = 15.9722, Pr=0.193, T (135, 0.05) = 1.656 > |0.09 |

O T an e el e L 552 8L dn g1 3 IS 3gms 15 g
OV X {9 PORLAT WA gﬁ

g s Al el Lsall Lashall 4S50 3 salsie JIAN 138 o JSAL sl e 4l )
Geew) 300300 Jadll lasi¥) il 4 55 WS ¢yl yudall 4y yladl)

A g8 Gald) il 4

o A8 ) o e Y1 50 1Q17 bl 5 Baa i3 AS il b slie V) ONA e il 1 AS (S s ) 530 :Q16 )
Ad sl 5 oaY) O Jle s sia e claxd

Ay gnd) 2l e 5SHA g0l 2l oy chi2 5 Student Jhas) s YA e Laadl )

A punall il e ST AN 508l 28l ol chi2 5 Student <l L) gl S5 Eus Gexe)
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13 3 Jal) A sal) Lo gladll Ay alal) bl -

Q16 Coef. Std. Err. t P>[t] [95% Conf. Interval]
Q17 -0727063 | .0795992 | -0.91 | 0.363 -2307745 .085362
cons 3.452972 .201868 17.11 | 0.000 3.052102 3.853842

3529 pladl ) ALY (T (95, 0.05) = 1.661 > [0.91]) 4BMe 3sa 9 b Laadl Cua
(R?=0.0) &Ls Y
) dall Ay Ll & 5y Aalal) il -

Q16 Coef. Std. Err. t P>[f| [95% Conf. Interval]
Q17 1594203 | .107803 1.48 0.156 -.0670653 .3859059
Cons 1.699275 | .2971923 5.72 0.000 1.074898 2.323653

1l LAY il 0xS i e g 5 ool Y Gl 9 ABMe 39 g Qb IS JanDl G

21.03 > Pearson chi2 (12) = 15.9722, Pr = 0.193, (T (20, 0.05) = 1.725 > 1.48), (R*=0.1083)
sl Gl A8 s gad ) o Aadldl) 3agad) ABES dpaa) &) y0) il Sl el
Oloshall 4 il & 535 2 5 jal) 4y sal) T shadl) (sal cagaa 4y 68 e

ABle ellia :Air France-KLM gaaal daailiy) 45 paddly dalall aililly (3lats Lo W 5 -
A A3l ol AEeY) G 5 Al 5 Baa Gld Ay el GU AEieY) Gy A ge 4k
aas L 5 ¢ (2,64 > T (20, 0.05) = 1.725) 4 s sall 5 (1Y) (o Jle (5 siane <ld Clada
sl bl 4SS S gad ) o AadlBl) 3asad) ABES LY N &) ASal sl
P 4y 8 clBdle

ohall Janiy) il dsia i e s

Q16 Coef. Std. Err. t P>[f| [95% Conf. Interval]
Q17 4121071 | 1563791 | 2.64 | 0.017 0835669  .7406473
cons | 1.278231 5861608 | 2.18 0.043 0467524  2.509709

Jaka Bagad) ABE A0 A e ) oY 4B s oSy Y Ad) Al pall S Sl
O (e o ssiua o clard aiig Aaljilly guall el o agli ds
Abgisall 4
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el g ASAN JA1 ABAY) il A8 om A dage ABe aa) g8 Ladl LS
sh s A Al e Ll Gl g gin dlae ganadd PA (e A ladia¥) Lald ) (Ghad gad
Al ) Aaia 5 LS

Q24
Q25 | 0.2602*
Q26 | 0.2488*
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3.2-ORGANIGRAMME DE L'ENTREPRISE ET PERIMETRES DE CERTIFICATIONS.

——— : Liens hiérarchique
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1. DIRECTEUR QUALITE ET REFONTE DES PROCEDURES (RMQE) :
1.1. Missions — responsabilités — autorités :

Nommé par le Président Directeur Général avec autorité de délégations, le directeur
qualité assure que le SMQ est : établi, mis en ceuvre, évalué et entretenu :

e Rend compte directement au Dirigeant Responsable (PDG): du
fonctionnement du SMQ et du besoin d’amélioration permanent et continu du
SMQ,

e Contribue a I'élaboration de la politique qualité de I'entreprise et prévoit les
évolutions a3 moyen et long terme de la stratégie en matiére de qualité,

e Garant de la qualité de service et de la satisfaction client.

e Contribue a I'optimisation du mode de fonctionnement de I'entreprise,

e Assure la gestion de la base qualité,

e Définit une stratégie visant a des résultats concrets d’amélioration et propose
un programme pour l'atteinte des objectifs déclinés a tous les niveaux de
I'entreprise en collaboration avec les pilotes de processus désignés.

e Joue le réle d’animateur, coordonateur et catalyseur au niveau de tous les
processus et activités liées au SMQ de I'entreprise

e Coordonne les équipes de responsables qualité et des auditeurs dans la mise
en ceuvre de la politique qualité

e Assure régulierement des points qualité avec les pilotes de processus et les
responsables des structures afin d’assurer la pérennité du systeme.

e |l est 'interlocuteur de référence en matiére de qualité aupres des différents
partenaires de I'entreprise ainsi que des instances réglementaires notamment
avec les organismes de certifications.

e Assure que les manuels réglementaires utilisés sont cohérents, compatibles et
approuvés

e FElabore et met en ceuvre le programme d’audit et de surveillance

e |l supervise la réalisation des audits internes, analyse les résultats obtenus et
définit les axes de réflexion afin d’apporter des solutions aux problemes
rencontrés,

e Planifie et prépare la revue de direction

e Elabore le budget

e Geére les ressources humaines de sa direction : le recrutement, la formation,

I’évaluation et I’évolution des carrieres.
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« Assure que les pratiques d’exploitation et de maintenance d’aéronefs satisfont
aux exigences des réglementations et normes.

1.2. CRITERES DE PERFORMANCES :

- Niveau d’atteinte des objectifs fixés en revue de direction,
- Taux de cldture des non conformités détectées,

- Qualité d’analyses et d’évaluations apportées au Management : Forces de Propositions et
détection de piste d’améliorations

- Niveau promotionnel du concept qualité : Communication, Bulletins, ..........

1.3. RELATIONS HIERARCHIQUES :

La Direction Qualité et Refonte des Procédures est structurée comme suit :
= Le Commandement : Directeur Qualité et Refonte des Procédures

= Organes en staff : Directeur adjoint Exploitation et Directeur adjoint Commercial

Structure :

= La Sous Direction Audit,

= |a Sous Direction Etudes et Synthéses,

= La Sous Direction Documentation,

= La Sous direction Organisation et Formation.

1.4. RELATIONS FONCTIONNELLES :
1.4.1. LIAISONS INTERNES :

- Toutes les Structures de I'entreprise;
- Acteurs du SMQ : PIPC, RMQU, CQDR, Auditeurs interne,
- Entités Décentralisées en Algérie et a I’étranger.

1.4.2. LIAISONS EXTERNES :

- Aviation Civile ;

- Compagnies aériennes ;

- Organismes de certifications
- IATA; OACI; AACO;
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I Place Maurice Audin
Alger (Algeria)
Jfor the following field of activities

Passenger air transport - scheduled or charter flights,
and air transport of goods, on Algerian territory

has implemented and maintains a
Management System

which fulfils the requirements of the following standard

ISO 9001:2008

Issued on : 28 November 2011
Validity date : 24 August 2014

Registration Number : BE-08 3401a
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b e —— s VINCOTTE

Michael Drechsel 7
President of IQNet Bart Janssens
Chairman Certification Committee

IQNet Partners®:
AENOR Spain AFNOR Certification France AIB-Vingotte International Belgium ANCE Mexico APCER Portugal CCU Cyprus
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PCHC Poland Quality Austria Austria RR Russia SI Israel SIQ Slovenia SIRIM QAS International Malaysia SQS Switzerland SRAC Romania
TEST St Petersburg Russia TSE Turkey YUQS Serbia
1QNet is represented in the USA by: AFNOR Certification, CISQ. DOS Holding GmbH and NSAI Inc
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POLITIQUE QUALITE

AIR ALGERIE, consciente des enjeux que représente actuellement I'environnement
concurrentiel dans le transport aérien, nourrit 'ambition de développer davantage sa
politique d'amélioration continue afin de répondre aux attentes de ses clients en
leur garantissant le meilleur niveau de qualité.

AIR ALGERIE dont le développement passe inévitablement par la mise en ceuvre
d'une démarche qualité, a procédé a Iimplémentation d'un Systéme Management
de la Qualité qui prend sa source dans les exigences légales et réglementaires telles
que DACM, I1SO 9001, IOSA, PART 145 et qui est constamment évalué et amélioré a
travers les audits internes et externes.

A ce titre, nous ferons des attentes de nos clients, les objectifs stratégiques d’AIR
ALGERIE. Ainsi,

e Nous maintiendrons et améliorerons le niveau de sécurité des vols, en
coherence avec les normes nationales et internationales les plus exigeantes,

e Nous veillerons a la régularité des programmes,

e Nous améliorerons la ponctualité des vols,

Pour cela, nous travaillerons ensemble pour améliorer les performances de nos
processus internes, notamment a travers :

» La mise en place d'un dispositif de management de la relation clients, afin
d’ameéliorer I'écoute client, a tous les stades de la relation commerciale,

* La maitrise des performances, en matiére de délais, de tous nos processus
opérationnels,

* Le développement des compétences collectives de la compagnie et des
competences individuelles des femmes et des hommes qui font la réussite
d’AIR ALGERIE.

L'ensemble du personnel d'’AIR ALGERIE, conjuguera ses efforts et mettra ses
compétences, au service du client.

Je m'engage a réunir toutes les ressources nécessaires, en vue d'améliorer en
permanence l'efficacité de notre systétme de management de la qualité, dans I'esprit
et la lettre de la norme ISO 9001 :2008.
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Cellule communication

Cellule communication

cAl Cellule Accords Internationaux

DQRP Direction Qualité et Refonte des Procédures

CAE Cellule des Affaires Environnementales (Cellule environnement)
DS Direction Sécurité

DSIE Direction Sureté Interne de I'Entreprise

D. Audit Direction Audit

Péle Administration et finances / Secrétaire Général

Pole Administration et finances / Secrétaire Général

Pole Opérations

Pole Opérations

Division Exploitation

Division Exploitation

DMRO ou DMRA

Division Maintenance et réparation Aéronefs

Division Commerciale

Division Commerciale

DP Direction Programmes

cco Centre de Contrdle des Opérations

DGTF Direction Gestion Technique de |a Flotte

DSLCC Direction Support Logistique Cellule de Crise

DOA Direction des Opérations Aériennes

DOS Direction des Opérations Sol

D. CAT Direction Catering

DRM Direction Revenue Management

DVR Direction Ventes et Réseaux

DD Direction Distribution

D. FRET Direction Fret

DRH Direction des Ressources Humaines

DAJA Direction des Affaires Juridiques et des Assurances

DFC Direction Finances et Comptabilité

DL Direction Logistique

DAS (DPQS) Direction des Affaires Sociales (Direction Promotion des (Euvres Sociales)

DsSI (DIT) Direction des Services Informatiques (Direction Informatique et
télécommunications)

DPCG Direction Planification et Contréle de Gestion
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- Le processus pilotage SMS.

4.2.4 Les processus externalisés :

Les processus externes qui ont une incidence directe sur la qualité et la sécurité
sont:

-Les organismes de formations ;

-L’assistance au sol (passagers et fret) ;
-L’affrétement d’aéronefs;

-La shireté;

-La sous-traitance technique aéronautique ;
-Les traiteurs/fournisseurs CATERING ;

-Les intermédiaires agréés ;

-Fournisseurs Fuel.

-Hotels

-Fournisseurs de matériel roulant de servitude

Ils sont maitrisés par la mise en ceuvre de:

e La procédure de maitrise des fournisseurs et sous traitants (PS13). Des
audits/inspections aupres de ces partenaires sont réalisés, quand cela est
rendu nécessaire pour évaluer leurs capacités a satisfaire au cahier des
charges.

e La procédure générale d’affretement (PS16).

La procédure de passation de marché (PS17).

Les processus (PR12) et (PR20) de la DMRO (voir liste en Annexe)

Le classement des processus de la compagnie selon cette typologie est nécessaire
pour 1'élaboration de la cartographie des processus. Ce classement ne correspond
pas a un classement par importance.

En effet un processus de soutien peut étre plus critique qu'un processus de
réalisation. D’autres parametres d’ordre stratégique ou opérationnel sont pris en
considération pour déterminer quels sont les processus sensibles qui nécessitent une
surveillance avec des outils appropriés.

NB: au niveau de chaque structure, il pourrait exister d’autres processus identifiés
et qui contribuent a l'atteinte d’autres objectifs complémentaires aux objectifs
stratégiques. Ces derniers sont surveillés par les responsables des structures (PIPC).

© Ce document est la propriété d’AIR ALGERIE. Il ne peut étre reproduit ou communiqué sans autorisation.
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4. SYSTEME DE MANAGEMENT DE LA QUALITE

4.1 Exigences Générales

La compagnie a établi et documenté un Systeme de Management de la Qualité afin de
mettre en ceuvre et entretenir des méthodes de travail visant I'amélioration du niveau
de qualité des produits et prestations offertes en vue de satisfaire davantage les clients,

conformément aux exigences réglementaires et aux exigences clients.

La notion d’objectif qualité est issue des valeurs de la compagnie et de la stratégie
énoncée par le Président-Directeur général. A cet effet il a été :

> Identifié les processus nécessaires au Systeme de Management de la Qualité et
leur mise en ceuvre a tous les niveaux de la compagnie.

» Déterminé la séquence d’interactions de ces processus. (voir cartographie des
processus en annexe)

» Assuré la disponibilité des ressources

Afin de :

» Surveiller, mesurer et analyser ces processus.

» Mettre en ceuvre les actions nécessaires pour obtenir les résultats planifiés et
permettre I'amélioration continue de ces processus.

> Ajuster les objectifs apres une analyse des résultats de mesure.

4.2. Cartographie des processus

© Ce document est la propriété d’AIR ALGERIE. Il ne peut étre reproduit ou communiqué sans autorisation.

Les processus de l'Entreprise d’AIR ALGERIE sont identifiés sur la base de la
typologie suivante :

4.2.1 Les processus Opérationnels: qui par définition correspondent aux
processus qui fournissent directement les prestations aux clients, ils ont été
regroupés en trois macro-processus :

- Processus Conception
- Processus Relation Clientele.
- Processus Réalisation.

4.2.2 Les processus de Support qui contribuent indirectement a la réalisation
des prestations aux clients ; les processus retenus sont :

- Gestion des Compétence.
- Gestion de la navigabilité.
- Systeémes d’informations.

4.2.3 Les processus managériaux retenus qui permettent le pilotage et le
controle des activités et/ou performances de l’ensemble des processus de la
compagnie :

- le processus pilotage SMQ ;
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6-MANAGEMENT DES RESSOURCES

6.1-Mise a disposition des ressources

L’entreprise identifie, pour l'élaboration de son budget annuel, ses besoins en
ressources humaines, matérielles et financiéres nécessaires pour répondre aux
exigences réglementaires en matiére de qualité, streté et sécurité ainsi qu’aux
exigences des autorités et des constructeurs, des clients et de 'entreprise.

Au besoin, le budget peut étre revu en cours d’année.

L’entreprise AIR ALGERIE met en place toutes les ressources nécessaires pour mettre
en ceuvre et entretenir le Systeme de Management de la Qualité et améliorer de facon
continue son efficacité.

L’entreprise AIR ALGERIE a également ¢laboré son Systtme de Management de la
Qualité dans le but d’accroitre la satisfaction des clients en s’assurant :

e D’une part de la compétence de son personnel, de la disponibilit¢ des moyens
humains, matériels et financiers nécessaires a la maitrise de ses processus

e Etd’autre part, d’étre a I'écoute des exigences de ses clients pour adapter en
permanence ses ressources.

6.2-Ressources Humaines

L’entreprise AIR ALGERIE s’assure que ses employés ont les qualifications et
compétences nécessaires pour exécuter leurs taches efficacement. Une procédure de
recrutement et une autre de formation ont été élaborées et mises en ceuvre.

6.2.1-Compétence, Sensibilisation et Formation

e Les acteurs des activités ayant une incidence sur la qualité/sécurité de la
prestation (postes relevant) sont ceux qui contribuent a la réalisation du produit
et a l'atteinte des objectifs déclinés de la stratégie de l'entreprise (voir
cartographie)

e Les fiches de postes décrivent de maniere détaillée les qualifications et
compétences requises exigées par l'entreprise AIR ALGERIE pour chacun de
ces postes ;

e L’entreprise AIR ALGERIE favorise la formation (métiers et communs) de ses
employés grace a une procédure documentée (PS12 et le MF) prévoyant
l'identification des besoins, la planification des formations nécessaires pour les
satisfaire ainsi que l’évaluation des formations recues qui fournit des
indications sur leur efficacité ;

© Ce document est la propriété d’AIR ALGERIE. Il ne peut étre reproduit ou communiqué sans autorisation.
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La certification ISO 14001

Le 04 juillet 2008, un organisme certificateur externe, AFAQ-AFNOR, va auditer le Commercial France dans le cadre de
la certification 1SO 14001. Cette démarche est un engagement volontaire de I'entreprise. C'est un des quatre défis du
projet d'entreprise Vision 2010 "Devenir exemplaire en matiére de responsabilité d’entreprise et de développement
durable”.

= Qu’'est-ce que la certification ISO 14001 7

La norme ISO 14001 a été réalisée par I'Organisation Internationale de Normalisation, désignée internationalement sous
son sigle d’origine 1SO.

L'1SO 14001 traite du management environnemental, c'est-a-dire de la conformité réglementaire de ce que réalise une
entreprise pour prévenir et limiter les impacts de ses activités sur I'environnement, améliorer en permanence ses
performances en matiére environnementale.

= En quoi le Commercial France est-il concerné 7

Le Commercial France est concerné pour I'ensemble de ses activités, produits ou services susceptibles d’interactions
avec l'environnement.

Les quatre axes de notre plan d’action environnemental sont :

diminuer la consommation de papier ;

économiser I'eau et I'énergie ;

optimiser les déplacements ;

connaitre et faire connaitre la politique environnementale d'Air France.

1. Diminuer la consommation de papier

=  D’'ores et déja, la suppression de I'horaire de poche permet d'économiser 7 tonnes de papier.

= Progressivement les actualités commerciales se généralisent sous format électronique. En interne : toutes les
actualités commerciales sont consultables via le portail commercial. En externe : des tests "zéro papier” sont
actuellement en cours avec plusieurs Distributeurs. Ces évolutions permettraient une réduction totale de 9
tonnes de papier.

®» |es premiéres imprimantes Optiprint ont &té installées en avril au Service Clients, JH.HR, site pilote. Elles seront
déployées en septembre 2008 sur les autres sites de Montreuil et sur I'ensemble du Commercial France d'ici fin
2009. L'installation de ce nouveau matériel remplacera progressivement la totalité des imprimantes, fax et
photocopieurs. Optiprint permet une économie de 30 % sur les consommables (papiers, cartouches d'encre...).

2. Economiser I'eau et I'énergie

=  Ne pas laisser couler I'eau inutilement.
Economiser I'eau est un geste simple et a la portée de tous. Lorsque vous vous lavez les mains, inutile de laisser
I'eau couler. Une fuite d'eau est constatée, n'hésitez pas a le signaler au 3.77.77 pour le site de Montreuil et aux
numéros dédiés en région.

®  Utiliser des ampoules basse consommation la ol techniquement c’est possible. A Montreuil, la programmation
des plages horaires d'éclairage a été révisée. Une température de sortie moins froide d'un degré pour la
climatisation sera testée cet été. Une économie pourra atteindre jusqu'a 120 000 KWh. En région, des actions
similaires sont entreprises : en Corse, par exemple, toutes les ampoules des couloirs ont été changées pour des
ampoules basse consommation et des minuteries ont été installées.

3. Optimiser les déplacements

= Privilégier les conférences téléphoniques aux rencontres physiques.

= Dans le cadre du Plan de Déplacement d'Entreprise "BOUSSOLE" (BOUgeonS SOLidairEs), la Direction
Qualité, Environnement et Développement Durable, la Sécurité au travail et AF Formation proposent aux salariés
une formation "Conduite Durable” associant "Risques Routiers” et Eco-Conduite, assurée par le prestataire et
partenaire "Sagéris”. La journée se déroule en deux parties : une partie théorique, le matin en salle et une partie
I'aprés-midi pratique autour de Roissy. D'autres sessions seront programmeées a partir de la rentrée, en fonction
des demandes (Code Stage SAP : 262CDDE).
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4. Connaitre et faire connaitre la politique environne '

= N'hésitez pas a faire connaitre le calculateur CO2 sur www.airfrance.fr.
Ce calculateur permet de déterminer la quantité de COZ2 par passager. |l est possible, pour les clients qui le
souhaitent, de compenser leurs émissions de CO2 en contribuant a4 des projets du programme action carbone de
I'ONG GoodPlanet. Le don ouvre droit & une déduction d'imp6ots.

®  Consultez les différents articles sur le développement durable sur les supports de communication mis a votre
disposition (Concorde n°235 du 11 juin, Enwebgure).

N'hésitez pas a consulter le site http://developpement-durable.airfrance.com, accessible via Intralignes.

Imprimer Fermer
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Aller sur IntraMNews

http://afcomnet.airfrance.fr/fr/g_actu_arch/actu0809 certif.html

Archives : Certification environnementale :

= s Li iles :
succes de 'audit ens Utiles

» Les autres actus archivées
Communication - 08/09/2010
Dans le cadre de la certification environnementale I1SO 14001
d'Air France, un audit de suivi a été réalisé du 28 juin au 2 julllet
derniers, a Paris et en province, dans presque tous les métiers de
la Compaagnie (Achats, Affaires Immaobilieres, Cargo, Commercial
France, Exploitation, Industriel, Marketing, Produit vol, Systémes
d'information). Voir actualité du 10 juin 2010.

Audit réussi malgré trois non-conformités mineures, pour
lesquelles des actions correctives doivent étre mises en place. Un
avis de "vigilance orange" est donc de mise avant la prochalne
étape. En effet, au mois de juin 2011 se déroulera l'audit de
rencuvellement. Une nouvelle équipe d'auditeurs passera au crible
I'ensemble du Systéme de Management Environnemental d'Air
France. Il s'agira alors de montrer la maturité de la démarche et
de faire la démonstration de I'engagement d'Air France a tous les
niveaux de 'entreprise.

La performance environnementale d’Air France répond a une forte
attente des différentes parties prenantes : clients, actionnaires,
riverains, société civile. Aujourd’hui, cet engagement en terme de
responsabilité environnementale reste une référence pour tous.

1 _reton tdepage -wm =

[*] Envoyer cette page _.I,‘.—'.] = imprimer
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Effectif

Effectifs, exprimés en équivalents temps plein (ETP) Groupe Air France* Goupe KLM** Air France-KLM

Personnel au sol 49 795 20 199 69
Personnel navigant commercial 14 640 7 708 22
Personnel navigant technique 5119 3284 8 403
TOTAL 69 553 31191 100
744

Données consolidées - Chiffres

*Filiales d’Air France : Aero Maintenance Group, Blue Link, Brit Air, CRMA, CityJet, VLM, Régional, Sodexi, Transavia France et
dans le groupe Servair : ACNA, Bruno Pegorier, Jet Chef, OAT, Servair SA, CPA, Passerelle, Base Handling.

**Filiales KLM : Cygnific, Cobalt Ground Solutions, KLM Cityhopper (UK and BV), Transavia, KLM Catering Services Schipol B.V.,
KLM UK Engineering Limited et Martinair.

Informations financiéres d'AIR FRANCE KLM

Plus loin

Les femmes
et les hommes
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Flotte d'AIR FRANCE KLM en exploitation au 31 décembre 2012

Flotte Groupe AIR FRANCE* Groupe KLM* TOTAL
Long-courrier 103 64 167
Moyen-courrier 148 77 225
Régionale 118 48 166
Cargo 5 10 15
TOTAL 374 199 573

*Y compris Transavia et Martinair

Informations financiéres d’AIR FRANCE KLM
En images

La flotte d'hier et d'aujourd'hui

La flotte A380
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Un processus débuté en 1997

29 septembre 1997 : Northwest et KLM signent le premier accord de joint-venture dans I’histoire du transport aérien.
22 mars 2007: L’Union européenne et les Etats-Unis signent un accord de ciel ouvert agreement

17 octobre 2007: Air France et Delta créent une joint-venture, mise en place le ler avril 2008, sur toutes les liaisons entre leurs hubs, ainsi qu’au
depart ou vers Londres Heathrow.

20 mai 2009: Air France KLM et Delta signent un accord de joint-venture portant sur I'exploitation en commun ainsi que sur le partage des
recettes et des colts de leurs liaisons transatlantiques.

5 juillet 2010: Alitalia, principale compagnie italienne, a rejoint cette joint venture le 5 juillet 2010 et lui a ainsi ouvert le marché italien, le 3éme
d'Europe, et apporté un nouveau hub, celui de Rome-Fiumicino.

QU'EST CE QU'UNE JOINT-VENTURE (JV) 7 [FOCUS]

Si une jpint-venture (JV) ne désigne aucune structure particuliere en droit frangais, elle désigne une
forme d'association, sur un sujet bien déterminé, entre deux entreprises ou plus.

Il existe deux types de joint-ventures : les capitalistiques et les contractuelies.

La joint-venture mise en place par Air France-KLM, Delta et Alitalia est contractuslle. Elle impligues un
partenariat et clonc un partage des taches, des colts et des revenus, sans apport capitalistigue.

Chacune des entreprises participant & la joint-venture prend les mémes risques, s'engage et investit
ses ressources de maniére identique, avec pour objectif commun d'optimiser les gains.

Signé par tous les partenairas, un contrat stipulant les régles fondamentales du partenariat, les ohjec-
tifs, les moyens & mettre en ceuvre et la durée de la collaboration est la base d'une joint-venture.

En images
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Mission d’Expertise Externe

En décembre 2009, Air France a mis en place une mission d’expertise externe sur la sécurité des vols. Composée de huit experts reconnus, indépendants
et de dimension internationale afin d’allier les cultures francaises et anglo-saxonnes, la mission s’est intéressée a tous les modes de fonctionnement
internes, aux processus de décision et aux pratiques pouvant avoir un impact sur la sécurité des vols, en combinant vision systémique de la sécurité et
expérience pratique de la conduite des opérations dans des compagnies de taille comparable a Air France.

Sur ces bases et a I’issue d’un travail qui s’est poursuivi tout au long de I’année 2010, les experts ont proposé en janvier 2011 a Air France 35
recommandations s’inscrivant dans la logique d’amélioration continue de la sécurité des vols engagée par la Compagnie.

Air France est la premiere grande compagnie aérienne a s’étre soumise, sur sa seule initiative, au regard d’experts externes. En mettant en oeuvre leurs
recommandations, qui combinent les meilleures pratiques observées isolément dans d'autres compagnies aériennes a travers le monde, Air France entend
porter sa performance en matiére de sécurité aérienne au plus haut niveau possible.

Composition de la mission d'expertise externe :

Curt Graeber, PhD, préside la Mission externe. Ancien Senior Technical Fellow et Ingénieur en Chef chez Boeing sur les facteurs humains, auparavant
responsable de recherches facteurs humains dans le domaine de I’aviation a la NASA, il a participé a la commission d'enquéte présidentielle sur
l'accident de la Navette Spatiale Challenger, et a conduit sur le plan scientifique de nombreuses initiatives internationales dédiées a la sécurité aérienne et
a l'établissement de standards internationaux.

Erik Hollnagel, PhD, professeur a Mines ParisTech (Ecole des Mines de Paris), responsable de la Chaire Sécurité Industrielle, travaille en tant qu'expert
en matiére de gestion de la sécurité, d'ingénierie de la résilience et des facteurs humains dans de nombreux pays, en couvrant diverses activités des
domaines de l'aérospatial, du nucléaire, du médical.

John Marshall, apres 26 ans d’une carriere de pilote de chasse et officier supérieur a I’'US Air Force, a rejoint Delta en tant que Directeur Sécurité,
Sareté et Conformité réglementaire. Son expérience des opérations aériennes, de la maintenance aéronautique, de la sécurité et des aéroports le
positionne en tant que conseiller dans I’industrie aéronautique.

Jean Pariés, ingénieur de I'Aviation Civile. Ancien membre du groupe d'étude de I'OACI sur Facteurs Humains et Sécurité des vols, il agit aujourd’hui
en tant que conseiller en matiére de sécurité dans de nombreux domaines (nucléaire, aviation, hdpitaux, transports terrestres et maritimes).

Nick Sabatini, pilote professionnel, est ancien administrateur de la FAA responsable de la certification et du contrdle des Compagnies américaines.
Conseiller dans divers domaines concernant principalement la sécurité, M. Sabatini est Fellow of the Royal Aeronautical Society et membre du Flight
Safety Foundation Board of Governors.

Geoff Sartori, CDB B767, s’est récemment retiré des affaires apres avoir tenu le poste de Responsable de la Sécurité et Conseiller Principal pour la
Sécurité du Groupe Qantas. Sa carriére chez Qantas I’avait amené a différents postes d’encadrement supérieur au sein des Opérations aériennes de cette
Compagnie.

Roger Whitefield, CDB, ancien Chef pilote des divisions Concorde et B747, ancien Directeur Sécurité et Qualité de British Airways. Il est aujourd’hui
conseiller auprés du Comité Exécutif Sécurité et Slreté de Qantas, et membre non exécutif du Board of the British Civil Aviation Authority.

David Woods, PhD, professeur a I'Ohio State University (Columbus), cumule 30 ans d’expérience dans I'étude de la prise de décision, des facteurs
humains et de la résilience dans les industries a haut risque telles que la santé, le nucléaire et l'aviation. 1l a été conseiller dans le cadre de I'enquéte sur
I'accident de la Navette Columbia.

Erik Hollnagel, Jean Pariés et David Woods sont Membres fondateurs de la «Resilience Engineering Association ».
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Air France, KLM, Alitalia, Delta : la plus grande joint-venture transatlantique

Avec pour origine I’accord signé entre KLM et Northwest Airlines en 1997 ainsi que la co-entreprise mise en place par Air France et Delta en 2007, la
joint-venture entre Air France-KLM, Delta et Alitalia constitue aujourd’hui le modele le plus avancé de coopération entre compagnies aériennes.

Plus grande joint-venture transatlantique, elle porte sur I'exploitation en commun ainsi que sur le partage des recettes et des codts des 250 vols
transatlantiques exploités quotidiennement par Air France, KLM, Delta et Alitalia.

La joint-venture transatlantique c'est :

250 vols transatlantiques par jour
17 millions de passagers en 2011

7 plates-formes de correspondance majeures (Amsterdam, Atlanta, Detroit, Minneapolis, New York-JFK, Paris-CDG et Rome Fiumicino)

Un atout majeur pour le groupe Air France-KLM et des avantages immediats pour ses clients

La joint-venture représente 26% de la capacité totale entre I'Europe et I'Amérique du Nord et génére un chiffre d’affaires de 11 milliards de dollars par
an.

Les quatre compagnies aériennes proposent ainsi de nombreux avantages a leurs clients :

un choix plus varié de destinations avec plus de fréquences et des horaires adaptés,
un vaste réseau avec plus de 250 vols quotidiens exploités par 144 appareils,

27 points d'acces en Amérique du Nord,

33 points d’accés en Europe,

prés de 300 destinations en Amérique du Nord,

prés de 200 destinations en Europe, en Asie et en Amérique latine,

des tarifs compétitifs,

des services au sol et en vol harmonisés,

la possibilité de cumuler des miles Flying Blue, MilleMiglia and SkyMiles sur tous les vols exploités en JV,
le plus vaste réseau de salons des deux cotés de I’Atlantique,

des centres de réservation dédiés en Europe et en Amérique du Nord.

Structurée autour de 7 plates-formes de correspondance

La joint-venture est structurée autour de 7 hubs majeurs : Amsterdam, Atlanta, Detroit, Minneapolis, New York-JFK, Paris-CDG et Rome Fiumicino,
ainsi que Cincinnati, Lyon, Milan, Memphis et Salt Lake City.

Son périmetre géographique couvre les routes entre le Canada, les Etats-Unis, le Mexique et I’Europe, ainsi que les liaisons reliant Amsterdam a I’Inde
et I’Amérique du Nord et Tahiti.

Un comité exécutif, composés des directeurs généraux des quatre entreprises, définit la stratégie de la joint-venture. Douze groupes de travail sont
chargés de mettre en ceuvre les accords, notamment concernant le réseau, le produit, le programme de fidélisation, le cargo, les systemes informatiques et
la publicité.

Le contrat de joint-venture est a durée indéterminée. Aprés une période de dix ans, l'accord pourra étre dénoncé avec un préavis de trois ans.
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Un processus débuté en 1997

29 septembre 1997 : Northwest et KLM signent le premier accord de joint-venture dans I’histoire du transport aérien.
22 mars 2007: L’Union européenne et les Etats-Unis signent un accord de ciel ouvert agreement

17 octobre 2007: Air France et Delta créent une joint-venture, mise en place le ler avril 2008, sur toutes les liaisons entre leurs hubs, ainsi qu’au
depart ou vers Londres Heathrow.

20 mai 2009: Air France KLM et Delta signent un accord de joint-venture portant sur I'exploitation en commun ainsi que sur le partage des
recettes et des colts de leurs liaisons transatlantiques.

5 juillet 2010: Alitalia, principale compagnie italienne, a rejoint cette joint venture le 5 juillet 2010 et lui a ainsi ouvert le marché italien, le 3éme

d'Europe, et apporté un nouveau hub, celui de Rome-Fiumicino.

QU'EST CE QU'UNE JOINT-VENTURE (JV) 7 [FOCUS]

Si une jpint-venture (JV) ne désigne aucune structure particuliere en droit frangais, elle désigne une
forme d'association, sur un sujet bien déterminé, entre deux entreprises ou plus.

Il existe deux types de joint-ventures : les capitalistiques et les contractuelies.

La joint-venture mise en place par Air France-KLM, Delta et Alitalia est contractuslle. Elle impligues un
partenariat et clonc un partage des taches, des colts et des revenus, sans apport capitalistigue.

Chacune des entreprises participant & la joint-venture prend les mémes risques, s'engage et investit
ses ressources de maniére identique, avec pour objectif commun d'optimiser les gains.

Signé par tous les partenairas, un contrat stipulant les régles fondamentales du partenariat, les ohjec-
tifs, les moyens & mettre en ceuvre et la durée de la collaboration est la base d'une joint-venture.

En images

Nouvelle signalétique a Paris-CDG T2E



2 62, @alal



2 &) gl
AIRFRANCE J %)

Impliquer nos clients dans le Développement Durable

—~ +

AIRFRANCE # kLmw Alitalia ADELTA

Depuis 2008, Air France-KLM mene une enquéte annuelle auprés de ses clients Flying Blue afin
d'identifier leurs attentes en matiére de développement durable pour le transport aérien. Cette étude
permet de mieux déterminer les sujets de préoccupation des clients sur un périmetre international et
d'identifier les themes sur lesquels ils attendent des réponses pertinentes de la part du groupe.

Les résultats récents de cette enquéte font apparaitre, par exemple, une forte progression en faveur de
produits éco concus, a I'image du nouveau casque audio disponible en cabine Voyageur sur les vols
long-courriers. Le premier centre d'intérét reste la reduction des émission de CO , sujet sur lequel Air
France est totalement investi avec, entre autres, la recherche sur les biocarburants durables. La

compagnie a également effectué, en octobre 2011, le vol
commercial le plus économe en CO ; une premiere mondiale.



2 &, gald)

R

AIRFRANCE ¥ %)

Développer une offre adaptée aux attentes des clients
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Air France-KLM a mis en place un processus structuré d’écoute et d’information de ses clients afin de
développer une offre de produits et services qui réponde a leurs besoins et leurs attentes.

Le schéma ci-dessous en illustre les étapes clés (cliquez sur I'image)
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Optimiser la performance environnementale de nos produits et

service
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Air France développe I’éco-conception pour optimiser la performance environnementale de ses produits et services,
mais pas uniquement. En tant qu’entreprise responsable, elle cherche également a créer de la valeur sociale a travers son
offre de service.

Les produits servis a bord font | 'objet d ’une attention particuliére , et la réduction de | ’impact environnemental
ne doit dans aucune maniére détériorer la qualité des produits offerts, elle doit au contraire les améliorer.

Afin d’agir efficacement, le produit est considéré sur I’ensemble de son cycle de vie. L’entreprise s’est engagée dans
un changement profond qui impacte ses processus de création et de conception des produits qui fait appel a des
compétences nouvelles et des méthodes adaptées comme I’analyse de cycle de vie.

Air France a ainsi développé en coopération avec des experts en éco-conception et innovation une formation nouvelle
qui réponde a ses besoins spécifiques. Cette formation totalement transversale implique I’ensemble des métiers et acteurs
clés de la chaine de service : de la R&D aux achats, le service en vol, sans oublier la phase de traitement de fin de vie des
produits.

Plusieurs produits ont été ainsi développés selon cette méthode. Tous sont issus d’un travail collaboratif entre les équipes
d’Air France et ses partenaires industriels proposant de nouveaux matériaux allégés et offrant des propriétés de recyclage ou
réutilisation.

Le nouveau fauteuil court courrier offre désormais un impact environnemental réduit
grace a un allegement significatif du poids qui passe a 9,1 kg, soit 5,4 kg de moins par place
qu'un siége classique, permettant ainsi une économie de 2,4 millions d’euros de carburant et
une réduction annuelle de 5300 t de CO2. Son assise innovante et tres confortable permet
de s’affranchir de la fonctionnalité d’inclinaison du dossier et préserve ainsi I’espace du
client assis derriére. 1l facilite également I’accés aux personnes handicapées.

En résumé, cette nouvelle approche de conception des produits est une triple réussite,
économique, écologique et commerciale qui offre d’une part une plus value pour le client,
et présente d’autre part une amélioration de la performance environnementale du produit.

Dans un autre registre, les bouteilles de vin servies en cabine Voyageur a bord des vols long
courrier sont désormais proposées en PET, matiére spécialement développée pour garantir la
u. | gqualité de conservation et gustative du vin. Ce nouveau matériau répond, par son aspect
IS visuel qualitatif, aux exigences de notre image de marque.

= Bien accueillie par nos clients Voyageurs, cette bouteille permet d'économiser
2000 t de CO2 par an.

L’entreprise met également I’accent sur son engagement sociétal en choisissant des fournisseurs du secteur adapté.
Dans des nombreux domaines comme le lavage des couvertures, le traitement des questionnaires de satisfaction ou encore
en sélectionnant un vigneron qui emploie des salariés d'un Centre d'Aide par le travail, Air France cherche a favoriser
I’emploi des salariés handicapés et créer ainsi de la valeur sociale.

Ce ne sont que quelques exemples de notre coopération et implication dans la relation

avec nos fournisseurs.

A travers ses actions, son ancrage dans le territoire frangais et son engagement sociétal, Air France participe a la création
de valeur étendue sociale et environnementale et propose a ses clients des produits qui sont en adéquation avec son

L’analyse de cycle de vie
L'analyse de cycle de vie : un outil d’arbitrage pour aider la Compagnie a faire le bon choix. Avant de faire le choix
d’utiliser des matériels lavables ou jetables, Air France a procédé a une analyse d’impact environnemental compléte
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appelée «analyse de cycle de vie» en prenant pour son étude le plateau repas long courrier.
Le résultat est sans appel, les émissions de CO2 sont beaucoup plus faibles pour un objet en plastique léger et incinéré
que pour un objet classique bien plus lourd, lavé et réutilisé. (L’incinération est une procédure obligatoire, en raison
d’une réglementation sanitaire trés stricte qui nous oblige a briler tous objets ayant été en contact avec des produits
alimentaires en provenance de I’étranger).
1kg gagné a bord d'un avion permet d'économiser plus de 80 tonnes de CO2 par an. |l faut donc en priorité
réduire le poids des produits.
En résumé, Air France investit pour réduire efficacement | ’impact environnemental des produits en agissant le plus
en amont possible grace a la démarche d’eco-conception. Cette démarche nécessite des compétences nouvelles et la mise
en place de nouveaux outils d’évaluation.

Proposer des services de fret responsables

Proposer des services de maintenance responsables.


http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/clients/optimiser-la-performance-environnementale-de-nos-produits-et-services/proposer-des-services-de-fret-responsables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/clients/optimiser-la-performance-environnementale-de-nos-produits-et-services/proposer-des-services-de-fret-responsables/
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http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/clients/optimiser-la-performance-environnementale-de-nos-produits-et-services/proposer-des-services-de-fret-responsables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/clients/optimiser-la-performance-environnementale-de-nos-produits-et-services/proposer-des-services-de-fret-responsables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/clients/optimiser-la-performance-environnementale-de-nos-produits-et-services/proposer-des-services-de-maintenance-responsables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/clients/optimiser-la-performance-environnementale-de-nos-produits-et-services/proposer-des-services-de-maintenance-responsables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/clients/optimiser-la-performance-environnementale-de-nos-produits-et-services/proposer-des-services-de-maintenance-responsables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/clients/optimiser-la-performance-environnementale-de-nos-produits-et-services/proposer-des-services-de-maintenance-responsables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/clients/optimiser-la-performance-environnementale-de-nos-produits-et-services/proposer-des-services-de-maintenance-responsables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/clients/optimiser-la-performance-environnementale-de-nos-produits-et-services/proposer-des-services-de-maintenance-responsables/
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Réduire nos impacts environnementaux
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Réduire nos impacts environnementaux

Outre les emissions de CO2, les principaux impacts environnementaux des compagnies aeriennes
sont le bruit, les émissions gazeuses locales, la consommation d’énergie et d’eau, et la production
de déchets. Grace a des solutions novatrices, Air France et KLM progressent dans la réduction de ces
impacts au-dela des exigences réglementaires.

En dépit de la crise économique, le groupe a poursuivi en 2010 la modernisation de sa flotte,
réduisant ainsi le bruit, principale nuisance pour les riverains des aéroports. Pour limiter ses
consommations d’énergie au sol, il recourt aux véhicules électriques et a de nouveaux batiments aux
normes environnementales élevées. En s’impliquant, depuis la naissance des projets jusqu’a
I’optimisation de la fin de vie des avions, le groupe met en ceuvre les principes de I’éco-conception.

Air France-KLM mobilise I’engagement et I’initiative de ses collaborateurs et implique ses fournisseurs
dans la mise en ceuvre d’actions innovantes dans le domaine de I’environnement.

? Notre ambition

Agir sur nos opérations, processus et produits, pour réduire nos émissions sonores et nos autres impacts
environnementaux, en y associant nos personnels et nos fournisseurs.

? Nos engagements

Air France-KLM s’engage par sa Déclaration de Responsabilité Sociale a se conformer a la
réglementation environnementale et a investir au bénéfice de la protection de I’environnement au-dela
des exigences réglementaires :

renouveler la flotte d’avions en introduisant les technologies les plus récentes et en mettant en
ceuvre les meilleures procédures pour réduire le bruit et limiter les émissions des opérations
aeriennes ;

développer I’éco-conception en améliorant la performance environnementale des produits liés a
ses services avec I’analyse rigoureuse des sites et des procédures ;

impliquer les salariés dans la mise en ceuvre d’actions respectueuses de I’environnement,
encourager les initiatives et soutenir les innovations participant a I’amélioration des processus ;

demander aux prestataires et aux fournisseurs de mettre en ceuvre des actions d’amélioration de
leur performance environnementale.

Management Environnemental
Qualité de I’Air

Bruit

Consommations en eau et énergie
Déchets et pollutions locales

Plan de déeplacement


http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/management-environnemental/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/management-environnemental/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/qualite-de-lair/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/qualite-de-lair/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/qualite-de-lair/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/qualite-de-lair/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/bruit/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/consommations-en-eau-et-energie/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/consommations-en-eau-et-energie/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/consommations-en-eau-et-energie/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/consommations-en-eau-et-energie/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/consommations-en-eau-et-energie/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/dechets-et-pollutions-locales/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/dechets-et-pollutions-locales/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/dechets-et-pollutions-locales/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/dechets-et-pollutions-locales/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/plan-de-deplacement/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/plan-de-deplacement/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/reduire-nos-impacts-environnementaux/plan-de-deplacement/
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Au voisinage des aéroports et a basse altitude, le transport aérien contribue a affecter la qualité de I’air. On
distingue plusieurs types d’impacts de I’activité aérienne et difféerentes méthodes d’incitation a modifier
ces impacts.

? Différentes sources d’émissions

Comme les moteurs d ’avions, les activités aéroportuaires (véhicules au sol par exemple) émettent des
oxydes d ’azotes (NOx) et des particules, du monoxyde de carbone (CO) et encore des hydrocarbures
imbralés (HC).

Emissions locales pour les activités d”Air France a
I"aéroport de Roissy-CDG
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? Mouvements des avions

Les émissions des avions sont évaluées lors du mouvement des avions a basse altitude (roulage,
décollage et atterrissage), selon les cycles LTO (Landing and Take-Off).
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Deux tiers des émissions totales d’oxyde d’azote (NOx) proviennent des cycles LTO, le deuxiéme
contributeur étant les services routiers, permettant aux passagers et employés de gagner les aéroports.
En revanche, moins de la moitié de nos émissions de monoxyde de carbone (CO) et d’hydrocarbures
imbralés (HC) provient des activités aériennes.

Répartition des émissions a basse altitude
selon les phases du cycle LTO
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Les émissions de CO et HC ont diminué respectivement de 50 et 90 % durant les quarante derniéres
années, tandis que les émissions de NOX, produites a fort régime moteur, notamment au décollage de
I’avion, sont difficiles a réduire sans affecter la qualité de la combustion.

En effet, les améliorations technologiques ayant permis la réduction du CO2 et celle du bruit, ont en
revanche, fait apparaitre une plus grande quantité de NOXx. Aujourd’hui, le compromis a trouver entre
CO2, bruit et NOx est un des challenges de I’industrie aéronautique.

? Des redevances aéroportuaires modulées

Sur certains aeroports en Europe (Londres, Stockholm, Zurich, Geneve et Mulhouse) les redevances
aéroportuaires payeées par les compagnies dépendent du niveau d’émissions (NOx et HC) de leurs avions.
Un avion performant bénéficie d’une reduction de redevance tandis qu’un avion moins performant en
terme de NOx ou HC, verra sa redevance augmentée, le tout parfois a revenu nul pour I’aéroport.
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Lutter contre le changement climatique

Notre ambition

? Concilier I’essor du transport aérien avec la maitrise de ses émissions de CO,, en prenant notre part dans I’effort mondial.
? Mobiliser notre industrie face a ce défi et agir sur tous les leviers pour réduire notre propre impact.

Les émissions de gaz a effet de serre du transport aérien

Le réchauffement climatique provient de I’accroissement de I’effet de serre. Par ses activités, I’hnomme augmente la concentration des gaz a effet de serre
présents dans I’atmosphere et piége ainsi davantage de rayonnement.

3 Impact dez différents gaz sur
I rechauf fement cimetius

La contribution du secteur aérien aux émissions mondiales de CO2 d’origine humaine est d’environ 2 %m, soit 1,6 %" des émissions totales de
gaz a effet de serre.

Part du transport aérien dans les émissions mondiales
de CO, d'origine humaine (énergie)

7 8|2' 1, Electricith 6. Procidds.
4 alvapour 36 % ndustrios 3%
g 2 Industia 7. Changamant
5w al constiuction 16 % o'affoc tcton dis
P \ 3 Tranepon outlr S0 o forlis 16 %
14 % 8. Tangpon adrian 2%
_/ 4 Autres combustions 9. Tanspon
a 2 carburans 10 % marting 3 %

8 Autrs Gmissions 1%
Source : Institut des ressources mondiales (WRI), Agence internationale de I’énergie (IEA) et Organisation maritime internationale (IMO) (2005)

Notons qu'environ 80% des émissions d’Air France sont émis par les avions long courriers qui représentent un cinquiéme des vols. Aucun autre
mode de transport ne peut se substituer a ces vols autant pour les transports de passagers que pour les transports de fret urgents tels que les transports
de valeur ou encore de denrées périssables.

1 IPCC Fourth Assessment Report/Technical Summary ( p. 49), 2007 et GIEC-AIE 2005
2 Stern Review, chapitre 15, 2006

Contexte Politique & Réglementaire

Le Plan Climat Air France-KLM

Une flotte toujours plus performante

Mesures d’efficacité carburant

Soutien a la recherche sur les énergies renouvelables
Soutien aux ONG environnementales

Information de nos clients


http://www.ipcc.ch/pdf/assessment-report/ar4/wg3/ar4-wg3-ts.pdf
http://www.ipcc.ch/pdf/assessment-report/ar4/wg3/ar4-wg3-ts.pdf
http://www.ipcc.ch/pdf/assessment-report/ar4/wg3/ar4-wg3-ts.pdf
http://www.hm-treasury.gov.uk/media/4/5/Chapter_15_Carbon_Pricing_and_Emissions_Markets_in_Practice.pdf
http://www.hm-treasury.gov.uk/media/4/5/Chapter_15_Carbon_Pricing_and_Emissions_Markets_in_Practice.pdf
http://www.hm-treasury.gov.uk/media/4/5/Chapter_15_Carbon_Pricing_and_Emissions_Markets_in_Practice.pdf
http://www.hm-treasury.gov.uk/media/4/5/Chapter_15_Carbon_Pricing_and_Emissions_Markets_in_Practice.pdf
http://www.hm-treasury.gov.uk/media/4/5/Chapter_15_Carbon_Pricing_and_Emissions_Markets_in_Practice.pdf
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/contexte-politique-reglementaire/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/contexte-politique-reglementaire/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/contexte-politique-reglementaire/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/contexte-politique-reglementaire/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/le-plan-climat-air-france-klm/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/le-plan-climat-air-france-klm/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/le-plan-climat-air-france-klm/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/le-plan-climat-air-france-klm/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/le-plan-climat-air-france-klm/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/le-plan-climat-air-france-klm/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/le-plan-climat-air-france-klm/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/une-flotte-toujours-plus-performante/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/une-flotte-toujours-plus-performante/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/une-flotte-toujours-plus-performante/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/une-flotte-toujours-plus-performante/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/mesures-defficacite-carburant/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/mesures-defficacite-carburant/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/mesures-defficacite-carburant/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/mesures-defficacite-carburant/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/mesures-defficacite-carburant/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/soutien-a-la-recherche-sur-les-energies-renouvelables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/soutien-a-la-recherche-sur-les-energies-renouvelables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/soutien-a-la-recherche-sur-les-energies-renouvelables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/soutien-a-la-recherche-sur-les-energies-renouvelables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/soutien-a-la-recherche-sur-les-energies-renouvelables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/soutien-a-la-recherche-sur-les-energies-renouvelables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/soutien-a-la-recherche-sur-les-energies-renouvelables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/soutien-a-la-recherche-sur-les-energies-renouvelables/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/soutien-aux-ong-environnementales/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/soutien-aux-ong-environnementales/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/soutien-aux-ong-environnementales/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/soutien-aux-ong-environnementales/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/information-de-nos-clients/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/information-de-nos-clients/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/information-de-nos-clients/
http://corporate.airfrance.com/fr/developpement-durable/environnement-et-climat/lutter-contre-le-changement-climatique/information-de-nos-clients/
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Pour la diversité a Air France

Pour Air France, la diversité au sein de ses équipes est un élément essentiel de la performance de I’entreprise. Desservant 230 destinations dans plus de
113 pays, la Compagnie promeut une culture ouverte sur le monde.

La prévention des discriminations, la promotion de I’égalité des chances et le respect des différences sont au cceur de la politique sociale d’Air France.
Cet engagement est affirmé dans la Charte éthique et sociale de I’entreprise.

Air France entend faire évoluer tous les talents en favorisant la cohésion et la solidarité au sein de ses équipes, dans le respect des différences. Par une
politique active de diversité dans I’emploi, Air France se rapproche de la diversité de ses clients, ce qui lui permet de toujours mieux répondre a leurs
attentes, de stimuler et développer I’innovation.

Cette politique volontariste s’articule autour de plusieurs axes : des actions pour favoriser I’accueil, I’insertion et I’emploi des personnes en situation de
handicap, I’égalité professionnelle entre les femmes et les hommes, I’emploi et la valorisation des compétences des salariés expérimentés, I’insertion
sociale et le développement de I’emploi dans les bassins d’activité de Paris-CDG et Paris-Orly notamment. Air France mene également des actions
spécifiques en faveur de I’égalité des chances et du respect des différences au sein de ses équipes.

La Compagnie a par ailleurs noué différents partenariats avec des associations qui agissent pour I’égalité des chances dans I’acces a I’emploi.
 f]&

En images

Passagers a I'embarquement au T2E
-

kot

Agent multiculturel Air France - Accueil et assistance aupres des passagers sin...




Chargement Fret sur un B777-300 ER d'Air France a CDG 2

Cariste Air France Cargo a la gare de fret
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Chargement Fret sur un B777-300 ER d'Air France a CDG 2

La maintenance d'hier et d'aujourd'hui



Maintenance en piste

Un nouveau banc d'essai réacteur a Paris-Charles de Gaulle

Air France Industries : site E.O.L.E a Villeneuve le Roi

Atelier Constellation dédié a la révision des réacteurs




Atelier Constellation dédié a la révision des réacteurs

Boeing 777-300ER en maintenance a Paris CDG
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Peinture d'un Boeing 777-200ER

Veérification du train d'atterrissage d'un Boeing 777

Réacteur CFM56-7 en maintenance - Atelier moteurs a Amsterdam

Plus loin

Activité



maintenance

Activite
cargo


http://corporate.airfrance.com/fr/la-compagnie/cargo/
http://corporate.airfrance.com/fr/la-compagnie/cargo/
http://corporate.airfrance.com/fr/la-compagnie/cargo/
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Abstract:

This research focuses on a service company's orientation towards the so-
called Holistic Marketing concept and practice as one of the modern

concepts in current Marketing management based on value creation.

Firstly, Internal Marketing orientation as a state of mind should be
adopted by everyone within the company which requires the adoption of
a culture based on continuous improvement to achieve customer

orientation. Secondly, through Relationship Marketing orientation as the
basis of the continuity of the company and its growth, by building
profitable and long-term relationships with internal and external
customers via the diffusion of a culture of quality that is based on trust
and commitment. Thirdly, through Integrated Marketing orientation to
optimize the creation, proposition and delivery value which is necessitates
a culture based on service dominant logic (S-D Logic) that aims to tight
coordination between all partners. Finally, through Performance
Marketing orientation to achieve a balance between the profit orientation
I.e. by attaining financial goals on the one hand, and on the other seeks to
contribute to the achievement of social welfare and minimize the negative
effects on the environment resulting from the activities of the institution.
This in turn requires the adoption of a culture based on the principles of

social and environmental responsibility.

This research comes as an initiative to highlight the importance of
adopting a culture of quality by everyone in the organization especially
top management, in order to achieve a Holistic Marketing orientation,
which is to the mutual benefit of the organization and its stakeholders.

Key-words: Culture of Quality, Holistic Marketing, Internal Marketing, Relationship
Marketing, Integrated Marketing, Performance Marketing.
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