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Résumé. Dans la vie réelle du Business Intelligence (BI), les faits sont tres im-
portants, mais 1’opinion joue également un role crucial car elle peut influencer
le processus de prise de décision. Aujourd’hui, de nombreuses sources d’infor-
mation non structurées telles que les réseaux sociaux qui sont plus ou moins
librement disponibles sur le web, leur volume est en constante croissance ce
qui constitue une mine d’or gratuite en ce qui concerne la collecte de 1’opi-
nion publique. En effet, les entreprises ont toujours prété une grande attention
a ’opinion de leur clients et ne négligent en aucun cas 1’importance de I’opi-
nion publique issue des réseaux sociaux. Dans ce papier, nous proposons une
architecture décisionnelle robuste qui permet de collecter, stocker et exploiter
les données textuelles exprimées par les internautes sur les réseaux sociaux. Fi-
nalement, nous présentons une validation de nos propositions dans un contexte
réel, il s’agit du domaine de la téléphonie mobile chez I’opérateur Oreedoo Al-
gérie

1 Introduction

Ces dernieres années, les données se développent plus rapidement que par le passé. Les
organisations font face a un grand volume de données qui évolue rapidement et qui est de
plus en plus varié (structuré, semi structuré et non structuré). Ces données proviennent du
foisonnement de technologies et leur démocratisation dans de nombreux domaines, tels que
les télécommunications, I’industrie, 1’internet des Objets (Internet of things), les réseaux so-
ciaux, la santé, ...etc. Plus particulierement, les réseaux sociaux sont devenus une source de
grands volumes de données diverses. Effectivement, des millions de personnes utilisent les
réseaux sociaux comme Facebook et Twitter pour s’exprimer. Leurs communications com-
prennent souvent des réflexions sur les bonnes et les mauvaises expériences ainsi que des avis
sur des produits et des entreprises qu’ils aiment ou n’aiment pas. Cela fournit une précieuse
source aux entreprises pour apprendre a connaitre ses clients comme jamais auparavant. De ce
fait, les entreprises doivent connaitre les besoins réels des clients, leurs attentes ainsi que les
éventuelles améliorations qui peuvent &tre apportées aux produits ou aux services. Toutefois,
les chefs d’entreprise utilisent une combinaison de 1’intuition, I’expérience et un certain niveau
d’analyse pour prendre des décisions stratégiques et tactiques. La majorité des entreprises font
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