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«LESTIC DANSLE MARKETING DES SERVICESBANCAIRESEN ALGERIE »
Résumé:
Face a un secteur en plein développement suite a I’évolution spectaculaire des progrés technol ogiques
I’approche marketing se voit contrainte de suivre une évolution parallele.
Les nouvelles technologies d’information et de communication (TIC) vont progressivement
reconditionner le marketing traditionnel pour étre intégrer au centre du processus de développements
banques agériennes en les obligent a se tourner vers la personnalisation des attentes des clients en
remettant en cause les outils utilisés dans le passé.
Le choix du secteur bancaire algérien dans notre recherche est motivé par le fait que le secteur
financier algérien a subi de nombreux changements organisationnelles dans le cadre du volet
monétique de la stratégie « e-Algérie 2013 » ainsi qu’a la dynamique marketing des banques privées
gui apportent tout un savoir-faire de ces outils technol ogiques.
Notre recherche consiste a voire I’impact de ces moyens utilisés par les banques algériennes soient
elles privées ou publiques et voire aussi |e comportement du consommateur face a cesinnovations.

Mots clés: marketing des services, stratégies marketing, tic, e-banking, marketing bancaire.

«TICINTHE MARKETING OF BANKING SERVICESIN ALGERIA »
Abstract :

The marketing approach is forced to follow in paralell with the develloped sector related after the
technological progress . The traditional marketing is going to be reconditionned by the new
information and communication technology (ICT) in order to be integrated in the process of the
developpement of the algerian banks we oblige them to turn to customizations expectations by
starting quetionning the tools used in the past.

The choice of the agerian bank sector in our research is motivated by the fact that the financial
Algerian sector has seen several organisational changements form part monitique shutter of the
strategy « e-Algeria 2013 » also marketing dynamic of the private banks which provide the knowhow
to thistechnological tools.

Our research consist to see the impact of these used means by the Algerian banks if they are private or
public aso the behaviour of the cusumer in front of these innovations.

Key Words: marketing service, strategy marketing, 1TC, e-banking, marketing bank
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I ntroduction Générale

INTRODUCTION GENERALE

L’ere de la mondialisation témoigne une utilisation phénoménale de matériels de logiciels et de

services s’appuyant sur I’informatique, la micro-électronique, les télécommunications (notamment les
réseaux), le multimédia et I’audiovisuel de toutes sortes, on les regroupe aujourd’hui généralement
sous le vocable de technologie de I’information et de la communication (TIC).
Par définition les nouvelles technologies d’information et de communication regroupent toutes les
ressources nécessaires pour exploiter de I’information et englobent toutes les transactions effectuées
totalement ou en partie a I’aide d’un réseau d’ordinateur (réseau privé, guiche automatique bancaire,
puce, internet...etc.).

En effet avec les nouvelles technologies il faudrait élaborer une vrai politique de marketing qui
remplira une fonction essentielle dans I’activité économique, dont I’objectif est de pouvoir trouver une
place dans un marché concurrentiel.

C’est pour cela I’utilisation des nouvelles technologies de I’information et de la communication TIC a
un impact sur toutes les composantes de la fonction Marketing dans les entreprises, (Ia recherche,
I’analyse de la demande, la conception des produits, la communication d’information sur I’offre, la
vente et la distribution physique doivent étre reposée sous I’optique électronique). *

Donc gréce aux TIC les gestionnaires Marketing peuvent développer une nouvelle fagcon d’atteindre
leurs clients et répondre mieux & leur besoins”

L es nouvelles technol ogies augmentent les possibilités de satisfaire mieux le client. Ils sont considérés
comme un autre moyen de communication et un canal de distribution a utiliser dans la stratégie
marketing.

Alors la banque algérienne se retrouve au centre d’une société de consommation exigeante, celle
des nouvelles technologies de I’information et de lacommunication Tic.

D’ou ressort I’importance du défi majeur dont elle est confronté, (comme les nouveaux changements
socioculturels, un savoir—faire commercial né avec la grande consommation des clients, I’apparition
d’une vision moderne de I’entreprise, aussi I’apparition de la crise économique et I’évolution rapide du
marché concurrentiel) ; & savoir I’évolution rapide des technologiesTIC, nécessite la maitrise de ces
derniers, et de leurs conséquences sur nos banques.

De plus; «drucker, 1993 » dit que les progrés technologiques ont transformé la majeure partie du
travail créateur de richesse d’une base, moins physique a une base plus intellectuelle.

Les technologies d’information et de communication sont devenues le vecteur le plus important dans

la croissance économique de la bangue.

'L a Distribution Multi canal des Services en B to C : Caractéristiques et Challenges SECK Anne Marianne Doctorante, allocataire de
recherche, laboratoire GREFI Université Paul Cézanne, Aix-Marseille 11 15/19 allée Claude Forbin 13627 Aix en Provence- France
2Pautard, Didier. Revue Francaise du Marketing 200.5/5 (Dec 2004): 67-81.
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I ntroduction Générale

Cette nouvelle émergence de ces nouvelles technologies permettra a la clientéle et les banques
d’avoir une interaction entre eux.

Alors face a cette clientéle exigeante la banque fait face & un nouvel état d’esprit et une nouvelle
révolution des pratiques de gestion:*

Ceci lui permettre de recevoir un nouveau Marketing qui s’appuiera sur les technologies d’information
et de communication tel que (I’internet, I’intranet, I’extranet et la messagerie électronique ...etc.).

L apparition de ces nouveaux canaux de distribution favorisera de nouvelles offres de services qui
pourront séduire la clientéle et ceci par leurs rapidité, leurs souplesse et leurs couts bas?

Cette nouvelle discipline donne lieua la naissance d’un nouveau marketing qui a créé une relation
complexe entre services et marchés, qui bouleversent les régles de la concurrence et perturbe les
habitudes des clients.?

Alors la bangue se trouve dans I’obligation de proposer ces offres via ces canaux de distribution
qui offre des opportunités multiples pour servir le client, attirer de nouveaux clients et améliorer la
stratégie marketing.

C’est pour cela que la banque se doit a faire face a cette concurrence de marché des services et étre en
compétitivité en matiére destic.

En Algérie le domaine des tic a pris de I’ampleur selon le classement du forum économique
mondial sur les tic, I’Algérie est & la 118eme position en 2012, et 129eme en 2014 sur 143 pays.la
monétique en Algérie ces dernieres années s’est beaucoup développer, le tableau ci-dessous montre

cette évolution de I’activité monétique interbancaire en Algérie durant I’année 2008-2013.

1monique zolinger,lamarque eric.(2004) : « marketing et stratégie de la banque »édition dunod,paris 2004

2wlvie rolland .(2005) : « évolution technologique et qualité :impact de I’utilisation des sites web sur la qualité pergue en magasin ».congré
de I’association francaise du marketing-nancy (2005).
3michel badoc.(2007) : « I’essentiel du marketing bancaire et de I’assurance ».éditionrevue banque. Paris (2007).

2



I ntroduction Générale

Tableau n°(1) :I’évolution de I’activité monétique interbancaire et personnalisation dechéquiers
en Algérie entre ’année2008 et 2013.

Années 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Nombre de
transactions
effectuées
par carte

1914459 2615168 3765580 6446974 5082848 2918 269

Nombre de
transaction 2615168 3765579 5718663 4582279 2 656 365
deretrait

Nombre

DAB 544 572 636 647 543 534

Taux
disponibilité 84,69% 83,01% 84,31% 86,83% 86,83%
des DAB

Nombre de
transactions 1450 1805 5906 7729 4574
de paiement

Nombre TPE 1984 2639 2946 3047 2965 2904

Nombre
demandes de 306707 722405 492840 257330
solde

Nombre de
cartesen 339374 569558 783311 850008 1178243 1287330
circulation

Nombre de
cartesde
retrait en
circulation

32 346 83N116 142154 267259 239227

Nombre de

cartes ayant
effectué des
transactions

196794 133380 94268

Nombre de
chéguiers de
25 formules
confectionnés

253176 251220 416552 424084 226364

Source: A partir d’un document fourni par La direction du systéme d’informations-SATIM-

1. le choix de I’étude :

Notre choix est porté sur I’utilisation des technologies d’information et de communication
dans les services bancaires algériennes publiques et privées qui occupe une importance

maj eure dans ces dernieres que NouUs pouvons résumer comme suit :




I ntroduction Générale

les technologies d’information et de communication revétent un intérét pour toute
entreprise qui cherche a s’améliorer dans un environnement caractérise par des
mutations profondes.

Les technologies d’information et de communication sont connues comme un moyen
de distribution rapide et économique.

Donc les technologies d’information et de communication sont la clé de succés de
toute entreprise.

Les technologies d’information et de communication permettent aux employés d’étre
plus performants dans leurs postes de travail.

Ces technologies d’information et de communication doivent développer la culture de

I’entreprise qui s’appuie sur les faits qui touchent les valeurs de I’entreprise.

C’est pour cela qu’on a choisie d’effectuer cette étude des services bancaire ainsi le degré

d’intégration des tic dans ces derniéres et leurs impacts sur la clientele.

2. problématique de I’étude :

1)

2)
3)

Les technologies d’information et de communication sont au cceur du management,
savoir travailler en commun, est une discipline que I’on n’apprend pas a I’école
public, une utilisation efficace de ces moyens de distribution modernes repose plus sur
les comportements que sur les outils donc beaucoup plus sur le management que sur
les techniques, tel est le secret des services bancaires performants.

De ce qui précéde une grande question se dégage :

« Quel est ’'impact de I’usage des (tic) dans le marketing des services bancaires
en Algérie? »

De ce fait de nombreuses questions découlent de cette problématique a savoir :

Quelle est la stratégie marketing adoptée par nos banques soient elles publiques ou
privees ?

Quel est le degré d’importance des tic dans les banques algériennes ?

Quel est I’état de I’usage des tic des banques algériennes ?

3- les hypothéses de I’étude :

Pour répondre au questionnement deux hypotheses principales ont été él aborées

Hypothese: 1

L’utilisation des tic dans les banques permet d’augmenter le degré d’efficacité dans la

performance des activités marketing.
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Hypothese: 2
L’utilisation des tic augmente la valeur percu chez laclientéle.
4- objectifs de I’étude :

Cetravail apour objet de donner quelques clés de lecture sur le secteur des services bancaires
en Algérie, nous permettre de voire quel est le degré d’intégration des tic dans nos banques et
pouvoir déterminer I’efficacité des tic dans les banques algériennes ainsi nous verrons le
niveau d’utilisation des tic par rapport a la clientéle.

5- méthodologie derecherche:

Pour la présente étude nous avons recourus a des méthodes et techniques appropriées :

-la méthode descriptive.

-laméthode analytique.

La premiere nous a permis de présenter le marketing des services bancaires d’une
maniére générale et [I’apparition des nouvelles technologies d’information et de
communication dans le secteur bancaire.

La seconde, quant a elle nous a permis de jeter un coup d’ceil sur I’évolution historique
du secteur bancaire algérien (privé et public), leurs réformes juridiques dans I’économie ainsi
gu’a leurs modernisations.

Outre ces deux méthodes nous nous sommes servis de la recherche documentaire ;
celle-ci nous a amené dans les bibliothéques ou nous avons consultes certains documents,
ouvrages et publications en rapport avec notre sujet pour rédiger notre partie théorique et
avoir des statistiques sur notre sujet.

Dans la perspective de répondre a notre problématique, nous avons articulé notre travail
en trois principaux chapitres :

Le chapitre 1 : estintitulé « le marketing des services bancaires »comprenant trois sections:
la premiere parle du fondement du marketing, et le comportement du client en matiére de
service bancaire et I’'importance du marketing relationnelle.

La deuxiéme section est consacrée au marketing des services et son innovation par contre la
troisieme section nous avons voulu parle du marketing bancaire, son évolution a travers le
temps et les outils utilisés pour son éaboration.

Le chapitre 2 : est dénommé « les nouvelles technologies d’information et de communication
dans les services bancaires » est divise lui aussi en trois sections, la premiére parle d’une
approche théorique des technologies d’information et de communication, les différents outils

utilisés dans les services bancaires.
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Le chapitre 3: est consacré a I’étude sur le terrain intitule « utilisation des technologies
d’information et de communication dans les services bancaires agériens. »nous allons jeter
un coup d’ceil, sur la structure genérale du systéme bancaire algerien, les différentes réformes
économiques qui sont suivis par une économie de marché organise.la deuxiéme section est
consacré aux nouvelles réglementations de modernisation du systéme bancaire algérien, le
role que joue le marketing dans I’économie algérienne ainsi qu’a I’utilisation des nouvelles
,technologies d’information et de communication dans le secteur bancaire.la troisiéme section
abordera I’étude de marche relative aux consommateurs et dirigeants du secteur bancaire
algérien.
Cette étude a pour but de faire le croisement entre une étude qualitative et une étude
quantitative, mieux comprendre le client bancaire algérien face aux nouveaux moyens de
communication et d’information(TIC) tout en menant une étude comparative sur I’utilisation
destic dans les banques privées et publiques.
Cette derniére va nous permettre de voir :
- Quelles sont les criteres de choix entre les différents moyens technologiques mis a leur
disposition par leurs banques ?
- Qued est le degré de satisfaction globale du client bancaire a travers ces différents
moyens d’information et de communication (TIC) ?
- Comment le client bancaire peut-il choisir son outil d’information et de communication

et sur quel critére se base-t-il ?

L’étude quantitative a été réalisée a travers un questionnaire destiné a deux types
d’échantillons :

v' Le premier échantillon représente (les clients et |es organisations) et qui sont choisis par
rapport a leur acces a I’offre multinationale représentant une clientéle diverse et assez
large.

v Le deuxiéme échantillon représente (organisation-organisation) et ca se passe entre
professionnel ce qui veut dire que le client la est professionnel plus de degré d’habilité
et moinslibre.

La deuxiéme étude qui représente I’étude qualitative est réalisée a travers des entretiens semi
directifs individuels effectués auprés de dix (10) responsables d’agences de banques,
représentant chacune une bangque publique ou une banque privée installée sur le territoire
algérien et plus précisement dans la Wilaya d’Oran. La prise de note a été automatique et la

durée de I’entretien était en moyenne de trente (30) minutes.
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6- Cheminementde I’étude.

Notre étude s’est basée sur deux approches :

1%® Approche exploratrice

2°" Approche descriptive

v' La premiére consiste a la détermination des stratégies adoptées par les banques
et ceci grace aux entretiens d’un échantillon restreint de directeurs des
différentes agences bancaires choisis dans notre enquéte afin de pouvoir donner
le maximum de perspective sur la vision stratégique et opérationnelle des
banques concernant [I’utilisation des technologies d’information et de
communication.

v' Tandis que la 2emeApproche « descriptive » est basée sur la description des
caractéristiques des clients bancaires et leur comportements par rapport aux
technologies d’information et de communication et ceci grdce a I’étude
guantitative :

7-L e Choix M éthodologique.
Notre étude a été effectuée en deux phases complémentaires.
a) EtudeQualitative:
Ce sont des interviews destinés a dix (10) agences de bangues responsables afin de

comprendre, les différents canaux de distributions déployeés pour leur clientéle bancaire.
Ces entretiens ont été menés pendant le mois de mars 2016 a travers un guide
d’entretien traitant une variété de sujet telles que :
v Intégration de la stratégie Marketing dans la banque
v Le degré d’intégration des TIC dans labanque.
1) Echantillonnage:
Pour e déroulement de notre recherche empirique, nous avons choisis la méthode
Non probabiliste dans la détermination de notre échantillon de I’enquéte qualitative.
L’ échantillon comporte cing (05) directeurs de banques publiques (BNA, CPA,
BEA, BADR, BDL) et cing (05) directeurs d’agences de banques privées (BNP,
SG, NATIXIS, ABC, AGB)
2) OutilsDeCollecte:
Un guide d'entretien de dix-huit (18) questions ouvertes et fermées a éé congu par

nos soins et validé par cing (05) professeurs.
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3)

4)

5)

Echantillon :

Vu la diversité des banquiers interrogés, la représentativité de I'échantillon est
garantie nous avons effectué dix (10) entretiens en face a face, cing (05) directeurs
d'agences de banques publiques

(CPA, BNA, BDL, BADR, BEA) et cing (05) directeurs d'agences de banques
privées (SG, BNP, NATIXIS, AGB, ABC)

Outilsdetraitement :

La prise de note était automatique a travers un guide d'entretien direct sa durée
moyenne était de trente (30) minutes les données éaient de nature qualitative et
anal ysées en conséguence.

Objectifsdel'enquéte quantitative :

Pour cette enquéte quantitative nous essayons de voir qu'elles sont les stratégies
MARKETING adoptées par les bangues et tenter de voir aussi la vision stratégique
et opérationnelle des banques concernant I'utilisation des TIC c'est adire les canaux
technologiques, afin de pouvoir faire le croisement entre I'enquéte qualitative et
quantitative qui étudie le comportement du client bancaire et pouvoir voir sil y'a

une adéquation entre |'offre et la demande.

b) Etude quantitative :

Le but de cette enquéte quantitative est I'analyse comportementale du client
bancaire face aux nouvelles technologies d'information et de communication afin
de déterminer les profils de ces clients, a segmenter le marché pour identifier les
variables fondamentales pour gqu'on puisse anayser les comportements et habitudes

desclients.

1) Echantillonnage :

Nous signalons que, vu l'immensité de la population mére, toute la clientele
bancaire en Algérie, en plusles limites temporelles, humaines -sous-jacentes a toute
recherche scientifique et académique, notre échantillon est toujours tres limité par
rapport a population mere.

Comme nous le montre le schéma ci -dessous de PH-kotler ET Delphine Manceau.
Donc il y'a différentes méthodes d’échantillonnage, nous pouvons les regrouper en
deux types:

Les méthodes probabilistes et les méthodes non probabilistes pour notre enquéte

nous avons chois la méthode non probabiliste dont la constitution résulte d'un

(1) PH-kotler et DELPHINE MANCEAU ; MARKETING MANAGEMENT ; Edition PEARSON éducation ; 11eme édition ,page 56
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choix raisonné, on sélectionne les individus en appliquant certaines régles ou
criteres de choix visant afaire ressembler, I'échantillon ala population.
Dans notre recherche nous avons opté pour la méthode non probabiliste et plus
précisément |la méthode des "quotas' qui est I'une des plus utilisée en recherche
MRK car elle nous permet d'avoir des résultats satisfai sants.
2) Test et validation :

Notre questionnaire adressé a la clientéle bancaire ainsi que notre guide d'entretien
pour les directeurs d'agences bancaires, ont été validé par cing (05) professeurs
avant de lancer notre enquéte.

8-lesmotsclés:

Marketing bancaire, marketing relationnel, banques algériennes, technologies d’information

et de communication.

9- les études précédentes :

Pour mieux cerner notre sujet nhous nous sommes basées sur un soubassement théorique ci-
dessous afin de trouver des réponses a notre étude.
Michel Badoc «rénover le marketing bancaire »revue banque stratégie n°216-
juin2004
Rachid jankari,consultant « les technologies de I’information au Maroc, en Algérie et
en Tunisie »vers une filiere euromaghrébine des tic, étude et analyse, octobre 2014.
Claude Shannon et Warren Weaver Théorie mathématique de la communication Paris,
CEPI, 1975
Vers une théorie critique de la communication par Laurent Le Coustumer
(Ce texte est la conclusion d’une thése de doctorat soutenue avec succes (mention
Tres Bien) par Laurent Le Coustumer ala Sorbonne en 1995)

Lalali Rachid « Marketing et problématique de gouvernance de la qualité des services
dans les entreprises bancaires »université Abderrahmane mira, Bejaia Décembre
2010(collogue international Constantine)

Mohamed benbouziane « |la bonne gouvernance : un préalable a la modernisation et au
dével oppement du systéme bancaire »université de Tlemcen, 2006
Khelil abderrazek « I’impact des NTIC sur le marketing bancaire »université de

Laghouat, revue des sciences humaines —université de mohamed khider Biskran® :09
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CHAPITRE |

LE MARKETING
DES SERVICES
BANCAIRES

Sectionl : Fondement Du Marketing.
Section 2 : le marketing des services.

Section 3: le marketing bancaire.
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I ntroduction au chapitrel :

On peut légitimement se demander pourquoi il est important de comprendre I’origine
historiqgue du Marketing pour celui qui s’intéresse al’histoire, lemarketing est certes un
objet fascinant souvent méconnu mais au-dela du strict intérét intellectuel pour qui c'est

souhaitable voire indispensable de prendre ce recul historique.

En tant que Managers , éudiants ou citoyens nous sommes quotidiennement
bombardés d’informations en tous genres ...discerner un fil rouge dans le Parcours des
événements donner un certain sens au cours des choses nous semble une condition
préalable au jugement fondé et toute prise de décision efficace il nous semble que
comprendre I’origine historique du Marketing et ses évolutions permet cette prise de recul
nécessaire a I’action résonnée loinde nous I’idée de penser que connaitre I’histoire permet

laprévision.
Mais identifier les grands mouvements du Marketing des services qui sont avec les

continuités,a travers le temps permet assurément d’enterrer des lecons pour I’action ne

serait-ce que relativement les « révolutions » que 1’on annonce chaque jour.
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Sectionl : Fondement Du Marketing

1- Comprendrele Marketing
1-1 Lesmotsclésdu Marketing :

Le Marketing est le souci dominant de satisfaire la demande en vue de la
réalisation,le profit optimum durable.

Le Marketing comprend I’analyse previsionnelle de la demande d’une part et
d’autre part I’analyse et la mise en ceuvre des moyens propres a la satisfaction du
consommateur définia I’avance par les responsables de I’entreprise.

L’ alliance harmonieuse de ces deux soucis (la satisfaction de la demande et |la
création du profit sontcaractérisées pour le Marketing implique de trouver un équilibre
entre créativité et méthodes Analytiques plusieurs définitions du Marketing ont dga été
proposées. Celle-ci de ph-kotler « le Marketing est I’ensemble des techniques et études
d’applications qui ont pour but de prévoir, constater, susciter, renouveler ou stimuler les
besoins des consommateurs et adapter de maniére continue I’appareil productif et
commercia aux besoins aussi déterminés »*.

Ou encore «le Marketing est le processus sociétal pour lequel les individus et les
groupes obtiennent ce dont ils ont besoin et ce qu’ils désirent ce processus consiste
acreéer,offrir et échanger avec d'autre des produits et services de valeur » cette définition
repose sur cing ensembles de concepts :

1- Besoins et Désirs: un besoin nait d’un sentiment de manque undésir concerne
un moyen privilégié de satisfaire un besoin (une personne a besoin de manger et
désire acheter certains produits soutenus par un vouloir et un pouvoir d’achat)

2- LesProduits et Services: correspondent a toute entité susceptible de satisfaire
un besoin ou un désir.

3- La Valeur : La valeur d’un produit ou service c’est sa capacité a satisfaire un
ensembl e de besoin.

4- Le Marché: constitué par I’ensemble des clients capables et désireux de
procéder un échange leur permettant de satisfaire un besoin ou un désir.

1-2 -Réledu Marketing :
Afin de bien pouvoir faire du Marketing il est important de bien connaitre ce qu’il

traite et son réle au sein de I’entreprise :

! Définition de ph Kotler
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Creer de la valeur économique pour I’entreprise.
Permettre aux entreprises de s’adapter aux changements
Il participe a I’amélioration de I’entreprise

L e dével oppement économique

Il reproduit le systéme de différenciation

Relever des défis

1-3-La Démarche Marketing :
Le Marketing repose sur une démarche a trois niveaux complémentaires et

interdépendants :

Informationnel : étudie le jeu des acteurs les tendances du marché les signaux
faibles et |es attentions aux corrélations.

Un niveau stratégique : ila pour mission d’orienter I’entreprise vers les activités qui
lui offrent les meilleures perspectives de rentabilité.

Un niveau opérationnel : ce dernier c’est la démarche commerciale, classique, la
mise en ceuvre du MIX définition et suivi du cycle de vie c’est I’aspect le plus
visible du Marketing, dans une perspective a court terme.

2 -Etude M éhodologique du Marché:

2-1-Dé&finition du marché:

C’est un mot si simple qu’on néglige parfois cette définition mais en réalité cette
derniére peut étre congue sous la vision d’unéconomisteque c’est la rencontre de
I’offre et la demande et c’est le fruit d’une interaction qui implique plusieurs types
d’acteurs : des producteurs et des distributeurs qui proposent des produits

(biens/services) et des clients qui ont des moyens pour |es acquérir™.

! . LENDREVIE - LEVY -LINDON; MERCATOR;9*™ édition Dunod 2008.
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Figure 1. Lesacteursdu marché

Producteurs Distributeurs

Prescripteurs Acheteurs

Consommateurs

v

Demande actuelle et potentielle

v
V olume de consommation du produit

v

Environnement du marché

Source : le Marketeur 2eme édition (Pearson éducation)

Par contre la deuxiéme vision qui est faite par les marketeurs c’est a dire le marché est
utiliseé dans deux sens différents qu’il faut distinguer.
- Dans la premiere ce terme peut se référer au volume tota des ventes ou de la
consommation d’un produit ou d’un service détermine.
- Dans une deuxieéme, le mot marché désigne « systéme d’argent ou d’acteurs en relation les
uns avec les autres, et dont les comportementsdéterminent conjointement I’évolution des
ventes d’une catégorie de produits déterminée »*.

2-2 -Analyse des marchés:
La mise en place d’un plan marketingexige une bonne prise de décision et un bon recueil
d’information récent concernant les nouvelles tendances du marché car I’environnement
est constamment en progreés dont I’ensemble important de I’analyse et de faire avec :

Systéme d’information marketing :

Les marketeurs ont besoins d’informations relatives a leurs environnement pour pouvoir
gérer ces activités commerciales d’analyser et de mettre en place un bon plan marketing
c’est pour cela que le réle du systeme d’information marketing aide ces derniers a la récolte

desinformations et aleur diffusion atemps et aux personnes voulues.

! _ Denis Lindon / fredericallat , 5°™ édiction dunod 2006 .
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Analyse qualitative :

Le mot qualitatif signifie que I’on cherche a comprendre les raisons les perceptions et les
attitudes on procédant a des interviews de groupes spontanés et approfondis deux grands
types de méthodes sont utilisés.
- Laréunion de groupe
- L’entretien individuel.
-Lestechniques projectives.
Les derniers reposent sur des techniques spécifiqgues comme le recueil d’information
I’élaboration du guide d’entretien et I’analyse des données.
Toutes ces méthodes ont fait la preuve de leur efficacité bien qu’ils éprouvent des
difficultés dans I’interprétation des résultats.
Comme il existe d’autres approches qualitatives nouvelles comme :
- Ethno marketing : qui permettent d’apprendre le phénomeéne social du consommateur et
qui s’appuie sur trois disciplines :
1) La thermographie est [I’étude descriptive des groupes humains et de leurs
comportements.
2) L’ethnométhodologie c’est I’analyse des moyens que les groupes humains utilisent
dans leurs vies quotidiennes.
3) La sociologie de la consommation c’est I’observation de la consommation
guotidienne des individus.
- Letrend marketing : les études de marketing se sont engagées a évolution socioculturelle
et leurs influences sur le comportement des consommateurs.

Analyse quantitative

Les études quantitatives sont la continuité directe des études qualitatives s celles-ci
permettent de déterminer les attentes et les tendances du comportement des
consommateurs les études quantitatives ont pour rdle de valider et mesurer les
informations qualitatives, elles s’appuient sur des modes :

» Définition du mode de recueil de I’information.
Construction de I’échantillon.
Conception d’un questionnaire et test.

Traitement et analyse des données.

YV V V VY

Réduction du rapport.
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Analyses environnementales

L’elaboration d’un bon plan marketing exige de prendre un certain nombre de déecisions et

pour faire le bon choix les entrepreneurs doivent étre a jour avec les tendances et les

phénomeénes de leurs secteurs d’activités.

Car I’environnement apporte constamment de nouvelles opportunités et de nouvelles

menaces donc il est préférable de I’analyser et ceci par I’analyse des principales forces

macro environnementales

>

La démographie : I’analyse se fait a travers les taux de croissement de la population
sa structure par ége sa structure familiale sa mobilité géographique et son niveau
d’éducation.....Etc.
L économie : I’analyse du pouvoir d’achat de I’épargne du crédit et de la structure
des dépenses des ménages.
Les ressources naturelles : ca concerne le niveau des matieres premiéres au colt de
I’énergie a la pollution et au role de I’état par rapport acela.
Latechnologie : lesmarketeurs doivent étre a jour avec I’accélération technologique
et les opportunités infinies de I’innovation.
Le contexte réglementaire : étre régulierement en cohérence avec les juristes pour
suivre les évolutions réglementaires tout en s’assurant de la légalité des pratiques
marketings.
Le systéme socioculturel : il faudrait anticiper les changements socioculturels tout
en suivant I’évolution des valeurs.
2-3- Réalisation des &udes de marche:
Les responsables de marketing ont souvent besoins d’études spécifiques sur des
problemes bien précis donc ils ont recours a des études de marché et qui
s’articulent en six phase :
La définition du probléme
Quand on veut résoudre un probléme on doit le définir soigneusement c'est-a-dire
commencer par préciser les décisionsa prendre envers ce probleme et ensuite définir
les objectifs de I’étude par un questionnaire bien précis qui permet des réponses
claires et précises qui visent acomprendre le probléme.
Le plan d’étude
La définition du probleme permet au chargé d’étude d’étre confronté a une grande

variété d’approches comme :
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a) les sources d’informations :
Information secondaire.
Information primaire.
b) Les approches méthodol ogiques.
c) Lesinstruments de collectes des données :
Questionnaire
Lesoutils qualitatifs
d) Le plan d’échantillonnages :
Popul ation interrogeée.
La taille de I’échantillon.
e) laméthode derecueil le face aface:
L’enquéte par téléphonie.
Les enquétes en lignes.
La collecte d’informations :
C’est I’étape la plus codteuse et la plus compliquée car elle est sujette aux erreurs mais
avec les nouveaux moyens d’informations de communications la collecte
d’information est devenue plus facile plus rapide et plus précise elle est destinée aux
personnes voulues au moment voulu.
L "analyse des résultats :
Cette étape concerne I’analyse des réponses obtenues cela passe par des calculs ou faire
appels a certaines techniques multi variées.
La présentation des résultats :
Cette phase consiste a rédiger un rapport qui présente les résultats et les
recommandations aux yeux de I’utilisateur.
Laprise dedécision :
Cette derniere dépend de la confiance des responsables marketing dans la fiabilité de
I’étude réalisée et en connaissant mieux la situation du marché.
3- Comprendre le comportement des consommateur s de service.
Il ne suffit pas de créer ou d’offrir un service mais il est préférable de connaitre
qui est susceptible de le consommera quel moment dans quel lieua quel prix et a
quel usage ca sera fait c’est pour cela que la compréhension des consommateurs

est tres importante dans I’étude marketing.
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3-1-L e comportement en matiere de service:
Dans n’importe quel processus de décision du consommateur on peut distinguer les
differentes phases préalables a I’achat celle de I’achat proprement dit et les phases
post achats.
Ces nombreux modéles de comportement du consommateur ont été proposés dans
les schémas les plus détaillés de la décision d’achat on peut identifier plusieurs
phases distinctes :
La reconnaissance d’un besoin
La recherche d’information
L’évaluation des solutions
La decision d’achat
Evaluation post-achat
En revanche ce ne sont pastous les types d’achat qui obéissent a cette
logique,certains sont impulsifs ou routiniers d’autres sont réfléchis
3-2-Les phases de préparation de ’achat :
Dans le processus de décision du consommateur trois phases préalables a I’achat
sont identifiées: la reconnaissance du besoin,la recherche d’information, et
I’évaluation des solutions alternatives.
La reconnaissance du besoin :

Cette reconnaissance du besoin est percue par un écart entre un état désiré et un
état actuel si ce dernier est faible, le besoin n’est pas activé donc il faudrait que cet
écart soit significatif aux yeux du consommateur pour que le besoin apparaisse
comme il peut exister d’un sentiment de pénurie ou d’un désir nouveau.
Larecherche d’information :

Une fois le besoin reconnu, le consommateur se lance dans un recuell
d’information afin de trouver le moyen de satisfaire ces besoins.

La recherche d’information peut étre définie comme une activation motivée des
connaissances stockées en mémoire ou comme I’acquisition d’informations au sein
de I’environnement.

Cette recherche peut étre donc interne (en mémoire) et /ou externe (dans

I’environnement).
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L’évaluation des solutions préalablesa I’achat
Cette étape est distinguée des deux précédentes mais elles sont toutes les trois
liées entre collecte d’information et évaluation des offres.
-Lacollecte et redéfinition du besoin
Cette évauation des solutions peut étre trés complexe dans par exemple des services
produits a prix trés élevé alors quatre problemes apparai ssent.

1.Ladéfinition des critéres de choix :

Le choix multiple des critéres permet au consommateur de retenir que quelque un par
exemple, un consommateur peut choisir une banque selon la proximité, les horaires
d’ouverture les conditions de préts ou le standing de I’enseigne I’apparence et le confort de
I’agence.

2. lasélection des solutions possibles :

La multiplicité des offres conduit le consommateur a faire son choix cet ensemble est
appel é (ensemble évoqué) est de taille trés variable selon la nature du produit/service.

3. I’estimation des alternatives :

Il s’agit de juger les performances de I’ensemble des offres du regard de chacun des critéres
par manque de temps d’énergie et d’informations le consommateur choisi des raccourcis
par exemple un prix bas peut étre interprété comme un indice de mauvaise qualité.

4. le choix d’une régle de décision :

Cette regle de décision peut s’effectuée sous une logique compensatoire ou non selon les
attentes et les priorités du consommateur.
Dans les méthodes non compensatoires la faiblesse d’une offre au regard d’un critéere ne
peut étre compenseée par un autre critere sans cette régle la on cherche toujours la meilleure
moyenne.
Les logiques d’évaluation :
La prise en compte d’évaluation peut étre fondée sur plusieurs logiques :
» Compensatoire ssimple telle que (le modéle multi tribut de fishbein
» Compensatoire relative, (le modele différence additive).
» Non compensatoire et conjonctive : le consommateur écarte les produits dont les
performances sont inférieursa un seuil prédéfini.
» Non compensatoire et digonctive : le consommateur compare les évaluations des
divers critéres aux caractéristiques correspondant a des attentes.
» Non compensatoire et lexicographique: un seul critere jugé plus important sera

retenu par le consommateur.
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3-3- Les spécificités du comportement :
Dans le domaine des services et précisément bancaires, le risque percu et la tentation de
fidélité a un fournisseur jouent un réle trés important et déterminant.
L’ importance du risque percu avant I’achat :
L’achat des services est percu comme présentant un degré de risque plus éléve durant les
phases préalables I’achat du fait de son immatérialité en le comparant avec un produit
tangible.
Ce risque percu a été largement étudié et semble étre lie aux conséquences de I’achat et a
I’incertitude qui I’entoure et qui peuvent étre (conséquentes) définies comme le degré
d’importance et ou le danger des resultats issus de toute décision du consommateur, et
I”incertitude comme la subjectivité de réalisation de ces conséquences.
Des éudes récentes du risque percu ont révélécing types de risque selon la nature des
conséquences :
» Risgue financier.
» Risque de performance.
» Risgue physique.
» Risque social.
» Risque psychologique.
L’hétérogénéité est I’une des caractéristiques des services ce qui explique que le risque soit
percu comme plus élevé lors de celui des biens tangibles de plus du fait du processus de
production des services qui implique la participation conjointe du fournisseur et du client ,
le consommateur sent prévoir sa propre responsabilité dans le choix et la qualité du service
obtenu .
Lafidélité aun fournisseur :
Le consommateur cherche toujours a réduire le risque au cours du processusd’achat, ce qui
conduit & une forme de fidélité a un fournisseur qui aprécédemment fourni une prestation
de meilleurequalité.
La fidélité peut s’expliquer non seulement par la satisfaction mais aussi par le faible
nombre d’offre disponible, I’importance des codtsetc. ....
3-4-La dimension de la décision d’achat du client bancaire:
Pour bien définir le comportement du client bancaire, il faudrait introduire les différentes
dimensions tenanta I’acte de I’achat aux differentes facettes du client bancaire.

Les dimensions de I’acte de I’achat :
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C’est que I’intention de I’achat apparaisse et devient achat, dans le cas des achats de
services, diverses formes d’achat apparaissent telles que :

- L’achat totalement programme :
Qui conduit a definir a I’avance deux composantes majeures de I’acte : le type de

produit et le lieu d’achat.

- Dr’achat partiellement programmé qui consiste a définir le lieu et le service souhaité

a choisir puis vient aprés I’autre composante.

Les différents processus de décisions d’achat :
Chaque décision d’achat comporte un degré de complexité différent a une autre, elle peut
étre forte a une faible complexité, en considérant que tout acte d’achat est une résolution a
un probleme aors il apparait différentes résolutions comme le montres le tableau (1-3)

suivant :

- Une complexitéél evée génére une résolution extensive du probleme (REP)

- Une complexité faible génereunerésolution limitée du probléme (RLP)

Par contre les achats répétés, il faut gouter a un degré de complexité proche de Zéro,
larésol utiondevientroutiniere duprobleme(RRP).

Tableau (1) : lestypesde processus de décision

Degr é de complexité Elevé Moyen Faible
Processus Extensive (REP) Moyen Limité (RLP)
derésolution

4 - Lefondement du marketing relationnel :
Le marketing relationnel est une dimension stratégique il se trouve loin d’étre un domaine
d’activité specifique. Mais il traduit une orientation fondamentale de I’entreprise qui peut
guider I’ensemble de sa stratégie.

4-1 — Définition et enjeux du marketing relationne :
Le marketing relationnel est une forme de marketing qui vise a établir, & maintenir et
valoriser des relations commerciales durables entre une entreprise et ses clients.
On dit aussi lemarketing relationnel, par opposition a marketing transactionnel puis que le
but n’est pas uniquement de vendre de fagon ponctuelle des produits, services, mais

également de fidéliser la clientéle et d’optimiser la valeur.
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On peut aussi définir le marketing relationnel comme une politique et un ensemble d’outils
destiné a établir des relations individualisees et interactives avec les clients, en vue de créer
et d’entretenir chez eux des attitudes positives et durables a I’égardde I’entreprise et
desmarque’.
Ces définitionsnous permettent a mettre en évidence les deux caractéristiques majeures du
marketing relationnel.
- Le marketing relationnel : Utiliser des moyens d’actions individualistes et interactifs.
- Le marketing relationnel : Vise a obtenir un changement ou un renforcement durable avec
lesclientsil est parfois utilisé dans le sens du marketing ont to one.
4-2 - Le marketing oneto one:

C’est une technique qui consiste a promouvoir une approche plus personnalisée de la
relation client, il suppose une connaissance approfondie de I’ensemble des clients de
I’entreprise et de chacun d’eux en particulier. Tout en exploitant la technologie pour créer
des relations individualisées (one to one) sur le long terme.
Principalement il existe quatre ou cing phases dans le lancement d’un programme de
marketing one to one.

1- Les connaitre

2 - Leur parler

3- Les écouter

4- Les réecompenser pour leur fidélité

5- Et parfois les associer a la vie de I’entreprise ou la marque.
C’est on concentrant toutes ces ressources pour satisfaire les différents besoins de chacun
de ces clients qu’une entreprise est dite réellement « one to one » en travaillant comme si
elle n’avait qu’un seul client et en privilégiant ses participations dans le développement de
ses services et de leurs offres.

4-3 -Lafidélisation du client

En mettant en place une relation d’apprentissage avec les clients ¢a devient plus facile de
rendre chacun d’eux plus fidele est plus rentable, cette situation va s’enrichir au fur et a
mesure des nouvelles transactions.
L’entreprise profite de ses transactions pour avancer dans la démarche d’adaptation de
chacun de ces produits, services pour chague consommateur ains en pratiquant un

! LENDREVIE - LEVY -LINDON; MERCATOR;9*™ édition Dunod 2008.
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marketing one to one, I’entreprise rend ses produits, services indispensables pour chacun de
ses clients et ceci grace a I’interactivité omniprésente dans toutes les transactions.
4-4 - Des objectifs et les outils du marketing relationnel.

Afin de maintenir un bon contact avec les clients, il faudrait :

- Les connaitre

- Leur parler

- Les écouter

- Les récompenser pour leur fidélité

- Les associer
Et chague objectif a un ou plusieurs outils spécifiques de marketing relationnel tel que le
montre le (Tableau N° 2).

Tableau 2 : Lesadjectifs et les outils du marketing relationnel

Objectif vis-a-visdes clients Moyens d’action
- Les connaitre - Base de données (collecte et analyse)
- Revus consommateurs, courrier personnalise, Site Web,
- Leur parler _
Email etc.
- Les écouter - Enquétes, services clients, centres d’appel, etc.
- Les récompenser - Cartes et points de fidélité, événementsprives.
- Les associer - Clubs de clients parrainage forums

source: LENDREVIE - LEVY -LINDON; MERCATOR;9°™ édition Dunod 2008.
4-5-Le CRM (Customer Relationship Management):

Beaucoup d’entreprise de services développent des techniques dans le marketing relationnel
afin de conquérir le plus grand nombre de clients et de les fidéliser et pour
cela,ilsutilisentl’outil le plus fréquent dans la gestion de la relation client (GRC ou CRM).
The Customer Relationship management ou la gestion de la relation client a I’expression
francaise et qui veut dire (le rassemblement des informations détaillées et individualisées
sur les clients et a gérer avec soin tous les moments de contacts avec eux en vue de

maximiser leur fidélité & I’entreprise)™.

! : Définition du CRM : P. KOTLER & B. DUBOIS. «Marketing Management» ; 11éme édition ; pearsson
éducation ; 2004.
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Cette technique permet a I’entreprise de connaitre d’une fagon personnalisée les besoins et

désirs des clients et de s’y adapter avec :

- LaGRC est laréférence pour tous les services et les références du personnel en contact
avec le client car il donne une relation effective et durable entre le client et le

fournisseur.

- La GRC est considérée comme un processus relationnel qui consiste a traiter
I’identification des clients la constitution d’une base des données sur la clientéle.
L’elaboration d’une relation client et I’amélioration de I’image de I’entreprise et de ses
services aupres des clients c’est aussi un principe d’efficacité organisationnelle qui s’appuie
sur les NTIC pour optimiser la rentabilité de I’organisation ainsi que la satisfaction du
client, donc c’est une stratégie qui aide I’entreprise a augmenter les bénéfices et accroitre

|a satisfaction du client.

- Elle est considérée comme processus technologique qui aide le personnel en contact de
I’entreprise a entrer en relation avec le client via internet, le téléphone ou au face a
face.... Etc.

Il existe quatre composantes essentielles dans la gestion de larelation client
» Ecouter et connaitre les clients
» Manifester aptitude et compétence relationnelles.

» Maitriser canaux et réseaux de communication.
» Proposer une offre de valeur individualisée.

C’est pour cela que n’importe qu’elle entreprise qui veut maximiser le degre de satisfaction

de la clientéle intégrera dans ses stratégie d’entreprise un GRC qui lui assurera sa

performance globale et avoir lavisibilité de tout ce qui concerne le client.

Section 2 : Le marketing desservices:
1 -Définition du marketing des services :

Sous la pression des réalitéséconomiques, née une nouvelle forme de marketing ellea éé
longtemps sousdéveloppée en comparaison au marketing des produits et ceci s’explique par
le fait que les sociétés des services sont souvent de petites tailles telles que: le
coiffeur,couturier, avocat ... etc.

Aujourd’hui le marketing des services se développe de plus en plus.

Il est devenu une discipline adresséeaux entreprises du secteur tertiaire (le secteur qui
produit les services) et avec la croissance exponentielle des services, le marketing des

services commence a absorber une part plus importante du budget du consommateur.
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Mais aussi nous pouvons dire que le marketing des services c’est un ensemble de concepts
et d’outils méthodologiques qui permettent de passer par unprocessus industriel a une
culture de service, il permet de classifier la stratégie des services de n’importe qu’elle
organisation comme il aide les organisateurs a partager un seul langage commun pour
I’offre d’un service, il prépare les managers a fixer des enjeux et des objectifs est en fin il
aide aconcevoir une nouvelle offre de service.
1-1- Qu’est-ce qu’un service :

Un service est une prestation ou les activités soumisesal’échange,essentiellement
intangibleset qui ne donnent lieu & aucun transfert de propriété.

Selon le dictionnaire marketing « banque assurance » 2

un service est une activité apportant
une satisfaction sans transfert de propriété.
Comme il peut étreassocié a un produit physique dont s’exprime alors la réalité
marketingbasée sur la valeur d’utilitt  (fonctionnelle on effective,matérielle
oupsychologique).
Donc, le terme service en marketing recouvre plutdt les activités qui répondent a des
besoins des marches sans que I’offre commerciale n’englobe le bien mateériel ...
1-2 - Lescaractéristiquesdes services :

Ce n’estpas toujours facile d’établir une destruction entre bien et service car ils deviennent
tres liés on trouve parfois des services vendus par des sociétés productives telles que la
(maintenance, I’entretien ... etc.)
Comme on peut dire que les services occupent une place trés importante dans le
positionnement compétitif des produits.
C’est pour cela qu’on distinguequatre caracteéristiques qui différencient les biens/ services.

» L’intangibilité :
Les services sont pas des objets matériels,ils ne peuvent étre vus,senties, touchés comme les
biens, la notion d’intangibilité recouvre deux dimensions :

Une dimension physique (une possibilité de voire ou de toucher le service).

Dimension .... (les difficultés d’agirou de donner une idée sur le service).

Cette caractéristique présente des difficultés en terme de comportement de communication

autour des clients ainsi que lajustification du prix car des clients face a des services offerts

! P.KotlerEt B Dubois ; marketing management ; 8eme édition, publi- union 1994,
2:Y. LeGolvan ; Dictionnaire Marketing banque assurance ; édition :Dunod 1998 .
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par des entreprises intangibles) connaissent une trés grande incertitude, ils ont une
perception plus élevée du risque.
L’exemple : avant I’achat d’un ordinateur, on peut évaluer juste en le regardant, en le
touchant, en I’essayant par contre ce n’est pas le cas pour son service d’entretien ou son
service aprés-vente.
» L’inséparabilité :

Il ne peut y avoir d’offre de service pour une entreprise sans clients :
L’inséparabilité dans les services veut dire a la fois simultanéité périssabilité et proximité
physique

Lasimultanéité:
Un produit est fabriqué puis vendu et ensuite consommeé, en revanche un service est

d’abord vendu puis produit et consommé simultanément.

Exemple:
> Une nuit dans un hotel

» Unvoyage par avion

» Etc. ...
Les services ne peuvent étre stockés du fait qu’ils ne peuvent pas étre produits a I’ avance
et conservés ce qui signifie que la contrainte temps est trés importante pour I’entreprise de
service car il est impossible d’étaler la production et de la stocker pour faire face aux

variations de lademande .

La proximité géographique :

La présence des clients pendant la production d’un bien est quasimentexceptionnelle.

En revanche la production d’un service nécessite dans beaucoup de cas la présence du
client, donc impossihilité de stocker et la couverture géographique du service sont les
conséquences de cette difficulté.

» L’hétérogénéité :

Contrairement au produit "bien" on ne peut contrbler la qualité de service
qu’apresétredélivrée au consommateur,ce sont , le personnel, le client et le moment de
I’effet d’un service qui peuvent étre impliqués dans la bonne ou la mauvaise qualité de la
prestation alors une question tresimportante se pose dans cescaractéristiques : comment

peut-oncontrélera priori la qualité de service.

26



Chapitre| : le marketing des services bancaires

» L’indispensabilité :
La production d’un service nécessite la participation du client ce qui suppose une
interaction entre le client et prestataire de service qui peut aller jusqu’a la coproduction du
résultat
Les services ne se caractérisent pas seulement par la présencefréguente des clients au
moment de la production, mais aussi par leur participation active dans le processus méme

de production du service.

Un principe de base

Pas de clients > < Pas de service

- Desstations d’essences

Exemple:

- Desdistributeurs automatiques bancaires
1-3 - Typologies des services
La typologie du service selon Fréderic du Pont (2000) est présente selon quatre principaux
niveaux :
v' Serviceaux entreprises/ servicegrand public :
Afin de mieux analyser ce point nous pouvons dire qu’il existe deux types de destinataires,
le premier est une entreprise, le deuxiéme c’est le grand public.
Cette classification revient a:
La determination des motivations d’achat du client :
Car les motivations d’achat et de consommation sont plus complexe pour les entreprises
parce qu’il existe beaucoup d’intervenants dans le processus de décision.
En revanche, il s’agit de la satisfaction d’un besoin unique pour le grand public donc moins
complexe.
Modalité de transaction entre le client et le fournisseur :
On distingue la différence dans la prestation entreentreprise le prestataire se rend chez le
client en revanche une prestation rendue a un particulier, c’est le client qui obtient le
service chez le prestataire.
v' Service avec biens mis a disposition /servicesimmatériels:

Dans ce deuxiéme niveau I’objectif est de mettre en évidence la nature de la prestation :
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- Prestation purement immatérielle (conseil)

- Prestation comme produit fini donc il faudrait matérialiser I’offre (ces conditions, et son

prix) car c’est la véritable caution pour I’acheteur.

v" Les modes d’organisations pour délivrer le service :

Pour qu’une entreprise délivre un service, il est necessaire qu’elle s’appuie sur un systéeme

d’organisation qui se diviseen:
Back office: Dans ce systeme d’organisation, le client n’a pas une relation directe
avec le personndl, il doit y avoir une coordination de travail pour avoir un service.
Front office : En revanche dans ce second systéeme I’entreprise doit concentrer son
travail sur le contact direct du personnel avec le client.

Figure 2 : les deux modes d’organisation pour délivrer le service

Comme le montre le schéma ci-dessous.

/\

Back office

[\
Front office >

Service
Inter action Forte Au client Inter action Avec faible
implication du > < implication du
personnel En personnel En contact

Sour ce : management des services, P32 Dupont 2000

v' Intensité dela participation du client :
Le marketing des services se distingue par la particularité d’amener le client a participer
activement au processus de service et qui a deux raisons principales :
D’une part le consommateur veut de plus en plus étre actif et ceci vient du rythme
de vie de chague individu.
D’autre part, les raisons économiques prennent place et ceci afin que les prestataires

puissent limiter leurs charges fixes.
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Comme nous le montre la figure 3, le degré de participation des clients a la prestation de

service.
Figure 3: Degrédelimitesdela participation du client ala production de service
Participation > Participation
Passive Active
Client 4
Dominant _
Restauration 3 - Achat en grande
étoiles surface
Tendance - Restauration rapide
Pour raison - Village de vacance
Marketing - Retrait d’argent ou
distributeur
Atelier de réparation
automobile
Contrat d’assurance
Client Chirurgie Hospitaliere Zgne
., Conflictuelle
Dominé

Sour ce : management des services, P41 Dupont 2000

La confrontation des quatre types de services peuvent avoir certains effets comme :
- Identification du positionnement des entreprises.
- Comprendre les différents modesd’opérations et de fonctionnement afin d’assurer la

qualité de service.

2-L e systéme de création d’un service :
Concevoir et fabriquer un produit fait référence a un ensemble de processus qui porte le

nom de « production » aors pour le systéme de création et de fabrication des services
P.Eiglier et E.Langeard ont proposé celui de servuction le service est donc le résultat d’une

servuction , comme le produit est le résultat d’une production , il importe de préciser que
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ce concept n’existe pas pour combler un vide mais pour marquer I’existence d’une entité
qui recouvre des mécanismes et des démarches.

Tableau 3: le systeme de servuction

Processus d? cr_eatl on Action Résultats
et defabrication
Biens Production Produire produit
Services Servuction Servir Service

Source: P.Eiglier et E.Langeard ; " Le marketing des services' (servuction), éditionM cGraw-Hill ;2002

Singulieres, ayant des points communs avec ceux de la production, mais particulierement
adaptés a la nature des services et da spécificité du comportement des clients dans une
relation de service.

Larecherche des spécificités de la servuction passe par une compréhension de lalogique du
systéme de la production des biens et celui utilisé pour la logique d’une servuction et ceci

par I’ensemble des éléments qui les montre les figures 2 et3

Figure 4 : systéme de fabrication d’un produit tangible

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T -|
' 1
1 1
Machines P R Matiere premiéres !
! :
. A A =TT
| v o= o v
! Main d’ceuvre r . Produit
: ! g
1 1
! 1
! :

A 4

Détaillant
Client
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Figure5: Les é@émentsfondamentaux du systéme servuction

Support physique < Client

A 4

A

\ 4

Personnel en contact

\ 4

e o o e e e e e e e e T

2-1- Lesélémentsdela servuction :
Le systeme de servuction ou production d’un service pose un certain nombre d’éléments.
0 Leclient:
Est un élémentprimordial, sans lui le service n’existe pas, le client est le bénéficiaire du
service, il est & noterquesa présence est absolument indépassable’ .
0 Lesupport physique:
Indispensable & la production, il s’agit d’un support matériel dont se serviront soit le
personnel en contrat, soit le client soit le plus souvent les deux alafois®.
Il peutétre classé en deux catégories :
Les instruments nécessaires au service tels que (pour un hétel, c’est la piscine, le
batiment.etc....).
L’environnement matériel ou se passe le service (quartier, décoration, agencement etc. ...)
0 Lepersonnd en contrat :
Il est celui qui est en contact direct avec le client il faut noter qu’a la différence du client et
du support physique, le personnel contact peut exister dans certaines servuctions elles sont
alors opérées pour le client seulement dans le cas du distributeur automatique.
0 Leservice:
Il est I’objectif du systeme et par la méme son résultat ou alors c’est la résultante de
I’interaction entre ces trois éléments de base que sont le client, le support physique €t le

personnel en contact cette résultante constitue le bénéfice qui doit satisfaire le client.

! P.Eiglier et E.Langeard ; Le marketing des services» (servuction), éditionMcGraw-Hill ;2002. , P15
2: P.Eiglier et E.Langeard ; Le marketing des services» (servuction), éditionMcGraw-Hill ;2002., P16

31



Chapitre| : le marketing des services bancaires

0 Le systeme d’organisation interne :
C’est la partie non visible par le client c’est I’organisation interne de I’entreprise de service
c'est-a-dire ces objectifs, cesfonctions, sa structure, la gestion, les ressources humaines, ces
fonctions |le management en un mot Si on veut.
0 Lesautresclients:
Ce sont ceux a qui le service s’adresse également dans le méme lien et au méme moment
car rare sont les services destines aun seul client alafois.
En effet plusieurs personnes peuvent rentrer dans une agence de voyage et demander des
billets d’avion ou des informations.
2-2 -La qualité d’un service :
Gréce ala prise en compte du concept qualité, les entreprises ont changé pour le meilleur
I’offre de service a leursclients. Ce qui achanger la culture et le fonctionnement de ces
derniéres plusieurs auteurs ont développésplusieursdéfinitions du concept qualité parmi
eux :
Edwards Deming (Schuld,1998), la qualité est démontré avec I’importance de « faire bien
les choses tout ou début »
C’esta dire donner la capacité de décisiona qui font le travail et introduire une continuité de
I’amélioration.
D’autre part les auteurs Zeithaml et Berry 1990, disant que la qualité des services peut étre
définit comme I’écart ou la différence qui existe entre les expectatives, les attentes des
clients et ses perceptions.
Apres toutes ces définitions, le concept qualité devient moins difficile d’établir bien sir
I’intérét pour la qualite c’est de mettre I’entreprise dans une situation favorable ou
défavorable par rapport a la concurrence.
Alors nous pouvons dire que la qualité des services est un processus, résultat d’une serie
d’étapes qui conduisent a une prestation finale versleclient.
s Criteresdelaqualitédeservice:
Il existe dix principaux criteres que la majorité des clients utilisent pour évaluer un service
C'est-a-dire : avant, pendant et apres e service.
» Tangibilité du service: une dimension percu du service tel que: la tenue du
personnel
» Accessibilité: s’étend comme le moyen d’avoir un abord facile au début du service
un abord facile pour un contact,

» Compétence : connaissance suffisantes et nécessaires pour donner un service.
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» Communication : donner les informations et écouter le client

» Compréhension : se positionner au lieu du client, faire des efforts pour connaitre les

besoins du client.

» Courtoisie : avoir du respect au client et délivrer un service amical.

» Crédibilité : avoirde la confiance et de I’honnéteté au moment du service

» Stabilité : capacité de délivrer le service tel qu’il a été promis d’une maniére sure et

précise.

» Reéactivité : volonté d’aider le client toujours rapide et efficace.

» Sécurité: réduire le risque, le doute et éviter e danger, donner de latranquillité.
Donc la qualité de service va plus loindans un concept de client elle joue un
roletrésimportant, c’est une forme pour attirer le client et lui offrir le meilleur service
possible.

+« P’amélioration des services :
Les entreprises ont besoin d’appliquer des nouvelles solutions et former desmesures vers la
qualité. Car avant, pendant et apres le service, il y’aplusieurs facteurs ou problémes qui
agissent sur la qualité pour les résoudre et améliorer le service, il est nécessaire de suivre
guelques voies::

»> Agir vite
Admettre les erreurs
Montrer que nous comprenons les points de vue du client
Ne pas débattre avec le client
Admettre les sentiments du client
Donner laraison au client
Classification des étapes pour résoudre |es problémes.

Informer le client du colt des événements

Compenser le client aprésun mauvais service et s’excuser.

YV V.V V V V V V VY

Regagner la confiance du client.

2-3 - Laparticipation du client ala qualité:
La participation du client dans la realisation de I’offre de service et de plus en plus
présente, elle devient un moyen de personnalisation créant un nouvel équilibre entre la
servuction et la consommation.
Si on veut évoquer la notion de participation il est évident qu’elle apparait comme une
évidence, il ya une reconnaissance et un encouragement des consommateurs a avoir une

part active dans |e systeme de servuction.
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Alors la participation se définit comme le degré par lequel est impliqué dans la réalisation
du service.
Ainsi la participation reflete d’une part la volonté a participer qui est liée au degré et a la
nature de I’engagement de I’individu.
1) Le niveau de participation et rolesdu client :
La participation du client lui procure un réle dans la relation qu’il partage avec I’entreprise.
Cerolevaried’apres le niveau de participation et qui dépend de I’offre.
On distingue trois niveaux de participation.

a) Lesoffresafable niveau de participation :

Ces offres requierent la présence du client (présence physique).

b) Les offresaniveau modéré de participation :

Lale client apporte une contribution active, il importe des inputs pour adapter le
service a samesure.

c) lesoffresaniveau éevé de participation :

Lales offres sont créees et guidées par le client pour laformer a samesure.

3 - L’innovation dans les services :

L’innovation est un théme courant dans les discours des entrepreneurs et fait I’objet
d’une attention de la part de différents chercheurs dans le domaine des services qui la
considere comme un facteur déterminant de la réussite de n’importe quelle entreprise sur
son marché, comme elle peut renforcer I’ ensemble de connaissance et des aptitudes
différents de celles des managers qui gérent les affaires courantes.

3-1 - C’est quoi ’innovation :
Il est préférable de donner certaines définitions de I’innovation avant d’entamer le sujet de
I’utilisation des moyens de la technologie de I’information et de la communication dans les
services, donc nous tenonsainsidifférentesdéfinitions :
D’aprés I’O.C.D.E :

L’innovation est I’introduction d’un bien ou d’un service nouveau, cette définition inclut
les améliorations sensibles des spécificationstechniques descomposants et des matiéres, du
logiciel intégré, de la convivialité on autres caractéristiquesfonctionnelles.

C’est aussi I’intégration de meilleures connaissances dans un produit ou service créatif qui

permet d’aller plus loin dans la satisfaction des individus.
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Comme on peut distinguer aussi la définition de I’innovation d’aprés la manuel d’OSLO
qui est plus large, elle se livre & des innovations technologiques mais €elle se caractérise
par :

- Iintroduction sur le marché un produit/service nouveau ou nettement modifié ou tout
autre composant immatériel, les changements d’esthétiques sont exclus des innovations des
produits servis.

- I’introduction dans I’entreprise d’un procéde de production ou une méthode de fourniture
deservices. Ainsi qu’une innovation globale qui se caractérise par des changements
organisationnels (nouveau mode de gestion internalisation ou externalisation des activités
... etc.)

3-2 - Les différentes formes d’innovation :

L’innovation en générale est le résultat d’une idée nouvelle issue d’une démarche
structurelle donc elle peut prendre de nombreuses formes :

¢+ Innovation produit service:
Un produit /service gréce a latechnologie apporte des fonctionnalités nouvelles aux clients
ont une nouvelle forme de relation avec le client.

¢+ Innovation du procéde :
C’est la modification de la facon de fabriquer un produit ou la procédure des approches
relationnelles avec le client et qui est souvent invisible pour le client autrement dit c’est
I’utilisation des nouvelles technologies dans leurs caractéristiques ou dans leur
fonctionnalités. *.

% Innovation du marché:
Il s’agit de modifier la facon de mettre en valeur le produit ou service pour le (vendre /
I’offrir) ce qui implique I’ouverture d’un marché que ¢a soit traditionnel ou nouveau et qui
permettra a I’entreprise de passer vers une économie de marché.

% L’innovation organisationnelle :
Ce type d’innovation est relatif aux modifications dans la structure des organisations de
I’entreprise ce qui marquera les stratégies entreprise de cette derniére et qui affecte aussi le
fonctionnement de son systéme social.

! Revue d’économie industrielle N° 57
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Donc on peut conclure que le succés d’une forme est souvent déterminé par les cultures et
les traditions de chaque entreprise et le dével oppement de leurs marchés.
3-3- Les type de I’innovation :
L’innovation peut-étre aussi classée par son degré d’innovation ou d’intensité car toutes ne
sont pas de laméme ampleur, donc on peut classifier I’innovation sous différents types :
I’innovation de rupture :

Lorsqu’une innovation s’accompagne d’une technologie majeurs capable de
renverser les positions concurrentiellespréétablies on peut aussi I’appeler innovation
radicale prenons I’exemple du passage de la cassette VHS au DVD.
L’innovationincrémentales :

Quand une innovation ne modifie pas les conditions d’usage et I’état de la
technique, mais apporte seulement de I’amélioration, elle ne change pas la nature du
produit ou de service, mais permet a I’entreprise de renforcer son offre sans
bouleverser sa chaine de valeur telle que letéléphone portable (2G est remplacé par
la 3G) aussi I’emblématiquel phoneApple et son écrantactile.

L’innovation sociale :

Elle touche tous les domaines matériels ou immatérielles son champ
d’application est large, elle utilise souvent des acquis techniques comme (internet)
comme €lle peut toucher aussi |es organisations non gouvernemental es.

D’apres cette typologie, I’innovation ne fait pas référenceaux technologies majeures qui
impliqueraient des changements au sein de I’entreprise mais cachent la véritable nature
del’innovation, qui a un caractére moins héroique et qui est beaucoup plus intégrée dans

I’activité quotidienne de I’entreprise.

Section 3: Le marketing bancaire

1 -Spécificités du marketing bancaire :
Par la nature de son activité versée dans la servuction, la bangque a des spécificités, ses
méthodesdoiventintégrer un certain nombre de données qui sont comme :
Le marketing des achats, le marketing bancaire agit en amont collecter les ressources
aupres des fournisseurs des capitaux, ces ressources seront transformées pour
étredistribuées en aval auprésde la clientélebancaire.
- Le marketing industriel, |le marketing bancaire traite avec des entreprises cibl ées auprées

Des quelles la banque collecte et distribue des capitaux.
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Dande cas du marketing des produits de grandeconsommation, les banques gérent une
gamme de produits qui sont destinésa une clientéle de particuliers, dont une population tres
nombreuse’.
Ajoutons a ces specificités des caractéristiques qui influencent d’une maniere directe le
marché de la profession et de ce fait e marketing bancaire marqué par :
> La forte réglementationétatique et interprofessionnelle (la banque n’est pas maitre
de son offre, ni de ses prix entre autre I’influence de la politique des
gouvernements).
» lanotion du risque est trés forte (manipulation de I’argent)
» Laposition de la banque demeure forte pour vendre (crédit) mais faible pour acheter
(ressources)
» le manque de protection a I’innovation (pasde revét possible entrainant une certaine
difficulté pour différencier ses produits de fagon durable).
» Le degré de culture du client lorsqu’il s’agit des particuliers demeure souvent faible
face a I’aspect abstrait de certains services bancaires.
» L’existence d’une relation permanente entre la banque et ses clients (contacts aux
agences)®.
En dehors de leurs specificités et de leurs caractéristiques, les institutions bancaires ont
doublement besoin de faire du marketing en raison de leur position doublement orientée
vers deux marcheés différents:
- Lamarché des ressources de capitaux
- Le marché des emplois destinés aux particuliers et aux entreprises.
Cette dualité qui nécessite d’intervenir sur le marché aval et sur le marché amont souligne
I’importance pour la banque d’élaborer une politique qui doit impérativement sarticuler sur
un plan marketing.
1-1-L’intérét de la planification marketing dans les banques.
Qu’elle est I’intérét de la planification marketing pour la banque ? Multiples sont les
intéréts qu’un plan marketing procure pour les entreprises et les banques en particulier,
nous avons retenu les sept éléments suivants :
Orienter I’institution vers I’action
Préparer I’entreprise aaffronté I’avenir

Eviter de commettre des erreurs classiques dans la prise de décision

1Y legolvan, « dictionnaire marketing bancaire assurance » ..... p77
2 Michel badoc, marketing bancaire application pour siége et agences banques, opcit P43
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Lier, lesdécisionsaux moyens
Tracer sesobjectifs et lesfaire savoir
Permettre une meilleure coordination
Fournir des bases pour le contréle et I’audit interne.
1-2 -Qu’est-ce qu’un plan marketing :
Le plan marketing est défini comme étant un document qui conduit la société a passer les
problemes dans leurs globalité afin d’aider le décideur a analyser les diverses conséquences
de ces choix et permettre la coordination de ses activités'.
1-3- A quoi sert un plan marketing :
L utilité pratique d’un plan marketing découle de la définition donnée auparavant par les
auteures cités il est élaboré pour lelancement d’un nouveau produit ou la commercialisation
de produit existant sur de nouveaux marchés.
Son efficacitéréside dans la cohérence et [I’interdépendance qu’il confere aux
différentesdécisions que I’entreprise est appelée a prendre et qui se formule a partir d’une
politique constituant les outils du marketing bancaire.
1-4 - Quels sont les avantages que présente un plan marketing :
Un plan marketing présente d’innombrables avantages principalement :
La préparation d’un plan marketing commence par une analyse de I’environnement dans
lequel évolue et une prise de conscience des nouvelles données aux quelles il lui faudra
s’adapter pour sa survie :
- La planification permet a I’entreprise d’utiliser ses ressources toutes humaines matérielles
gu’immatérielles dans les domaines d’activités offrant les plus grandes possibilités de
dével oppement.
Le plan marketing favori le choix et la poursuite en commun d’objectifs définis par tons
ceux qui participent a la gestion commerciale de I’entreprise comme il permet d’éviter le
déploiement vers des énergies en concentrant les efforts vers des buts précisdéterminés au
préaable .
Le plan permet la gestion des objectifs antérieurs, il est un instrument actif et dynamique de
la gestion de I’entreprise ou de la banque.
Le plan fournit a la direction un cadre pris de décisions et permet aux responsables de

s’organiser et d’agir en commun afin de réduire les obstacles ou les risques d’échecs.

! Michel Badoc « marketing management pour la banque et I’assurance européen » les éditions
d’organisation, Paris 1986, p 78
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1-5- Quelle est ’efficacité d’un plan marketing :
Afin d’assurer son efficacité, le plan marketing doit :
- Etresuffisamment standardise
- Prévoir les solutions de rechanges en fonction du manque de résultat dans les
hypothéses retenues et la mise en place du processus et desmécanismes de
substitutions.
Cependant,avant de poursuivre les ponts qui nous permettent d’accomplir un plan
marketing efficace, il est bon asavoir que:
- Le plan marketing est un processus logique, il ne prétend pas résoudre tous le
probléme, ni étre le garant de la réussite, toute foisil oblige les responsables a réunir

toute les informationsnécessaires afin d’anticiper les éventuelles conséquences.

- Il nefaut pas confondre I’établissement des budgetsannuels, prévisions de ventes ou
encore |es programmes commerciaux.

- Le plan marketing porte que des marchés, des produits, des objectifs a moyen terme
et des moyens de communication.

- Le plan marketing n’est ni rigide ni statique, il convient de I’adapter régulierement
par rapport aux circonstances (résultatsobtenus,écarts recueillis sur le marché) il est
éaboreé sur 5 années.

Il privilégie la coordination et la communication au sein de I’entreprise.
- Il détermine les délégations de I’autorité et des responsables dans un cadre prévu.
- |l prépare et anticipe les actions et décisions des centres de responsabilités

- Il se bétita partir des variables telles que les prévisions de ventes et I’évolution du

marché.
2 -Quelletypologie pour le plan marketing :

Il existe différentescatégoriesdu planmarketing, il peut étre chasseé en fonction de
criteres divers, le plus souvent on retient I’horizon du plan et la spécialité des probléemes a
résoudre comme principaux €léments de la classification.

2-1- Laplanification en fonction du long moyen et court terme::
Il est aretenir que le long terme (au-dela de 5 ans ) doit permettre a la banque d’inventer
son avenir , reposant sur un ensemble de données internes et externes a I’entreprise , la

planification marketing a long terme a pour but de fixer les grandes lignes directrices (
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objectifs généraux ) que I’institution bancaire doit suivre , et déterminer les politiques et les
stratégies globales qui lui permettent de les atteindre .

Le plan a court terme (allant jusqua 1 an) pour support, se penche d’avantage sur
I’organisation de lignes d’action précises et la détermination de budgets opérationnels
terme (jusgu'a 5ans) qui est un compromis entre les deux , peut étre considéré comme un
processus par lequel on agrége les plans fonctionnels *

Ainsi, la planification marketing a court et moyen termes tente généralement de répondre a
trois préoccupations qui sont :

1- Ladéermination chiffrée année par année par rapport aux objectifs a atteindre.

2- La sélection du marché ciblé c'est-a-dire du choix de certains groupes de
consommateurs que I’entreprise desire attirer en priorité afin de réaliser ses
objectifs.

3- La mise au point d’une stratégie ou d’un « marketing mix » qui consiste a combiner
de lameilleure maniére possible les outils du marketing afin de réaliser au mieux les
objectifs fixés en atteignant les cibles choisies.

Alors quoi qu’il en soit, la planification marketing a long ou acourt terme doit étre
Renouvelée, c'est-a-dire que I’apparition des facteurs nouveaux dans I’élaboration du plan a
court terme peut occasionner des révisions plus ou moins profondes au niveau des plans a
moyen et long terme.

Cependant la planificationa moyen et court terme ne doit pas étreconsidérée comme
indépendante, mais s’intégrercomplétement dans le systeme de planification marketing a
long terme de I’institution cela comporte des rapports inévitables entre les trois types de
planification.

Pour conclure la planification marketing dans I’entreprise bancaire doit devenir une
réalitéconcrétiséepar la mise en place d’un processus qui la conduira a décider a I’avance de
ce qui serafait, quand faut-il lefaire et par qui.

C’est ce processus qui va permettre a la direction généraled’apporter des réponses a

certaines questions tres importantes telles que :
- Quelles sont les objectifs a long terme de I’institution ?
- Comment les adopter en fonction de I’évolution du marché s’il Ya lieu ?

- Quédlleest ladurée de vie de chaque produit et chaque service ?

! Michel badoc ,«marketing management pour la banque et I’ assurance européen » les éditions d’organisation,
Paris 1986 ; P112.
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- Quand remplacerat’on ces produits et services, et par quoi ?
- Quels sont nos marchés ?

- Quélles sont les parts de marchés que nous voulons atteindre ?

Comment y parvenir ?

2-2 -La planification en fonction de la spécificité des problemes arésoudre ?
Le plan marketing peut concerner plusieurs domaines, il peut contenir I’ensemble de la
politique du marketing de labanque. A ce niveau il se confond souvent avec le plan général
de développement de I’institution.
Il peut étre contenue dans I’élaboration des plans destinés a une activité particuliere a un
produit ou service déterminé ainsi peuvent étre éaborés des plans de développement
concernant chaque produit (carte de crédit, crédit a la consommation ... etc.) et chaque
composante du marketing Mix peut également justifier un plan séparé il est a mentionner
que les différentes catégories de plans sont mises simultanément en ceuvre quelles que
soient leur nombre, il importe que les assembler dans un plan globale et de les coordonner
afin d’assurer une cohérence genérale a I’entreprise.

2-3- Le contenu d’un plan marketing :
Le plan marketing comporte généralement quatre rubriques :

Une synthése d'information sur les quelles reposeront les principales décisions

ces information permettent d'éclairer le probleme et d'éaborer le pronostic de

I’entreprise.
Ces informations concernent généralement, I’environnement, le marché, la concurrence, le
diagnostic interne, forces et faiblesses de I'entreprise.

La détermination des objectifs, ciblés, etc. ...

Le choix des stratégies des moyens "le marketing Mix".

Lecontrble des rédisations du plan comme il est décrit, le plan marketing est

composé de ces éléments qui constituent son ossature.
3 -Lesoutils marketing de la banque:

Le Marketing mix est un élément capital dans la stratégie marketing ilatrait alafagon
dont I'entreprise va présenter son offre sur le marché ciblé,de manierea satisfaire la
demande.

Le Mix marketing consiste a optimiser le mélange de I'ensemble des décisions quisont des

offres qu’on peut mettre en ceuvre.
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Une banque pour atteindre ces objectifs préalablement déterminés ainsi que les marchés
ciblés visés.
Le rble du responsable marketing consiste a réaliser le meilleur dosage ou” Mixage" a
niveau de ces composantes afin d'obtenir cette efficacité.

3-1- Lapolitique du produit service:
L'activité bancaire est a l'origine d'une conception spécifique de la politique produit
demeurée trés traditionnelle et régie par la forte réglementationétatique et
interprofessionnelle dont I'argent fait I'objet ainsi que le risque imminent auquel sgjoute :
- Lasuprématie de I'optique technicienne sur le commercia dans la conception des produits
et services nouveaux.
- L'importance des pouvoirs publics qui du fait du réle qui leur sont choisis et de leur
influencedéfinissent, controlent et modifient la création des produits ains que leur
dispositions.
- Laparticipation des clients alaréalisation des services ala servuction.

L’homme du marketing bancaire doit cesser de penser aux clients a partir des

produits que la banque propose " conception purement commerciale " ou les
concevoir avec une optique essentiellement " technique " ces produits doivent étre
pris de véritables facteurs du "marketing Mix" destinés a satisfaire les besoins
décelés delaclientdleciblée’ .
Exemple:
Pourétreapprécie par la clientele, un placement doit disposer de trois vertus : la liquidité,
lessécurités, le rendement.
Ler6le de I’applique du produit consiste aréaliser une adéquation maximale de la
production bancaire aux besoins exprimés par les consommateursciblés, de ce fait la
politique du produit est un éément trés important de la politigue du marketing €elle
concerne la création de nouveaux produits et |'entretien des produits existants.
L a création de nouveaux produits:
Lacréation des nouveaux produits bancaires est susceptible d'attirer vers la banque une
clientéle nouvelle lamise au point de nouveaux produits bancaires utilise deux voies qui ne
sont pas exclusives I'une de |'autre elle est bien conditionnée par |'état de la technologie.
La 1ére voie c'est I'analyse des besoins de |a clientéle dans le domaine monétaire et

financier tels que:

! Michel Badoc ;«marketing management pour la banque et I’assurance européen»; les éditions
d’organisation, Paris 1986 P 143
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Des transactions (chéques, avis de prélévement ... etc.)
Besoins d'épargne (comptes sur livret, bons de caisse ... etc.).
Des prétspersonnels,crédits bail....etc.

Tous les différents types de crédits.

YV V. V V V

Gestion de la valeur mobiliere

» Consell et assistance
La 2eme voie c'est la notion clientéle une segmentation de la clientéle meten évidence des
comportements bancaires relativement homogenes, en fonction de la clientele ciblée la
banque offre des produits adaptés a ses besoins spécifiques.
Sans oublier gu'il existe une 3eme voie claire que latechnologie conditionne au mémetitre
que le besoin ou le client le produit bancaire, |'innovation technologique en effet donne
naissance a de nouveaux produits notamment lorsqu’elle s’est développée dans le domaine
des télécommunications a ce titre, nous pouvons citer quelques exemples de produits
bancaires dont la création est liée a I'éat technologique. Les cartes bancaires, , les
distributeurs automatiques de billets et autres.

» Alors pour conclure on peut dire qu'un nouveau produit correspond :

» A unbesoin

> A uneclientéle

» A |'état delatechnologie

3-2-Lespolitiquedesprix :

Traditionnellement le marketing Mix de toute entreprise est présenté dans ses quatre
grandes composantes :
Produit,prix, promotion sont placés dans ces banque ces quatre variables ont longtemps
joué des roles d'inégal e importance.
Un consommateur ne choisit pas uniquement un produit acause de son design, de ses
qualités, de sa marque commerciale, il aaussi une attitude vis a vis du prix du produit et la
politique de prix est un aspect de |'action marketing d'une firme, cette derniere joue un réle
limitée en matiere de marketingbancaire :

» Certainesnormes de prix sont fixes par les autoritésmonétaires : Ex

Taux de rémunérations comptes (surlivrets, épargnes ... tc.)

» D’autres prix sont fixés a I'échelon de la profession bancaire aprées entente entre les

principaux établissements de crédits comme les taux d'intérétsdébiteurs.

» Laconnaissance de codts des principaux produits bancaires est relativement récente.
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% Latarification des services bancaires:
Celle-ciobéit a desmodalitésdélicates qui s’inscrivent principalement dans les commissions
suivantes :
- L'assiette de la tarification : c'est a dire déterminer qui acquittera la commission, le
client ou les deux parties concernées (initiateurs et destinateurs) ?
Ceciéquivautaposer cette question :
Doit-on facturer uniquement les débits des comptes ou les crédits avec ?
- Lemode de facturation : de latarification doit étre calculée forfaitairement ou étre en
fonction du membre des services rendus ? devant I'hétérogénéité de la clientele.
% Lesobjectifsdelatarification bancaire:
» La tarification bancaire : la tarification bancaire accroit la part des commissions,
lebut recherché est d'améliorer la marge bénéficiaire de la banque.
» La bangque qui introduit ou modifie sa tarification bancaire cherche a modifier le
comportement de sa clientéle.
» Elle dissuade la clientéle des emplois abusifs des instruments de paiement et des
opérations de banques.
Exemple : mettre des chéques en grande quantité et de petit montant
» Lecout des crédits : les banques peuvent librement fixer les taux d'intéréts débiteurs
factures a la clientele sans réserve de ne pas dépasser le plafond dutilisation fixé
pour laloi.
Des développements précédents, il ressort que dans la relation banque /client I'aspect pris
prend davantage d’importance,simplifications des baremes transparence, taux et
commissions compétitifs sont des moyens adéquats pour fidéiser la clientéle de demain.
Toute fois la réglementation sévére éatique ou interprofessionnelle,en vigueur condamne
les institutions financieres a vendre ou prix fixe de la matiere premiére transformé qu'elles
se sont procurées a des prixvariables. Une telle contrainte exclut le prix comme élément
important sur lequel peut reposer le " marketing Mix».
3-3- Lapolitique dedistribution :
Ladistribution est marquée pour I'exclusivité traditionnelle du circuit que constitue le réseau
d'agence de chaque établissement.

La politique de distribution est élaborée selon trois ééments:
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+» desobjectifsdel'entreprise :

L’implantation d'une entité doit répondre a la stratégie globale de la banquedéfinie par les
objectifs cohérents avec le politique marketing.

< L'environnement |'évolution de |'environnementdémographiquesociologique, culturel
et économique implique nécessairement une adaptationde la politique distribution les
donnéesrecueillis du marché constituant une base sur laguelle reposera le choix des
circuits (lieuxd’implantation,I’aménagement, les caractéristiques de la concurrence
forcées et faiblesse ; et la connaissance de ses pratiques).

Il sagit de réaliser un diagnostic surl'évol utionpossible de I'entreprise sur son marché
a partir de |'analyse externe de son environnement (Microet macro) et de l'analyse
interne et identifiée pour chaqu’un de ses éléments ceux qui représententles
opportunités ou lesmenaces.

Onpeut aussi distinguer que la politique de distribution sarticule sur :

a) I’optimisation durapport, point de vente/ population : cette stratégie de
distribution est qualifiée d’extensivecar elle permet d’augmenter le nombre de
guichets.

b) I’optimisation du rapport client, point de vente: et c’est un rapport qui
corresponda une stratégie intensive en effet d’arréter I’arrosage en un point de
vente pour faire venir un nombre croissant de clients aux agences

c) L’optimisation du rapport ressources/ clients : afin d’optimiser ce rapport, un
politique marketing intensive dans les agences doit compléter la stratégie de
distribution également intensive, il ne s’agit plus de développer le nombre de
clients mais d’avantage les ressources que ces clients apportent.

Cependant les méthodes de distribution se sont modifiées vers les techniques actuelles et
sont devenues plus proches du consell de gestion informatisé de ce fait, la distribution est
affectée par ladiversification des nouvelles technologies :

Dével oppementdu libre-service DAB, GAB (serveurs automatiques de billets).

Creation d’agences de conseil spécialisées.

Multiplication des moyens de vente directe.

Création de réseau de prescription

Le e-commerce et I’e-banking
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Le développement du personned plus proche de la clientéle constitue non seulement un
élémentimportant de la politique de distribution mais aussi un support de la politique de
communication.
En complémentde la généralisation des moyens de la communication modernes, viennent
s’implanter de nouveaux canaux de distribution, dits externalises: Internet minitel, plates-
formesté éphoniques, commerce & ectronique, e-banking et autres'.
Ces nouveaux moyens multiplient les opportunités de contact, avec la clientéle qui, quant a
elle recherche de plus en plus la proximité et la facilité d’utilisation.
Toute fois la difficulté des banques réside non pas dans le développement de ces
technologies mais plutdt dans I’intégration de ces canaux notamment vis-aVvis des canaux
traditionnels.
3-4-La politique de communication :

La politique de communication se définie par :
Toutes les actions d’une firme : pour se faire connaitre et d’apprécier elle-méme en tant
qu’entreprise et faire connaitre et apprécier ses produits® ».
Le contenu d’une politique de communication est donc de faire connaitre I’entreprise, son
savoir-faire d’une maniére globale afin de lui conférer une image qui soit le reflet de son
identité.
Pour ce faire, I’entreprise agit simultanément sur deux dimensions :
A savoir une dimension, regroupant la communication externe aux divers publics de
I’entreprise et la communication interne tournée vers le personnel.
Cependant la communication extréme peut étre déclinée sdlon plusieurs themes et
objectifs : information elle a des objectifs d’image de marque ou de notoriéte.
Toutes ces variables sont appelées a soutenir I’essor commercial des banques qui souffrent
a I’évidence de la persistance encore sensible du tabou argent.

» Lacommunication interne:
Lacommunication interne vise en premier lieu aassurer une bonne circulation d’information
au sein de la banque.
La communication interne doit faire savoir a tous les membres de la banque les objectifs
retenus par la direction générale, les moyens mis en ceuvre pour atteindre ses objectifs, les

points fort et les points faibles de I’entreprise.

! Philippe Garsvault , Stéphane Priami, «la banque fonctionnement et stratégie » économica 2°™ édition ,
paris 1997 , P 433 )
“Sylvie de Coussergues «Gestion de la banque». 2°™ édition 1998, P 267
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Tout le personnel de la banque, quel gque soit son niveau hiérarchique doit étre informé de
facon claire et concise sur la stratégie de dével oppement.
Toutefais, il ne suffit pas dinformer, plutét il faut faire adhérer le personnel aux objectifs
fixés et développer e sentiment d'appartenance au groupe et de partager les mémes valeurs
avec les autres membres de ce groupe.
Cette culture d'entreprise peut renforcer |'efficacité économique et la cohésion sociae de la
banque.
» -Lacommunication externe:

Elle traite les relations de la banque avec son environnement qui est compose de tout un
ensemble de groupes ayant chacun des comportements des besoins, des attentes tres
différentes.

Clients

Fournisseurs

Actionnaires

Autres apporteurs de capitaux

Pouvoir publics

Associations
De ce fait, il faut éviter I'éclatement de I'image institutionnelle de la banque et avoir une
image unique et cohérente pour tout I’environnement.
Selon BrochantLendrevie on distingue deux niveaux de communication en I'occurrence ; la
communication corporative c'est a dire que I'entreprise communigque sur elle-méme ses
valeurs, ses hommes.
Le second niveau est la communication commerciale qui se résume a ce que |'entreprise
communique sur ses activités (produits et services)®.

— Lanotion d'image:

L'image est une composante de la stratégie de développement de I'entreprisegrécea sa
politique de communication, la banque essaie de se forger une image qui soit le reflet de sa
propre identité par rapport a ce qu'elle produit, cette action est appelée communication ou
marketing institutionnel.
La principale difficulté dans le véhicule d'une image global e réside dans sa complexité.

Elle est lacombinaison :

! Brochant lendrevie, «publicitor» , édition Dalloz 4eme édition , 1992 P 58
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» D’image interne (valeur et culture d’entreprise)
» D'image de la marque qui englobe la notoriété, |a perception positive, négative par
I’environnement, la position par rapport a la concurrence.
» D'image socide, c'est adirele role de labangque dans la société.
Si la banque parvient a se créer une image forte, celle-ci imprégnera tous ses produits,
simposeraal'opinion publique et servirade bouclier en cas de crise.

- Lesmoyensd'une politique de communication
Lemécénat et sponsoring :
Ces techniques concourent a faconner(l’image globale de I'entreprise accroitre sanotoriété
et améliorer son image de marque, ces deux actions sont aujourd'hui un aspect important de
la politique de communication de la banque.)
Lapublicité:
L’action publicité aétélongtempsréservée aux biens de grande consommation les milieux
bancaires étaientréticents vis a vis de cette technique
Aprésent le recours al'action publicitaire est indispensable nous pouvons citer six différents
types d'actions publicitaires envisageables dans une banque :
0 a- desdifférentesactionspublicitaires:

- Lapublicité de notoriété, dimage de marque ou de produits.
- Lapublicité de notoriété : elle vise afaire connaitre le nom de la banque dans le public, se
traduisant par un sigle (logotype) marquant le fait d'appartenance au secteur bancaire.
- La publicité de I'image de marque elle vient compléter la publicité de notoriété non
seulement le public connait la banque mais aussi il percoit d'une certaine facon la relation
quil aou qu'il pourrait avoir avec de la banque et ce ; atravers ses produits, son circuit de
distribution, sa clientéleetc. chaque facteur est donc ressenti par la clientéle actuelle
enpotentielle.
Laclientele se détermine souvent en fonction de I'image de marque, la banque va sefforcer
d'avoir une "bonneimage "

La publicité des produits : vise a faire connaitre les produits de la banque en mettant en

valeur les qualités de ses produits.
Cetteaction est entreprise lors du lancement d'un nouveau produit ou l'entretien des
produits.

Existants et ce en fonction des objectifs du plan marketing.
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La publicité collective elle sadresse a I'ensemble de la clientéle actuelle ou potentielle de la
banque.
Elle utilise alors les grands medias : radio, télévision, presse affichages etc.

L’objectif recherché est d’atteindre tous les segments du marche.

lapublicité individuelle : celle-ci sadresse aun client particulier elle est établie soit par un
démarcheur, soit par un publipostage cette méthode est particulierement appropriée dans
la banque notamment lorsque le support publicitaire (lettre préscolarisée, dépliant ...) est

gjouté au relevé de compte.

Lapublicité individuelle est retenue pour la promotion des produits nouveaux ouexistants,
notamment si les produits sont destinés a un segment de clientéle définie, le colt de cette
opération est tresfaible.
o0 b-Lacompagnede publicité:
Comme dans les entreprises industrielleset commerciales la compagne publicitaire sarticule
sur quatre éléments :
» Ladéermination du budget de publicité
» L'éaboration du message
» Laformulation de I'annonce publicitaire
» Lechoix des medias et |e calendrier de |'action publicitaire.
0 Cc-Lapublicitésur leslieux deventes (PLV) :
Elle est particulierement appropriée a la structure interne de la banque du fait qu'elle
dispose dun réseau de fiches en forme de dépliants ou brochures instalée » sur des
présentoirs des affiches placées dans les agences.
Celles-ci doivent étre harmonisées avec |la compagne collective menée sur les produits.
La (PLV) attente le client lors de sa visite ou celui-ci est disponible pour demander les
rensei gnements compl émentaires sur le produits ou pour devenir un utilisateur
0 d-Lemarketingdirect :
De plus en plus, I'entreprise désire entrer en relation directe avec son client par le biais
dumarketing.
Personnalisé ou d'appels téléphoniques le client est ainsi directement contacté et interrogé
sur sa situation financiére ses besoins, ses projets etc.
Le marketingdirect utilise soit le propre fichier clientéle de la banque (...) soit des fichiers
de prospectus que ces sociétésspécialisées(banque de données) peuvent fournir a la

demande.
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Les critéres réussite d'un marketing direct :
Pour la réussite d'un marketing direct I'entreprise doit posséder trois critéeres appelés
communément " triangulation " celle-ci se présente comme sulit :
- la culture dominante directe :
Penser client donc se positionner comme étantcommergant.
L’ouverture ou changement :
L’entreprise doit constamment étrea I'écoute du client et de son environnement, par
conséquence elle doit pratiquer I’innovation de manieresystématique.
- le concept fédérateur :
Des efforts del‘entreprise doivent graviter autour d'un seul concept fédérateur.
Endépit de I'éloignement géographique entre les unités, I'entreprise ne doit pas réaliser une
campagne de marketing directe dehors de ce concept.

0 e-Lesreationspubliques:
C’estl'ensemble des relations et communications d’une entreprise en direction de ses
différents publics que sont les clients, les fournisseurs, les employés et la société dans
laquelle sinsére |'entreprise.
Commel'ensemble de la communicationinstitutionnelle, les relations publiques ont pour
objectif de crée un climat favorable, un courant de sympathisantsa I'intérieur de I’entreprise
(public interne : les travailleurs...), quavec les différents publics externes (clientées,
pouvoirs publics...)
afin de mener a bien sa mission et diffuser les informations sur I'entreprise , ses produits
dans le tout de provoquer dans I'opinion publique des relations favorables , |'activité de
I'entreprise les relations publiques font appel a divers moyens tels que les relations avec la
presse et ce, par le biais de communiquer de presse de conférences de presse , d'entretiens
téléphoniques, ainsi que les visites d'entreprise et la participation aux manifestations
commerciaes tel que les saons , les foires , goutonsa cela la publicitérédactionnelle (
article payant sur I'entreprise , produits nouveaux ) qui est acaractereinformatif , et les
cadeaux defin dannée.
Pourconclure, toute communicationextréme ne peutétre efficace qu'en étantaccompagnera
la fois d'une bonne communication interne et d'une parfaite cohérence avec les autres
actions marketing.
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CONCLUSION DU CHAPITRE |

Au cours du 21°™siécle , I'environnement économique & révolutionné le monde, le
comportement d'achat des clients étaient I'une des particularités qui n‘avaient méme pas
d'existence dans le monde économique et qui a été suivi par une évolution trés importante
dans le domaines des services et en particulier les banques qui se sont éloignées des
vieilles méthodes traditionnelles d'organisation pour les remplacer par des méthodes et des
techniques basées sur le marketing stratégique, opérationnel et les nouvelles technologies
dinformations , ce qui signifie qu'il faudrait non seulement développer la clientele mais de
bien pratiquer les politiques adaptées ,les éudier et bien planifiées sans oublier la place
concurrentielle de I'entreprise tout en mettant en place de nouveaux moyens et techniques
qui attirent le plus grand nombre de clientéle car si la banque met en place une bonne
politique de marketing réussie arrivera a fidéliser sa clientéle sans problémes ce qui veut
dire que la coordination des différents services de la banque lui permettra d'arriver a cet

objectif et pourra accroitre leur part de marché.
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INTRODUCTION AU CHAPITRE:

Ces dernieres décennies, les nouvelles technologies ont pris une place tres importante
dans la vie quotidienne. Lesnouveaux concepts ont changé la relation entre acheteurs et
vendeurs incontestablement, et parmi les secteurs économiques les plus lourdement touché
par ce phénomene est |e secteur des services et en particulier le secteur bancaire.

On lesait , les banques proposent un nombre considérable de services délivrés en ligne,
de la simple consultation des soldes bancaires , ou la création de virement éectronique
comme nous pouvons aussi bien gérer des opérations boursieres , solliciter un crédit , voir
méme ouvrir un nouveau compte sans devoir se présenter au guichet d'une banque certaines
de ces activités étaient encore impossible , ou plus ou moins peu répandues, il y'a quelques
années face a cette mutation de | 'environnement, plusieurs questions se posent quel est le
degré de positionnement des banques face aux services délivrés en ligne , sommes nous
dans la complémentarité de cette offreviale site WEB

En plus n'y at-il pas une certaine discordance entre le client qui est loin de son agence
et I'autre qui est toujours privilégié par des services variés et personnalises,

Enfin des technologies de l'information et de la communication se présentent de nos
jours comme un puissant outil de développement technologique et de transparence, leur
réle est central dans le fonctionnement des organi sations modernes I'utilisation massive des
TIC provogue des possibilités de coordination outre que la présence physique de la
structure informelle.

Le développement rapide de ces moyens accélére les choses, la transmission de
I'information est plus rapide, elle devient de plus en plus accessible, alors les services
bancaires se lancent dans une course ou l'innovation ou concurrence et compeétitivité sont
les maitres mots (DRUCKER 1992)

Dans ce qui suit nous allons développer I'approche théorique des TIC par rapport aux

organisations de services ainsi que les différents outils utilisés dans les services bancaire.
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Section 1: ApprochethéoriquedesTIC
1- Nature et définition desTIC

Leterme TIC est parfois complet et ambigu il peut étre confondu par |es personnes comme

T :Technigueset Technologies, c'est a dire I'opération concréte (fabriquer, adopter)

tousles moyens techniques,par contre la technologie c'est I'ensemble de ces moyens et
matériels utilisés aleur fin de production, de distribution et de gestion
| : Information ; c'est tout ce qui peut étre traité et numeérisé par |'outil informatique.
C: Communication ; c'est I'ensemble des moyens et techniques qui aident al'émission de
I'information ou sa réception

1-1 Définition desTIC
N TIC nouvelles technol ogies d'information et de la communication est un acronyme utilise
dans les années 2000 pour désigner tous les outils ou techniques relatives a l'information
connectées & l'internet : commerce éectronique, application®
Comme on peut définir les TIC comme un ensemble d'activités qui facilitent, Grace a des
moyens électronique, la saisie, le stockage, le traitement, la transmission, I'expression TIC
est utilisée pour englober la production de matériel et de logiciel informatique ainsi que les
moyens de transfert de I'information sous une forme numérique.
L'expression englobe également diverses formes de communication a faible colt I'effet plus
profond des TIC consistera a améliorer |'efficacité et a atteindre la production réguliere de
biens et services, dans tous |es secteurs?
Les nouvelles technologies de I'information et de la communication, représente |'ensemble
des technologies informatiques qui contribuent a une véritable révolution socio- culturelle,
surtout leurs applications dans le champ économique, dailleurs ces technologies ne sont
plus vraiment nouvelle d'ou lenom de TIC
L'avenement principal des TIC est sans contexte le réseau internet qui ouvre notamment la
voie ou la société de I’information, au microorganisme humain et au commerce
électronique qu’on surnomme le e-marketing
Les NTIC sont un ensemble des technologies utilisées pour traiter, modifier et échanger de

I’information, plus spécifiguement des données numérisées sous forme électronique. La

'Herve Riache ; «Marketing direct» ; 3°™ édition ; Dunod 2007
2http/ baunans monsite.compages /communication /technologie - de I'information -et-de-la-communication
.html, JUIN 2013.
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naissance des NTIC est due notamment a la convergence de I’information, des
tél écommunications et de I'audio-visuel.*
Cette convergence génere une multitude de nouvelles possibilités , c'est en quelgque sorte
notre rapport al ‘information , au temps et ala distance qui est changé comme le chemin de
fer qui a rapproché les villes et par ce fait méme , les populations , les NTIC abolissent &
leur tour de nouvelles frontiéres , dans le monde des services cela entraine l'arrivée de
nouveaux outils qui donnent la possibilité daméiorer les pratiques actuelles et de
dével opper de nouvellessolutions pour faire face aux défis d'aujourd'hui .
Selon une convention internationale fixée par I’OCDE, on qualifie de secteurs des
technologies del’information et de communication (TIC)? les secteurs suivants :
- Secteurs producteurs de TIC (fabrication d'ordinateurs et de matériel informatique,de tv,
Radios, téléphone ....
- Secteurs des services de TIC (télécommunications, services informatiques, services audio-
visuels...)
Par complémentarité, on peut parler de secteur "NON TIC» pour toutes les autres activités
Afin de pouvoir donner une définition claire aux technologies de l'information et de la
communication on est censeé aors de définir les trois volets suivants:

» L'information

» Lacommunication

» Latechnologie.
» L’information :
On peut dire qu'ellea deux différents sens:
-Un sens technique : c'est a dire l'information est un signe, un symbole ou un éément qui
peut étre transmis et stocké
- Un sens de renseignements ; c'est un ensemble de données qui apportent une connaissance,
un renseignement sur un objet ou sur un événement.
» Lacommunication :

On la considére comme la maniere ou la fagon dont I'information circule dans
I’entreprise de service elle s’effectue a travers un réseau qui comporte un émetteur,un

cana de transmission et un récepteur.

! http:/www .ambu.fr/definition -ntic-ref00653.html, JUIN 2013
“Http / www.insee.fr:/fr:/methodes/default.asp page = définitions/ technologie _ information -communication
html , JUIN 2013
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» Latechnologie:

C'est la réadlisation ou I'application d'une technique de conception a des réalisations d'un

service dont on peut dire que les technologies de I'information et de la communication

regroupent |'ensemble des techniques qui contribuent a numériser I'information , ala

traiter , &lastocker et &lamettre &ladisposition d'un ou de plusieurs utilisateurs®

1-2- Les avantages de ’investissement dans les TIC

L’utilisation des TIC est deja intensive dans notre milieu ou bien encore leurs intégration
apporte une réponse supplémentaire a I’offre des nouveaux services pour cela nos
bangues sont confrontées a ce type d’innovation alors elles se trouvent dans I’obligation
d’adopter ou investir dans le domaine des TIC pour cela la décision d’investir dans les
TIC ne dépend pas seulement du secteur d’activité ou de la taille de la banque , mais en
effet les déterminants de cette adoption sont a rechercher dans I’environnement
concurrentiel et les choix organisationnels et stratégiques des bangues.

¢ L’influence de I’environnement concurrentiel.
La distribution et la communication sont devenues aujourd’hui les principaux éléments de
différenciation des banques c'est-a-diretous les services offerts par celles-ci sont
quasiment identiques c’est pour cela elles utilisent toutes les armes pour arriver a séduire
le plus de nombre de clientéle toute fois cette évolution technologique et le
développement de I’internet risque de remettre en cause cette situation concurrentielle.
Car I’internet comme il peut étre source d’opportunité pour les banques comme il peut
étre aussi une source de risques pour ces dernieres qui doivent impérativement
rentabiliser leurs actifs et leurs investissement ?

¢ L’influence des choix stratégiques et organisationnels.
L’utilisation de I’internet a carrément changer les relations sur le marché en particulier le
marché des services bancaires il est considéré comme le moyen le plus efficace pour
entrer le marché financier des banques et d’autres types de fournisseurs « concurrents »
alors les enjeux stratégiques deviendront énormes de plus on en déduit des incidences a
I’utilisation des services en ligne tels que :
1) Modification des relations existantes avec la clientéle soit en les renforcant soit en les

détruisant

2) Révéation des compétences des ingtitutions qui utilisent de tels canaux.

Yy anick Chételain et Loic roche « cyber ...(10) gagnant » Maxima Paris 2000 P: 31
“Article : LIREGE (université de Savoie) lestic en marche vers I’entreprise numérique 12 ; janvier 2004
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Plus particulierement d’importance stratégiques de I’utilisation de I’internet dans les
bangues est liée a I’étendue des applications qui lui permettra d’ouvrir un champ de
communication énorme et une palette de services tres éendue dans le domaine de
commerce éectronique (e-commerce) et ceci permettra aux banques des possibilités
de diffusion de niches et un gain de clientéle énorme.
Comme il lui permettra d’acquérir un nombre important de clients necessaires a la
construction d’une stratégie actuelle et future pour la banque donc conquerir et
fidéliser sa clientéle deviendra I’une des stratégies et objectif majeur de toute
ingtitution financiere et connaitre les besoins du client est devenu possible par les
nouvelles techniques : (DATAWAREHOUSING , DATA MINING ) afin d’anticiper
les besoins réels du client et connaitre la taille sur mesure des services voulus par
celui-ci en accord et en harmonie avec ses désirs et ses gouts .
2- LESCARACTERISTIQUESDESTIC
Il existe plusieurs caractéristiques dans le domaine de I’utilisation des TIC on peut
distinguer essentiellement
2-1- EFFICACITE:
L’utilisateur de ces nouveaux moyens technologiques est libre et indépendant de faire
circuler et échanger I’opération de communication ce qui aprovoquer ce degré
d’efficacité entre les personnes et les entreprises de services. C'est-a-dire cette
efficacité se mesure par rapport aux :
Temps: Recevoir des courriers dans n’importe quel temps et n’importe ou le
cas dese-mails
Décentralisation : L’internet posséde la continuité dans le travail dans
n’importe quelle situation car c’est un réseau qui communique entre les
personnes et les entreprises c’est pour cela qu’il permet I’autonomie de
I’utilisation des TIC
Connectivité : Possihilité de relier entre les différents appareils et réseaux
2-2- MOBILITE :
L’utilisateur de ces différents moyens technologique peut bénéficier des services
technol ogiques méme pendant ces déplacements comme « I’ordinateur portable » ou

« e téléphone mobile »
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Convertibilité : Pouvoir transmettre une information d’un milieu a un autre
comme la transmission des lettres écoutées a une lettre écrite ou parlée
exemple « lalecture électronique
Démystification : Pouvoir étaler I’information a d’autres personnes sans
passer par I’entreprise mére tout en la maitrisant.
Répartition : Possibilités d’un réseau plus élargi et qui peut englober un
nombre plus éevé de personnes, avec une surface plus éendue et une grande
souplesse.
2-3- GENERALISATION:
La révolution de I’informatique et de la communication ont entrainé I’explosion des
marchés financiers et des réseaux d’informations « transmission des données a une
tres grande vitesse, numérisation des textes, des images et du son, larévolution de la
téléphonie, cette géneralisation de I’informatique dans la plus part des secteurs en
particulier des services bancaires a chamboulé le monde avec le développement
spectaculaires des TIC, ces technologies apparaissent comme des priorités dans le
dével oppement économique»’
3-LESDIFFERENTSTYPESDESTIC :
Au cours des derniéres décennies une quantité phénoménale de matériels de logiciels
et de services s’appuyant sur, I’informatique, la micro électronique , les
télécommunications ( notamment les réseaux ) le multi média et I’audio visuel de
toutes sortes ont été développés .On le regroupe aujourd’hui généralement sous le
vocable de nouvelles technologies de I’information et de la communication (NTIC )
.Ces technologies lorsqu’elles sont combinées et interconnectées , permettent de
rechercher , de stocker , de traiter et de transmettre des informations sous forme de
données de divers types ( texte ,son , image fixes , images animeées etc. ) et
permettent I’interactivité entre des personnes , et entre des personnes et des

machines »°

! Mémoire en ligne «I’impact des TIC sur I’entreprise» par AEK RACHEDI université de Saida

’Cheneau - Loquay Annie et Diouf Pape N’diaye «disponibilités et usages des technologies de la
communication dans les espaces de I’échange enjeux des technologies de la communication en Afrique» Ed
KATHALA 1999
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Selon I’ OCDE, le secteur des TIC est la somme de deux secteurs: le secteur
électronique et le secteur des télécommunications, on distingue donc les catégories
suivantes relatives au secteur des TIC!

3-1- LE SECTEUR INFORMATIQUE
Dans lequel on a: Machines de bureaux, ordinateurs personnels, grand ordinateurs,
serveurs, matériels de réseaux périphériques, cartes etc.

3-2- LE SECTEUR ELECTRONIQUE
Il englobe tous les composants éectroniques semi—conducteurs, circuits imprimeés,
équipements de I’électronique grand public tel que : (téléviseurs, récepteurs radios,
lecteurs de disgue,magnétoscopes, instruments de mesure etc.

3-3- LE SECTEUR DESTELECOMMUNICATIONS
Ce secteur introduit tout I’équipement professionnel de transmission, commutateurs,
relais, terminaux destinés aux usages, cables, fibre optique etc.
Section 2 : LesdifférentsoutilsdesTIC :
Le debut de I’ere de I’information est marqué par I’apparition des gros ordinateurs et
des terminaux qui étaient généralement installés dans des sites loin des entreprises
leurs applications manuelles s’est automatisés c'est-a-dire les procédures existantes se
sont informatisees mais d’une fagon plus vite avec un grand volume.

1- LESAPPLICATIONSDESTIC::

Les technologies d’informations et de communications s’appliquent ou peuvent étre
réutilisés dans les domaines qui concernent d’une maniére générale la communication
ainsi que les bases de données de I’entreprise utilisatrices des TIC.

1-1- LESESPACESDE COMMUNICATIONS:
Les champs d’application de la communication sontdéterminés par I’apparition des
moyens technologiques tel que :

1-1-1INTERNET
C’est un réseau informatique mondial qui rend accessible au public des services
variés comme le courrier électronique, la messagerie instantanée ainsi que la world
wide web (www) qui est la plus utilisée sur le réseau internet que I’on pourrait définir
comme une toile d’araignée mondiale et qui facilite la consultation des sites au

public.

Mémoire en ligne : «impact des technologies de I’information et de la communication (TIC) sur letissu
productif des biens et services» année 2010.
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LES AVANTAGES D’INTERNET
L’internet est un excellent outil pour la recherche de I’information et de savoir , c’est
un outil de la distraction grace a lui on peut s’amuser , jouer, regarder des films etc.
c’est un excellent moyen de communication , il nous permet de rester en contact avec
nos amis et nos contacts du monde entier , de leur parler en temps réel , de partager
nos godts , nos souvenirs ( réseaux sociaux ) , Nos expeériences aors grace au net le
monde est a porter d” un clic.
Comme il favorise une nouvelle forme de commerce (e-commerce) qui permet
d’acheter n’importe quel article dans le monde entier en plus il favorise I’acces a
beaucoup de services (réservation, administration, électronique, banques
électroniques, bibliothéques électroniques etc. ) On parle de plus en plus souvent de
travail a distance, des informations a distance autant de nouveautés rendues possible
gréce au net.
LES INCONVENIENTS DE L INTERNET
L’internet peut devenir une addiction et empécher la personne dépendante de
développer des relations réelles en I’emprisonnant dans des relations virtuelles.
Il peut tuer les pratiques de la lecture, il favorise le copier/coller et peut empécher
certaines personnes de faire des efforts personnels dans un travail de recherche.
Comme il peut étre utilise par des mauvaises personnes .Toutes nos données
personnelles peuvent étre divulguées par soi-méme ou par un tiers, ce qui peut nuire a
la personne, d’autant plus quel I’internet a une mémoire d’éléphant il est difficile
d’effacer les informations personnelle par la suite.)
1-1-2- I’INTRANET ET L’EXTRANET
v' L’intranet :
L’ensemble des protocoles utilisés dans internet est devenu un standard mondial
puisque la plus part des machines disposent des protocoles IP, UDP, TCP, e concept
intranet est apparu vers 1994 et qui permet a I’entreprise de deployer par son
personnel des applications et des outils utilisant les protocoles d’internet
L’intranet s’appuie sur le réseau de I’entreprise c'est-a-dire I’internet par conséquent,
les caractéristiques de I’internet sont transposables a celui —ci I’intranet engendre une
forte standardisation, assurant ainsi la continuité entre I’extérieur et I’intérieur de

I’entreprise.
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v L‘utilité d’un intranet
Un intranet dans une entreprise permet de mettre facilement a la disposition des
employés des documents divers et variés, cela permet d’avoir un acces centralisé et
cohérent a la mémoire de [I’entreprise, on parle aussi de capitalisation de
connaissances de cette fagon, il est généralement nécessaire de définir des droits
d’acces pour les utilisateurs de I’intranet et aux documents présents sur celui-ci et par
consequent une authentification de ceux-ci afin de leur permettre un acces
personnalisé a certains documents de tout types ( textes , images , vidéo , sons )
comme il peut réaliser une fonction de group ....... , trés intéressante , c'est-a-dire
permettre un travail coopératif .
Voici quelques-unes des fonctions qu’intranet peut realiser :
- Miseadisposition d’information sur I’entreprise.
- Miseadisposition Mise de documents techniques
- Moteur de recherches de documentations.
- Un échange de donnée entre collaborateurs.
- Annuaire personnel
- Gestion de projets, aide a la décision, agenda ingénierie assistée par ordinateurs.
- Messagerie électronique
- Visio conférence
Aussi un intranet favorise la communication au sein de I’entreprise et limite les
erreurs dues a la, mauvaise circulation d’une information
Cette information doit étre mise a jour afin d’éviter les conflits de version
v' MISE EN PLACE D’UN INTRANET :
Un intranet doit étre congu selon les besoins de I’entreprise ou de I’organisation (au
niveau des services a mettre en place), il ne doit pas étre concu par les seuls
informaticiens de I’entreprise mais selon un projet prenant en compte les besoins de
toutes les parties concernées del’entreprise.
Pour ce qui est de lamise en place matérielle, il suffit de mettre en place un serveur
WEB. Il suffit ensuite de configurer un nom de domaine pour le serveur exemple

(intranet votre entreprise.com)
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v' AVANTAGE D’UN INTRANET :

Un intranet permet de constituer un systéeme d’information a faible codt (
concrétement le coGt d’un intranet peut trés bien se réduire au colt du matériel de son
entretien et de samise en place et ajour avec des postes clients fonctionnant avec des
navigateurs gratuits d’autre part étant donné la nature « universelle » des moyens mis
en jeu n’importe quel type de machine peut étre connectée au réseau local , donc a
I’intranet .

v" L’EXTRANET :
Un extranet est une extension du systeme d’information de I’entreprise & des
partenaires situé au dela du réseau .L’acces a I’extranet doit étre sécurisé dans la
mesure ou cela offre un acceés au systeme d’information a des personnes situees en
dehors de I’entreprise Il peut s’agir soit d’une authentification simple (
authentification par nom d’utilisateur et mot de passe ) ou d’une authentification forte
(a I’aide d’un certificat ) Un extranet n’est donc ni un intranet ni un site internet , il
s’agit d’un systeme supplémentaire offrant par exemple aux clients d’une entreprise a
ses partenaires ou a des filiadles , un accés privilégié a certaines ressources
informatiques de I’entreprise par I’intermédiaire d’une interface.

1-1-3- LESBASES DE DONNEES:
Le développement continue des logiciels de gestion a permis aux entreprises de
pouvoir stocker en grande quantité tous types d’information et leur permettre
d’organiser dans de bonnes conditions de sécurité I’acces des différents utilisateurs a
ces bases de données comme par exemple les datawarehouse et le datamining
1-1-4- LE DATAWAREHOUSE :

C’est un systeme de base de données destiné aux preneurs de décisions, il permet au
décisionnel de récupérer les données stockées, de les organiser et de les exploiter afin
de prendre la décision de fagon restructurée et cohérente.
En pratique |e datawarehouse se constitue par trois fonctions'

ACQUISITION :Récolte des données en provenance de plusieurs sources

STOCKAGE : Le datawarehouseest une mémoire de I’entreprise toutes les

informations relatives a l'entreprise sont conservées sous une forme structurée.

! ALLAOUI SUP 2004/2005

62



CHAPITRE Il I LESNTIC DANSLES SERVICES BANCAIRES

EXPLOITATION : Le datawarehouse permet aux utilisateurs d'extraire les
informations par le biais d'un certain nombre d'outils pour une recherche
personnalisée en fonction de leur besoins.
Parmi les principal es caractéristiques du datawarehouse en termes d'usage
> Intégration des données (pourvoir stocker les informations sous le méme
format)
» Organisation par theme
» Stabilité des données
» Lanon validité des données
1-1-5- LE DATA MINING :

Le datamining est un outil qui permet a l'entreprise le traitement de I'information
tirée d'une ou plusieurs base de données c'est adire il permet al'entreprise de prendre
une décision grace a une information cachée parmi les millions de données.

Ce genre d'outil est utilisé surtout dans I'anal yse du comportement sur un siteweb afin

decibler laclientéle voulue.
2- LESECHANGESDE DONNEESINFORMATISEES (EDI) :

Afin de se faire comprendre il faudrait utiliser le méme langage et donner des
définitions communes des concepts et ceci a éé développé par I'apparition du
commerce électronique de définition de cette infrastructure le propose actuellement
I’EDI.

2-1- DEFINITION :
L'EDI est un ensemble d'outils qui permet a I'entreprise d'échanger des documents
commerciaux structurés a travers des applications informatiques reliés a un réseau
avec un ensemble de partenaires clients, fournisseurs organisme bancaire etc.”.

2-2- L'EVOLUTION DESEDI
Avec e dével oppement rapide des moyens technologiques les EDI se sont développés
aussi et sont passés par deux essentielles époques

v" PREMIERE EPOQUE :

Cette époque-la se caractérise par la définition de chague entreprise son propre format
pour ces documents par exemple les factures, les bons de commandes ...etc. Afin de
faciliter la gestion de l'entreprise a partir de cette définition chaque domaine

'ALAIN FERNANDEL " le bon usage des technol ogies expliqué au manager " Ed : d'organisation 2001 p95
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professionnel peut améliorer ces procédures de communication par rapport a ces
propres échanges.

v DEUXIEME EPOQUE :
L'apparition de l'internet a chamboulé le monde des affaires, les échanges
d'information sont entrées dans une autre phase celles des échanges inter- entreprises
car a travers ce genre de communication, I'entreprise peut bétir une véritable plate-
forme d'échanges standardisés et qui représente un avantage incomparable. Toute
entreprise maintenant quel que soit sataille et sa localisation pourra bénéficier de ces
normes a la simple condition de disposer d'un réseau internet et entrer en contact
commercia avec I'ensemble des autres acteurs économiques internati onaux
2.3- LA GESTION ELECTRONIQUE DES DONNEES (GED)
Les GED sont la gestion de tous les documents de référence de I'entreprise qui sont
préalablement numérisés et mis a la disposition de [I’entreprise sous forme
électronique, CD-ROM, DISQUE OPTIQUE, BANDE MAGNETIQUE et devient

accessible depuis sur un réseau qui est connecté au systeme d'information.

3-LESOBJECTIFSDE L'UTILISATIONDESTIC
L'une des principales préoccupations de nimporte quelle entreprise qui veut intégrer

le marketing c'est tisser des liens avec sa clientéle et pour accéder a ceci JEAN
PIERRE HELFER et GERALDINE MICHEL* ont montré que :

Connaitre les besoins de sa clienteéle et nouer contacte avec elle se fait a travers trois
(03) grandes stratégies a respecter :

3-1- PROSPECTER : Toute entreprise a besoin d'élargir et de cibler le plus de
clientele possible et attirer plus de nouveaux clients, afin d'atteindre ces objectifs elle
se trouve dans |'obligation d'accéder a de nouveaux moyens de communication (TIC),
les centres d’Appels, les SMS et le E-MAILING

3-1-1- LESCENTRESD'APPELS:
C'est une structure au sein de I'entreprise composee d'un dispositif humain utilisant
des moyens de tédlécommunication et qui a pour mission de maintenir le contact
permanent avec sa clientéle afin de les satisfaire
Les centres d'appel s se caractérise par :

1) L'accueil chaleureux et aimable

'HELFERJEAN PIERRE et GERALDINE : «lLa stratégie de contact avec les clients au moyen de canaux
multiples une nécessité mais des dangers réel s», |AE de Paris GREGOR 2004001
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2) Letraitement de lademande
3) Fournir I'information aux clients
4) Respecter les engagements pris avec les clients
5) Traitement fiable des réclamations
6) La prise en compte de la satisfaction client
Les centres d'appels ont pour objectif de satisfaire la demande du client
essentiellement et de promouvoir les produits ou services commercialisés par
exemple : Société générale en Algérie est I'une des premieres banques sur le territoire
national qui a intégré un centre d'appel au niveau de sa bangque SOGELINE une
banque au bout du fil ( 021 45 11 55 ) et qui vous permettra de consulter votre
compte, possibilité de recevoir desinformations par e-mail , tel , fax , étreinformeé de
votre chéquier en attente de délivrance , commande d'un chéquier , connaitre les
conditions d'ouverture d'un compte.

3-1-2- LE SMS
Il est nécessaire et important d'obtenir des informations de sa banque ou que I'on soit
par téléphone ou des alertes SMS (Small message service) c'est un texto court définit
par le développement de la téléphonie mobile et qui est destiné a tous les détenteurs
d’un mobile avec leurs accords de recevoir ce genre de texto.
Ce systéme messager permet aux clients d'accéder aleurs comptes par SMS
Parmi ces fonctionnalités:

La stratégie pull : A partir des requétes envoyées par le client, consultation de soldes

et mouvements, commande de chéquiers etc.

La stratégie push: Sous forme daertes sur des opérations de débit ou crédits
disponibilité d'un chéquier, alerte salaire etc.
Comme exemple : NATIXIS ALGERIE : Possede un SMS BANKING, il est smple

a utiliser il vous permet de connaitre la position ainsi que les mouvements de votre

compte et d'ére informé sur toutes les derniéres offres gréace a votre téléphone
portable ce qui permettra aux clients de mieux gérer leurs budgets?

3-2- FIDELISER
La fidélisation de la clientéle est I'une des principales préoccupations de chaque
entreprise afin d'améiorer la relation clients/ entreprises c'est pour cela que ces

‘www.soci étégeneral e.dz/sogeline html, JUILLET 2013
Awww.natixis.dz/ index.php,option =com_content view= article, JUILLET 2013
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derniéres sappuient sur le Mailing , le e-mailing et le service client pour pouvoir
augmenter le degré de fidélisation de laclientéle .
3-2-1-LE MAILING :
C'est I'ensemble des prospectus et catalogues envoyé a la clientéle pour les inciter a
I'achat des nouveaux services. Alors il est aussi efficace qu'il est associé a d'autres
moyens de communication et d’information.
3-2-2- LEE -MAILING :
L'envoi des courriers éectroniques est en nette augmentation vu son moindre colt et
en plus il met le client en relation directe avec son entreprise les offres et les achats
sont mieux adaptées par le client donc le e-mail a des avantages qui sont :
» Amédioration delarelation client par l'interactivité
> Distribution par un canal peu couteux
> L'e-mail touche lacible delaclientéle oneto one.’(1)
3-2-3- LE SERVICE CLIENT :
Le service client est destiné directement a la clientele devenu un moyen tres
important qui aide I'entreprise a fidéliser plus le client et qui sollicite 24h/24h un

conseil ou une réclamation

3- COMMUNIQUE :
Toutes les entreprises "de service" sappuie sur le contact direct avec la clientée pour

améliorer la gestion de lardation client c'est adire le face aface et auss le site web
de leur entreprises.

3-1- LE FACE A FACE:
Depuis le temps c’est I’un des moyens le plus sollicité pour s'entretenir directement
avec laclientéle, car il permet de mieux comprendre les besoins de la clientéle pour
lui présenter une offre correspondant a ces désirs.

3-2-LESITEWEB :
Tout afait le contraire des autres canaux le site web c'est la volonté du client qui est
sollicité dans la prise de contact avec son entreprise pour créer une relation
privilégiée seulement la fiabilité de ce dernier dépend de sa conception, sa mise a
jour, de son ergonomie et surtout de la sécurité et la protection des données

personnelles des clients et aussi des transactions financiéres.

Mémoire de magister session "2011/2012" "marketing de I'innovation FETHI FERHANE multi canal dans
les services bancaires'
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SECTION 3: LESTICUTILISEESDANSLES SERVICE BANCAIRE.

Larévolution de I'information pendant le XXI siecle aouvert un avenement d'une ere
nouvelle qui a permis déablir une communication directe entre I'nomme et
I'entreprise sans se soucier des barrieres telles que : temps, espace et parfois méme de
la réalité secteur bancaire est I'un des secteurs le plus touché par cette ére car toutes
ses activités reposent sur la gestion de I'information , aors il sest retrouvé dans
I'obligation de modifier son approche managériale tant au niveau stratégique
gu'opérationndl .
1-LE MARKETING BANCAIRE FACE AU DEFI TECHNOLOGIQUE
Tout le monde sait que le marketing est une discipline qui se soucie de la clientéle et qui a
pour objectif de rapprocher le plus possible la clientele avec leurs entreprises ceci dit que
I’approche traditionnelle de la coordination des 4 P n’est désormais plus suffisante elle
devrait &tre compléter par trois facteurs nouveaux : *
L’information
L es ressources humaines
Lalogistique
Donc pour cela il faudrait que les derniéres se dotent de puissants systémes permettant
d’obtenir une connaissance comportementale.
En temps réel et quasi compléte de la clientéle, ces données « informations » leurs sont
proposeées a I’utilisation d’outils extrémement performants de recueil et de traitement ( T.1.C)
qui permettent de faciliter la mise en place rapide et performante d’une relation commerciale
et de propositions de conseil professionnelle et personnalisées I’ apparition des (T.l.C)
notamment I’internet va permettre aux dirigeants de concevoir des offres de services
bancaires adaptés aux besoins et désirs de leurs clientele « MARKETING ONE TO ONE »
Cette nouvelle gestion de la relation client (CRM ou GRC) a pour objectif d’établir une
relation durable avec la clientéle afin de pouvoir connaitre ses besoins et concevoir une offre
ciblée.
Ce nouvel enjeu amene les banques a chercher des solutions pour développer leurs

spécificités et pouvoir batir une identité propre a chacune d’elles, et leurs imposer de

'article : Elias Azzam ;— « Chargé d’enseignement & la F.G.M ; L’impact des NTIC sur le MARKETING
BANCAIRE".
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concevoir un néo marketing intégrant les technologies d’information et de communication
(TIC) au cceur de leurs démarches et approches.
1-1- ’EVOLUTION TECHNOLOGIQUE ET LE MARKETING
BANCAIRE
Le progrés technologique a bouleversé les pratiques managériales des entreprises il repose
sur I’échange d’information qui nous permet de différencier et personnaliser les offres. Ce
changement on peut I’incarner par 4 criteres :
L’avénement numérique
Disparition des intermédiaires classiques et apparition des intermédiaires numériques
(sur le net)
Personnalisation de I’approche Marketing du client pour répondre au mieux a leurs
besoins par des outils de haute technologie
Convergence intersectorielle cest-a-dire les entreprises doivent élargir leur
développement sur de nouveaux marchés et faire face & de nouveaux concurrents.*
Tout ceci a mené le developpement du marché d’une maniére rapide sans I’effet de
I’évolution technologique parmi les facteurs implicatifs :
Les exigences de la clientele qui s’attend a des services plus personnalisés.
L e degré de concurrence entre les entreprises qui est devenu de plus en plus fort.
La saturation des entreprises de leurs approches commerciales traditionnelles et
devront étre plus performants dansles TIC
Toutes ces grandes métamorphoses et ses bouleversements économiques de I’économie
numeérique ont affecté directement le marketing et on mit en place de nouveaux themes tels
que:
Le marketing relationnel
Le marketing de ciblage de laclientéle
Le role des bases de données pour élaborerdes stratégi espertinentes
1-2-LE E-MARKETING :
Le secteur bancaire est I’'un des secteurs le plus actif dans I’économie mondiale avec le
bouleversement technologique, il se trouve affronté a des défis énormes et arrive a comprendre
gue sans une étude approfondie des besoins de sa clientéle une segmentation intelligente et un
ciblage personnalisé, il ne peut avoir une place sur le marché concurrentiel.

'Article : Elias Azzam : opcit p67
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1-2-1- L’EVOLUTION DU MARKETING VERS LE E-MARKETING :
Le marketing dans le secteur bancaire a évolué progressivement c'est-a-dire du marketing de

I’offre au marketing de la demande puis au marketing de la distribution, ensuite vers un

marketing interactif qui n’est autre que le e-marketing ce changement s’est illustré dans la

figure ci-dessous.

Figure 6 : Les différents stades de I’évolution du marketing

1970 1980 1980 2000
MARKETING > MARKETING > MARKETING » EMARKETING
DE L’OFFRE DE LA DEMANDE MANAGEMENT

Prioritéde
satisfaction interne
des besoins des
institutions

Priorité au besoin
du réseau
contribution du
profit globale

Priorité aux
besoins du client

Marketing : vente

Prioritéala
personnalisation et
a Pinteractivité

Marketing étude de Marketing qualité
marche +profitglobal + produity/
+ distribution/marché
Communications Ventes marché+

Communications+ Vente

Trois facteurs essentiels qui ont incité a I’évolution du marketing :

L’apparition des TIC (Technologie d’information et de communication)

Marketing information +
technologie +logistique
(distribution) +profit +
qualité +vente

Facilité¢ de Iutilisation de ces moyens technologiques et leur acceptation par la

clientde.

L’ adaptation des ressources humaines a ces technologies d’informations et de

communications

Tout ceci nous amene a déduire que le marketing traditionnel et basé sur les quatre ( 04

)piliers du marketing c'est-a-dire I’harmonisation entre les 4 P ( produit , prix promotion et

place ) mais il est devenu insuffisant afin d’intégrer les nouvelles technologies, alors les

banques ont adoptés un nouveau marketing interactif qui est le e -marketing qui a pour

objectif d’optimiser le profit en s’efforcant de satisfaire les besoins intimes des clients tout

en utilisant ces moyens technol ogiques dans leurs développement .
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1-2-2- LES FACTEURS CLEDE L’E- MARKETING :
Comme c’est déterminé dans la figure 6
Le e-marketing se base sur quatre (04) piliers trés importants et qui sont :
L’information, la technologie, la distribution, et les hommes.

Lafigure ci-dessous nous le montre.

FIGURE 7: lesprincipes de bases de e-marketing

INFORMATION TECHNOLOGIE
RESSOURCES R LOGISTIQUE
HUMAINES " DISTRIBUTION

Chacun de ces piliers est essentiel pour le développement d’une nouvelle clientele ou
d’offres bancaires donc ils deviennent indissociables et compl éte |a variable technol ogique.
L’information : A travers la base de données recueillie par la banque elle devient
une source de développement centrale dans la personnalisation et la création de
nouveaux Services.
La logistique/ la distribution : Grace a I’interactivité des canaux de distribution et
leurs aspects de personnalisation ; ce pilier optimise la communication et renforce la
relation avec le client,
Les ressources humaines : Ellessont I’un des piliers le plus essentiel et qui constitue
une richesse pour la banque a travers les démarches marketing adoptées et les outils
informatiques utilises.
Latechnologie : Acteur du dével oppement et source du changement.
Donc les mercaticiens doivent impérativement crée une cohérence entre les informaticiens
et les ressources humaines en plus de la gestion des réseaux sans cela le marketing
traditionnel mix ne seront passes vers le e-marketing

Mix schéma représentatif en dessous.
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Figure 8: Du marketing mix traditionnel al " e-marketing mix"

PRODUIT PRIX INFORMATION TECHNOLOGIE
CLIENT
SEGMENTATION PERSO(}:\:;\II/EL’\:TSATlON
PROFIT
COMMERCIAL PROFIT GLOBAL
COMMUNICATION DISTRIBUTION RESSOURCES LOGISTIQUE

HUMAINES DISTRIBUTION

Ceci nous conduit a dire que sous I'harmonisation de ces quatre piliers le succés du e-
marketing pourra étre réalisé a travers la maximisation du profit globa de la banque, donc
consolidé les relations entre | es clients durablement (GRC)
1-3- ROLE DE LA GESTION DE LA RELATION CLIENT DANSLA BANQUE
(GRC)
1-3-1- L’IMPORTANCE DES TIC DANS LA GESTION DE LA RELATION
CLIENT
Avec l'introduction de la technologie dinformation et de communication (TIC) dans les
banques, les dirigeants marketing commencent a sintéresser essentiellement aux logiciels
de la gestion de la relation client, afin de pouvoir créer une harmonisation entre les
composantes du e-marketing c'est adire ( production , collecte dinformation , distribution )
on peut déduire que la gestion de larelation client c'est de pouvoir lier d' une fagon correcte
les moyens technologiques dinformation et de communication (TIC)et la gestion
commerciae de la banque afin de concevoir un produit /service ala clientéle correspondant
a leur exigences donc la (GRC) c'est la capacité a identifier , acquérir et a fidéliser les
meilleurs et le plus de clients potentiels ala banque .
Un certain nombre de logiciel sont mis a la disposition des mercaticienspour concrétiser
leur objectifs tels que : Internet, Extranet, le data Ware house, Data Mining et les EDI
etc....
C'est pour cela que la (GRC) impose a la fonction Marketing d'étre intégré en amont avec
les fonctions de production et ers I'aval dans le suivi de la commercialisation en sappuyant

sur les systemes d'information.
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Ce bouleversement technol ogique sappuie sur huit tendances (1) :
La modernisation du processus dinformation qui permet a la GRC de partager
I'information entre tous les canaux de distribution
Le dynamisme du systéeme de I’offre de service bancaire qui aide les mercaticiens a
collaborer avec différents secteurs (département)
Personnalisation des services offerts permettant & la banque une organisation
optimale des services sappuyant sur les logiciels de GRC afin de cibler I'offre
bancaire aux godts des clients
L'apparition du marketing relationnel qui met en relation directe le client avec sa
banque alors le GRC facilite I'échange d'information entre les deux
Le GRC aun réle tres important dans la satisfaction des clients e participant a son
amélioration de plusen plus
L'apparition du e-marketing M1X alaplace du MIX marketing
La possibilité du GRC de développer I’individualisation en fournissant des moyens
de collecter et distribuer I'information sur le comportement de la clientéle(le one to
one)
Le large acces aux actualités du monde a permis le GRC de distribuer et de diffuser
ces informations aux différents acteurs qui ont participés a l'offre du service
bancaire
2- L’ADOPTION DES TIC DANS L'OFFRE BANCAIRE
Les technologies dinformation et de communication (TIC) font référence a internet,
mais ils sont toutes les techniques qui aident a effectuer des opérations a distance par
exemple (Tééphone, Guichet automatique etc.) Ceci leur donne la priorité en termes de
rapidité, possibilité de stockage d'information et de traitement, toutes ces priorités les
gualifie comme technologie récentes
Avant les banques avaient des réseaux d'agences en commun et qui mettent toutes les
informations et leur outils &la disposition de leur clientéle soit avec des outils de banque a
distance ou banque a domicile. Récemment les techniques se sont développés et sont
apparues des bangues sans guichet tel que : le (e-Bank) dont le client est I'acteur principal

qui accede aux services bancaires voyant un peu comment sest faite cette adoption.
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2-1-L'UTILISATION D'INTERNET COMME OUTIL D’ACCES A OFFRE
BANCAIRE
L'internet joue un réle tres important dans I'évolution des prestations de services des
banques a distance a qui ces derniers ont incité les banques traditionnelles a réfléchir aux
différents avantages d'internet afin de renforcer leur compétitivité face a ses spéciaistes de
la banque & distance car internet a une large clientéle a moindre co(t , une meilleure
utilisation de I'information , une facilité aussi d'acces a l'information les années 99 , on a
remarqué en France une centaine de sites bancaires ou la majorité sont des sites
institutionnels qui assurent uniquement la promotion de I'établissement et de ses services.
Le développement technologique (TIC) a permet de réaliser des opérations bancaires en
ligne vers des opérations en ligne de banque a distance et plus encore, il semble qu'au-dela
des services traditionnels de la banque a distance (consultation de compte, commande de
chéquiers........... )
On constate gque I'internet a conduit une nouvelle approche des services innovants ains que
les contraintes communes telles qui ont incités les banques a mettre a la disposition de leur
clientele des services nouveaux sur internet par exemple :
(Octroi des préts, achats detitres ........ )
Ainsi ces outils ont permis a la clientéle bancaire a avoir acces a une multitude de services

adistance et pouvoir effectuer différentes opérations qui se faisaient auparavant al'agence
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Tableau 4 :les prestations des services bancaires a distance

TYPE DE RELATION

EXEMPLE D’UTILISATION
PAR LE CLIENT

EXEMPLE DE
CANAL D’ACCES

ACCESAUX INFORMATIOS

o o -Information sur les produits bancaires -Internet
Acces al'information interne _ o
. -Cours de devises -Minitel
ou externe ala demande _ n .
-Cotations boursiéres -Teéléphone
. _ ) ) _ -GAB/DAB
Acces aux informations -Relevé de compte, en cours carte bancaire nternet
-Intern
individualisées -Consultation des comptes o
-Minitel
-Simulation des préts -Internet
Simulation -Simulation de porte feuille titres -Minitel

-Suivi du budget personnel

-Pc + logiciel money

ACTION SUR LE PROCESSUS TRANSACTIONEL
_ _ -GAB/DAB
-Virement bancaire
] ) -Internet
Opération de base -Remise de chégues o

-Minitel
-Automate vocal
-Internet
-Minitel

Opérations évoluées

-Ordre d'achat ou de vente de titres
-Action d'un prét

-Services bancaires

téléphonique

COMMUNICATION INTERPROFESSIONNELLE A DISTANCE

Communication en temps réel

-Opposition carte bancaire

-Situation d'urgence a l'éranger

-Carte d'appel téléphone

Communication en temps

différé

-Réclamation

- Prise de rendez-vous

-Internet (messagerie
électronique)
-Téléphone

Sour ce revue horizons bancaires numeéro: 316 février 2003 " Banque et nouvellestechnologies'

Lafigure : 8 nous montre que ces nouveaux canaux de distribution permettent ala clientele

bancaire de saffranchir les contraintes temporaires liées aux horaires d'ouverture des

agences. |Is permettent aussi d'étre utilisés d'une maniere complémentaire avec les moyens
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de communications classiques (courriers, brochures, publicité, entretien avec le personnel

d’agence)

2-2-IMPLICATION DESTIC POUR LESPRESTATIONSBANCAIRES

Il existe plusieurs implications de ces nouvelles techniques dinformation et de

communication dans le secteur des services bancaires parmi lesimplicationsil y' a:
Implication en termes d'acces a l'information : c'est a dire le client a d'énormes
avantages en termes d’acces a l'information (rapidité, facilité) mais des problémes
parfois liés ala sécurité sont souvent une limite pour le client. Cependant , I'utilisation
de ces technologies pour effectuer des opérations a distance a cesse de se développer
et ceci avec |'apparition et I'utilisation des automates bancaires au cours de ces
derniéres années d'une maniére moins apparente, la banque, collecte sur chague client
des informations qui sont stockées par son systeme d'information et qui leur permettra
d'effectuer un marketing direct, sélectif, voir individualise.
Ains le recours a ces TIC accroit la disponibilité de I'information ce qui induit a un
accroissement de degré d'accessibilité de I'information ce qui conduit & une efficacité
par rapport aux clients.
Implication sur I'organisation du travail :
Comme on a dit auparavant I'implantation de nouvelles technologies dinformation et
de commercialisation aide le secteur bancaire de subvenir aux besoins de la clientéle
d'une maniere correcte et éudier par ailleurs les bangques ont développé des services a
distance afin d'aboutir a une amélioration de I'efficacité de son réseau d'agences, ce qui
signifie la réduction du travail traditionnel des agences tels que : (les opérations
standardisees.) et les opérations routinieres qui sont maintenant reportées sur les
services en ligne ou les automates bancaires ont trouvé parfois des agences ont
changés leur organisation interne juste pour gagner le temps et bénéficier du personnel
vers d'autres postes nouveaux.
Malgré cette substitution des opérations d'agences par les nouveaux canaux de
distribution, ont trouve toujours que ce n’est pas a la hauteur des attentes de la clientéle

ce dernier est souvent tenter par I'utilisation de tous les types de canaux de distribution

75



CHAPITRE Il I LESNTIC DANSLES SERVICES BANCAIRES

3-LADISTRIBUTION DES SERVICESBANCAIRES A TRAVERS
LESTIC.
D'aprés (ISAAC HENRI, VOLLE PIERRE) %, il existe deux types de distributions &

traversles TIC
(Les canaux en live) comme ils sont décrits comme une relation d'échange entre
I'organisation et ses consommateurs en créant de la valeur, le multi cana consiste aintégrer
plusieurs canaux de contacts dans un méme systeme capable de gérer les opérateurs de la
clientéle et ceci par des sites physiques et des sites virtudls.
3-1- LESCANAUX VIRTUELS
a) lesautomates bancaires
Dans les années 70, les distributeurs automatiques (DAB) font leur apparitions en France et
qui ne faisaient que les retraits de billets par un systeme éectromécanique puis ils ont éé
complétés par les guichets automatiques bancaires (GAB) qui pouvaient sélargir dans
différentes opérationstels que :
- Commande de chéques
- Dépct et retraits.
-Consultation du compte
- Information sur les produits/ services
b) Letéléphone:
Le personnel chargé de la clientéle ciblée par une segmentation marketing est chargé de
gérer les opérations avec la clientdle a travers des appels téléphoniques " selon
Fournel, «un client est tout a fait d'accord pour avoir un interlocuteur qui n'est pas son
contact habituel, des lors qu'il sagit d'un besoin simple déroulant un processus simple lors
de I'octroi d'un crédit &la consommation ou larapidité et le contenu prime sur larelation »
c) Lecanal Web :
Le cana web est devenu l'outil le plus important dans la distribution et I'obtention des
informations du et pour client. 1l permet de réduire les codts, vendre des produits, services,
inciter le client a réaliser des achats, attirer la clientele, promouvoir la marque, fidéliser la
clientéle, dégager des bénéfices.
Parmi ces canaux Web, l'internet comme on |'a cité auparavant est devenu le modéle idéal

de ladistribution bancaire car il met en relation directe le client avec sa banque.

YYSAAC HENRI VOLLE PIEREE (2007). «E-commerce de la stratégie & la mise en ceuvre», ed : pearson
éducation 2007

“Eric Fournel. (2003) .«orga consultant distribution bancaire : comment positionner le téléphone ?» Banque

magazine N° 647 Mai 2003
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d) Lecanal eemail
Le courrier éectronique qui est devenu comme outil de communication direct avec la
clientele et qui est performant et rentable, et qui permet a une personnalisation des
informations comme il offre des possibilités de:
- Gérer laclientéle
- Adresser des messages ciblés en fonction des besoins
- Personnalisation avec la clientéle bancaire
3-2- LESCANAUX PHYSIQUES:
Les canaux physiques résident dans :
a) LESAGENCES:
Ce sont les lieux ouverts aux publics permettant de faire ou d'accéder a des opérations
bancaires et qui sont représentées aupres des guichets, des conseillers etc.
b) LE CANAL PAPIER:
Il représente tout document représentant l'agence ou la banque comme catalogues,
prospectus, dépliants etc.
c) LA FORCE DE VENTE :
Elle représente tout le personnel en contact et les commercants qui agissent en vue de
promouvoir de nouveaux clients.
3-3- LESAVANTAGESDESDIFFERENTS TYPES DU MULTI CANAL
La distribution multi cana répond a de nombreux objectifs de Marketing parmi ces
objectifs, I'information |a fidélisation I'attirance de nouveaux clients et la plus importante de
tout c'est I'améioration de la relation client et son efficacité de communication grace aux
synergies de ces canaux en livre.
a) Amélioration delarelation client :
Ladistribution en line (Multi canal) fait partie de la politique de management de I'entreprise
et de larelation client qui lui permettra une meilleure diffusion de ces messages tout en
assurant un meilleur ciblage de la clientéle visés . Donc I’entreprise bancaire assure sa :
Durabilité: Tout au long delavie du client
Sa continuité : 24H /24 au besoin du client
Sa personnalisation : Offrir du temps pour chague client
Son interactivité : Etre a jour avec les besoins de la clientele afin qu'ils soient
sollicités par leur offres .Comme le détermine Christophe Pelletie " Les entreprises
doivent donc orchestrer un plan d'évolution constitué de mesures a résultats rapide et
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d'investissement along terme qui leur permettra d'atteindre le niveau optimal dans la
relation client multi canal *
b) Efficience des actions de communication gréace a la multi canal
Atteindre les objectifs tracés par I'entreprise de service est I'une des préoccupations majeure
afin d’atteindre une efficacité aux meilleurs colts par exemple, quel est le colt idéal des
appels du Call Center, la gestion d'un guichet automatique pour avoir une meilleure gestion
de ces canaux avec une complémentarité entre le client et sa banque viale bon canal
c) un colt dominant :
L'objectif de I'entreprise et de réaliser des bénéfices avec des colts minimes donc elles font
tout pour orienter le client vers|'utilisation du cana le moins colteux bien sir en fonction

de sa demande de service exemple (réalisation d'une opération, demande d'information etc.)

'Pelletie Christophe. (2008) : «Larelation client & bonne distance». L'expansion (01/01/2008)
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CONCLUSION DU CHAPITRE Il

Les nouvelles technologies dinformation et de communication et |'approche du
marketing managérial moderne ont bouleverseé le 21eme siecle, du marketing de I'offre qui
se base sur la notoriété des dirigeants au marketing relationnel intelligent une approche qui
se base sur la satisfaction personnalisée de la clientéle, I'apparition des TIC (internet ou
autres) a révolutionner le processus servuction bancaire.

La distribution multi canal sest développée et devenue un support informatique qui
facilite tout genre de transactions entre le client et sa banque tels que (DAB, GAB,
sitesinternet, Call Center etc.)

Les TIC ne cessent de se développer et de sinnover car ils sont considéré comme
étant les piliers du marketing relationnel, leur utilisation facilite I'acces aux bancaires, et
leur impacts sur I'activité bancaire reste illimitée vu I'évolution des systemes informatiques
dans le secteur (internet, canaux virtuels et physiques tout ceci centré sur la satisfaction de
laclientéle.

Donc les TIC et I'ére humain doivent apprendre a cohabiter ensemble afin de se
rendre complémentaire car la technologie doit étre au service de I'humain et non le
contraire. Alors cette nouvelle discipline & profondément bouleversé les institutions
financiéres et a pris de I'ampleur, elle devient la seule capable d'optimiser larelation client /
banque gréace au marketing relationnel ces technologies d'information et de communication
sont devenus la clé pour combattre les vices de ce monde et a partir de leur utilisation les
banques arrivent a optimiser leur colts de production, personnalisant leur approches
bancaires et maximisant leur profits ; on trouve ainsi que le client a un accés plus facile
aux offres de la banque et regois des services personnalisés qui répondent a son désir et

souhait .
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INTRODUCTION AU CHAPITRE:

Dans ce chapitre, nous allons devoir aler dans la premiére section, donner un appel
historique du systéme bancaire al gérien, que nous pensons utile afin de comprendre le cadre
judiciaire et institutionnel dans lequel a évoluer la banque.

La deuxiéme section abordera la place et le réle du marketing bancaire dans I’économie

algérienne ainsi qu’a la modernisation par I’intégration des nouveaux moyens

d’information et de communication dans ce secteur.
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Section 1 : Structure Générale Du Systeme Bancaire Algérien.

Il est utile de faire un survol historique du systeme bancaire algérien, qui va nous
permettre de donner un contexte juridique et institutionnel dont lequel la banque
algérienne a évoluée depuis I’indépendance jusqu’a ce jour et qui est passé par
plusieurs étapes’ (1).

1- Evolution Historique:
1%° Etape: Le systéme bancaire durant la péiode de gestion administrative de
I’économie :
Cette période-la se caractérise par plusieurs réglementations en matiere bancaire qui
ont financé d’énormes programmes d’investissements planifiés donc nous allons
traiter chague période a part afin de comprendre les différents changements effectués.

1-1 De I’Indépendance a 1968

Durant cette période, I’Algérie a opté pour la récupération de la souveraineté

monétaire par la création du Dinar Algérien « DA » et I’institut d’émission qui est la
Banque Centrale D’ Algérie « B.C.A »
Les premieres actions vont dans le sens, a partir d’institutions existantes de mise en
place de nouveaux instruments, I’un chargé du financement du développement, la
caisse agérienne du développement « C.A.D » et I'autre de la mobilisation de
I’épargne, caisse national d’épargne et de prévoyance « C.N.E.P »

1-1-1Lacréation DeLa«B.C.A »

Dés le lendemain de I’indépendance L’Algérie a récupérer sa souveraineté
monetaire, en créant son propre institut d’émission dénommé « Banque Centrale
D’Algérie » afin de créer et de maintenir dans le domaine de lamonnaie, par le crédit
et les échanges, les conditions favorables a un développement économique national la
fonction principale dela« B.C.A »

s+ D’Emettre des billets de banque et réguler la circulation monétaire.

¢ Sediriger et contrdler la distribution du crédit

%+ D’acheter et de vendre I’or deladevise

< D’accorder des concours a I’état sous forme soit d’escomptes d’obligation
cautionnés souscrites a I’ordre du trésor, soit d’avances pures et simples
consenties a ce dernier.

X/

s Déplacer et gérer les réserves des changes du pays

'Benhalima Ammour , «Le Systéme Bancaire Algérien» : Textes et Réalités, Editions Dahlab ; Alger 1996 , Pages 9.
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« Dr’autoriser sous forme de licence, les importations et exportations des

opérateurs nationaux, publics ou privés.
1-1-2 La Caisse Algérienne Du Développement »

Elle a été créeé apreés la naissance de la « B.C.A » c’est un établissement financier
chargé des programmes d’investissements publics, et des programmes d’importations.
Elle arepris les programmes des organismes frangais tels que :

%+ Lacaisse des dépots et consignations.

+ La caisse nationale des marchés de I’état.

s Le crédit foncier de France et surtout la caisse d’équipements et de
développement de [I’Algérie « C.E.D.A » ensuite devenue une banque
algérienne de dével oppement « B.A.D »Le 30-06-1971.

1-1-3 La Caisse Nationale D’épargne Et De Prévoyance « C.N.E.P »

Crée le 10-08-1964 qui avait pour réle, la collecte de I’épargne destiné a la
construction de logements et qui était sous forme d’établissement public jouissant de
la personnalité juridique et de I’autonomie financiére.

Les trois principaux domaines d’intervention de la C.N.E.P sont :

% Lamobilisation de I’épargne et son investissement.

%+ Lagestion des fonds spéciaux des collectivités locales.

% La mise en ceuvre d’une stratégie de relance des actions de collecte de
ressources.

1-2 LaPériode de 1966 a 1970 :
Apres I’indépendance L’Algérie & opté pour le financement de I’économie et ceci en
raison de la nationalisation des banques étrangeres durant cette période.
Ce qui adonné la naissance atrois banques commerciales :

¢+ Le Crédit Populaire d’Algérie « C.P.A »

¢ La Banque Nationale d’Algérie « B.N.A »

s La transformation des banques privées érangeres en  banques
nationales « B.E.A »

1- 2-1 La Banque Nationale d’Algérie « B.N.A »:
En 1966 (1) La banque nationale d’Algérie a été créée (B.N.A) sa mission était de
répondre aux besoins financiers portant sur les secteurs publics et socialistes. Parmi
les acticités de la « B.N.A » les structures des banques privées ayant cessé leurs

activitésen Algérietellesque :
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+ LaBanque de Paris et des Pays Bas (B.B.B.P)
% La Banque nationale pour le crédit et I’industrie d’Afrique (B.N.C.I.A)
¢+ Le crédit foncier d’Algérie et de Tunisie (C.F.A.T)
Alors la BNA était un instrument de planification financiere, elle est chargee
d’exécuter la politique du gouvernement en matiére du crédit a court terme.
Source (1) : Par I’ordonnance : N° 66-178 du 13 janvier 1966 portant création de la
bangue nationale d’Algérie.
1- 2- 2 Le Crédit Populaire d’Algérie « C.P.A »:

Le 29 décembre de la méme année le crédit populaire d’Algérie a été créé
(C.P.A)! et qui abénéficier du patrimoine des banques dissoutes le 31-12-1966 telles
que:

% Banque Populaire Commerciale et Industrielle d’Algérie.
+ Banque Populaire Commerciale et Industrielle d’ Annaba.
«+ Bangue Populaire Commerciale et Industrielle de Constantine.
% Banque Régionale Du Crédit Populaire d’Alger.
Le C.P.A financé I’artisanat, I’hotellerie, les professions libérales ainsi que les P.M.E
et arepris des activités sous forme de conventions passées par la société Marseillaise
du crédit (S.M.C) et laBanque d’Algérie (M.1.S.R -B.1.M)
1-2- 3 Banque Extérieure d’Algérie « B.EA »
Le 01 -10-1967 I’Algérie a crée Banque Extérieure d’Algérie par ordonnance n° 67-
204 par reprise sous forme de convention passées avec des banques Francgaises
comme:
s LeCrédit Lyonnais (C.L)
% LaBarclays Bank Limited (B.B)
% LeCrédit DuNord (C.N)
¢ La Banque Industrielle de I’ Algérie et de la méditerranée (B.l.A.M)
% LaSociéte Générale.
La B.E.A avait comme mission le développement des relations financieres avec

I’extérieur et aussi toutes les opérations bancaires classiques.

1http/www.cpadz AOUT 2016
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1-3 LaPériode Allant De 1970 41978 :

Vu les contraintes rencontrées par les autorités algérienne a partir des années 70,
ils ont décidés de confier aux banques primaires la gestion et le contrble des
opérations financieres des entreprises publiques cette nouvelle spéciaisation
nécessitait, la réorganisation de toutes | es structures financieres du pays.

1-4 LaPériode Allant De 1978 & 1986 :

Cette période s’est concrétisée par la création de deux banques primaires :

% La Banque De I’Agriculture Et Du Développement Rural (B.A.D.R)* qui f(t
crée en 19827 son activité principale était le financement du secteur agricole
afin d’alléger les fonctions de laB.N.A.

% La Banque Du développement local (B.D.L) * issue du crédit populaire
d’Algérie (C.P.A), elle est chargee du financement des entreprises
économiques locales en plus, €elle réalise les opérations de préts sur gages
ainsi que toutes les opérations de bangques commerciales.

1-5 LaLoi Bancaire Du 19 Aolt 1986 :

Cette loi est relative au régime des années 1986 des banques et du crédit, elle est

élaborée dans un contexte caractérisé par :

+« Mise en ceuvre d’un plan quadriennal.

++ Planification d’une gestion de I’économie.

%+ Chute des prix des hydrocarbures, et du dollar américain qui a créé la crise
économique et financiére dans cette année-la.

Cetteloi aprévu:

v" Mise en place d’un plan national de crédit.

v' Participation plus active du systéme bancaire dans le financement de
I’économie.

Dans une deuxieme éape c'est-a-dire: A partir des années 1988 [|’économie
algérienne va connaitre une certaine accélération du processus de plusieurs réformes

€Cconomiques.

 httpAwww. badr.dz .AOUT 2016
Zdécret n° 82 -106 du 13 -03-1982.
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2- LaRéformeDu Systeme Bancaire Algérien Vers Une Economie De Marché

Parmi les premiéres réformes économiques c’est I’autonomie des entreprises
publiques et |a création des fonds de participation, apres vient les autres réformes qui
sont :

v' Laloi relative ala monnaie et le crédit, promulgué en 1990 qui a renforcer les
réformes de 1988 et mettre fin a la crise d’endettement et qui met en relatif le
dysfonctionnement de I’économie nationale.

Comme on peut distinguer d’autres réformes économiques qui Se sont engagees
avec I’appui des organisations monétaires et financiéres internationales et la
banque mondiale.

2-1 LaRéforme De 1988 :

Afin de mettre fin a un monopole de I’état et réhabiliter le secteur privé, une
réforme économique a été engagé en Janvier 1988 et qui repose sur I’autofinancement
des entreprises et qui a pour but de rétablir une relation entre la banque et I’entreprise
en réaffirmant leurs caractéres commerciaux, ces relations doivent étre régies par les
regles de lacommercialité dans le cadre d’engagement contractuel.

La loi du 12 Janvier 1988" définit la banque comme étant une personne morale et
commerciale, dotée d’un capital et soumise a ce titre, au principe de I’autonomie
financiere et de I’équilibre comptable.

Citons quelques extraits de la loi n° 88-01 sur les particularités prévue par la

réforme’.

v Création de I’entreprise publique avec son autonomie de gestion.

v' La mise en place d’un nouveau systeme de planification qui repose une
planification stratégique basee sur I’élaboration de plans a moyen terme.

v L’autonomie financiére a été réaffirmée par la loi 88 des banques mais elle
ne peut étre acquise que par des organisations d’état.
Malgré la réforme de 88 I’entreprise demeure marquée par une gestion
socidiste.
C’est a partir de 1989 que ces dernieres ont pu exercer leurs autonomies

financieres.

'Laloi 88-01 portant loi d’orientation entreprise publiques économiques
’laloi 88-04 Du 12 Janvier 1988 modifiant et complétant I’ordonnance n°75-59 du 26 Septembre 1975.
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2-2 LeMarché monétaire (1989-1990)
La loi n°90-10 relative a la monnaie est une réforme radicale qui a permis a
I’économie du pays de se soumettre d’un régime de planification a des regles de
marché (1). En fin cette loi a permis a I’installation des banques privées et d’un
conseil de la monnaie et du crédit (C.M.C) qui se trouve dans la banque centrale, et
qui avait pour mission :
v Lacréation des banques et des instruments de contréle de lamonnaie
v' Maitrise des impayés
v Rédaction des regles de contréle des changes et de |la comptabilité bancaire
Cependant la loi n°90-10 sur la monnaie et le crédit, la banque d’Algérie a pris
un certain nombre de mesures réglementaires pour protéger la banque des risgques des
sous liquidités, et pour la promotion d’un marché financier telle que la loi des
finances de 1994, la création de la bourse d’Alger en 1997 et I’ordonnance N° 95-06
du 25-01-1995 sur la concurrence.
2-3 L’Ordonnance n° :03-11Du 26 Aolt 2003
Cette ordonnance est relative a la monnaie et au crédit qui a é&é marqué par le
renforcement du dispositif de stabilité du systeme bancaire, notamment par les
conditions d’acces a la profession bancaire.
Car I’année 2003 a été marqué par le retrait d’agrément de la (B.C.I.A) Banque
Commerciale Et Industrielle d’Algérie.
Et la mise en liquidation d’El Khalifa Bank. Et ceci afin d’éviter les scandales
financiers de ce genre méme avec toutes ces réformes dans I’ensemble, le systeme
demeure toujours insatisfaisant et ceci di ala non compétence du systeme judiciaire
comme « lenteur des procédures, mangue de compétences techniques, difficultés de
faire appliquer les décisions ... etc.
3- LesDifférents Acteurs Dans L e Systeme Bancaire
En 2001 le systéme bancaire est composé de 26 banques et établissements financiers,
publics, privés et mixtes agrées par le conseil de lamonnaie et du crédit.
A la fin de I’année 2009 ces derniers se répartissent :
v Six (06) Banqgues publiques
v Quatorze (14) Bangues privées a capitaux étrangers
v' Trois (03) établissements financiers dont 02 publics.

'Rapport de la banque mondiale évaluation du secteur financier algérien (2004)
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v' Un (01) établissement financier issu d’une mutuelle d’assurance dans

I’agriculture.

v" Deux (02) sociétés de leasing privées

3-1 Banques Publiques::

A partir de I’année 1997 le conseil de la monnaie et de crédit a agrée les banques

publiques.

Et depuis leur agrement le conseil leur a permis d’exercer en toute légalité en marge

delaloi rdative alamonnaie et le crédit.

L’Année 2001 -2001 était la date de I’agrément par le CMC et qui sont comme suit :

v

v
v

<

La caisse nationale d’épargne et de prévoyance (C.N.E.P) agrée le mois de
juin 1997.

Le crédit populaire d’Algerie (C.P.A) agrée le 25 -09-1997.

La banque nationale d’Algérie (B.N.A) agrée le 07-02-2002.

La banque agricole et de développement rural (B.A.D.R) agrée le 17-02-
2002.

Labanque de développement local (B.D.L) agrée le 17-02-2002

A Coté de ces banques publigues on reléve I'existence de :

La caisse régionae de mutuelle agricole (C.R.M.A) qui a é&é agrée par le
CMC LEO06-04-1997 Afin d'effectuer des opérations de banque alors que le
ministere des finances agrée ce méme établissement pour effectuer des
opérations d'assurances

La banque algérienne de dével oppement (B.A.D) qui continue a exercer sans

agrément.

3-2LesBanquesPriveées:

On peut les diviser en deux catégories :

3-2-1 BanquePrivée Algérienne:

A la fin des années 2001, sont apparues les banques privées algériennes

suivantes !

v

v
v
v

El KhadifaBank , le 27-07-1997

Bangue Commerciae Et Industrielle D'Algérie (B.C.1.A), le 24-09-1998
Compagnie Algérienne de banque (C.A.B) le 28-10-199

Bangue Générale M éditerranéenne (B.G.M), le 30-04-2000

88



CHAPITRE |11 : Etude Empirique Sur Les TIC Dans Le Systéme Bancaire Algérien.

3-2- 2 Banque Privée Etrangére:
Parmi les banques privées étrangéres qui sont apparues dans cette période ,
sept (7) étrangere et une (01) mixte:
- City Bank , le 18-05-1998.
- Arab Banking Corporation, le 24-09-1999.
- Natixia Amana Bank, le 27-10-1999.
- Al Rayan Algerian Bank, |e 08-10-2000.
- Arab Bank, le 15-10-2001
- B.N.P ParisBas, le 31-01-2002.
- El Baraka Bank et qui est mixte dont le capital est devenu par les banques
publiques algériennes et |es banques privées étrangeres.
3-3 LeControéle Des Banque Publiques :

Au cours de I'année de 2006 on comptait six (06) banques publiques, ains
qgue la CN.M.A, ANSEJ, ANGEM e la CN.A.C .Alors le rapport
bancarisation déclare en 2006 gue le "secteur bancaire représente 93% des actifs et
les banques publiques possédent plus de 90% des actifs du secteur bancaire"*

Certaines de ces banques publiques ont développé leur produit on essayant de
sadapter avec leurs clientéles comme:

v' B.D.L qui dispose des produits de crédit a la consommation aussi que de
sept agences de préts sur gage qui est un héritage des caisses du crédit
municipal.

v" C.P.A qui propose un ensemble de diversifier des créditsimmobiliers

v On peut auss citer Algérie Poste qui est considéré comme une banque
postale et qui propose une gamme plus large de produits financiers tels

que: Les guichets automatiques qui sont répartis atravers les 48 wilayas.

'Rapport de bancarisation de masse en Algérie opportunités et défis , mission conjointes du C.G.A.P et de
I’A.F.D sous le patronat du ministére des finances , ministére délégué chargé de la réforme financiére (Juin -
2006 )
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Tableau 5: Agences des banques publiques Et leursactivités

Banques Nombre d'agences Activitéprincipale
BEA. 76 Marché des grandes entreprises des
hydrocarbures
190 Marché des grandes entreprises et des
B.N.A. (173Agences +17directions régionales g M.E-PM Tp
d'exploitation -D.R.E) T T
BADR 327 Secteur rural (crédit agricole,
T 290 Agences+37 succursales équipements) grandes entreprises, P.M.E
101 Eventail treslarge de produits et
CNEP . L. d'épargne et de formules de financement
+Partenariat Algérie Poste . - Lo -
Banque de I’'immobilier ; clientele de particuliers
162 Généraliste bancaire clientée des
BDL (140 agences + 06 agences de prétssur gage +16 | entreprises P.M.E P.M.| et des particuliers
e groupés d'exploitation) professions libérales préts sur gage
136 Généraliste bancaire clientéle des
CPA entreprises et des particuliers

(121 agences + 15 groupes d’exploitation)

P.M.E/P.M.I

Sour ce du tableau : Rapport de bancarisation de masse en Algérie

3-4 Développement Des Banque Privéesen Algérie:

particuliers salariés.

A partir de I’année 2006 dix (10) banques & capitaux mixtes® dont le nombre de
guichets automatiques restent tres faible mais toujours en nette plus de 1200 guichets
bancaires ont été installés et qui sont constitués de filiales des grandes banques
internationales leur réseau avoisine les soixante-dix (70) agences.

Le secteur des banques privées ne constitue pas donc un acteur notable concordant &
la bancarisation de masse, du moins pour ce qui est de I’infrastructure physique
nécessaire, a la gestion d’une masse importante de clients.

C’est pour cela, on distingue que le secteur des établissements privés visent d’abord
une clientele d’entreprises et de particuliers haut de gamme, méme avec I’instauration

du crédit a la consommation en I’an 2006 qui visait une clientéle plus larde de

HorsC.N.M.A Banque ; Banque du groupe de la mutualité agricole algérienne distribuant ses produits bancaires a travers des agences de
réseau delaC.N.M.A
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Tableau 6 : LesBanques Privées Et LeursActivités

Banques

Nombre d'agences

Activitéprincipale

Bangue Al Baraka Algérie

Produits Islamiques

11
Arab banking corporation Algérie Clientele D *Enterprise
(A.B.C) 4 Haut De Gamme
o Clientéle de grosse PME et en perspective dével opper
Natixis Banque o ] o
3 I’activité de detail et de crédit-bail
Bangue universelle de détail et de proximité avec une
Société Générale Algérie 17 priorité donnée au financement des grandes entreprises
son réseau d’agence est au développement rapide
- Clientele D *Enterprise
Citibank 1
Haut De Gamme et secteur des hydrocarbures
. Succursale de banque a Clientéle D "Enterprise
Arab BankAlgérie 3
« Haut De Gamme »
10 , T
_ o Banqgue universelle de détail a réseau d’agence de plus
B.N.P. Paris Bas El Djazair (09 Agences + 01 ]
en plus éendue
Succursale)
_ Clientele D *Enterprise
Trust Bank Algéria 1
Haut De Gamme
Algéria Gulf Bank 21 Clientéle De Grandes Et Moyenne Entreprises
_ Clientele D *Enterprise et de particuliers
Housing Bank For Trade And
_ 3 « Haut De Gamme »
Finance
Clientéle D ’Enterprise et de particuliers
H.S.B.C
2 « Haut De Gamme »

Sour ce du tableau : Rapport de bancarisation de masse en Algérie
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Section 2 : Modernisation Du Systeme Bancaire Algérien.

Dans un contexte d’économie de marché, le systeme de paiement est I’un des meilleurs

indices du bon fonctionnement de I’économie d’un pays, ce systeme-la est entré en

vigueur en Algérie au cours de I’année 2006.

Qui est la mise en ceuvre des nouveaux systemes de paiement interbancaires modernes

efficaces et transparents régit par e comité des systemes de paiements et de réglements

de labanque, des reglements internationaux comprenant :

1) Lesysteme de réglement bruts en temps réel de gros montants et paiements urgents
appelé A.R.T.S (Algérian, rea tune settlements) entré en vigueur depuis le mois de
février 2006.

2) Le systéme de Télé-compensation des paiements de masse dit systeme A.T.C.I
(Algérian Télé-compensation inter bancaire) mis en place depuis le mois de Mai
2006".

Dés la mise en place de ce systéme de paiement en Algérie la banque mondiale a

apporté une assistance technique a la modernisation des systemes de paiements et cette

derniére alors dés la mise en exploitation de ce systéme qui est I’intermédiation
financiéres permettant I’amélioration de I’efficacité économique, I’élargissement des

offres de service aux particuliers ceci dit le développement rapide de la monétique ,

favorisant le support électronique a la nouvelle génération au support papiers de

I’ancienne génération.

1- Développement du systeme de paiement dans le secteur bancaire
L’année 2006 était I’année de la mise en ceuvre des nouvelles réglementations
interbancaires modernes, qui ont étaient efficaces dans I’élaboration d’un systeme
financier algérien qui répond aux critéres élaborés par la banque des reglements
internationaux®.

1-1 Développement du systeme de paiement et de la monétique
Dés le début de I’année 2006 le R.T.G.S qui est un systéme propre aux banques

centrales (Rea Tune Grass System) et qui sert aux paiements éectroniques

interbancaires portant sur les grandes, dont le seuil minimum® n’est pas inférieur & un
million de DZD.

1Rapport annuel delabanque d’Algérie 2009.

2 Rapport bancarisation en Algérie de masse opportunités et défis .Mission conjointe du C.G.A.P et de I’A.F.D sous le haut patronage du
ministére des finances (Juin2006)

3R.T.G.S(Real Tune Grass Systéme)
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1-2 Le systéme de paiement et de masse

C’est une réforme économique qui a été mise en ceuvre durant I’année 2006 et ceci

apres un manque d’organisation des systéemes d’informations dans les banques et leurs

handicaps &, la genéralisation de I’usage des instruments de paiements modernes. Ce

systéme de paiement de masse s’est fondé sur les actions suivantes :*

M odernisation des instruments de paiements

La définition d’un schéma de place pour I’ensemble des systemes interbancaires et
les flux d’échanges

La mise en place d’un systéme de télé compensation de masse et d’échanges
d’images scanne risées des cheques et de fichiers éectroniques des autres
instruments de paiements

La création de I’opération du systeme (C.P.I)

Les évolutions nécessaires du cadre juridique et reglementaire.

La mise a&niveau des infrastructures de télécommunications.

Ce systeme couvre I’ensemble des instruments de paiement, des organisations et
des procédures ainsi que le systeme d’information et de communication utilisés
pour donner des instructions, transmettre les informations sur les paiements et
procéder aleurs réglementations.

Cette modernisation arelever le défi de latélé compensation.

1-3 Développement de la monétique

Ce développement se caractérise par la modernisation des services postaux qui

sont considéré comme le seul établissement de bancarisation populaire de masse

existant en Algérie.

Ce développement a vue le jour par I’impulsion d’Algérie poste I’équipement de ces

agences telles que :2

Dix-huit (18.5) millions de compte C.C.P

Huit (08) millions de cartes éectroniques

Vingt-quatre, deux (24.2) millions d’opérations.

Quiatre, un (4.1) millions de comptes C.N.E.P
1.160 G.A.B installées dont 984 en service.

'Ministére des finances /www.mf.gov.dz (C.P. 1) Centre de pré compensation interbancaire) AOUT 2016
’Article du jeudi 08 octobre 2015 « Algérie poste adopte une nouvelle stratégie orientée sur les services de
proximité public dans « santé sciences et technologie »
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2-

Et ceci compte afin 2015 pour pouvoir faire face aux objectifs déterminés par cette
derniére (Algérie Poste)

L es objectifs du développement du systéme de paiement

Le développement du systeme de paiement et sa modernisation visent les objectifs

suivants :

2-1 Développement des moyens de paiement

Parmi les objectifs poursuivis par le ministére des finances dans le cadre d’un

projet structurant des modernisations sont :

1)
2)
3)

4)

5)

2-

L’optimisation des délais de traitement et de la sécurité pour les cheques
Le remplacement graduel du cheque de retrait par la carte de retrait
Le développement de [I’utilisation du virement pour les paiements inter-
entreprises, les paiements des salariés et pour certains paiements entre particuliers.
Le lancement et la généralisation de la carte de paiement interbancaire et le
déploiement des terminaux de paiements éectroniques (T.P.E) dans les
COMMerCes.
L’utilisation du prélevement par les grands facturiers (Eau, Gaz, Electricité)
2 La mise en place des circuits d’échanges efficaces et sécurisés
Ceci englobe les pointstels que :
1) La création d’une institution interbancaire comme gestionnaire et opérateur
du futur systeme de tél€ compensation des paiements de masse.
2) La création d’une entité interbancaire chargée de la normalisation.
3) La mutation des systémes d’informations vers une architecture adaptée a la
télé compensation.
4) L’adaptation du cadre Iégal et reglementaire.

5) Lamise aniveau des infrastructures de télécommunications.

hY

2-3 La mise a la disposition de la clientéle des instruments efficaces et

securiséspar :

1) La reorganisation en agence pour mettre le client au cceur des services.

2) Ladéfinition et mise en ceuvre des procédures de traitements controlés a la
source, automatisation des traitements....

3) La définition et mise en ceuvre de I’évolution des organisations (fonctions
marketings, commerciales bancaires et techniques)

4) Ladéfinition et mise en place de I’exploitation sécurisée des infrastructures

(exploitation des systemes  informatiques, supervision des
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télécommunications, mise en place des équipements et des procédures
d’exploitations.)*
Tous ces objectifs sont en voie de réalisation jusqu’a ce jour afin d’adapter
les systemes de paiements de compensation et de reglements interbancaires
aux besoins des usagers et pouvoir réduire les délais de réglements, tout en
se conformant aux normes internationales en matiéere de gestion des risques
deliquidité , de crédit et de protection contre les risques systémiques
3- La Modernisation des banquesen Algérie le « E-Banking »
Le développement des moyens d’information et de communication en Algérie a fait
une transformation radicale au niveau socia de la clientéle algérienne du fait des
opportunités de ces technologies faciliter la circulation de I’information et
I’acquisition du savoir dans tous les secteurs.
Malgré I’ouverture du marché dans le secteur des T.1.C & la concurrence I’ Algeérie
reste toujours en retard dans ce domaine.
C’est pour cela qu’elle a mis en place un programme « E. Algérie 2013 » qui
permettra au pays de se rattraper dans ce domaine et pouvoir développer tout ces
projets.
La stratégie E. Algérie s’articule autour de deux objectifs majeurs :
1) Réduction de lafacture monétique
2) Positionnement de I’Algérie au niveau international dans le domaine des
T.I.C?
Cette stratégie a pour but d’organiser la mutation de I’Algérie vers, une
societé de I’informatique et une économie numeérique sur les cing (05) prochaines
annees car I’Algérie a tous les atouts pour devenir une société de I’information et
ceci par la solidité des réformes des téelécommunications faite dans I’ere 2000 , la
forte demande de la clientéle algérienne , et I’émergence du secteur privé dans le
domainedesT.I.C.

Afin de mettre en ceuvre ces objectifs elle s’est focalisée sur ces points :

! Ministére des finances Opcite P : 93

Mr : Mohamed Benbouziane « Université de Tlemcen. » Article « La bonne gouvernance : Un préalable ala
modernisation et au dével oppement du systéme bancaire.

*Hamidouche Naima (Décembre 2008) « Stratégie E. Algérie 2013 » Urgence signalée (Article)
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3-1 Concurrence des agences bancaires

Au cours de ces derniéres années |'implantation des agences des banques privées
étaient dominante ce qui a contribué au développement de la concurrence entre les
banques publiques qui dominaient le territoire national et les banques privees, dans la
collecte des ressources et la distribution des crédits et des offres bancaires
Actuellement les secteurs des banques algériennes comptent six (06) bangues
publiques (BNA, BEA, BADR, CPA, BDL, ET CNEP).
Mais il existe quatorze (14) banques privées a capitaux étrangers, dix (10) filiales et
trois (03) succursales de banques international es et une banque a capitaux mixtes.
Les banques multinationales sont : CITIBANK ALGERIA, HSBC ALGERIA, et
ARAB BANK PLC. (Succursales)
Tandis que les filides regroupent la société générade, BNP Paris Bas, NATIX
ALGERIE, Credit Agricole CIB Algérie, Arab banking corporation, Housing Bank
for trade finance, francabank, a djazair, gulf bank Algeria, a Saem bank et trust
bank Algeria.
Aussi il existe une banque a capitaux qui complete le dispositif c'est la banque el
baraka.
A lafin de I'année 2013, le secteur bancaire comprenait mille quatre cent neuf (1409)
agences (78%) et les banques étrangeres disposaient de trois cent quinze
(315) agences (22%).
On constate que les bangues publiques sont établies a travers |'ensemble des wilayas
par contre les banques privées développent leurs réseaux principalement sur les
centres urbains du nord du pays , certaines bangues étrangeres telles que les banques
francaises ont joué un rdle trés important dans la densification de leur réseaux
d'agences bancaires comme la (BNP Paris Bas et société générale ) qui disposent d'un
réseau de plus de soixante dix (70) agences, ains que la Gulf Bank Algeria quarante
cing (45) agences et qui sont les seuls a avoir développer une activité en matiere de
banque des particuliers'.
3-2 LesCartesMagnétiquesen Algérie

En Algérie ceux qui détiennent les cartes bancaires ou magnétiques sont
essentiellement les hommes d’affaires, les professionnels, les cadres de société ainsi

que les salariés dont leur salaire dépasse un certain montant.

'Sekak Rachid " Banques étrangéres en Algérie - Une contribution d'évaluer " Le 04-11-2014 - journal liberté.
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Le nombre de carte magné&tique en Algérie est de cing (05) millions de cartes dont la
moitié n'ajamais éé retiré ainsi que mille cing cent (1500) distributeurs automatiques
(DAB) et une agence bancaire pour vingt-cing mille (25 000) habitants.

Avec toutes les efforts que I'Algérie a fait c'est a dire le projet du systeme de
paiement interbancaire qui a été lancé depuis I’année 2006, elle inscrit toujours un
retard énorme.

Et d'apres une éude qui a été faite par les secteurs bancaires de quinze (15) pays a
revenus intermédiaire’ . L'Algérie occupe toujours la derniére place , et ceci revient a
la faible bancarisation dans le pays "Algérie" par rapport aux autres pays voisinstels
gue la Tunisie qui dispose de 2,2 millions de carte , 1750DAB et une agence pour
9530 habitants , le Maroc lui compte huit (08) millions de cartes magnétiques 5042
DAB et une agence pour 12540 habitants ce qui dit que nous inscrivons un retard
énorme par rapport aux pays voisins, car le systéme n'éait pas fiable et |es objectifs
étaient trop ambitieux mais les conditions de lancement étaient catastrophiques.

C'est pour cela que dernierement "2016" Mr Benkhalfa ancien Ministre des finances a
annonce que le paiement par carte bancaire doit étre applicable avant la fin du mois
de juin 2016° et ceci afin d'éargir la plate-forme du paiement par carte bancaire sur
I'ensemble du pays.

Mr le Ministre reconnait que le pays avingt (20) de retard en matiere de transactions
modernes , donc il est revenu sur I'obligation d'utiliser des moyens scripturaux , tels
gue le cheque, virement et prélévement , la lettre de change et |e billet a ordre pour
pouvoir diminuer le recours au cash , donner du confort et de la sécurité alaclientéle
, permet aussi de recycler toutes les transactions qui se font ,en dehors des banques en

toute clarté

L Mr: Hocine lamriben " rencontre” "banque entreprise” le contexte algérien est de plus contraignant .Le 17-10-2012-Economie
"El watan"

’Mr : Benkhalfa annoncele paiement par carte bancaire avant juin 2016"Liberté" 11-01-2016
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Section 3 : Etude Empirique.

Dans le chapitre | et 11 nous avons exposé le marketing des services bancaires, puis
I’évolution de la technologie d’information et de communication aux sein des
banques, puis nous sommes passés au troisieme chapitre qui représente une étude
empirique afin de pouvoir tester notre modele conceptuel et de vérifier nos
hypotheses .

pour le faire , nous sommes obligés tout d’abord d’exposer quelle est la méthodologie
de notre recherche ensuite , nous allons présenter I’analyse descriptive de la
population étudiée pour finaliser le travail avec un détail des résultats obtenus.

1- Méthodologie derecherche.

Le but de notre recherche est le croisement entre une étude qualitative et une étude
guantitative.
Notre étude quantitative a été réalisée a travers un questionnaire destiné a deux types
d’échantillons

v' Le premier échantillon représente (les clients et les organisations) c'est-a-dire
(BtoC) et qui sont choisis par rapport a leur accés a I’offre multinationale
représentant une clientéle diverse et assez large.

v Le deuxieme échantillon représente (organisation-organisation) c'est-a-dire (Bto
B) et ca se passe entre professionnel ce qui veut dire que le client la est
professionnel plus de degré d’habilité et moins libre.

Cette étude a pour but de mieux comprendre le client bancaire algérien face aux

nouveaux moyens de communication et d’information (TIC) tout en menant une

étude comparative sur I’offre des banques publiques et privées.

Cette derniére va nous permettre de voir :

- Queélles sont les critéres de choix entre les différents moyens technol ogiques
mis aleur disposition par leurs banques ?

- Que est le degré de satisfaction globale du client bancaire a travers ces
différents moyens d’information et de communication (TIC) ?

- Comment le client bancaire peut-il choisir son outil d’information et de
communication et sur quel critere se base-t-il ?

La deuxieme étude qui représente I’étude qualitative (BTOB) est réalisée a travers

des entretiens semi directifs individuels effectués aupres de dix (10) responsables
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d’agence de banques, représentant chacune une banque publique ou une banque

privéeinstallée sur le territoire algérien et plus précisément dans la Wilaya d’Oran.

La prise de note a été automatique et la durée de I’entretien était en moyenne de

trente (30) minutes.

2- Cheminement de I’étude.

Notre étude s’est basée sur deux approches :
1% Approche exploratrice
2°" Approche descriptive

v' Lapremiére consiste a la détermination des stratégies adoptées par les banques
et ceci grace aux entretiens d’un échantillon restreint de directeurs des
différentes agences bancaires choisis dans notre enquéte afin de pouvoir donner
le maximum de perspective sur la vision stratégique et opérationnelle des
banques concernant [I’utilisation des technologies d’information et de
communication.

v' Tandis que la 2emeApproche « descriptive » est basée sur la description des
caractéristiques des clients bancaires et leur comportements par rapport aux
technologies d’information et de communication et ceci grace a I’étude
guantitative :

L’étude exploratoire est un complément de I’étude descriptive.

Lafigure suivante varésumer le design de I’étude.

Figure9: Cheminement de I’étude

Cheminement de I’étude

Exploratoire Etude Descriptive
Découvrir Déceler Objectif Décrire Expliquer
|
Flexible souple Adaptable Caractéristique
| |
Entretien Etude Quantitative Méthodes Questionnaire EtudeQuantitative
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L e Choix M éthodologique.
Notre étude a été effectuée en deux phases complémentaires.
1) Etude Qualitative :

Ce sont des interviews destinés a dix (10) agences de banques responsables

afin de comprendre, les différents canaux de distributions déployés pour leur
clientéle bancaire.
Ces entretiens ont éé menés pendant les mois de mars 2016 a travers un
guide d’entretien traitant une variété de sujet telle que :

v’ Intégration de la stratégie Mark dans la banque

v’ Le degré d’utilisation des TIC dans la banque.

Echantillonnage :
Pour le déroulement de notre recherche empirique, nous avons choisis la
méthode Non probabiliste dans la détermination de notre échantillon de
I’enquéte qualitative.
L’échantillon comporte six (05) directeurs de banques publiques (BNA,
CPA, BEA, BADR, BDL) et cing (05) directeurs d’agences de banques
privées (BNP, SG, NATIXIS, ABC, AGB)
OutilsDe Collecte:

Un guide dentretien de dix-huit (18) questions ouvertes et fermées a été
congu par nos soins et valideé par cing(05) professeurs.

-Echantillon :
Vu la diversité des banquiers interrogés, la représentativité de I'échantillon
est garantie nous avons effectué dix (10) entretiens en face a face, six (05)
directeurs d'agences de bangues publiques
(CPA, BNA, BDL, BADR, BEA) et cing (05) directeurs d'agences de
banques privées (SG, BNP, NATIXIS, AGB, ABC)

-Outilsdetraitement :
La prise de note était automatique a travers un guide d'entretien direct sa
durée moyenne était de trente (30) minutes les données étaient de nature

gualitative et anal ysees en conséquence.
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Objectifsdel'enquéte quantitative :

Pour cette enquéte quantitative nous essayons de voir qu'elles sont les
stratégies MARKETING adoptées par les banques et tenter de voir aussi la
vision stratégique et opérationnelle des banques concernant I'utilisation des
TIC cest a dire les canaux technologiques, afin de pouvoir faire le
croisement entre l'enquéte qualitative et quantitative qui étudie le
comportement du client bancaire et pouvoir voir sil y'a une adéquation entre
I'offre et la demande.

-Etude quantitative :

Le but de cette enquéte quantitative est I'analyse comportementale du client
bancaire face aux nouvelles technol ogies d'information et de communication
afin de déterminer les profils de ces clients, & segmenter le marché pour
identifier les variables fondamentales pour qu'on puisse analyser les
comportements et habitudes des clients.

- Echantillonnage :
Nous signalons que, vu I'immensité de la population mére, toute la clientele
bancaire en Algérie, en plus les limites temporelles, humaines -sous-jacentes
a toute recherche scientifique et académique, notre échantillon est toujours
trés limité par rapport a population mere.
Comme nous le montre les schémas ci -dessous de PH-kotler ET Delphine
Manceau .
Donc il ya différentes méthodes d’échantillonnage, nous pouvons les
regrouper en deux types:
Les méthodes probabilistes et les méhodes non probabilistes pour notre
enquéte nous avons choisi la méthode non probabiliste dont la constitution
résulte d'un choix raisonné, on sélectionne les individus en appliquant
certaines régles ou critéres de choix visant a faire ressembler, I'échantillon a
la population.
Dans notre recherche nous avons opté pour la méthode non probabiliste et
plus précisement la méthode des "quotas” qui est I'une des plus utilisée en

recherche MRK car elle nous permet d'avoir des résultats satisfai sants.

'PH-kotler et DELPHINE MANCEAU ; MARKETING MANAGEMENT ; Edition PEARSON éducation 11eme édition
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- Test et validation :

Notre questionnaire adresse a la clientele bancaire ains que notre guide

d'entretien pour les directeurs d'agences bancaires, ont éé validé par cing

(05) professeurs avant de lancer notre enquéte.

Figure 10: les différentstypes d'échantillonnage

POPULATION TOTALE, BASE DE SONDAGE : N

ECHANTILLON

: METHODE DE SONDAGE

ECHANTILLON

PROBABILISTE

v

\ 4

'

\ 4

ECHANTILLON NON PROBABILISTE

v

\ 4

'

Echantillon
Aléatoire

Echantillon
Aléatoire Stretifié
Stratifié

Echantillon
Aléatoire
Grappe

Echantillon
Convenance

Echantillon
Convenance

Echantillon
Par Quota
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2.1Analyse desrésultats de larecherche

1.1-analyse du résultat de I’enquéte qualitative :

» Quelleest lavision stratégique du marketing en générale ?

Propositions L esbanques privées L es banques publiques
B
NA A B C B A B
TI B P D 5 E
XIS B P A L A
R
Obéissance aun plan
marketing visé par la X X X X X
direction générale.
Recueil d’information
par ladirection
Exécution du marketing X X
opérationnel
Evolution technologique X X
Adoption d’une
démarche analytique de X
I’environnement

Analyse 1: les banques privées optent pour la stratégie de I’adaptation pour mieux intégré

le marché agérien, par contre les banques publiques obéissent a un plan visé par la

direction générae.

» De quelle maniere faites-vous vendre vos services ?

Banques privées Banques publiques Tout type TE:) 'II'Bo
C B
Société générale BNA
NATIXIS BEA X
BNP PARIBAS BDL X
ABC BADR X X X
AGB CPA X

Analyse 2: pratiquement toutes les banques soient-elles publiques ou privées ont pour

maniere de vendre leurs services a tous types de clientéles.
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» Lerbéledeschargésdeclientele?

o Banques I dentification . :
Banques privées . . orienter conseiller Vendre
publiques des besoins

Société générale BNA X X X
NATIXIS BEA X X X
BNP PARIBAS BDL X X X X
ABC BADR X X X
AGB CPA X X

Analyse 3 : les chargés de clientéles de ces banques ont pour role de conseiller et de vendre
et la majorite d’entre eux penche pour identifier les besoins de leurs clients.

> Le degré de I’intégration des TIC dans les banques

Banques privées | Banquespubliques | Guichet automatique Web TEL
Société générale BNA X X
NATIXIS BEA X X X
BNP PARIBAS BDL X X X
ABC BADR X X
AGB CPA X X X

Analyse 4 : toutes les banques étudiées (publiques, privées) communiques généralement a

travers les outils technol ogiques comme (TEL et le Web).

» La mise en place d’une structure organisationnelle pour le placement des TIC dans la

banque ?

Banques publiques

Banques privées

Pour les deux types de banquesils utilisent une structure organisationnelle identique, ce dernier est

d’une forme pyramidale qui est imposé par laloi algérienne.

Analyse5 : toutes | es bangques soient €lles publiques ou privées optent pour des regles juridiques

identiques est ceci rédigé par la nouvelle gouvernance du payé et suivent les méme procédures.
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Lastructure pyramidale est :

-Réseaux deladirection

-Département régiona

géné&rale

-Les agence

» L’utilisation des tic est-elle importante pour le dével oppement de vos banques ?

Banques publiques

Banques privées

C’est d’étre a jour

C’est de gagner en notoriété

Analyse 6 : géneralement les réponses des directeurs de banques publiques, I’utilisation

était pour suivre et étre avec le développement technologique qui est tres rapide, par contre

les dirigeants des banques privées c’était surtout pour étre présent sur le marché financier

algérien.
» Les compétences utilisées pour I’intégration des TIC dans les banques :
Propositions L esbanques privées Lesbanques publiques
SG | NATIXIS| BNP | ABC | AGB |BNA |BEA |BDL | BADR |CPA
Recrutement du , X X X X X X X X
personnel compétant
Equipé les banques
d’outils nécessaire
Formation de votre
personnel en contact X X X
Avoir le plusde
connaissances du X X
systéeme d’information

Analyse7 : les réponses requises aupres des directeurs d’agences soient elles privées ou

publiques, les compeétences utilisées pour I’utilisation des tic dans leurs agences étaient

généralement pour le recrutement d’un personnel compétent, plus la formation de ce

personnel
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» Les moyens de communication utilisée pour la distribution de vos offres ?

Propositions

Lesbanques privées

L es banques publiques

NATIXIS | BNP |ABC AGB BNA |BEA |BDL | BADR |CPA
Marketing media X
Marketing hors media X
Marketing direct X X X X
Marketing web X X X X

Analyse 8 : toutes les bangue utilise le marketing direct comme moyen de communication

et le marketing media pour les banques les plus développer et les plus puissantes. Alors on

remargue que les banques privées utilises comme moyen de communication les tic contre

les banques publiques seulement la BDL et le CPA et ceci parce qu’elles optent pour la

satisfaction delaclientéle.

> lacibleviséedelaclientéle pour vosTIC :

Propositions

Lesbanques privées

L es banques publiques

NATIXIS | BNP | ABC | AGB BNA |BEA |BDL | BADR | CPA
Clientele business X X X X X X
Des particuliers X X X X
Des grandes entreprises X X X X
Tous types de clientéles X X X

Analyse 9: les banques publiques ont pour but d’attirer la clientele BtoB et BtoC,

contrairement aux banques privées qui font dans la sélection des clients, en plus elles sont

beaucoup plus pour les BtoB, les entreprises
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» Quel est I’objectif de votre banque par la mise en place des canaux line ?

Propositions

L esbanques privées

Lesbanques publiques

NATIXIS

BNP

ABC

BNA

BEA | BDL | BADR

CPA

Accroitre lapart de
marché

X |m o>

Avoir une place sur le
marché

Limitelacirculation
de I’espece

Acquérir le plus grand
nombre de clients

Fidélisation du client

Analyse 10:

On remarque que I’objectif de la mise en place des Tic dans la plus part des banques

quelles soit publiques ou privées est la fidélisation des clients; d’autre part; certaines

banques privées optent pour accroitre la part de marché.

» L’impact du développement de I’utilisation des TIC dans les agences :

Propositions

Lesbanques privées

L esbanques publiques

NATIXIS

BNP

ABC

AGB

BN

BEA | BDL | BADR

CPA

Négligence des TIC
pour certains clients

Se référer directement
a I’agence

Certain clients
utilisent les TIC pour
certains services

Analyse11:

Toutes les banques trouvent que certains clients négligent les TIC alors que d’autre les utilisent que

pour certains services.
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> Quel sont les difficultés rencontre lors de la mise en place d’une stratégie des TIC :

Lesbanques privées

L esbanques publiques

Propositions

SG | NATIXIS | BNP | ABC | AGB iN BEA | BDL | BADR | CPA
juridique X X
Organisationnel X X
Environnemental X X
Technologique X X X
Financiéres
Analyse 12 :

Pour la BNA et Natixis les difficultés rencontrées lors de la mise en place d’une stratégie

des TIC varies entre : juridique, organisationnel, environnemental et technologique.

» Comment mesurez-vous I’ impact de I’utilisation des tic sur le comportement de la

clientde.

Lesbanques privées

L esbanques publiques

Propositions

SG | NATIXIS | BNP | ABC | AGB iN BEA | BDL | BADR | CPA
A faible utilisation X X X
Moyennement utilisé | X X X X X X X

Fortement utilisé

Analyse13:

Toutes les banques soient elles publiques ou privées trouventque I’utilisation des

tic est afaible utilisation
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> Quel est I’objectif de votre intégration des tic .

Propositions

L esbanques privées

L es banques publiques

NATIXIS | BNP | ABC | AGB BEA | BDL | BADR | CPA
Conquérir plus de X
clients
Réduction des colts
Fidéiser leclient X X X X X X X
Autres
Analyse 14 :
Les deux types de banques estiment que fidéliser les clients est I’un des objectifs
souligné par les banques.
» Comment estimez-vous le prix de I’utilisation des TIC :
Lesbanques privées L esbanques publiques
Propositions NATIXIS | BNP | ABC | AGB BEA | BDL | BADR | CPA
Tarification X X | X | X X | x| x | x
différenciée
Tarification
indifférenciée
Analyse15:

Toutes les banques trouvent que le prix de I’utilisation des TIC et différencier.
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» Quel type d’outils investissez-vous le plus

L es banques privées L esbanques publiques
Propositions B
SG | NATIXIS| BNP | ABC |AGB| N | BEA | BDL | BADR | CPA
A
Tel
LeWeb X X X X X X X X X
L es automates X X X X X X X X X
Analyse 16 :
L es banques publiques et privées investissent dans le web et les automates car elles trouvent quele
client bancaire algérien utilise le web comme outil technologique ainsi que les cartes bancaires.
» Pour le bon dével oppement destic quelle est lafonction entreprise pour le personne :
Lesbanques privées L esbanques publiques
Propositions
SG | NATIXIS| BNP | ABC |AGB| BNA | BEA | BDL | BADR | CPA
Intégrer au sein dela
b
anque des X | x
spécialitésdansle
domaine
Recrutement des
personnes X X
spécialisées
Formation du X X X X X X X X
personnel
Analyse17:

Les deux types de banques favorisent la formation de leurs personnels pour le bon

dével oppement destic .
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» Quelle est I’efficacité de votre utilisation des tic

Banques publiques

Banques privées

-réduction des couts

-le facteur temps

-augmentation du portefeuille de laclientele

-réduction des couts

-augmentation du portefeuille de laclientdle
-le facteur temps

Analyse 18:

L’efficacité dans I’usage des tic dans les banques, se trouve dans la réduction des couts,

augmentation du portefeuille de la clientele et le facteur temps dans la prise en charge du

client, qui est mesurée par différentes manieres telles que le reporting quotidien et mensuel

qui déterminerale taux de satisfaction du client.

» Comment juger-vous la distribution de vos services atravers les nouveaux canaux

enline:

Lesbanques privées Lesbanques publiques

Propositions
SG | NATIXIS

BNP

ABC| AGB | BNA |BEA| BDL |BADR

CPA

Mauvaise

Moyenne

Bien X

A revoir

Analyse 19:

La magjorité des banques jugent que la distribution de leurs services a travers les nouveaux

canaux en ligne est bien
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Conclusion de I’enquéte qualitative : les banques étrangéres sont attentives au facteur de
I’environnement et de la satisfaction de la clientéle sur le territoire, elles déploient les
moyens qu’elle a le droit de les appliquer selon la loi algérienne,

D’aprés notre entretien, les banques étatiques ont pour stratégie d’attirer les entreprises
comme clientéle (BtoB), sans oublier le client particulier(BtoC) tout en optant pour une
fidélisation du client et d’étre a jour avec le développement technologiquepour cela elle
doit sélectionner son personne tout en le formant, afin de mieux conseiller, informer le
client.

En ce qui concerne les banques privées, elles sont dirigées par les lois algériennes, elles
optent pour une stratégie d’adoption pour mieux intégrer le marché ; on peut dire qu’elles
ciblent beaucoup plus les professionnelles qu’autres afin d’accroitre leurs part de marché
Donc le domaine des TIC n’est pas assez développer en Algérie car on remarque que les
banques soient elles publiques ou privées se contentes d’une utilisation simple des moyens
technologiques (tel, web et guichet automatique) elles trouvent que son efficacité se trouve
dans I’augmentation du portefeuille clientéle ainsi que le facteur temps dans la prise en
charge delaclientéle, ainsi se déterminerale taux de satisfaction du client.

Ceci dit que I’usage des tic dans les banques algériennes est dans sa phase embryonnaire,
mais n’empéche que tout a un début

2.2-analyse desrésultats de I’enquéte quantitative :

Notre enquéte a été lancée en 2013, alors d’apres I’analyse des résultats par le spss nous
avons constaté que le nombre des répondants sur notre questionnaire est de 297 dont 189
de sexe masculin, et 108 de sexe féminin

Figure 11 : les différentstypes de clients du secteur bancaire algérien

client professionnel ou client partuculier
gne de texte

Wuient o lisuia
BEclent professionel
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Nous remarquons que les clients bancaires particuliers représentent 55,9%des répondants
tandis que les clients professionnels représentent un taux de 44,1% des clients sondés, et
ceci revient a la culture algérienne qui dépend toujours de I’état en plus retrouve plus
d’employes qui ouvrent un compte bancaire dans une banque publiques et surtout la tranche
qui varie entre 35-45 ans qui domine.

Nous avons utilisez le tableau croisé qui permet de répondre & nos questions en regroupant
chague question avec quel type de banque.

Figure 12 : différentstypes de clients pour chacune des banques (publique, privée)

Diagramme en barres

client d'une
1205 banque
publique ou
privee
B bangue privée
H bangue publigque
Clles deux

Effectif

&2 &2
20,589 =0 S5

cliert particulier

client professionnel

client professionnel ou client partuculier

Sur lafigure ci-dessus, nous remarguons que les clients particuliers des banques publiques
représentent le plus grand pourcentage soit de 39,1%, puis viennent les banques privées
avec un taux de 15,15%.

Tandis que les clients professionnels sur la méme figure on constate que les banques
publiques et privées ont le méme taux de pourcentage de 20,88%, c’est a dire que les clients
professionnels algériens n’ont pas une distinction entre les deux types de banques, ceci dit

gue les employés ont la magjorité du pourcentage.
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Figure13: lenombredes clientsvis-a-visleur sexe

Diagramme en barres

client d'une
g banque
publique ou
privée
W bangue privée
Il bangue publique
Clles deusx

100

50

Effectif

40—

20—

le sexe

Dans cette figure le nombre de clients de sexe masculin dans les deux types de banques est
majoritairement éevé avec un taux de 39,39% pour les banques publiques et de 20,88%
pour les banques privées par contre le pourcentage du sexe féminin est de 20,54 % pour les
banques publiques et 15,15% pour les banques privées, ce qu’on remarque que le client
algérien en particulier le sexe masculin atoujours une préférence du publique .

Figure 14 : lenombredeclientsvis-a-visleur age

Diagramme en barres

client d'une
807 banque
publique ou
privee
B bangue privée
I bangue publigque
Clles deusx

S0

30

Effectif

20—

10—

55 et plus
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Nous remarquons que le nombre de clients varie d’une tranche a une autre avec une forte
domination de la tranche 35-45 dans les banques publiques de 17,85%et un taux de
17,50% dans les banques privées pour latranche 25-35.

Par contre les autres tranches d’ages, on constate une diminution pour les deux types de
banques soit 16,5% pour la tranche 45-55ans et 11% pour la tranche 18-25ans contre 8%
pour latranche plus de 55ans, et ceci du totale des banques.

La on déduit que le nombre de clients dans les banques publiques est dominant et ceci

revient a I’ancienne réglementation du marché financier algerien.

Figure 15 :le nombre de clients vis-a-vis leurs lieux d’hébergement

Diagramme en barres

client d'une
100 banque
publique ou
privée
B bangue privée
M bangue publique
Cles deusx

Effectif

centre ville bonlisu périphérique

lieux d'ébergement

le nombre de clients souscrit ci-dessus montre que ceux du centre-ville ont le taux le plus
élevé dans les banques publique et qui est de 27,27% contre 20,20% pour les banques
privées ensuite vient ceux de la banlieue avec un taux de 17, 17%pour les banques
publiques et 7,41% pour les privées et en dernier ceux du périphérique avec un taux de
15,49% pour les banques publiques et 8,42 pour les banques privées.
Ceci nous fait dire que les premieres banques qui ont ouvert se sont installées dans le
centre-ville que ce soit publigque ou priveées.
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Figure 16 :le nombre de clients vis-a-vis leur srevenus

Diagramme en barres

client d'une
banguc

publique ou
privée

S0

M banque privée
W bangue publicue
O les deux

Effectif

REVENUS

On remarque que le nombre de clients souscrit par rapport a leurs revenus varis d’une
tranche a une autre puisque, on observe que le taux de 14,81% pour la tranche de 25000-
35000 dans les banques publiques et 9,43%pour |les banques privées.

vient apres la tranche qui représente 80000 et plus avec un taux de 10,77% pour les
banques publiques et 6,73% pour les banques privées ,on note aussi que la tranche de
35000-45000 a un taux de 10,44% pour les banques publiques et 4,04%pour les
privées ;auss la tranche de 45000-55000 inscrit un pourcentage de 6,75% pour les
publiques et 6,05% pour les privées ,tout en dernier la tranche de 60000-80000 est similaire
pour les deux types de banques avec un taux de 5,39%,.

Donc ceux sont les clients qui ont un revenu entre 25000-35000 qui achéte I’offre a travers
lestic et investisse danslestic.

Et ceci revient aux nouvelles augmentations des salaires ce qui a permis a cette tranche de
salaire d’ouvrir des comptes bancaire et étre face aux nouvelles technologies instauré par

les banques.
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Figure 17 : lenombre declients vis-a-visleurs professions

Diagramme en barres

1007

50

&0

Effectif

40

207

Le taux des clients employés dans les banques publiques est e plus dominant est qui est
de 27,27% contre 19,19 % dans les banques priveées, vient aprés les cadres professionnelles
avec un taux de 15,49% pour les banques publiques et 10,10% pour les banques privées.
Tandis que la tranche des artisans, commergants on, trouve 10,77%pour les banques
publiques et 6,40% pour les banques privées, alors on observe une baisse du taux dans les
banques privées avec la tranche des éudiants de 0,34%contre 1,35% dans les banques
publiques.

Par contre la tranche des retraités inscrit un taux de 0% dans les banques privees et 4,04%
dans le publique, ce qui explique que les employées sont beaucoup plus intéressées par les

tic que les autres tranches et ceci grace aux développements tres rapide des outils

12
= 404% 1 1,35%
0,34% 3
Artisant, cadres, employé retratés etudioant sans
commrcant, professions profession
chef intelectueles
d'entreprise

la profession

technologiques.
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Fiqure 18 : le nombre de visite de I’agence

Diagramme en barres

client d'une
12l banque
publigue ou
privée
M banque privée
Il banque publigue
Cles deux

100

Effectif

50—

40—

207

01 par 1 par 1 par mois A par 1 par an
smaines guainzain timestre

le nombre de visites d'une agence

Résultat dela question n°8 :

On remarque dans la figure ci-dessus que le nombre de visites mensuelles des clients
souscrits dans leurs agences des banques publiques, domine avec un taux de 38,72% et
23,57% dans les banques privées, contre 7,41% par quinzaine pour les banques publiques et
6,06%pour les banques privées;

alors 1fois par trimestre avec un taux de 9,09% pour les publiques et 3,37 pour |es privées,
vient le taux des visites d’une fois par semaine et par ans qui a un faible pourcentage ,ce qui
veut dire que les client souscrits visite leurs agences une fois par mois dans les deux types
de banques ,car la stratégie marketing adoptée par les banques publiques est une stratégie
d’obéissance a un plan marketing visé par la direction et non pas attiré plus le client et le
fidélise.
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Figure: 19 I’accés au service retrait

Diagramme en barres

client d'une
banquec
publigue ou
privés
W bangue privée
I bangue publigus
Cles deusx

Effactif

service retrait

On observe gque le nombre des clients qui ont acces au service retrait dans les banques
publiques a un taux de 20,20% contre 10,77% dans les banques privées tandis que le
nombre de clients qui n’a pas acces a ce service a un taux plus élevées de 39,73% dans les
banques publiques et de 25,25% pour les banques privées, on peut dire que le service retrait
n’est pas trop utilise dans le cas des deux banques.

On peut dire que les clients n’ont pas acces aux offres de services des banques et ceci par
un manqgue d’information remarquer par les banques et c’est pour cela que la magjorité des

clients préfere étre sur place pour n’importe quelle information et n’en pas via les moyens
technologiques.

Figure20: I’accés au service virement

Diagramme en barres

client d'une
1207 bangue
publique ou
Prives
W sngus privés
I bangus publigqus
Cies deusx

100—

S0

Effectif

G0

41—

virement
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Nous remarguons ci-dessus que le nombre de clients souscrits utilise le service virement
avec un taux de 39,73% dans les banques publiques et de 25,25 pour les banques privées
par contre le taux des non utilisateurs est de 20,20%dans les banques publiques et de
10,77%dans les banques privées, pourquoi ceci ? On peut répondre a cette question par le

nombre important des employés souscrits dans les banques publiques et qui percoivent un
salaire mensuel, leurs visites mensuelles aussi.

Figure: 21 ’accés au service ouverture ou, cloture d’un compte

Diagramme en barres

client dune
bangue

publigue ou
privée

W bancue privée
I bangue publique
Cles deux

Effectif

ouverture ou cloture d'un compte

Le nombre des clients des banques publiques n’ont pas accés aux services ouverture et
cléture d’un compte avec un taux de 47,14%, tandis que les banques privées il est de21,
99%, ceux qui accedes a ce service dans les banques publiques leurs taux est de 14,14 dans
les banques privées et de 12,79% dans les publiques ;

Ceci dit que le service cloture et ouverture d’un compte n’est pas tellement utilisé dans les
deux types de banques; vu le nombre existant des clients est majoritairement par les

employés donc ils ouvrent une fois un compte courant, qui valeurs servir pour longtemps.
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Figure: 22 utilisations d’une carte bancaire

Diagramme en barres

client d'une
iy banque
publigue ou
privée

W barque privée
H barque pubicue
Clles deux

Effectif

utilisation d'une carte bancaire

Nous notons que le nombre des non utilisateurs de cartes bancaire est trop élevé, avec un
taux de 27,61% pour les banques privées et de 53,20% pour les bangques publiques,
Alors que les clients qui utilisent les cartes bancaires pour les deux types de banques est
trop faible 8,42% pour les privées et de 6,73 % pour les banques publiques ce qui explique
que I'utilisation de ce service est faibles par rapport au deux banques car la plupart du

temps les DAB sont en panne ou un manque de liquidités dans les distributeurs
automatiques.

Figure: 23 I’accés au service prét immobilier et investissement

Diagramme en barres

client d'une
<00 bangue
publigue ou
privée
B bancue privée
I bangue publigus

Cles deux
150

1007

Effectif

520
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Le nombre des clients utilisant le service prét immobilier et investissement représente un
taux tres faible 4,71% dans les banques publiques et de 2,69% dans les banques privées ce
qui explique la forte hausse des non utilisateurs pour les deux banques avec un taux de
55,22%pour les publiques et 33,33pour les priveées.

Ceci nous fait souligner que les banques ont un taux d’intérét trés élevé, c’est pour cela que
la majorité des clients n’ont pas recours a ce service et préferes allez ailleurs.

Figure: 24 ’accés au service carnet d’épargne

Diagramme en barres

client d'une
20077 bangue
publique ou
privée

W bangue privée
I bangue publigue
O les deux

130

1007

Effectif

50—

carnet d'épargne

Méme constations pour le service carnet d’épargne, I’utilisation de ce service a un taux de
53,54% pour les non utilisateurs des banques publiques et de 34,01% pour les banques
privées alors que ce service est utilisé par les banques publique avec un taux de 6,40% et de
2,02% pour les banques priveées.

La remarque qu’on peut faire pour ce servie est que les clients bancaires des deux banques
ont un taux d’intérét tres elevé pour ce dernier; et toujours on revient a la culture
algérienne qui préfére garder I’argent chez elle que de la mettre dans un compte d’épargne,

aussi la religion entre en jeux les musulmans n’accepte pas les intéréts bancaires.
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Figure 25 : service de consultation de compte

Diagramme en barres

client d'une
banque

publique ou
privéc

W bangue privées

H bangue publiquc

Llles deux

100—

Effectif

S0—

consultation de compte

On observe la, que la plupart des clients souscrits ne consultent pas leurs comptes dans le
cas des deux banques 47,81% pour les banques publiques et 23,57% pour les banques
privées
Par contre ceux qui le font ont le méme pourcentage pour les deux banques 12,46% pour
les privées et 12,12% pour les publiques; ceci dit que la majorité des clients qui
s’intéresses aux tic sont employées avec un salaire mensuel et qui n’ont pas besoins de
contréler leurs comptes, aussi n’ont pas besoins de faire des transactions financiéres viales

tic.

Figure: 26 le nombrededients utilisant le car net de cheque

Diagramme en barres

client d'une
banque
publique ou
privee
M banoue privés
Il bangue publigque
Clles deux

125

100—]

TS

Effectif

S0

oui

utilisation de carnet de chéques
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On remarque aussi ci-dessus que les non utilisateurs du service carnet de chéques a un
taux de 46,13% dans les banques publiques et 27,27% dans les banques privées contre
13,81% pour les utilisateurs de ce service dans les banques publiques et 8,75% pour les
banques privées.

La on peut constater que les utilisateurs de ce service sont seulement les particuliers qui
sont majoritairement employés, on peut aussi expliquer cela par le fait que les clients n’ont
pas acces a ce jour aux Services e-commerce ou le e- payement pour pouvoir paye leurs

transactions commerciales par le carnet de cheques et la carte magnétique.

Figure: 27 ’accés au service crédit

Diagramme en barres

cliant d'une
200 banque
publique ou
privee
B bangue privée
B bangue publigue

T s dousx
150

Effactif

100—

S0

créadits

Les clients qui ont acces au service crédit dans les deux banques est le méme avec un taux

de 5,72% et 5,39% alors que ceux qui n’ont pas acces représentes un taux de 54,21% pour
les banques publiques et 30,54% pour les banques privées.

Pourguoi cela? Car la bureaucratie algérienne remet en cause ce service, les clients passent

par une longue démarche afin d’accéder a un crédit dont son intérét est trés haut.
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Figure: 28 I’accés aux services bancaire « un conseillé bancaire »

Diagramme en barres

120

100

S0

B0

Effectif

40—

20—

un conseiller bancaire

Nous notons que le nombre de clients consultant leur conseillé bancaire dans les banques
publiques est de 34,34% et de 23,57% pour les banques privées contre les non consulteurs
des banques publiques avec un taux de 25,59% et de 12,46% pour les banques privées, ce

qui explique le nombre de visite mensuelle effectuée par la clientéles des banques

publiques avec un taux de 36,72%.

non

client d'une
banque
publique ou
privée
M bangue privés

Cles deusx

Figure: 29 I’accés aux services bancaire « prospectus »

Diagramme en barres

200

150

100

Effectif

oui

un prospectus
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B banque privée
I banqgue publigue
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on observe que les clients souscrits ne consultent pas les prospectus de la banque
puisgu’on note un taux de 53,87% pour les banques publiques et 33,33% pour les banques
privées,alors les clients qui consultent ont un taux tres faible de 6 206% pour les banques
publiques et 2,69% pour les banques privées,ceci revient ala reponse de la question n°9
qui inscrit une innoyrance totale des clients souscrits des offres de services des deux types
de banques avec un taux faible, tout ceci revient au personnel en contact qui n’informe pas
assez sa clienteles ,aussi la banque n’investit pas trop dans ces moyens afin d’ettiré plus la
clienteles.

Figure :30 Paccés au service bancaire « desamis »

Diagramme en barres

clienl dune
120 banque
publicque oo
privée
B bangus privés
W banaue publique
Clies deusx

100

20—

Effectif

des amis

Méme remarque pour ce service les clients bancaires ne consultent pas leurs proches dans
les banques publiques avec un taux de 38,05% et 26,94% pour les bangues privées, contre
un taux de 21,89%pour les clients des banques publiques qui prennent avis de leurs proches
et de 9,09% pour les banques privées.

On peut déduire que la publicité de bouche a oreille dans ce genre d’offre ne marche pas
surtout dans le milieu financier, on opte pour le conseillé bancaire qui a plus de
connaissances que d’autres.
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Figure: 31 ’accés au service bancaire « appeler le call center »

Diagramme en barres

client d'une
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publique ou
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B bangue privée

Il bangue publique

Clies deusx
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Lafigure ci-dessus montre que les clients des deux types de banques ont un taux tres faible

pour le service centre d’appel téléphonique avec un taux de 2,69% pour les publiques et
2,36% pour les privées alors que la majorité des clients dans les deux banques n’accéde pas
a ce service avec un taux de 57,24% pour les banques publiques et 33,67% pour les
banques privées, parce que ils sont mal informer et la plupart du temps le call center est
inactif .

Figure: 32 ’accés au service bancaire « un siteweb »

Diagramme en barres

client d'une
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un site web
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On note ci-dessus que le nombre de clients qui ont accés a un site web dans les deux types
de banques ont un taux égal 8,08% alors que les banques publiques a un nombre
considérable de clients qui n’accede pas a ce service de 51,85% et les banques privees
27,95% pour les banques privées, ceci dit que les clients bancaires n’ont pas accés aux

nouvelles technologies d’information et de communication (tic).

Résultat dela question n°10 :

Par rapport au résultat du spss de la question n°9, on constate que les clients souscrit ont un
taux faible d’accés aux services offert par leurs banques mais préfere le face a face pour
connaitre les différents services de la banque et ceci par rapport aux deux types de banques,

aussi par rapport au manque de confiances et au risque percu par I’utilisation des tic.

Figure: 33 les points béné&fiques de la banque « ’empathie du personnel en contact »

Diagramme en barres

client d'une
100 banque
publique ou
privée
W banoue privés
M banque publiqus
les deux

Effectif

o2
30,95%

oui non

I'empathie du personnel en contact

On note que le nombre des clients de la banque publique est presque divisé en deux avec
un taux des répondants oui pour I’empathie du personnel en contact 30,98%et 28,96%
contre un taux des répondants oui pour I’empathie du personnel en contact dans les banques
privées est de 13,13%et 22,90 pour les clients qui ne ressentent aucune empathie du
personnel en contact.

Ce qui expligue que presque 50% des clients publiques sont satisfait de personnel en
contact, contre le méme pourcentage des non satisfait.

Ceci nous mene vers le marketing relationnel utilisé dans les différentes banques publiques
existantes.
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Figure: 34 les points bénéfiques de la banque « les compétences du per sonnel »

Diagramme en barres

client dune
120 bangue
publique ou
privés

B bancgue privée
E bangue publique

100
T le= deusx

S0

Effectif

les compéetences du personnel

On constate dans la figure ci-dessus, que les clients des banques publiques trouvent, qu’il
n’y a pas de compétence du personnel avec un taux de 38,05% et un taux de 20,20% pour
les banques privées.
alors ceux qui disent qu’il y a une certaine compétence dans les banques publiques ont un
taux de 21,89% et 15,82% pour les banques privées, et si presque 60,3% des clients des
deux types de banques jugent qu’il y a pas de compétences du personnel c’est parce que les

banques ne font pas d’efforts pour la formation de leurs personnels.
Figure: 35 les points béné&figues dela banque « agencement de la banque »

Diagramme en barres

clieant d'una
bangue
publigquc ou
privée
M bangue privées
I bangue publicaues
Tl les deux
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agencement de la banque
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Nous remarquons que le nombre de clients bancaire qui estiment que 10,44% dans les
banques publiques qu’il Ya un agencement dans leurs banques et 12,79% dans les banques
privées contre un taux tres éleved9, 49% de non existence de I’agencement dans leurs
banques publiques, et 23,23% dans les banques privées, on voudrait dire que ceci est di a
I’ancienneté des établissements étatiques de notre pays.

Résultat dela question n°11:

Aprés I’analyse de la question n°11 avec le spss nous avons remarquez que les clients
souscrits dans les deux types de banques jugent que 24% des clients trouvent qu’il y a un
agencement au niveau de leurs banques contre 75,8% disent qu’il n’existe aucun
agencement,
ceci nous fait revenir ala question n°8 qui montre que le nombre des visites effectuer par la
clienteles est mensuel dans la majorité des deux bangues ,avec un taux de visite pour les
banques publique de 36,72% et 23,57% pour |les banques privées,
Ainsi on peut dire que les banques et d’apres I’entretient effectué avec les directeurs de
banques ce n’est qu’apres les réformes économiques, qu’on a pu renover nos agences et ce
aprés la revolution technologique et I’intégration du marketing relationnel dans nos
banques.

Figure: 36 les difficultés rencontres de la banque « manque de compétence »

Diagramme en barres

client d'une
banque
publique ou
privées
125— >
B bangue privées

Clies deusx

1 00—

Effectif
il

probleme d'assistance et mangque de compétences

On remarque que le nombre de clients qui trouvent que les banques publiques n’ont pas
de problemes de compétence du personnel avec un taux de 44,11% et 29,97%dans les

banques privées ,aors 15,82% dans les banques publiques estiment qu’il y a des problémes
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de compétences du personnel et 6,06% dans les banques privées donc on remarque que le
personnel des deux types de banques est qualifiés.

La on découvre qu’il y a une contradiction dans les réponses des souscripteurs et ceci par
une question piége au pare avant (question n°11), ou on trouve que les clients ont répondu a
notre question juste pour remplir le questionnaire, car parmi les points bénéfiques de la
banques c’est surement les compétences du personnel car ¢ca permet de fidéliser le client et
attirer plus de clientées avec une offre de services diversifier et attrayante ;

Parce que la dans cette question on trouve qu’ils n’ont aucun probléme d’assistance et de
compétences ce qui confirme les réponses des dirigeants bancaires au pare avant, que les
banques de cet air permettent et vise le perfectionnement et I’acquisition des part de
marchés financier ; afin de résister ala concurrences actuelle ; alors elles donnent beaucoup

d’importances pour son personnel.

Figure: 37 lesdifficultés rencontr ées de la banque « mangue de confort »

Diagramme en barres

client d'une
bangue

publique ou

privée

125 .

B banqgue privée
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La figure ci-dessus montre que les clients des banques publiques trouvent que leurs
banques n’ont pas de problémes de confort avec un taux de 44,44% et 31,65% dans les
banques privées tandis que les clients qui trouvent que leurs banques publiques ont un
probléme de confort de leurs agences présentent 15,49%et 4,36% dans les banques priveées.
C’est adire presque 50% des répondants trouvent qu’il y a aucun problemes d’agencement
bancaires ce qui montre la satisfaction de ces derniers.
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Figure: 38 lesdifficultésrencontrées delabanque « pertes detemps »
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Dans cette figure on remargue que les clients des banques publiques partagent leurs avis
entre des clients qui trouvent ,que parmi les difficultés rencontrées dans leurs agences c’est
la perte de temps avec un taux de 29,97% et 29,97% qui trouvent aucune difficulté tandis
que les banques privées 24,92% des clients jugent qu’il y a pas de pertes de temps contre
11,11% qui estiment que parmi les difficultés c’est la perte de temps.

Ceci nous fait penser que clients des banques publiques sont habituer & ce genre de
difficultés c’est pour cela qu’ils sont partagés en deux, et qu’elles ont une clientéle d’un

certain &ge par contre si on questionne la clientéle jeune ne supportera pas ce genre de
difficultés.
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Figure: 39 lesdifficultésrencontrées dela banque « manques d’information

Sur _(tic) »
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le nombre de clients qui ne trouvent pas des difficultés de manque d’information a-propos
destic présente un taux de 46,13% pour les banques publiques et 30,30% pour les banques
privées ,contre 13,80%pour les banques publiques qui estiment que leurs agences a des
problémes d’informations des tic et 5,72% dans les banques privées.

Résultat dela question n°12 :

L analyse de la question n°12 avec le spss nous a menes a dire que la clientele des deux
types de banques n’ont pas de difficultés dans leurs agences bancaires car ils présentent :
-56% de clients trouvent qu’ils ne perdent pas de temps dans leurs agences contre 43,1%
-78 ,8% des clients disent qu’ils sont bien informés sur les tic contre 21%

-pour le confort de leurs agencesil est estimé a un taux de 79% contre 22%

-77,8% des clients trouvent qu’ils sont bien pris en charge par leurs personnels en contact
Ceci dit gue les banques publiques soient elles ou privées donnent une importance a leur
image et veulent suivre le monde des technologies, afin de subvenir aux besoins de leurs

clienteles et pouvoir se mettre au méme niveau que leurs concurrents du marché financier.
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Figure: 40 degré de satisfaction offert par I’agence « ’accueil »
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39,36% des clients publiques sont satisfait du service de I’accueil de leurs banques et
20,88% pour les banques privées.

On peut justifier cette satisfaction par le fait que la clientéle des banques publiques trouvent
dans leurs réponses au pare avant qu’il y a pas de difficultés dans leurs banques et ceci
revient efforts enregistrés des responsabl es des banques pour satisfaire leur clientéle.

Figure: 41 degré de satisfaction offert par I’agence « I’accompagnement de votre

conseillé »
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Méme remarque pour le service d’accompagnement du conseille bancaire 32,66%des
clients des banques publiques sont satisfait de ce service et 19,19% des banques privées le
sont aussi.

Car on avait dga dit précédemment que le client algérien avec sa culture préfére étre face a
face avec son conseillé pour accepter I’offre que de se renseigner ailleurs.

Figure: 42 degré de satisfaction offert par I’agence « le servicerendu »
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On remarque que le taux des clients satisfaits du service rendu dans les bangues publiques
est de 30,98%et17, 51% pour les banques privées, méme constations, on peut dire que les
clients éprouvent une satisfaction a travers le service rendu par leurs banques parce que
déja ils n’ont pas une diversification dans les offres, une demande du stricte minimum c’est
adireils sont majoritairement salariés.

Figure: 43 le degré de satisfaction offert par I’agence « ’agencement »
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On constate un taux élevé de satisfaction dans les banques publiques pour I’agencement de
I’agence avec un taux de 30,98% et 20,20%pour les banques privées.

Résultat dela question n°13:

L’analyse de cette question nous a permis de constater que la clientéle des deux banques
(publiques, privées), sont satisfaits des services offerts (I’accueil, I’accompagnement du
conseillé, I’agencement de la banque et le service rendu), par leurs agences avec un taux qui
dépasse les 50% pour chague service,

Et ceci nous fait reculer a la question n°11 ou le nombre de client qui a donnés des
réponses a estimés qu’il n’existe ni agencement ni compétence, alors dans cette question-la
on trouve gue les répondants sont a 50% satisfait,

En plus de ca on trouve que les dirigeants bancaires donnent une trés grande importance a
tout ce qui concerne la satisfaction du client ains ; le relationnel afin de pouvoir garder le
plus possible des clients, surtout avec I’ouverture du marché algérien et la lois de la
gouvernance.

Figure 44 : comportement, attitude vis-,,a-vislestic « internet »

Diagramme en barres

clienl d'une
banqua
publique ou
privée
B bangus privéas
I bancue pulblicue
M lie=s deunwy

125

100—]

TE—

Effzctif

S0—

internet

On remarque dans cette figure que le nombre de clients souscrits ont une connaissance du

terme internet avec un taux de 45,45% dans les banques publiques et 27,27% dans les
banques privées.
Car le gouvernement algérien a fait tout pour se lancer dans une course avec les autres
payés développés ,pour pouvoir faire face a ce défi qu’est I’émergence technologiques ,on
soulevant ce défi avant la fin 2016 ; et étre avec latechnologie en lancant le programme e
Algérie (2013).
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Figure 45 : comportement, attitude vis-a-vislestic « distributeur automatique(DAB) »
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La figure ci-dessus présente le nombre de clients qui a connaissance du distributeur
automatique avec un taux de 20,20% dans les banques publiques et 18,5% dans les banques
privées, par contre on remarque que 39,73% des clients des banques publiques n’ont pas
une idée de ce service et 17,51% dans les banques privées.

Sur cette remarque-1a, on peut dire que la clientele ne fait pas attention a ce service parce
que la plus part du temps, on le trouve hors service et ils n’ont pas confiance par manque de
securité.

Figure 46 : comportement, attitude vis-a-vislestic « call center »
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Méme remarqgue pour le service call center les clients souscrits dans les banques publiques
n’utilisent pas, et ne connaissent pas le call center avec un taux de 50,84% et 27,27% dans

les banques privées, et ceci par manque d’information par la banque et le manque de
compétence du personnel affecter a ce service.

Figure 47 : comportement, attitude vis-a-vislestic « E-mail »
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La figure ci-dessus montre que les clients des banques publiques ont un taux de 43,43%
qui ne s’approprie pas le service E-mail et 20,88 dans les banques privées.
Celarevient ala clientéle des banques qui a une mauvaise manipulation des tic ainsi qu’a

une mal formation aussi autant plus que les clients des banques majoritairement sont des
salariés ,et n’ont pas encore la culture des tic.

Figure 48 : comportement, attitude vis-a-vislestic « SMS»
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Méme constatation pour le service sms, les clients des banques publiques ne s’approprie
pas le service sms avec un taux de 50,84% et 21,89% pour les banques privées, seulement
quelques banques priveées et publiques ont ce service la et il n’est méme pas en service ceci
est confirmé par les directeurs d’agences.

Résultat dela question n°14

L’analyse de la question n°14 nous a permis de constater que le pourcentage du
comportement de la clientéle bancaire publique soient elles ou privées n’ont pas une
connai ssance,

c'est-a-dire ne s’approprient pas les technologies d’information et de communication
(tic),sauf I’internet qui a un taux de 75% dans les deux types de banques et ceci revient a la
guestion n°12 qui montre gque le client bancaire est tres bien informe sur I’internet via les
différents moyens de communication ,contre une faible utilisation de ce derniers sauf pour
les services périphériques comme (connexion ,recherche etc.....)

Fiqure 49 : utilisation destic dansla banque
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Dans la figure 49, on note que 41,08% des clients des banques publiques utilisent lestic et
28 ,96% pour les banques privées.

Oui c’est vrai toutes les banques publiques soient elles ou privées utilisent les technologies
d’information et de communication et cela afin de suivre la nouvelle gouvernance qu’a

installé I’ Algérie pour se mettre en évidence sur le marché concurrentiel.
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Figure 50 : utilisation destic dansla banque « internet »
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L’utilisation de I’internet par la clientéle des banques publiques est de 39,4% et 26,6%
pour les banques privées.

Tout le monde a une connaissance de I’internet en Algérie qui a fait une révolution dans la
société, mais son utilisation reste toujours insuffisante car les clients bancaires I’utilisent
juste pour des services atitre informative.

Figure 51 : utilisation destic dansla banque « E-mail »
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Cette figure montre que le nombre de clients des banques publiques n’utilisent pas le
service e-mail avec un taux de 44,78% et 21,55% pour les banques privées contre un
pourcentage presque pareil pour les utilisateurs de ce service pour les deux types de
banques,

Parce que les employés des banques ne répondent pas a ce service et pourtant mis en place,
c’est pour cela que les clients bancaires estiment que le personnel n’est pas compétent pour
ces services ; encore plus par peur de piratage du code de leurs comptes.

Figure52 : utilisation destic dansla banque « call center »
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On remarque dans cette figure que les clients qui utilisent le service call center ont un taux
trés faible contre un pourcentage tres fort pour les clients qui ne I’utilisent pas avec un taux
de 56,90% pour les banques publiques et 31,99% pour |es banques privées.

Résultat dela question n°16 :

D’apres I’analyse de la question n°16 avec le spss nous avons remarquez que la clientéle
des deux types de banques n’utilisent pas les technologies d’information et de
communication avec un taux de 92,5% pour I’outil call center et 68% pour le service E-
mail, contre un taux d’utilisation de I’outil internet dans les deux banques de 68,4% ;

ce qui explique gque les client souscrits ont une grande connaissances de I’outil internet et
ceci est démontré dans la question n°14 avec un taux de 75% de clients qui savent ce que
c’est I’internet, mais ils ne I’utilisent pas dans I’offre bancaire, et ceci par manque de

compétences du personnel, mangue de confiance et le risgue encourus.
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Figure: 53 de nombre de fois de connexion via inter net
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Le taux de connexion des clients bancaires publique est le plus élevé de 22,56% durant une
fois par semaine contre 8,42%pour laclientéle privée

Puis vient le nombre de visite une connexion de plusieurs fois par jours pour les deux
banques avec un taux de 35%, plusieursfois par semaine 22,9%,
et ceci revient a I’analyse de la question n°8 qui détermine le nombre de visite des clients a
leurs agences qui est effectué de 38% par mois dans les deux types de banques, ici on
comprend que le nombre de connexion revient au gouvernement algérien qui a mis tous les
moyens pour faciliter ce service alaclientéle ,il a déployé tous les capacités financiéres et

humaines pour généraliser ce service et pourvoir I’adapter a des fins positives.
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Figure: 54 niveau d’utilisation des tic
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On note dans cette figure le niveau de maitrise des tic dans la banque publique est assez
bien avec un taux de 30,98% et de 18,86% pour les banques privées, donc on remarque que
les clients des deux banques maitrises assez bien les tic avec un taux de 52,2%,parce que la
majorité de la clienteles bancaires fait partis de la tranche 25-35 et 35-45, c’est a dire jeune
et qui est a jours avec les technologies d’information et de communication.

Figure :55 utilisation des TIC par ’agence bancaire
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La figure montre que les banques publiques utilisent les tic pour leurs clientéles
avec un taux de 42,76% et 31,31%dans les banques privées, et ceci afin de moderniser son

systéme de paiement interne aussi bien en terme d’instruments qu’en termes de procédures
de recouvrement des paiements é ectroniques.
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Figure :56 ’offre qui a recours plus aux tic « virement et retrait »
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On note dans cette figure que la banque publique utilise les tic dans I’offre du service
virement et retrait avec un taux de 39,7%, avec un effectifs de 117 ; et la banque privée de
24,9% (74 clients),
Ce qui confirme le résultat de la question n°9 ou on trouve I’accés aux services bancaires
(virement) est de 64,8%., et c’est I'un des objectifs de la banque algérienne(le
développement de I’utilisation du virement pour les paiements interentreprises, les
paiements des salaires et pour certains paiements entre particuliers).

Figure: 57 ’offre qui a recours plus aux tic «prendr e desrendez-vous »
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On remarque que I’offre du service rendez-vous n’est pas utilisée par la clientele bancaire publique
avec un taux de 57,55% et 27,61% dans les banques privées. Ce qui explique le comportement du
consommateur algérien qui n’a pas recours aux technologies pour organiser son emploi du temps
c’est a dire la culture joue un réle tres important dans le développement d’un payé.
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Fiqure: 58 I’offre qui a recours plus aux tic «ouverture ou cloture d’un compte »
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Méme remarque pour I’offre du service ouverture ou cléture d’un compte, on note que les
clients souscrits ne I’utilisent pas, avec un taux de 55,22% dans les banques publiques et
31,99% dans les banques priveées.

On constate que ceci est di aux régles juridiques établies par les banques, mais par contre
le client adroit afermé son compte ou ouvrir un autre dans n’importe quelle banque.

Figure: 59 Poffre qui a recours plus aux tic «utilisation de la carte magnétique »
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Nous remarquons que I’offre (carte magnétique), n’est pas utilisée via les tic par les clients
des banques publiques avec un taux de 48,82% et 23, 91% par les banques privées.

On retrouve un taux d’utilisation faible pourquoi ? Car la culture de ce service n’est pas
encor instaurée en plus I’état algérien fait tout pour que la clientéle adopte ce genre de
service c’est adire e-paiement et le e-commerce, ceci dit que la magjorité de des

consommateurs se tiennent a I’ écart par souci de perdre leurs argent ou d’étre pirateé.
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Figure: 60 ’offre qui a recours plus aux tic «participation a

I’épargne »
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Dans cette figure, on remarque que le taux de I’utilisation de I’offre (carnet d’épargne) n’est
pas trop approprié par les clients bancaires publiques ; avec un taux de 57,58% et pour
33,67% par les banques privées, parce que le client algérien a un esprit d’épargnant chez
lui, il a toujours pas confiance dans sa banque d’autant plus, la banque n’a pas des trop

d’avantages pour attirer plus d’épargnants.
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Figure: 61 ’offre qui a recours plus aux tic «suivi des activités bancaires »
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Les clients des banques publiques n’utilisent pas I’offre (suivi des acti

un taux de 46,8% et 22,56% pour |les banques privées. Ceci revient aux mangue de maitrise
des tic par les clients, il n’est pas habitué a ce genre de technologie ainsi q »a la mal

information de la banque.
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Résultat dela guestion n°20 :

D’aprés I’analyse de cette question qui détermine quels sont les outils utilisés pour I’offre
bancaire,

on remargue gue les non utilisateurs sont au nombre tres éeveé pour les deux types de
banques, que ce soit pour I’offre prise de rendez-vous ,ouverture ou cloture d’un compte
,carnet d’épargne et suivi des activités) contre un taux de 57,7% pour I’offre virement et
retrait ;

ce qui veut dire que les clients utilisent que I’offre virement retrait a travers les tic ,tout en
ignorant |les autres services, parce que la bangue algérienne soit elle publique ou privée, ne

fournit pas trop d’efforts pour faire connaitre d’autres services via les tic.

Figure: 62 degr € de communication dela banque destic
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A partir de cette figure, nous notons gue le pourcentage de communication des tic de la
banque a sa clientéle se fait le plus a un degré qui varie entre 0% et 20% avec un taux de
26,26%dans les banques publiques et 8,42% dans les banques privées ;

Aussi entre 20% et 50% c'est-a-dire |e pourcentage se situe entre 0% et 50% dans les deux
types de banques ceci nous montre que les deux banques communique leurs offres de
services aleurs clientéle atravers lestic ; a 50%, ce qui peut pour un tel développement de

cesoutils.

147



CHAPITRE |11 : Etude Empirique Sur Les TIC Dans Le Systéme Bancaire Algérien.

Figure:63 degréde confiance des services offert vialestic
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Dans lafigure ci-dessus, on remarque que le degré de confiance des services offert viales
tic ala clientéle des deux types de banques se situe entre un pourcentage 20%et 50% ceci
nous amene a dire que la confiance est faible par rapport au degré enregistré ,car on a dgja
vu dans la question n°18 que les clients des deux bangques maitrise assez bien lestic avec un
taux de 52%,mais n’ont toujours pas de confiance dans les outils technologiques et leurs
démarchesjuridique.

Figure: 64 comportement de la clientéle lié a I’utilisation des tic en dehors des heures de

travail
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Cette figure présente le comportement de la clientéle bancaire lié a I’utilisation des tic en
dehors des heures de I’agence et qui trouvent que c’est pratique avec un taux de 33,33%
pour les banques publiques et 24,24% pour les banques privées c’est toujours la question
n°18 qui confirme cette réponse car leurs niveau d’utilisation est assez bien, en plus saleurs

permet d’étre au courants de toutes leurs activités bancaires.
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Figure: 65 les raisons qui poussent les clients a I’utilisation des tic « letemps »

Dlagramme en barres

client d'une
ST banguse
publique ou
privaes
B bangus privés
I bangue publigue
Clles deux

100

a0

60

Effectif

40

20

le temps

On remarque que le gain de temps pousse les clients a utilisé les tic avec un taux de 40,07%
pour les banques publiques et 28,6% pour les banques privées, sa permet de ne pas se
déplacer dans leurs agences, et étre ajours avec la banque.

Figure: 66 les raisons qui poussent les clients a I’utilisation des tic « facilité d’utilisation »

Diagramme en barres

chent d'une
banque
publique ou
privée
Wl bangue privée

W bangue publigus
I lles deu

Effactif

facllité I"utlllsation

Sur cette figure on note que( facilité I’utilisation) n’est pas une raison qui pousse les clients
a utiliser les tic ,car on a un taux élevé de 33,57% des clients qui estiment que c’est pas
leurs raison dans les banques publiques contre 20,20% des clients des banques privées qui
utilisent lestic car ils sont faciles,

On revient toujours a I’esprit algérien avec sa culture un peu renfermé et qui pense que ce

n’est pas utile de se mettre a jours avec les tic sauf pour I’utilisation de I’internet.
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Figure:67 les raisons qui poussent les clients a I’utilisation des tic « variété de services

offerts»

Diagramme en barres

g client dune
HELT] banque
publique ou
privés
W bancues prives
[ bangue publicaue
i les deusx

100

Effactif

S0

variara des services offerts

La figure, montre que le nombre de clients souscrits estiment qu’il y a pas une variété de
services atravers lestic avec un taux de 53,9% dans les banques publiques et 30% dans les
banques privees et c’est pas I’'une des raisons qui les poussent a utiliser les tic ,car les
banques ne font pas de publicité pour toutes les offres de services ,|a diversification de ces
derniers ainsi qu’a la faible communication fournit par les banques soient elles privées ou

publiques.

Figure: 68 les raisons qui poussent les clients a ’utilisation des ti « acces a une grande qualité

d’informations »

Dilagramme en barres
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priviéc
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Effectif
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accéas 3 una grandes gquallté d'infoarmation

On remargue que la majorité des clients des deux types de bangues jugent que leurs
banques n’a pas une grande qualité d’informations avec un taux de 52,86% pour les
banques publiques et 31,65% pour les bangues privées ; et qui disent que ce n’est pas la

raison qui les poussent a utiliser les tic, ce qui confirme la réponse ci-dessus par la
diversification des offres.
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Figure:69 les raisons qui poussent les clients a I’utilisation des tic « curiosité »

Diagramme en barres

uu— clicnt dunc
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publique ou
privéa
Wl bangue privée
= bangue pulbligue
1507 Llles deux
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Effectif

curiosite

Dans cette figure on note que les clients souscrits dans les deux types de banques ce n’est
pas la curiosité qui les attirent vers I’utilisation des tic avec un taux de 50,84% pour les
banques publiques et 31,99 pour les banques privées.

Résultat dela question n°24 :

D’aprés I’analyse de la question n°24 on constate qu’il y a pas de raison précise qui
poussent les client des deux types de banques a utiliser lestic, seulement la raison du temps
avec un taux de 71,7% contre de faibles raisons telles que la curiosité, la diversité de
services etc....

Ceci explique le mangque de temps des clients et qui trouvent trés utile les tic pour leurs
organisations de vie.

Figure: 70 larelation des clients avec leur s banques vis-a-vis les tic « r éduise les déplacements »

Dlagramme en barres

client d'une
banque
publiguc ou
Privaa
B banauc privec
Il bangue publigus
O les deux

Effectif

-]
206,26%

reduise les déplacements a votre agence

La figure, montre que le nombre de clients des deux types de banques trouvent que les tic
réduisent le déplacement a leurs agences avec un taux de 33,7% pour les banques publiques
et 25,6% pour les banques privées. Sa permet a la banque d’avoir moins de monde dans

leurs agences pour des services qui peuvent étre traitésvialestic.
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Figure: 71 larelation des clients avec leur s banques vis-a-visles tic « allez dir ectement au but »

Diagramme en barres

client d'une
banguc

publiguc ou
priviéc

|- JErT e

= =

xxxxx

‘100
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Effectif
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A3
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vous permettent d'aller directement au but dans votre
agence

Dans cette figure, nous notons que les clients estiment que les tic ne leurs permettent pas
d’aller droit a leurs objectifs dans les deux types de banque et cela avec un taux de 45,5%
pour les banques publiques et 27,5% pour les bangues privées. Parce que le client algérien
préfere le face a face dans son choix de services, pour qu’il puisse étre convaincu des offres
delabanque.

Figure: 72 larelation des clients avec leur s banques vis-a-vis les tic «donnez plus

de détails dela banque »

Diagramme en barres

s clienl dune
Z iy bangue
pubhque au

priveée
B bangue privés
I bangue publique
Mies e

Effectif

donner plus des détails a I'égad de votre agence

Méme remarque, les clients trouvent que les tic ne donnent pas plus de détails vis-avis

leurs agences avec un taux de 55,9% pour les banques publiques et 33% pour |es banques
publiques.

C’estvrai la mise a jour des sites des banques sont rarement fait, c’est la raison pour
laquelle les clients n’ont pas trop confiance.
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Figure: 73 lareation desclients avec leur s banques vis-a-vis les tic «vous per mettent

d’avoir confiance »

Diagramme en barres
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Effectif
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vous permettent d'avelr conflance en votre agence

Tout a fait la méme chose nous notons que les clients souscrits ne trouvent pas que les tic
leurs inspires confiance en leurs banques avec un taux de 53,87% pour les banques
publiques et 29,97% pour les banques priveées.

Résultat de la question n°25 :L’analyse de cette question avec le spss nous a permis de

déduire que les clients souscrits n’ont pas de relation avec leurs banques a travers les tic et
ceci dans le cas des deux types de banques sauf dans le cas de réduction des déplacement a
leurs agences avec un taux de 61,3%, cela est précisé dans la question n°24 ou les clients
trouvent que I’une des raisons qui les poussent a utiliser les tic c’est le temps avec un taux
de 71,7% dans les deux banques.

Figure:74 lesfreinset lesobstaclesliés au risque « problémes de sécurité »

Diagramme en barres

client d'unc
banquea

publique ou
privées
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(I |
Il bancus publigus
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Effectif

problame de sécuite

On remarque dans la figure présente les clients des banques publiques qui n’ont pas peur
de problémes de sécurité lié a I’utilisation des tic puisqu’on trouve un taux de 25,9% des
souscrits seulement qui ont peur d’étre victime d’une fraude contre 19,2% dans les banques
privées qui ont peur de prendre le risque et 16,9% qui n’ont pas peur.
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Figure: 75lesfreins et les obstaclesliés au risque «probléme logistique »

Diagramme & barres

chent d'unes
banque
publique ou
privee
Bl angus privés
Il bangue publigue
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Effectif
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pobléme de logistique

Sur la figure la dessus, le nombre de clients des deux types de banques n’ont pas peur de
problémes de logistique car on remarque qu’ils inscrivent un taux de 41,75% pour les
banques publiques et 29,97% pour |es banques privées.

Figure: 76 lesfreins et les obstaclesliés au risque « absence de cadr e r églementaire »

Diagramme en barres
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Effectif
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absence de cadres réglementaires

On remarque que les clients souscrits ressentent une absence de cadres réglementaires dans

les deux types de banques avec un taux de 11,11% pour les banques publiques et 5,05%
dans les banques privées, ce qui veut dire que la majorité des clients n’ont pas peur de
problémes de cadres réglementaires avec un taux dans les deux types de banques de
81,8%.parce que

L’état algérien a fait des changements énormes en ce qui concerne la loi monétaire afin
d’avoir une bonne gouvernance.
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Figure: 77 lesfreins et les obstaclesliés au risque « services peut adéquat »

Diagramme en barres
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Effectf
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services peut adequats

Méme remarque les clients bancaires n’ont pas peur de services peut adequat avec un taux
de 54,21% pour les banques publiques et 32,32% pour les banques privées, ceux qui
inscrivent une peur ont un faible pourcentage pour les deux types de banques de 9,8%.ceci
expliques la non utilisation des tic c’est pour cela qu’ils n’éprouvent aucune peur.

Figure:78 lesfreinset lesobstaclesliés au risque « perte d’argents »

Diagramme en barres
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Dans cette figure le nombre de clients souscrits qui ont peur de perdre leurs argent a cause
de Iutilisation des tic sont minimes car ils présente un taux de 6,06% pour les bangues
publiques et 3,37% dans les bangues privées ;contre un taux trés élevé des clients qui n’ont
pas du tout peur de ce risque avec un taux dans les deux types de banques de
89,9%.pourquoi cela?

On trouve que la majorité des clients n’utilisent pas les tic c’est pour cela qu’ils ne ressente
aucune peur ou risgue de perdre leurs argent, leurs comportement avec leurs agence est

limite.
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Figure: 79 lesfreins et les obstacles liés au risgue «absence de compétences »

Diagramme en barres
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Effectif

an—

absence de compéetences techniques

Sur cette figure on note que la majorité des clients ne ressentent pas |’absence de
compétence dans leurs banques et ceci avec un taux de 48,55% pour les banques publigques
et 31,78%pour les banques privées, ceci nous mene a constater que les clients qui ont peur
de ce risque lié a I’utilisation est faible dans les deux banques avec un taux de 16,2%.

Résultat dela question n°26 :

Apres I’analyse faite par le spss de la question n°26 nous avons constatez que la majorité
des clients des deux types de banques n’ont pas peur du risque lié a I’utilisation des tic car
on retrouve un taux de 46,5% uniquement qui ont peur de problémes de securite ,24,9% qui
ont peur de problemes logistique,18,2% qui ont peur de services peut adéquat ,alors qu’il ya
seulement 10,1% qui ont peur de perdre leurs argent en utilisant les tic et enfin 16,2% qui
ont peur de I’absence de compétence technique.

Ceci nous montre que la majorité de la clientele des banques soient elles publiques ou
privées font entierement confiance a la distribution multi canal puisqu’ils inscrivent
presque un degré de confiance de 50%, c’est a dire d’aprés I’analyse de la question n°22,
le degré de confiance est beaucoup plus dans les banques publiques avec un taux de 59,9%.,

et ceci revient aux lois juridiques de I’état qui met en confiance le client.
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Figure: 80 les risques percus a travers Dutilisation des tic

Diagramme en barres
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Dans la figure ,on remarque que le risque encouru par I’utilisation des tic est le
suivant :pour les clients des bangques publiques le risque est moyen avec un taux de
14,9%,les banques privées présentent un risque moyen de 9,5% contre un risque élevé de
2,5% pour les banques publiques et 1,5% pour les bangues privées ,et enfin un risque nul de
5% pour les banques publiques contre 3,5% pour les banques privées ;ceci confirme le
résultat de la question n°22 avec un degré de confiance qui se situe entre 20% et 50% d’un
pourcentage de 44,44% pour les deux types de banques; on peut expliquer cela par
I’utilisation moyenne des tic par les clients des deux types de banques.

Figure: 81 note de connexion au site web de I’agence via les tic

Diagramme an barres

clisnl d'une
Sk banque
publinque au
SV
B aancue prives
B bangue publiguc
Cics doux

20

Effectif

o=
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On note dans cette figure que la majorite des clients des banques publiques attribut une note
moyenne lors de leurs connexion dans le site web de leurs agence avec un taux de 14,5%
contre un taux de 9,6% pour les banques privées et qui trouvent que la connexion est bonne,

d’autant plus qu’ils trouvent qu’ils trouvent pas de mise a jour du site mais juste les
données essentielles a titre d’information simplement.
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Figure:82 acceptation des offresde servicesvialestic « je n’accepte pas »

Diagramme en barres

clienl d'une
Eu banguea
publhigque ou
privée
Bl bangue privéas
I bancue pulblicues
T 1ies deuy

100—

00—

Effectif

[218

40—

el by

je n"accepte pas les offres via les tic

Dans cette figure on constate que les clients des banques publiques n’acceptent pas les
offres de services a travers les tic avec un taux de 39,19% et 23,65% pour les banques
privées contre 20,95% pour ceux qui acceptent dans les banques publiques et 12,19% dans
les banques privées et ceci est prouvé a travers la question n°26 parmi les freins et les
obstacles qui empéches les clients a se connecté viales tic avec un taux de 46,5% pour les
deux types de banques et qui trouve qu’il ya un probléme de sécurité.

Figure: 83 acceptation des offres de servicesvialestic « prendre conseil du conseillé

bancaire »

Diagramme en barres
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La figure montre que les clients souscrits dans les deux banques préféres prendre conseil de leurs
conseillé bancaires avec un taux de 24% dans les banques publiques et 11,49% dans les banques
privées contre un taux de 38,1% dans les banques publiques qui ne prennent pas conseil dan les

banqgues publiques et 24,32% dans les banques privées, car le client privilégie le face aface dans ces
décisions financiéres.
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Figure: 84 acceptation des offresdeservicesvialestic « plusderecherchesvialestic»

Diagramme en barres
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On note que la majorité des clients ne préféres pas faire plus de recherches via les tic avec
un taux de 50,17% pour |es banques publiques et 28,8% pour |es banques privées contre un
taux faible des clients qui ont recours aux tic pour accepter les offres bancaires de 20,3%
pour les deux types de banques.

Résultat de la guestion n°29 :Aprés I’analyse de cette question nous pouvons déduire que

les clients des deux types de banques préferent accepter les offres bancaires qu’en prenant
conseil de leurs conseillé bancaire avec un taux de 36,5%, ce qui confirme la question n°10
qui dit que les clients souscrits préféres le face a face pour I’offre de services bancaire avec
un taux de 57,91% pour les deux types de banques soient elles publiques ou privées.

Figure: 85 suivisatraverslesréseaux sociaux
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Dans la figure la dessus on remarque que les clients des bangues publiques suivent leurs
agences a travers le réseau facebook avec un taux de 42,9% et 24,2% pour les banques
privées ensuite viennent les autres réseaux avec un taux de 16,8% pour les banques
publiques et 6,8% pour les banques privées et ceci revient a la mondialisation du réseau
facebook atraversle monde entier.
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2.3 Discussions des Résultats :

ETUDE Empirique
Dans la documentation, il n’existe que tres peu d’études qui ont examiné  TIC et
MARK, Il nous parait ainsi important d’étudier I’impact relatif Des TICsur MARK.
Deux hypotheses de recherche furent formulées. Sur la base des résultats d'études
présentées.
Hypothéses de recherche:
Sachant que notre objectif de recherche est de déterminer I’impact des tic dans le
marketing des services bancaires en Algérie, il s’agit a ce niveau de vérifier la validité
de deux hypothéses

1. Hypothése1: Il existe une corréation positive est statistiquement significative entre
TIC et MARK

2. Hypothese 2: 1l existe une relation positive est statistiquement significative entre
TIC et MARK

M éthodologie:

Les données collectéessont issues d’une enquéte administrée en face a face aupres de

banque algériennes utilisatrice de technologies d’information et de communication. Le

choix du secteur bancaire s’explique par |

ETUDE Empirique
Dans la documentation, il n’existe que tres peu d’études qui ont examiné  TIC et
MARK, Il nous parait ainsi important d’étudier I’impact relatif Des TICsur leMARK.
Deux hypotheses de recherche furent formulées. Sur la base des résultats d'études
présentées.
Hypothéses de recherche:
Sachant que notre objectif de recherche est de déterminer I’impact des tic dans le
marketing des services bancaires en Algérie, il s’agit a ce niveau de Vvérifier la validité
de deux hypotheses

3. Hypothése 1: Il existe une corrélation positive est statistiquement significative entre
TIC et MARK

4. Hypothese 2 : Il existe une relation positive est statistiquement significative entre
TIC et MARK

160



Méthodologie:

Les données collectées sont issues d’une enquéte administrée en face a face aupres
de banque algériennes utilisatrice de technologies d’information et de communication.
Le choix du secteur bancaire s’explique par la forte intégration des tic dans ces
derniéeres et par laforte implication des dirigeants dans la réussite du projet.

L’échantillon des banques comprend 11 banques (privées, public) ou I’intégration
des tic est apriori réussie, et d’autres au contraire, elle semble problématique ; et ce
dans le but de tester nos hypotheses.

L’échantillon des clients bancaires interrogés est de convenance dans la mesure ou il
est plutét difficile de trouver un nombre suffisant de personnes prétes a remplir le
questionnaire qui leur est soumis. Ce dernier comprend des items qui portent sur
I’adoption du marketing par les banques; sur les différents outils technologiques
utilisés par ces banques et enfin des items sur I’efficacité de I’utilisation des tic.

Nous avons sélectionné deux variables pour qu’on puisse calculer une valeur
d’indice qui sont : lavariable dépendante (marketing) et la variable indépendante ( tic)

Les hypothéses ont été testées aupres d’un échantillon de 297 clients bancaires du
secteur public et privée.. Les données ont été collectées par un questionnaire retournés
directement au chercheur.. Des réponses. Sur les 297 questionnaires distribués, 297
questionnaires exploitables ont été retournés. Le taux de retour est donc de 100%.

L e teste de ces hypothéses de recherche a été effectuer en plusieurs étapes.

La premiére étape exploratoire a permis de tester la dimensionnalité et la fiabilité
des échéles de mesures par des analyses en composantes principales et des coefficients
alphade cronbagh.

La deuxiéme étape est basée sur une analyse factorielle confirmatoire afin d’évaluer
la validité convergente et discriminante des construits retenus lors de [’analyse
exploratoire (corrélation).

La troisieme étape a consisté en un test des liens structurels entre les variables afin
de vérifier les propositions (régression).

Dans notre cas,l’alpha de Cronbach est de 0,72.

Statistiques defiabilité

Alpha de| Nombre
Cronbach d'éeéments
725 29
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Analyse des données et Résultats:

Pour ce qui est de la modalité de traitement des données, |a présente recherche a utilisé des
statistiques descriptives, des corrélations r de Pearson et derégressionlinéaire multiple,
méthode Enter.et « pas a pas ». Le test des hypotheses a été réalisé comme suit: on a
commencé par une analyse des coefficients de corréation et poursuivi par une série de

régression linéaire.
Lacorréation entre TIC ET MARK.

L'objectif de cette démarche consiste a vérifier sil existe une relation entre TICet MARK.
Pour atteindre cet objectif, une analyse des corrélations a été effectuée, des résultats de la
corrélation bi variée entre ladimension de TIC, et IeMARK sont présentés comme suit :

Corréations

Corréations

MARK TIC
Corrélation de Pearson |1 166"
MARK Sig. (bilatérale) 024
N 297 297
Corrdation de Pearson  |,166 1
TIC Sig. (bilatérale) 024
N 297 297

** Lacorrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

(TIC) est également mis en relation avecla variable indépendante de I’étude, (le mark).
Il existe une corrédation positive (r=0.166) entre ces variables. Cette corrélation est
statistiqguement significative (p<0,05).
Ainsi, ces resultats confirment de maniére provisoire I’Hypothése 1 qui stipule qu’ll existe

une corréation positive est statistiquement significative entre TIC et MARK.
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L'analysederégression entre TIC ET MARK.

Comme nous l'avons vu, L’analyse de corrélation a montré que les variables de cette étude

ont des corrélations significatives entre elles. Mais il ne peut pas expliquer la relation

causale. L’analyse de régression peut préciser le sens de cette relation ; celanous permet de

comprendre l'influence de TIC sur MARK. Les tableaux

Tableaul

Récapitulatif des modéles

Modele R R-deux R-deux gjusté Erreur standard de |'estimation
1 ,166° ,027 ,022 4,51090
a. Valeurs predites : (constantes), tic
Tableau 2
ANOVA?
Modele Somme des carrés ddl | Moyennedescarrés| F Sig.
Régression | 105,515 1 105,515 5,185 | ,024°
1 Résidu 3744,076 295 20,348
Total 3849,591 296
a. Variable dépendante : mark
b. Vaeurs prédites : (constantes), tic
Tableau 3
Coefficients®
Moddle Coefficients non standardisés| Coefficients standardisés T s
A Erreur standard Béta
(Constante
L ) 45,488 |4,524 10,054 |,000
tic ,137 ,060 ,166 2,277 |,024

a. Variable dépendante : mark
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A travers ces tableaux : nous pouvons constater au tableau 3 que le R? est de 0. 027,
F=5.18. Cela signifie que le modele a un lien statistiquement significatif, la variable «TIC»
expliquant une proportion de la variance du score de la variableMARK, soit de 2%. Il
importe de mentionner que 98 % de lavariation de lavariableMARK demeure inexpliquée.
Comme nous pouvons le voir a partir des résultats de régression, I'influence de la variable
TIC» sur [eMARK est significatif. Le coefficient

Derégression est 0.13, P=0.02. Ces résultats viennent valider I’hypothese H2.

- Danslacolonne A figurent les valeurs de la constante a [a = 45,48], qui est

L’intercept de la droite de régression correspondant a la valeur estimée de la
variableMARK quand

TIC =0, et du coefficient de régression b [b = 0,13], qui mesure I’effet de

TIC sur MARK.

- Le test/t permet d’évaluer le niveau de signification des deux coefficientsaetb :

Ils sont tous deux tres significatifs avec p<0,05.

Conclusion au chapitre 3:

La réforme bancaire en Algérie au cours de ces derniéres années a susciter l'intérét des

programmes du gouvernement.

Le financement de I'économie était fondé sur I'épargne budgétaire, par contre le secteur

privé n‘'occupait qu'une part marginale par les banques.

Donc le systeéme bancaire algérien était considéré comme un ensemble d'institution et de

regles, reflet des choix de modél e de dével oppement du systéme économique.

La crise des années 80 a conduit I'état a entamer des changements économiques en vue

de sortir de lacrise et ceci par I'endettement et ainsi rétablir un équilibre financier.
Les premiers signes significatifs ont été appuyés dés 1991 par la mise en ceuvre d’'un

programme d'assai nissement global du secteur industriel public, et par |'assainissement des

portes feuilles des banques publiques a gériennes.
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Afin de répondre a ces changements, des 1993 I'Algérie a engagé des projets importants
dans le systéme informatique pour adopter leurs activités aux nouvelles exigences du

marché.

Le secteur bancaire est alors engagé dans une mutation qui sest traduite par une
bancarisation plus importante et par des opérations plus rapides avec l'intégration des
technologies dinformation et de communication qui Savere comme une nécessite pour le
bon management des activités bancaires, d'appropriation des TIC constitue un véritable
choix stratégique et non pas une solution miracle ,ce qui nous a conduit a établir notre
enguéte aux sein de nos banques et ala clientée potentielle.

Afin d’arriver a une déduction des resultats qui montre I'impact réel de l'utilisation de

ces outils technologiques au niveau des ingtitutions financiéres et par rapport a notre
clientéle.
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CONCLUSION GENERALE

L'objet de notrerechercheconsiste a étudier I'utilisation des TIC dans le marketing bancaire
en Algérie tout en abordant le comportement des clients face a ces nouveaux outils
technologiques par rapport au marketing bancaire (Bangues Privées, Bangues Publiques)

qui se trouvent affronté a une nouvelle économie de marchée.

L'intérét de notre recherche consiste a voir I'impact de cette utilisation des TIC sur la
clientéle bancaire et I'organi sation marketing.

Pour ce fait on a abordé une enquéte quantitative destinée a 297 clients avec une enquéte
qualitative a travers un entretien direct adressé a 10 banques (05 banques privées et 05
banques publiques) a ce sujet le systéme bancaire a connu un développement important a
partir notamment de 2001, dans ce contexte tres concurrentiel et a forte mesure de

réglementations |es modes de financements ont subis différentes modifications.

Ce nouvel environnement a imposer aux banques d'étre trés cohérentes dans leurs actions

menées par tous les services sur le moyen et long terme.

Cette cohérence nécessite |'adoption ou la mise en place d'une nouvelle stratégie tenant en
compte les objectifs internes et externes.

Le secteur bancaire est I'un des secteurs le plus touché par la mondialisation des marchés
financiers, ce changement sSest traduit par le renforcement de la sécurité bancaire et
I'amélioration des conditions de fonctionnement des marchés financiers.

De nouvelles formes de concurrence apparaissent entre autres les banques qui ont été
impactées par le développement des outils technologiques de l'information et de la
communication (TIC)

En effet I'apparition de ces moyens technol ogiques a défini une autre forme de rapport avec

les clients car les banques vont directement chez eux par I’intermédiaire des ordinateurs et

leur offrent certains services.
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On peut dire que le secteur bancaire est I'un des secteurs le plus touché par I’innovation

(Moyens de pai ements, nouveaux Services)

Devant tous ces changements sgjoute un facteur tres important qui est la concurrence entre

les banques (Privées et publiques)

Ce qui a conduit nos banques a entreprendre une nouvelle segmentation stratégique, le défi,
aujourd’hui de la banque n’est pas simplement de rassembler tous les produits et tous les
canaux de distributions, mais surtout de mieux gérer la chaine de valeur partant du systéme
d'information jusqu'aux canaux de distributions.

Comme nous l'avons démontré dans la discussion des résultats de notre recherche nous
avons démontré qu'il y'avait une certaine attention des banques en ce qui concerne le
facteur de I’environnement ainsi qu'a la satisfaction de la clientele sur le territoire, ce qui
nous a montrer qu'elles déploient des moyens et des outils selon laloi algérienne que ce soit

banque publique ou privée.

Alors chaque type de banques (Privées, publiques) optent pour une stratégie qui lui

convient et ceci d'apres I'analyse des résultats des entretiens.

Donc, on peut dire que les banques privées déploient toutes leurs stratégies vers une cible
qui est les professionnels (B to B)car c’est le segment le plus présent dans l'utilisation des
TIC ades fins commerciaux, car ces derniéres ont su intégrer et développer leurs stratégies
M arketing beaucoup plus vite que les bangues publiques.

Ceci revient a la bureaucratie et I'organisation des systémes de paiement qui a pris un peu
de retard par rapport aux privées qui avaient dégja tout organisé par exemple les banques
privées avaient leur personnels déja formé pour ce genre d'outils par contre les banques
publigues avaient une certaine insuffisance technique dans laformation et la maitrise de ces

outils technologiques.

Alors on déduit que quel que soit les objectifs tracés par les banques soit privées ou
publiques telle que lafidélisation du client ou augmentation de la productivité commerciae
et baisse des codts, les technologies diinformations et de communications sont un facteur

tresinfluant sur le choix de |a stratégie adoptée par nos bangues (Privées, publiques)
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Ce qui nous méne a validé notre 1% hypothése qui dit que I'utilisation des TIC dans les
banques permet d'augmenter le degré defficacité dans la performance des activités
Marketing.

Car la mise en place d'une vraie stratégie Marketing tout en prenant en considération ces
moyens de distributions, permettent aux bangques de mieux cerner les comportements et les
atitudes des différents clients c'est pour cela quil me semble trés important que nos

banques soient elles privées ou publiques entreprennent des actions telles que :

De mettre en place des canaux de distributions qui répondent au besoin de la
clientéle.

Faire connaitre ala clientéle les canaux de distributions grace au relationnel c'est a
dire mener a bien la relation client / personnel en contacte et ceci par des
démonstrations.

Analyser ces outils d'une fagon fiable par rapport a chaque type de client.

Dans ce contexte d'économie de marché bancaire en plein développement on constate que
I'utilisation des TIC est I'un des facteurs clés de réussite pour une bonne stratégie Marketing

de nos banques.

Les résultats de notre enquéte quantitative ont montré que le relationnel client / banque a
été modifier grace al'intégration des TIC dans ces derniéres, ou elle est passée d'un contact

face aface aun contact a distance.

Notre analyse du questionnaire a montrer que le client Algérien commence a faire
confiance a ces moyens technologiques de plus en plus, par exemple (I’internet) ceci
n'empéche pas le client de favoriser le contact direct avec la banque.

Dans les services a transactions complexes ou risquées afin de rechercher la compétence

personnelle.

Cest dans ce contexte d'analyse de nos résultats qu'on a pu vaider notre deuxieme

hypothese :
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" L'utilisation des TIC augmente la valeur percue chez la clientéle " et ceci par |'existence
d'une certaine mesure, une corrélation entre TIC et Marketing, maisil existe néanmoins des
incohérences dans la stratégie Marketing de nos banques car le client Algérien reste

attacher au support papiers.

C'est pour cela que nous retrouvons de simples opérations effectuées par ce dernier.

Enfin comme il est ressorti de notre éude qu'il existe un impact positif et significatif de
l'usage des TIC dans le Marketing bancaire par exemple les biens qui pourront mieux
cibler leurs actions Marketing par une meilleure satisfaction de clientele tout en

garantissant une fidélisation et une meilleure rentabilité des canaux.

Ce qui confirme et donne une réponse a notre problématique que I'utilisation des TIC est
indissociable a la variable Marketing, en soulignant que les banques semblent avoir
compris les opportunités des TIC, mais, il est indéniable qu'a eux seuls ne peuvent étre en

mesure de mener les facettes de larelation bancaire.

Certains progres restent a faire et certaines habitudes des clients face a ces mutations
technologiques, le Marketing des banques doit évoluer en devenant créatif, réactif et
interactif, il lui faut savoir utiliser les nouvelles technologies pour se rapprocher de chague

client, voir pour entrer dans son intimité.

Nous concluons que l'avenir est devant nous c'est a dire que nos banques soient elles
privées ou publiques, doivent prendre une place de plus en plus importante de |'usage des

TIC dans nos vies.

Plusieurs limites ont été identifiées, parmi elles, et que notre recherche sest limitée sur une
problématique plutét Marketing qu'organisationnelle et technique, ou nous avons centré
notre analyse sur le client, elle sera plus importante et plus enrichie, par une étude axée sur
la mesure du degré dincorporation des TIC dans les stratégies de I'améioration de la

qualité des services.
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Enfin et au-dela des résultats de notre recherche, I'améioration de la qualité de service est
aujourdhui un véritable challenge pour les entreprises bancaires en Algérie sa

concrétisation est déterminante pour saréussite.

Cette nécessité est approuvée d'avantage par les perspectives du développement du marché
bancaire en Algérie et qui est exposé a une concurrence des banques étrangéeres qui ne cesse

de se développer et dinnover.

C'est pour cela plusieurs questions et pistes de recherches se soulévent a savoir

1) L' E Banking remplace t'il labanque traditionnelle ?
2) Faut-il s’intéresser aux développements des usagers durables de demain le citoyen
consommateur gqui est au centre du jeu

3) Les conditions nécessaires de l'intégration des TIC dans nos banques.

Il ressort de cette recherche que I'Algérie a la volonté d'appliquer sa stratégie nationale en
matiere des TIC avec une plus grande participation de I'ensemble des acteurs concernés,
visant a accroitre les performances des organisations et enfin sur I'expansion du

"gouvernement éectronique’
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Annexe

Dans le cadre d’une these de doctorat sur I’utilisation des techniques d’information et de
communication en Algérie précisement les services bancaires public et privée, nous allons

Questionnaire pour leclient

enquéter sur les connaissances et I’usage des clients bancaires des TIC.
A cet effet, nous vous prions de bien vouloir accepter de participer a cette enquéte, en nous
consacrant quel ques minutes pour y répondre.

Le questionnaire restera évidemment confidentiel et sera utilisé a des fins scientifiques.

A. Données per sonnelles

1) Quel est votre sexe ?

Homme
Femme

2) Quel est votre age ?

18-25
25-35
35-45
45-55
55 et plus

3) Ou habitez- ou ?

Centreville
Banlieue
Périphérique

4) Quel est votrerevenu ?

15 000- 25 000
25000 - 35000
35 000- 45 000
45 000 - 55 000
60 000-80 000
80000 et plus

5) Quel est votre profession ?

Artisan, commercant, chef d’entreprise ;
Cadres, professionsintellectuelle ;
Employés

Retraités

Etudiants

Sans profession
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B. votre comportement vis avis de la banque

6) Veuillez précisée si vous étes un client bancair e professionnel ou un client bancaire
particulier

Client particulier

Clients professionnelle

7) ées-vous clients d’une banque publique ou clients d’une banque privée, merci de
précisez le nom de votre banque

Banque privee

Bangue publique

Les deux

CIteZ 1€ NOM .. e

8) combien defoisvousvousrendez a votre agence
1 fois par semaine
1 fois par quinzaine
1 fois par mois
1 fois par trimestre
1 fois par an
AULIES. ..o

9) A quels services bancaires avez-vous acces ?
Retrait
Virement
Ouverture ou cléture d’un compte
Utilisation d’une carte bancaire
Prét « immobilier, investissement ...... »
Carnet d’épargne
Consultation de votre compte
Utilisation de votre carnet de cheque
Creédits..........

10) Pour avoir accés a n’importe quel service bancaire consultez —vous
Un conseiller bancaire
Un prospectus
Desamis
Appeler le cal center de votre banque
Un siteweb

11) Quels sont les points bénéfiques obtenu de votre agence bancaire ?
L’empathie du personnel en contact
Les compétences du personnel
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1

Agencement de labanque
A 1

12) avez-voustrouvez des difficultés au sein de votre agence

Probléme d’assistance (manque de compétence) [ ]
Manque de confort [ 1
Pertes de temps [ ]
Mangque d’information (TIC) L]
AUTTES e e e e e e e
13) étes— vous satisfait du service offert par votre agence
satisfait Tressatisfait | Passatisfait

L accueil

L’accompagnement de votre conseiller

Le service rendu

L’agencement de votre agence (design)

C. Votre attitude face aux technologies d’informations et de communication « TI1C »

14) Qu’est ce que vous entendez des technologies d’informations et de communication
«TIC»
Internet
Distributeur automatique (DAB)
Call center
E-mail
SMS
AULTES o e e e e

UL

15) utilisez vous les moyens d’information et de communication (TIC)
Oui
Non
PrECISEZ ... et e e e

U

16) s oui quel type de moyens utilisez vous.
Internet
E-mail
Call center

17) Combien defois connectez-vous a internet ?
Plusieursfois par jour
Plusieursfois par semaine
Plusieurs fois par mois
Jamais

Jutd OO0
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18) qué est le niveau de votre utilisation des TIC (se connecter sur le net, utiliser une carte
bancaire, utilisation des distributeurs automatiques .....)
Je maitrise trés bien les nouvelles technologies d’information
et de communication (TIC).
Je maitrise assez bien
Je ne maitrise pas bien

19) votre banque utilisetelledes TIC pour saclientele
Oui
Non
o =0T PP

1l

20) parmi les services suivants, qui recours plus aux tic tels que (internet,DAB,call
center .....) quelle est I’offre la plus efficace .

Virement et retrait

Prendre des rendez vous

Ouverture ou cloture d’un compte

Utilisation de la carte magnétique

Participation al’épargne

Suivi de vos activités bancaires

21) La communication des TIC dela banquealaclientéle sefait —elle
Entre:
0% et 20%
20% et 50%
50% et 100%

JoU - DODoOd

—

22) Quel est ledegré de confiance des services offerts par votrebanqueatraverslesTIC
0% - 20 %
20% -50%
50% - 100%

P CISEZ .o e

i

?

(2]

23) En dehors des horaires de votre agence utilisez vous les TIC et qu’on pensez- vou
C’est pratique
Je me réfere directement a mon agence

24) Qu’elles sont les raisons qui vous pousse a utiliser les TIC
Letemps
Facilités I’utilisation
Variété des services offerts
Acces a une grande qualité d’information
Curiosité

Jooud UL
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25) Que pensez vous delarelation avec votre agence a traversles canaux enligne (TIC)

Réduisent les déplacements avotre agence

Vous permettent d’aller directement au but dans votre agence
Donnez plus de détails a I’égard de votre agence

Vous permettent d’avoir confiance en votre agence

26) Quels sont les freins et les obstacles liés a I’utilisation des TIC dans votre agence

Probleme de sécurité

Probleme de logistique

Absence de cadre réglementaire
Services peut adéquats

Pertes d’argent

Absence de compétence technique

27) Quels sont les risques percus a travers I’usage des TIC dans votre agence
entreOet10 ..................

28) En se connectant a votre site web d’agence qu’elle note attribuez vous ?
ENIre 08t 10 ..o e e

29) Acceptez vous des offres de servicesfinanciersatraverslesTIC
Je n’accepte pas les offres via les TIC
Je prends conseil de mon conselller bancaire
Jefais plus derecherche atraversles TIC

D. DIVERS

30) suivez vous votre agence via lesréseaux sociaux
Facebook
Twitter
Y outube
AULIES Lo e

31) Comment voyez vous I’avenir des tic dans les services bancaires en Algérie

Merci pour votre collaboration

187

JUgoog dodd

UL

L



« L’utilisation des TIC dans le marketing des services bancaires

(Publique et privée)

Guide d’entretien avec les directeurs des banques

- Nous menons une étude sur I’ utilisation des TIC dans |e marketing des services bancaires

(publique et privée).

- Nous vous invitons a bien vouloir répondre aux questions ci-dessous.
- Nous vous remercions d’avance pour votre compréhension et contribution.

NB:
Certaines questions peuvent avoir plusieursréponses.

Certaines questions peuvent étre remplies par votre agence dansle cas ou

I’information le nécessite.

A1l. Donnéesdelabanque:

Nom de la banque:
Activité:
Annéedecréation :
Wilaya :

Te :

Fax :

Email :

A2. Quel est le nombre de vos employés :

De 10 al5

DE 16a50

DE 51a200
PLUS DE 200

100 O

B1l.Quelleest votrevision stratégique du marketing en générale:

-Obéissance a un plan marketing vise par la direction générale.
- recueil d’information par la direction.

- exécution du marketing opérationnel

-évolution technologique

-adoption d’une démarche analytique de I’environnement
-autres.........
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B2. De quelle manierefaite vous vendre vos services:
-chargésdelaclientéle B to B

- chargésdelaclientdleBto C

-chargés de la clientéle de tout type

-autres ............

.

B3 Quel est lerdledevos chargésdelaclientele:
-vendre

-conseiller

-orienter

-identification des besoins

-autres ..........

I

SECTION C :LE DEGRE DE L’ INTEGRATION DES TIC DANS LES BANQUES

Cl.souhaiteriez vous-avoir la possibilité d’effectuer toutes vos déclarations administratives
enline:

-oui []
-non []

Sioui:.desgqueles......oooooiiiii

C 2. Quelle sont les moyens d’informations et de communication utilisé par vos clients :
-tel (call center,mobile,SMS)

-web (site web,e-mailing )

- guichet automatique, distributeurs automatiques (GAB, DAB)

-Autres .........

10

C3.Avez-vous mis en place une structure organisationnelle pour le placement des TIC dans
votre banque:

-si oui dites comment .........

-si non dites comment .......

C4. Croyez vous que I’utilisation des TIC est importante pour le développement de votre
banque:

-si oui dites comment............

-si non dites comment ...........

C5. Quelles sont les compétences utilisées pour I’intégration des TIC dans les banques :
-recrutement du personnel compétant

-équipe les banques d’outils nécessaire

-formation de votre personnel en contact

-Avoir le plus de connaissances du systéeme d’information

[
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C6. Quel est le moyen de communication utilisé pour la distribution devotre offrede

serviceavosclients:

-marketing media (presse,radio,télé)

-marketing hors media (salon, événement)
-marketing direct (aux seins de I’agence)
-marketing web (réseau sociaux, site, e-marketing)
-autres .......

C7. Quel est lacibleviséedelaclientéle pour vosTIC :
-clientéle business

-des particuliers

-des grandes entreprises

-tout type de clientéles

-autres ........

C8. Quel est I’objectif de votre banque par la mise en place de ces canaux online :

-accroitre la part du marché

-avoir une place sur le marché concurrentiel
-limite la circulation de I’espece

-acquérir le plus grand nombre de clients
-fidélisation du client

-autres .........

HinInN HiEEIn

oo

C8. Quelleest lerdledes TIC danslesbanques:
- informer les clients de I’offre de service

-vendre ou offrir les services des banques

-aider aoffrir les services

-se différencier des concurrents

-étre ajours

-diversifier vos actions

-autres .......

C9. Quel est ’impact du développement de I’utilisation des TIC sur vos agences :

-négligence des TIC pour certains clients
-se référer directement a I’agence
-certain clients utilisent lestic pour certains services
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C10. Quelles sont les difficultésrencontrelorsdela miseen placed une stratégiedes TIC :
-juridique

-organisationnel

-environnementale

-technologique

-financieres

-autres .......

HiNINE

C11. Comment mesurez-vous ’impact de Iutilisation des TIC sur le comportement de
vosclients:

-afaible utilisation

-moyennement utilisé

-fortement utilise

C12. Quel est ’objectif de votre intégration des TIC :

-conqueérir plus de clients

-réduction des couts

-fidéliser le client

oo oot

C13. Comment estimez-vous le prix de I’utilisation des TIC :
-tarification différenciée

-Tarification indifférencie

C14. Quel type d’outils investissez-vous le plus:

-tel ...

L1

-les automates ....

C15. Pour le bon développement des TIC quelle est I’action entrepris pour le personnd :
-intégrer au sein de la banque des spécialistes dans |le domaine

-recrutement des personnes spécialisées

-formation du personnel

_C16. Quelle est ’efficacité de votre utilisation des TIC :

-si oui dites comment.................

- si non dites comment...............

C17. Quel est I’outil utilisé pour mesurer ’efficacité des TIC :

HinIn

C18. Comment jugez-vousla distribution de vos services a traver s les nouveaux canaux en
line:
-mauvaise
-moyenne
-bien
-arevoir

HENIN
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