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ABSTRACT

This study aimed to investigate the impact of service convenience on improving perceived service quality among
Air Algérie customers. The study was based on a central research problem concerning the extent to which service
convenience affects perceived service quality. A theoretical framework was developed covering the concepts of

services marketing, service convenience, and perceived service quality.

The study adopted a descriptive-analytical approach, using a questionnaire as the primary tool for data collection

and statistical analysis.

The empirical findings revealed a very strong positive and statistically significant relationship between service
convenience and perceived service quality. The dimensions of service convenience explained a substantial
proportion of the variance in perceived service quality. Furthermore, all dimensions of service convenience
(decision convenience, access convenience, transaction convenience, benefit convenience, and post-benefit

convenience) were found to contribute significantly to enhancing customers’ perceptions of service quality.

The study also confirmed the importance of perceived service quality dimensions, namely tangibles, reliability,

responsiveness, assurance, and empathy.

Based on these findings, the study proposed several practical recommendations for Air Algérie, including
strengthening technological infrastructure, improving continuous and effective communication with customers
after service delivery, modernizing the fleet and facilities, training employees, simplifying procedures, and

developing customer loyalty programs.

The study concludes that investing in service convenience represents a direct investment in enhancing perceived

service quality, thereby promoting customer satisfaction and loyalty.

Keywords: Service Convenience, Perceived Service Quality, Air Transport, Decision Convenience, Access
Convenience, Transaction Convenience, Benefit Convenience, Post-Benefit Convenience, Tangibles, Reliability,

Responsiveness, Assurance, Empathy



RESUME

Cette étude visait a examiner I'impact de la commodité du service sur 'amélioration de la qualité
de service pergue par les clients d'Air Algérie. L'étude s'est articulée autour d'une problématique
centrale concernant la mesure dans laquelle la commodité du service affecte la qualité de service
percue. Un cadre théorique a été élaboré, couvrant les concepts du marketing des services, de la

commodité du service et de la qualité de service pergue.

L'étude a adopté une approche descriptive-analytique, utilisant un questionnaire comme principal

outil de collecte de données et d'analyse statistique.

Les résultats empiriques ont révélé une relation trés fortement positive et statistiquement
significative entre la commodité du service et la qualité de service percue. Les dimensions de la
commodité du service expliquaient une proportion substantielle de la variance de la qualité de
service percue. En outre, toutes les dimensions de la commodité du service (commodité de
décision, commodité d'accés, commodité de transaction, commodité de bénéfice et commodité
post-bénéfice) se sont avérées contribuer de maniére significative a I'amélioration des perceptions

de la qualité de service par les clients.

L'étude a également confirmé I'importance des dimensions de la qualité de service pergue, a savoir

les éléments tangibles, la fiabilité, la réactivité, I'assurance et I'empathie.

Sur la base de ces résultats, I'étude a proposé plusieurs recommandations pratiques pour Air
Algérie, notamment le renforcement de linfrastructure technologique, I'amélioration de la
communication continue et efficace avec les clients apreés la prestation du service, lamodernisation
de la flotte et des installations, la formation du personnel, la simplification des procédures et le

développement de programmes de fidélisation de la clientéle.

L'étude conclut qu'investir dans la commodité du service constitue un investissement direct dans

I'amélioration de la qualité de service pergue, favorisant ainsi la satisfaction et la fidélité des clients.

Mots-clés : Commodité du service, Qualité de service pergue, Transport aérien, Commodité de
décision, Commodité d'accés, Commodité de transaction, Commodité de bénéfice, Commodité

post-bénéfice, Eléments tangibles, Fiabilité, Réactivité, Assurance, Empathie.



