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                                        Summary                                
 
 
 

            This study aimed to clarify the concept of Relationship Marketing and 

how it can be regarded as an approach to achieve customer loyalty, therefore 

was to address the theoretical side which contained two chapters on the 

grounds that Relationship Marketing is a model, so that loyalty is the director 

requires a real effort for the acquisition, including: communication, empathy, 

trust, and commitment as components of the strong relationship. 

          The study also aimed to fund out the impact of the elements of 

Relationship Marketing in the loyalty of customers a group of banks in Blida, 

namely: the National Bank of Algeria, External Bank of Algeria, and the 

Bank of local development, so we have conducted a survey on a sample of 

customers who are loyal, and most importantly we found that the achievement 

of customer loyalty output product of elements of Relationship Marketing, but 

the level of the link between them was accepted, so finally we sugge a 

number of recommendations for the banking institutions under study.  
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Annexe N0 (01) 

Questionnaire 
 Université Saad Dahlab de Blida.   

Faculté de science d’économique et science de gestion. 

Division science commerciale – spécialité marketing- .  

Etude de graduation. 

                            

                                               Chers fideles clients ……….  

             Je mets entre vos mains un questionnaire pour: «connaitre les 

éléments d’ influences à la fidélité», et compléter mon exposé pour obtenir le 

diplôme de magistère – spécialité marketing-. 

          Veuillez répondre minutieusement, franchement et avec précision, car 

vos réponses vont être traiter, analyser et utiliser pour la recherche 

scientifique, donc vous n’êtes pas forcés d’écrire vos noms. 

Merci pour votre coopération et pour vos profès 

 

 

 

                                                                                                   Chercheuse: 

                                                                                         Kouchi Khadîdja 

                                                                                        Promoteur:                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   

                                                                                D. Belhimer Ibrahim  

                                                                         Chargé de cours (université d’Alger 3)                                                                                                                                       
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PREMIERE PARTIE : 

Vous êtes client fidèle de cette banque, limitez le degré de votre approbation 
sur chacune des expressions suivantes, selon votre connaissance en mettant (x) dans 
la case qui convient : 

N° EXPRESSION P
c
t 

p
c 

n a
c 

t 
a
c 

1 D’après votre expérience personnelle avec les banques, cette 
banque est elle la meilleure?  

     

2 Vous êtes satisfait d’être en affaire avec cette banque.       

3 Ca vous réjouit d’être ambassadeur de votre banque qui vous flatte 
à vos amis et à votre famille.  

     

4 Vous jouissez de renouveler  votre contrat positif avec cette 
banque.  

     

5 La banque possède des capacités communicative qui influencent 
positivement votre comportement et sur vos attitudes. 

     

6 Les informations données par les fonctionnaires de la banque sont 
claires et précises.  

     

7 Les fonctionnaires de la banque vous traitent gentiment.       

8 Les fonctionnaires de la banque sont toujours à la disposition du 
client. 

     

9 La tenue des fonctionnaires est convenable ainsi que l’aspect de la 
banque.  

     

10 Les fonctionnaires de la banque vous encouragent à leur 
communiquer vos problèmes ou une demande.  

     

11 La banque vous contacte pour vous informer de ses nouveaux 
services. 

     

12 Fonder de bonnes relations avec les clients est la responsabilité de 
tous les fonctionnaires de la banque. 

     

13 Les fonctionnaires de la banque s’efforcent à mieux comprendre 
vos besoins d’une façon continuelle. 

     

14 La banque traite les clients selon leur ancienneté.      

15 

 

S’intéresser à vous plaintes et les résoudre renforcent votre 
relation à la banque. 
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16 La confiance est essentielle pour fonder des relations de langues 
durée entre la banque et vous. 

     

17 La confiance est un élément influençable pour tout engagement.      

18 Vous êtes soulagé d’avoir déposé votre argent dans cette banque.      

19 La banque s’enforcie à gagner votre confiance.      

20 Vous sentez que la banque possède des avantages  
supplémentaires en comparaison avec les autres banques. 

     

21 Vous sentez que cette banque garde le secret de la vie privée de ses 
clients. 

     

22 Les fonctionnaires de la banque sont engagés d’une façon 
continuelle envers les clients.  

     

23 Le traitement des fonctionnaires et sa communication sont un 
meilleur moyen de gagner la confiance des clients.  

     

24 La banque vous offre des informations fiables au bon moment.       

25 Vous sentez que la banque fait des efforts pour vous garder.      

26 Les fonctionnaires de la banque travaillent avec compétences et ne 
se trempent que rarement. 

     

27 La banque s’engage à ne pas perdre votre temps et retarder vos 
travaux. 

     

28 La banque s’engage pour que vous soyez toujours satisfaits.      

NOTE BIEN:   pct=pas d’accord du tout. 

        Pc=pas d’accord. 

                                                           n =neutre. 

ac =d’accord. 

                       tac =totalement d’accord. 

 

DEUXIEME PARTIE: 

Mettre (X) dans la case qui convient: 

 SEXE: 

 

Masculin 
 

Féminin 
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 AGE: 

 

Moins de25 ans. 

 

25-29 ans. 

 

30-34 ans. 

 

35-39 ans. 

 

Plus de 40 ans. 

 Type de votre travail: 

 

     Travaillez pour  votre propre compte. 

 
     Travaillez au secteur privé. 

 

     Travailler au secteur public. 
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21
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22

23

24

25

26
27
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Directions 
Régionales 

Alger Périphérie  
Alger Centre 
Annaba  
Blida 
Oran 
Constantine 
Sétif 
Sud 
Tlemcen 

 

10, Bd des Martyrs Ouled Yaïch Blida 
Tél: (025) 43 75 79 / 43 84 51 Téléfax:(025) 43 70 70 

N° AGENCE WILAYA Adresse Téléphone Téléfax 
1 Blida  Blida 10, Bd Layachi Abdellah Blida (025) 41 47 37 / 41 47 

38 
(025) 40 28 

82  
2 Ouled Yaïch  Blida Cité du 1er Mai 10, Bd des Martyrs 

Ouled Yaïch Blida 
(025) 43 70 29 / 43 70 

03 
(025) 43 94 

76 
3 Mouzaïa  Blida Avenue du 1er Novembre 1954 

Mouzaïa Blida 
(025) 37 72 51 (025) 37 72 

52 
4 Beni Mered (site 

BCL)  
Blida Base Centrale Logistique BP n° 4, Beni 

Mered Blida  
(025) 42 01 47  (025) 42 01 

47  
5 Khémis Miiliana  Aïn Defla Rue Djelti Mustapha Khémis Miiliana  (027) 66 52 01 / 66 59 

37 
(027) 66 11 

58 
6 Chlef  Chlef 17, Rue Colonel Bounaâma Chlef (027) 77 10 38 / 77 10 

43 
(027) 77 15 

70 
7 Médéa  Médéa Avenue Ahmed Farah Médéa  (025) 58 52 41 / 58 53 

30 
(025) 58 54 

30 
8 Djelfa  Djelfa Rue Rebih Ahmed Djelfa (027) 87 90 27 / 87 90 

12 
(027) 87 84 

95  
  

 

 

 

 

 

DIRECTION REGIONALE DE BLIDA ( DRB )  

http://www.bea.dz/index.php?option=com_content&task=view&id=36&Itemid=49
http://www.bea.dz/index.php?option=com_content&task=view&id=37&Itemid=56
http://www.bea.dz/index.php?option=com_content&task=view&id=37&Itemid=56
http://www.bea.dz/index.php?option=com_content&task=view&id=38&Itemid=57
http://www.bea.dz/index.php?option=com_content&task=view&id=39&Itemid=58
http://www.bea.dz/index.php?option=com_content&task=view&id=41&Itemid=59
http://www.bea.dz/index.php?option=com_content&task=view&id=40&Itemid=60
http://www.bea.dz/index.php?option=com_content&task=view&id=42&Itemid=61
http://www.bea.dz/index.php?option=com_content&task=view&id=43&Itemid=62
http://www.bea.dz/index.php?option=com_content&task=view&id=44&Itemid=63
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 DGE BLIDA 

Agence Adresse Téléphone Fax 

Direction du Groupe d'Exploitation   

DGE 
Bd Takarli 

Abderezak 

025-41.59.59 LD 

025-.40.21.32 

025-41.84.83/84 

025-41.70.49 

Département  

Contrôle 

01.Place Mehdi Si- 

Mohamed Blida  
025-40-28-90 

025-40-21-

31 

Agences 

Staoueli II 
Villa Chezza - Route 

Nlte N° 11 Staoueli 
021.39.34.99 021.39.28.59 

Koléa 
Rue des fréres 

Hachemi, Koléa 

024.48.33.09 

024.48.33.35/39 

024.48.33.46 

024.48.32.69 

Tipaza Rue Piétonnière 024.47.08.72/73 (24.47.95.10 

Bou-Ismail 
Rue des Jardins Bou 

Ismail 
(024) 46.42.72 

(024) 

46.44.20 

Cherchell 
24. Rue Benaziza 

Mohamed Cherchell 
(024) 43.98.51 

(024) 

43.98.82 

Zéralda 
Rue Benfeddaah 

Aissa Zéralda 

(021) 

32.68.75 LD 

(021) 32.60.61  

(021) 

32.68.76 

Blida I 

Rue de la Palestine 

Cité PMA bloc D 

Blida 

025-41-17-70 

025-41-16-60 

025-41-05-
90 LD 

025-41-17-

72 

Hadjout 
Bd. Ketara Ali 

Hadjout 
024.49.49.06 024.49.29.01 

Blida II 
Bd Takarli 

Abderezak, Blida 
025.39.37.98  025.39.37.99 

Bouinan 
Cité 150 Logts.Route 

de Chréa 
(025) 39.40.20 

(025) 

39.44.90 

Boufarik 
4 Bd. Mokhtari Ali 

BP 70 F Boufarik 

025.47.22.82/83 

025.47.26.94 
025.47.34.40 

Khemis 

Meliana  

Cité EPLF, rue 20 

Aout 

027.66.28.66 

027.66.46.26 LD 
027.66.37.10 

Médéa  
Rue Docteur 

Boudherba 

025.58.32.57 

025.58.30.56 
025.58.32.50 
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