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| ntroduction générale

Au fil des années passées, |I’environnement économique et financier a connu des

mutations de taille en Algérie, ainsi le métier de la banque.

L’amélioration de I'utilisation de I’outil informatique et le recours aux nouvelles
technologies de I'information et de communication, |’ ouverture a de nouveaux marches et
I’implantation de plus en plus de banques étrangéres, ce sont tous des facteurs qui conduisent
alanaissance de nouveaux objectifs.

Pour la banque, il ne s agit plus de produire pour vendre, elle se trouve confrontée a
I’ obligation de mettre le client au ceeur de ces préoccupations et de faire passer les intéréts de
ce dernier sur les sien, en mobilisant des techniques afin d’améliorer d’ avantage la qualité de

la prestation et de satisfaire ses besoins.

Dans ce contexte, I’urgence de I'intégration de la fonction marketing dans ces activités
apparait, le réle du marketing bancaire est appelé a se rapprocher de la direction générale et a
toucher de plein fouet les projets stratégiques des institutions', il a mis a la disposition de la
banque des outils qui 1a permettra de se rapprocher du client, et d’ apporter des solutions qui

permettront de ce démarqué de la concurrence.

> Lechoix du casd’é&ude

Le choix du secteur bancaire comme cas d éude est intéressant a plus d'un titre;
d’abord il s'agit d'un domaine qui se doit étre aussi stable que possible, puisque il occupe une
place prépondérante dans le financement de |’ économie national, en particulier les banques
publiques qui assurent un pourcentage trés élevés de I’ économie du pays, qui se caractérisent
par le monopole de ces derniéres.

Encor, I’intégration de la fonction marketing s avers étre un point fort pour les banques
locales dans le but de faire face ala concurrence, notamment a ces homol ogues étrangers.

A cet effet, nous nous somme intéressés par la banque BADR, plus précisément par
I’agence 358 d’'Akbou, car cette derniére évolue dans un marché caractérisé par une forte

concurrence et un rythme d’ évolution rapide.

L Michel BADOC, « rénover le marketing bancaire », BANQUE Stratégie n°216, Juin 2004, P02
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| ntroduction générale

L’ objet de ce travail de recherche porte sur la réalité des pratiques marketings dans la
banque et la valeur qu’ elles apportent aux clients. Pour cela notre contribution dans le cadre

de cette éude sur terrain porte sur le theme :

«Essai d’analyse des pratiques marketings dans le secteur bancaire: cas de
I’agence BADR 358 d’ Akbou »

» Lesmotifsdu choix du théme
Lesraison, qui ont motiveées ndtre choix du theme sont multiples, a savoir :

- Le nombre limité de recherches consacrés au marketing du secteur des services et plus
particulierement & celui des services bancaires.

- Le contexte concurrentiel du marché bancaire a introduit I’enjeu de I'intégration des
pratiques marketings dans le but d’améiorer la qualité des produits et services offerts donc la
rentabilité de la bangue, pour faire face alaconcurrence et améliorer la satisfaction des clients.
- Ladisponibilité d’'informations et de la documentation traitant le sujet de recherche.

> Laproblématique et les questions derecherche

Le contexte concurrentiel a stimulé le renouvélement de la conception du métier de la
banque ainsi que ces pratiques, notamment |’ intégration de la fonction marketing, ainsi nous
avons formulé notre problématique comme suit : « a quel degré les pratiques marketings
sont-elles intégrées dans I'agence BADR 358 d’Akbou et quel est leur impact sur la

satisfaction client ?»

Pour pouvoir cerner cette problématique, il est nécessaire de formuler des questions de
recherche qui permettent d'orienter la récolte de données.
- Quelle est la poalitique marketing spécifique aux produits et services bancaires ?
- Quelles sont les techniques marketings utilisés par I'agence BADR 358 pour mieux
répondre aux attentes de ces clients ?
- Existe-t-il une coordination (back/front-office) entre la direction et le personnel pour
assurer un service de qualité ?

- Lesclients sont-ils satisfaits vis-avis des produits et services rendus par |’ agence ?

]



| ntroduction générale

Afin de répondre a ces questions nous avons formul € les hypothéses suivantes :

Hypothese N°1: les pratiques marketings au niveau de I’agence se limitent a I’usage de
guelques techniques du marketing, a savoir les éléments du marketing mix relatifs a la

communication.

Hypothese N°2 : la coordination back/ front office au niveau de I’ agence permet de mieux

rependre aux besoins et aux attentes de ces clients.

Hypothése N° 3: la qualité des services offerts par |’agence a un impact positif sur la

satisfaction de ces clients.
» Objectif delarecherche

La partie théorique a pour objectif de construire un cadre conceptuel, qui nous permettra
la maitrise des concepts marketing de base, le marketing des services et e marketing bancaire,
et de déterminer les pratiques marketing spécifiques a la banque, tout en adoptant une
démarche documentaire fondé sur des recherches bibliographiques, notamment la consultation

d’ouvrages, des revues, des travaux universitaires, et des sitesinternet .

Sur le plan pratique, il s agit de vérifier le niveau d intégration des pratiques marketings
au sien de la banque locale en particulier au sein de I’agence bancaire, mais auss de
déterminer e degré de satisfaction de sa clientéle en regard des différents services offerts.

> Apercu méthodologique

Pour répondre aux questions de recherche, et dans le but de confirmer ou infirmer nos
hypotheses de départ, nous avons était amené a procéder au choix d’ ordre méthodol ogique
suivant :

Notre étude sSinscrit dans la lignée des recherches qui suit une logique de
complémentarité entre qualitative basé sur un guide d’ entretient semi-directif qui nous permet
la collecte d’'information auprés des différents cadres de I’ agence, et quantitative base sur un

guestionnaire destiné aux clients de I’ agence.
Notre travail de recherche est structuré en (04) quatre chapitres
Lepremier chapitre, comprend des généralités sur le marketing, a savoir :

- Geéneéralités sur le marketing (section I)

- Lemarketing en action (section I1)

]



| ntroduction générale

L e deuxieme chapitre, est consacré au marketing des servies et marketing bancaire, a savoir :
- Lemarketing des services : caractéristiques et spécificités (section I)

- Lemarketing bancaire (section 11)

L e troisieme chapitre, aura pour objet |a présentation de la fonction marketing en Algérie,

ainsi que le marché bancaire algérien, asavoir :

- Entreprise de lafonction marketing en Algérie (section I)
- Lemarché bancaire en Algérie (section 1)

L e quatrieme chapitre, récapitule notre travail de recherche au niveau de I’agence BADR
358 d’ Akbou, il s'agit de:
- Présentation du cas d étude (section I)

- Présentation de |’ enquéte et analyse des résultats (section I1).

Enfin apres I’ analyse et I’ interprétation des résultats nous essayerons d’ apporter des éléments
de réponse, selon la chronologie du plan, |a documentation disponible ainsi que laqualité et la
profondeur des données que nous avons pus récolté, et enfin de proposer des solutions et des

recommandations.




-

o

CHAPITRE |
L’ approche marketing

~

/




Chapitre | I” approche marketing

Introduction au chapitrel

Le marketing, une discipline du management ancienne dont les prémices se plongent au
moins au 19éme siecle, et dont les origines modernes se situent entre 1880 et 1930, il évolue en

méme temps que les mouvements de I’ économie et I’ émergence de nouvelles technol ogies.

L’ objectif de ce premier chapitre est d' offrir un cadre conceptuel du marketing, il est
composeé de deux sections, dans la premiére serra présentée, des généralités sur le marketing, en
mettant |’accent sur les différentes définitions du concept et son évolution historique, nous
allons aussi exposer les différents champs d’action du marketing, ainsi que son organisation

dans |’ entreprise.

La deuxieme section portera sur les différentes étapes de la démarche marketing, a
savoir : le marketing d’ éude, le marketing stratégique et le marketing opérationnel, ains que

le contrdle de la fonction marketing.

)




Chapitre | I” approche marketing

Section | : généralités sur le marketing

Depuis son apparition, le marketing a toujours était confondu avec la vente, la publicité,
alors que C'est deux actions ne représente que la partie la plus visible. En effet le marketing se
situe en rapport directe avec les clients, il est omniprésent, son objectif est beaucoup plus
ambitieux, en visant a créer des relations durables avec les clients en leur proposant une offre

adapté aleur besoins pour les satisfaire.
|.1 Définition et évolution historique du marketing
1.1.1 Définition du marketing

Les théoriciens et |es professionnels proposent plusieurs définitions, nous nous limitons

areprendre quelques unes.

L’un des premiers a avoir définit le marketing est CORDINER Ralph, dirigeant chez
général Electric dans les années 1950 : « ainsi, le marketing au travers de ces études et ces
recherches, établie pour I'ingénieur et la personne en charge de la planification et de la
production, ce gue le client recherche dans un produit donné, quel prix il est prét a payer
ainsi queou et quand il ledésire »

Cette définition correspond a une période ou le marketing occupa une place secondaire

dans I’ entreprise?.

KOTLER ET DUBOIS dans le marketing management 13éme édition proposent trois
sortes de définitions :

Une définition rationnelle qui se focalise sur la fonction de I’ organisation, proposé par
L’ association américaine du marketing : « le marketing est une fonction de I’ organisation
et un ensemble de processus visant a créer ; communiquer et delivrer de la valeur aux clients
et a gérer la relation client d'une maniére qui puisse bénéficier a I’ organisation ainsi qu’'a
Ses parties prenantes ».

Une définition qui opte pour une orientation managériale « le marketing management
est I'art et la science de choisir ses marchés- cibles, puis d'attirer, de conserver, et de
développer, une clientéle en créant, en fournissant et en communiquant une valeur supérieure

asesclient ».

2TOURMENTE Aurélie, « premiers pas en marketing », édition ELLIPSES, Paris, 2012, p10.
3 KOTLER Philippe et Alii, « marketing management », 13™ édition, PEARSON éducation, Paris, 2009, p5.
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Chapitre | I” approche marketing

Une définition mettant I'accent sur une fonction social fondé sur |'échange «le
marketing est le processus par lequel les individus obtiennent ce dont ils ont besoin, et ce
gu'ils désirent ; ce processus consiste a créer, offrir et échanger avec autrui des produits et

des services de valeur ».

Selon MERCATOR 11%™ édition, en 2013 « Le marketing est |’ effort d adaptation
des organisation a des marchés concurrentiels, pour influencer en leurs faveur le
comportement des publics dont elles dépendent par une offre dont la valeur percue est

durablement supérieure a celle des concurrent ».*

A travers ces définitions nous pouvons conclure que le marketing remplis plusieurs

roles, a savoir :

- Le marketing, se concentre sur le client, il influence le désir, c'est un processus de
compréhension des besoins des individus qui débouchera ensuite par la conception d’'une
offre adaptée a leurs attentes, en effet son objectif est la création de la valeur percue par le
client et d'une valeur économique pour I’ entreprise.

- Lemarketing se focalise sur I’ échange, cette notion mene certainement a celle du marché.

[.1.2 L’ évolution historique du marketing

Selon la périodisation proposée par KOTLER, L’évolution du marketing se développe
par cing phases, les entreprises peuvent adopter différentes optiques dans la conduite de leurs
activités® :

- I optique production

-1 optique produit

- L’ optique de vente

- L’ optique client ou approche marketing

- I’ optique marketing holiste

4 LENDREVY Jacques et LEVY Julien, « Mercator ; théorie et nouvelles pratique du marketing »édition DUNOD,
paris, 2012, p05.
5 KOTLER Philippe et dii, « marketing management »op.cit. Page 23.
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Chapitre | I” approche marketing

> L’optique production (I’ orientation produit) :

De la fin du 19°™ siécle jusqu’a 1920 environ, I’ orientation production régna dans
I’ entreprise pendant des décennies, apres la seconde guerre mondiale les marcheés se trouvent
confronté aux problemes de déséquilibre entre |’ offre et la demande, Les entreprises nées
dans cette période avaient pour tache essentiel de produire et d’augmenter les capacités de
production pour satisfaire lademande.

Cette approche suppose que le consommateur choisisse les produits en fonction de leur
prix et disponibilité, ¢ est-a-dire assurer la fabrication d’un produit en réduisant les couts et
en distribuant massivement.

Dans une telle approche le marketing n’a pas de raison d’exister, et |’utilisation de
techniques promotionnelles était inutile, l1a fonction commerciade se limite au role de la
distribution.

Cette orientation se caractérise par un mode d’ organisation de type bureaucratique, et
une domination des ingénieures dans |’ entreprise.
> L’optique produit :

Cette deuxiéme approche repose sur I’idée que le consommateur préfere le produit qui
offre la mellleure qualité ou les meilleures performances. L’ entreprise doit dans ce cas
améliorer en permanence la qualité de ses produits.
> L’optiquedevente:

De la fin de la crise de 1929 jusgu’'a 1950 environ, dans cette approche il s agit de
vendre le plus possible au plus grand nombre de clients possible, sans forcément se

préoccuper de I’ utilité réelle du produit pour les acheteurs et donc des chances de les fidéliser.

Cette période est caractérisee par un équilibre entre la production en termes d’ offre et 1a
consommation en termes de demande, €elle est aussi caractérisée par une amélioration de la
productivité gréce aux innovations technologiques, plus a une concurrence accrue, €le se
caractérise aussi par une adaptation de surcuits de distribution et le développement de

magasins populaires, et de nouvelles techniques de vente apparaissent tel que le libre-service.

> |’optique marketing :

L’ optique marketing, qui a émergé dans les années 1950, se préoccupe avant tout des
clients en cherchant a analyser leurs souhaits et a 'y répondre, on ne cherche pas a identifier
les bons clients pour son produit, mais les bon produit pour les clients que I’ on souhaite avoir.

]



Chapitre | I” approche marketing

L’ optique marketing considere que pour réussir, une entreprise doit créer, fournir et
communiquer de lavaleur aux clients qu’ elle achoisi de servir, et de fagon plus efficace.

» L’optique marketing holiste:

Le marketing holiste consiste a élaborer et mettre en ceuvre des programmes, des
processus et des actions marketing a large spectre et reliés entre eux. Cette optique reconnait
gue « tout compte » en matiére de marketing, et qu’ une vision large et intégré est nécessaire.
Le marketing holiste relationnel, intégré, interne, orienté vers la performance et socialement
responsable.
|.2 Le champ d’action du marketing

Le marketing est en évolution permanente, ce qui est di a I’ apparition de nouvelles
technologies notamment I'internet, de nouvelles stratégies, de nouveaux horizons, de
nouveaux médias, ce qui a accélérer son dével oppement.

Aujourd’hui le marketing s est étendu a plusieurs secteurs, ces pratiques ne s applique pas
uniguement aux entreprises du domaine marchand, il est intégré dans les collectivités
territoriales, les administrations, les associations, les parties politiques. .. etc.

|.2.1 Lemarketing du secteur commercial

» Les biens de grande consommation : ce sont les entreprises qui vendent les biens de
grande consommation, qui pratiquent le marketing le plus sophistiqué, ces entreprises
cherchent a se construire une image attractive. Puis il sest éendu au secteur des biens
durables (automobile, meubles ...etc.)

> Les biens d’équipements industriels (le marketing industriel) : les entreprises qui
vendent des hiens et services aux autres entreprises, le milieu industriel est caractérisé par des
produits plus complexes, une clientéle professionnelle réduite et bien informée.

> Les services (le marketing des services) : le marketing des services a lui seul embrasse
plusieurs branches telles que le marketing bancaire et financier, le marketing des assurances,
du tourisme, de |’ hotellerie...etc.

1.2.2 Le marketing des secteurs a but non lucratif

Les entreprises qui vendent leurs biens et services a des organismes a but non lucratif
comme les associations, les collectivités locales ou les ministeres, on distingue plusieurs

variantes :

g



Chapitre | I” approche marketing

» Le marketing social : dont I’ objectif est de modifier les comportements des individus et
des groupes dans un sens éducatif.
» Le marketing politique: les organisations politiques et les pouvoirs publics en recours
aux techniques du marketing pour définir leurs objectifs et leurs programmes, pour influencer
les électeurs et susciter e soutien de groupe sociaux, il est basé sur les études d’ opinion et la
veille politique.
1.2.3 Le marketing dansle secteur international

Les entreprises se sont mondialisées, pour réussir sur les marchés internationaux, les
entreprises doivent en connaitre les spécificités et celles de leurs consommateurs.

On distingue :
» LeMarketing de L'exportation :

La démarche mercatique se traduira par l'adaptation des politigues commerciales
élaborées sur e marché domestigque aux exigences des marchés étrangers.
> LeMarketing pluri domestique::

L'entreprise engage sur chaque marché étranger des politiques marketings différents.
» LeMarketing international global :

L'entreprise attaque le marché mondia a l'issue d'une démarche de segmentation
international e des marchés.

|.3 L’ organisation du marketing dans|’entreprise

Le département marketing tel qu'il existe aujourd’hui dans de nombreuses
d’ entreprises, est le résultat d’une évolution que I’on peut décomposer en six éapes ®: le
service des ventes, le service commercia, le service marketing autonome, le département
marketing, I’ entreprise orienté vers le marketing et enfin | entreprise organisée a partir de

centres d’ activités.
|.3.1 Leservicedesventes

La fonction de vente est prise en charge par un chef (ou directeur) des ventes qui géere

des représentants. Eventuellement, il se charge d’ études ou de campagne publicitaire.

® TRIKI Abdelfattah & EL EUCH Hasna, « marketing approfondie », Université Virtuelle de Tunis, P05

|
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Schéma N°1 L e service des ventes

PDG

!

Directeur des ventes

i ' :

Force de vente Autre fonction

Source: TRIKI (A), « marketing approfondie », op.cit p06.

|.3.2 Leservicecommercial

A mesure que I'entreprise se développe, un directeur commercial est nommé. |l
s occupe prioritairement de la force de vente et engage un responsable marketing pour
prendre en charge les autres activités (études de marché, publicité...) et pour assurer un

service clientéle de fagon plus réguliere.

Schéma N°2 : Le service commercial
PDG

'

Directeur commercial

!

v v
Force de vente Responsable
marketing

Source: TRIKI(A), « marketing approfondi », op.cit p06.

[.3.3 Le service marketing autonome

La croissance de I’entreprise renforce inévitablement I'importance de ces autres
activités (études et recherches, lancement de nouveaux produits, publicité, promotion, service
clients) aux dépens de I’ activité de vente. L’ entreprise prend alors I'initiative de créer un

service marketing autonome. Les deux sont considérés comme fonctions distinctes,

généralement d’ égale importance.

&
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Schéma N°3: L e service marketing autonome

PDG
v
v v
Directeur commercial Directeur marketing
v v
Force de vente Autre fonctions

Source: TRIKI(A), « marketing approfondi », op.cit, p7

|.3.4 Ledépartement marketing

Le directeur commercial n’accepte guere de voir I'importance de la force de vente
diminuer au sein du marketing mix, et le directeur du marketing cherche a étendre son
autorité a toutes les fonctions qui ont un impact sur le client et afin d’ adapter |a stratégie aux
besoins de la clientéle. S'il y a trop de conflits entre ces deux unités, I’une des solutions,
choise en fin de compte par un nombre croissant d entreprises donnent naissance au
département marketing moderne, géré par un directeur assisté de spécialistes en charge des
différentes fonctions marketing, y compris la gestion des ventes.
1.3.5L entreprise orientée versle marketing

Une entreprise peut avoir un département marketing sans pourtant travailler dans une
optique marketing comme il se doit. Tout dépend de I’ attitude des autres fonctions. Ce n’est
gue lorsqu’ elles acceptent de reconnaitre que tout le monde «pense et travaille pour le client »
gue le marketing devient une véritable philosophie d entreprise.

Schéma N°4 : L’ entrepriseorientéversle marketing

PDG

v

Directeur marketing et commercial

i
v v
Force de vente Autres fonctions

Source: TRIKI(A), « marketing approfondi ».cit.p07
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1.3.6 L’ entreprise organisee a partir de centresd’ activité

De nombreuses entreprises se réorganisent aujourd hui autour de leurs activités et non
de leurs fonctions. Les barrieres départementales sont de plus en plus considérées comme des
obstacles a la bonne gestion des processus (Process) et des flux (lancement de nouveaux
produits, conquéte et rétention de clientéle, service client, etc.). L’ entreprise crée aors des
équipes multifonctionnelles dans lesquelles e marketing est représenté.

Chaque équipe évalue régulierement le travail de ses membres. Le réle du département
marketing reste essentiel dans le domaine du recrutement, de la formation et du controle de
performance.

Schéma N°5 : L es équipes multifonctionnelles

Equipes multifonctionnelles

v

Responsable marketing

Département marketing

Source: TRIKI(A), « marketing approfondi », op.cit p8
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Section |1 : Le marketing en action

Dans cette section nous allons aborder les différentes étapes de la démarche marketing,

on distingue le marketing d’ étude, e marketing stratégique, et le marketing opérationnel.

Schéma N°6 : La démarche marketing

Etude de marché

l

Détermination des besoins

|

Sélection d’ une cible

|

Détermination du marketing mix

l

Produit

Prix

Source: SYLVIE (M), «marketing les concepts clés », édition CHIHAB, Algérie, 1997, P23

1.1 Lemarketing d’ étude (étude de mar ché)

Les éudes marketing (de marché) doivent permettre d’ obtenir des informations dont la
finalité est de réduire le risque de I'entreprise face a un avenir incertain, L’obtention
d’'informations sur les marchés et sur leurs différentes composantes est un préalable

indispensable au choix rationnel et a la mise en ceuvre efficace de la stratégie marketing de

I’ entreprise’

Dans cette partie nous alons aborder les bases techniques des différentes études de

marché.

|

l

Distribution

Communication

Evaluation des résultats

7 Mme TSOULI FAROUKH Nezha, «résumé théorie et guide de travaux pratiques » OFPPT/ISGI, P 23
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[1.1.1 Définition del’ é&ude de marché:

Selon DEMEURE Claude « L’éude de marché regroupe un ensemble d’outils et de
techniques permettant de rechercher et d' analyser des données sur un marché, dans le but
d’ aider la prise de décisions marketing concernant un produit ou un service présent ou
pressenti sur ce marché »®
11.1.2 Lestechniques del’ &ude de marché
» Larecherche documentaire « Desk Research » : L’ éude marketing commence par une
recherche d’information en étudiant la documentation existante sur le sujet, ces informations
peuvent étre de source interne, ou provenir de I’ extérieur.

Les principales informations a collecter a travers une éude documentaire concerne le
marché, la demande actuelle directe ou indirecte, les caractéristiques de la clientéle, des
fournisseurs, de la distribution, des produits de substitution, de la réglementation et de la
technologie. Donc I’ objectif de I’ étude documentaire est de proposer une description sur les
grandes composantes du marché a étudier
> Lesétudesqualitatives:

Selon DEM EURE Claude « on appelle qualitative toute étude qui permet d analyser
et d’'essayer de comprendre les motivations et le comportement des individus. Elle est basée
sur des méthodes issues de la psychologie appliquée (analyse d’ entretiens individuels ou de
groupe, techniques projectives...). »®

On distingue trois grandes familles de méthodes pour I’ étude qualitative :

- L’entretient individuel (non directif, semi directif, directif)
- L’entretient de groupe

- Les méthodes d' observation

» Lesétudes quantitatives:

Sdon DEMEURE Claude «On appelle quantitative toute étude qui permet de
mesurer des opinions ou des comportements. Elle est le plus souvent basée sur un sondage
effectué sur un échantillon représentatif de la population a étudier. Les résultats chiffrésissus
de ce sondage donnent, aprés analyse, la mesure du phénomene étudié (par exemple, mesurer

la notoriété d’ une marque) »°.

8 DEMEURE Claude, « le marketing », 6% édition, DUNOD, Paris, 2008, P41
% 1bid. p53
19 bid. P60
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Le but de la rédisation des éudes qualitatives est de, valider par des chiffres des
éléments mis a jour dans une étude qualitative effectuée préalablement, et de produire une
information chiffrée qui n’ existait pas.

On distingue :

- L’enquéte par sondage
- Lespanes

- Lesbaromeétres

- Letracking

- Lesenquétes collectives
- Lespiges
I1.1.3 Leprocessus d’ dlaboration d’ une é&ude de marché

Une étude bien menée s’ articule autour de quatre phases :

Schéma N°7 : Lesphasesd’élaboration d’une é&ude de marché

Identification du probléme ou d’'une -
opportunité
. ¢ M ‘}
Préparation et présentation du rapport
< ......
Plan de larecherche <
Reéalisation de larecherche 4‘ g

Source: DUBOIS Pierre-Louis et Alii, «le marketing, fondements et pratiques », 5¢ édition, ECONOMICA,
Paris, 2013, P125.
» L’identification du probleme ou de I’opportunité: il sagit de définir le probléme a
propos du quel I'éude est envisagée de facon pertinente, ce qui nécessite |I’examen du
probléme par | utilisation des informations fourni, ce qui permettra par la suite de définir les
objectifs de |’ étude.
» Plan de la recherche: un plan de recherche peut contenir les choix de sources
dinformation, le cadre méthodologique, les informations a collecter, les méthodes
sélectionnés pour les recueillirent, et les techniques qui permettrons de les traiter, et en fin
I’ éaboration du budget.

&
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> Réalisation delarecherche: lamise en ceuvre du plan de recherche par :

- La collecte d'information: I'information a chercher porte généralement sur les trois
thémes suivants: I'information sur I’ offre, I’information sur la demande, et I’information sur
I’ environnement. Les outils de collecte dépendent de la nature de I'information, elles peuvent
étre quantitatives ou qualitatives, internes ou externes, primaires ou secondaires, ponctuelles
Ou permanentes.

- L’analyse del’information : cette étape consiste atraiter les données recueillies al’ aide de
logiciels informatique.

> Lapréparation et la présentation du rapport : rédiger un rapport clair, précis, exhaustif,
représentant les résultats de I’ anal yse et |es recommandations.

1.2 Le marketing stratégique

Une stratégie est une dynamique globale définie par une direction en vue d’ atteindre un
objectif, qui mobilise toutes les forces disponibles autour d’un plan stratégique précis.t

L’ objectif de la stratégie marketing est de mettre |’ entreprise en adéquation avec les
mutations et les exigences du marché sur le quel elle agit, comprendre les forces, les
opportunités a saisir, les menaces de I’ environnement pour quel puisse avoir une vision plus
claire de sa position sur son marché, afin d atteindre les objectifs fixés dans un contexte
concurrentiel, donc I’ entreprise devra mettre en ceuvre une démarche en trois temps appel ée
S.C.P (segmentation, ciblage, positionnement).

[1.2.1 La segmentation marketing :

Les consommateurs sont hétérogenes, leurs attentes et leurs besoins se différent de I’un
al’autre, |’ entreprise devra proposer une offre adapté a chacun d’ entre eux. Par conséguence
il vafaloir procéder aladivision du marché au groupes de consommateurs dont les besoins
et attentes son les mémes.

Selon KOTLER, la segmentation consiste & découper le marché en sous-ensembles
homogenes significatifs et accessible a une action marketing spécifique.

La segmentation ou le découpage du marché en segments homogenes, peut se faire de

cing maniéres différentes?

1VAN LAETHEM Nathalie, « toute la fonction marketing » édition Dunod, paris, 2005, P26
2 L AMBIN Jean-Jacques, DE MOERLOOSE Chantal, « marketing stratégique et opérationnel » ,7éme édition,
DUNOD, Paris 2008, P 200
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> la segmentation par avantage recherché: La segmentation par avantages recherchés se
base sur les différences de systemes de valeurs ou d attributs des clients, et donc de leurs
attentes face aux produits.

Le systeme de valeurs client se compose de valeurs différentes, fonctionnelle, sociae,
emotionnelle, épistémique et circonstancielle, certaines de ces valeurs peuvent avoir une plus
grande importance que d’autre, ce qui peut influencer son choix. Donc la décomposition du
produit en panier d’ attributs, permet d’analyser |’ attitude du client vis-avis du produit et de
comprendre pourquoi il préféere une marque par rapport a une autre.

» Lasegmentation sociodémographique, appel ée également segmentation descriptive :

Elle se base sur les différences dans les profils sociodémographiques qui sont a
I’ origine des différences dans les avantages recherchés et dans les préférences. Ce types de
segmentation s appui sur plusieurs facteurs et les plus utiliser sont : le sexe, |’ age, le revenu,
lalocalisation, lataille de lafamille, le niveau d' études et les classes professionnelles.

» la segmentation comportementale: se base sur le comportement d achat, plusieurs
critéres peuvent étre utilisés :

- letaux d' utilisation du produit

- lavitesse deréaction al’innovation

- lestatut d utilisateur

- lestatut defiddlité

» La segmentation socioculturelle ou segmentation par style de vie: L’ objectif principal
est d’ établir une relation entre le comportement d’ achat et le style devie. Le styledevieest la
résultante globale du systéme de valeurs d'un individu, de ses attitudes et activités et de son
mode de consommeation

» La segmentation par occasion d’achat : La segmentation par occasion d achat peut se
faire selon le moment, le lieu ou le contexte d’ achat ou de consommeation :

- sdlon le moment : s agit-il d’un achat quotidien ou achat exceptionnel, achat selon I’ heure
de lajournée, achat de saison ou hors saison... ? Certains services se vendront moins chers a
des périodes creuses ;

- sdon lelieu : laconsommation se fera-t-elle a domicile, au travail, en déplacement...? Les
boissons, par exemple, se vendront dans des conditionnements de taille différente selon le
lieu de consommation ;

- sdon le contexte : I'achat est-il professionnel, de loisir, de vie privée, en urgence, en
cadeau...? Un méme acheteur pourrait sélectionner une marque différente selon gu'’il I’ achete

en cadeau ou pour sa consommeation propre.
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I1.2.2 Leciblage

Cette étape consiste a retenir un ou plusieurs segments aux quels I’ entreprise décide de
S adresser et qui sont en cohérence avec ses objectifs, ses compétences et ses ressources,
I"action du ciblage a deux principaux objectifs :
- I’ optimisation des ressources de I’ entreprise
- I’acces au marché de maniére plus efficace
> Lesdifférentstypesde stratégie de ciblage
- Un ciblage indifférencié: c'est une stratégie qui consiste aignorer les différents segments
gui composent le marché, et ne propose qu’ une seule offre.
Cette stratégie conduit a développer des produits standardisés, qui sont susceptible de
S adapter a une grande diversité de besoins, et qui permet des lors des économies d échelles
importantes sur la fabrication comme sur lacommercialisation.
- Le marketing différencié complet : cette stratégie exige que |’entreprise s adresse a
I”’ensemble du marché, avec des produits adaptés a |’ ensemble de segments de marché, pour
couvrir tout le marché I’ entreprise doit disposer d’ une gamme de produits tres large.
- Une stratégie de marketing concentrée: elle consiste & concentrer exclusivement un
segment de marché, I’ entreprise ne propose qu’une seul offre (un prix, une communication,
une distribution) quelle a définit en fonction des attentes et des consommateurs du segment
choisi.
- La stratégie du sur-mesure complet : enfin & I’extréme se trouve la stratégie du sur-
mesure complet, ou chaque client se voit offrir un produit unique.
11.2.3 le positionnement

On peut définir le positionnement de la maniere suivante :

« Le positionnement est |” acte de conception d’ une marque et de son image dans le but
de lui donner, dans |’ esprit de I’ acheteur, une place appréciée et différente de celle occupée
par la concurrence. » 4

Positionner un produit, consiste a le concevoir et le promouvoir de fagcon a ce qu’il
acquiere une valeur distinctive et attractive face a la concurrence, aupres du marcheé vise et
dans |’ esprit du client.

13 LENDREVY Jacques, LEVY Julien « Mercator ; théorie et nouvelles pratique du marketing », op.cit. P 334
14 LENDREVY Jacques, LINDON Denis, « Mercator, théorie et nouvelles pratiques du marketing »,9%™ édition,
DUNOD, Paris, 2009, P 720.
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Le positionnement se déroule en trois temps, a savoir :
» Situer la concurrence: une analyse qualitative, effectuée auprés dun échantillon
représentatif de consommateurs, va permettre de dresser une carte (un mapping) des
concurrents par rapport a des axes (gréace aux techniques statistiques de |'anayse
multidimensionnelle).
» Choisir une catégorie de produit : c'est-a-dire choisir le segment sur lequel on va
positionner le produit (petite berling, voiture de sport, monospace...). De ce choix découle
tout un ensemble de caractéristiques du produit inhérent au segment choisi (motorisation,
équipement, prix...).
» Attribuer au produit des caractéristiques distinctives: créer la différenciation du
produit par des qualités distinctes de celles des concurrents.

Une fois les attentes des cibles sont déterminées, les atouts du produits sont anal ysés, et
la position des produits concurrent est connue, le positionnement de |’ entreprise serra traduit

par |’ ensemble des variable du mix marketing.

I1.3 Le marketing opérationnel

Les décisions prisent au niveau du marketing stratégique seront concrétisées dans un
plan d’ action appelé marketing mix, ces moyens d action vont porter sur le produit, le prix, la
communication et la distribution qui permettrons d’ atteindre les objectifs vises.

On définit le marketing mix comme suit : « Le marketing-mix fournit aux décideurs un
moyen de s'assurer que tous les ééments de leur programme ont éé considérés d une
maniére simple et ordonnée. Chacun peut décrire |’ essence de presgue toutes les stratégies
marketing en représentant le segment de marché cible ainsi que les ééments du mix sous une
forme concise. »%°
11.3.1 Leproduit

Un produit ou une offre que sa soit un bien physique ou un service, intégre la qualité,
les caractéristiques, les composantes, les fonctions et performances, la marque et la gamme,
le conditionnement et |I’emballage, le stylique et design, I'identité sensorielle, les services

associ és.

VAN LAETHEM Nathalie, LEBON Y velise, DURAND-MEGRET Beatrice, « |la boite a outils du responsable
marketing », édition DUNOD, Paris, 2007, P132.
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11.3.2 Leprix

C'est le seul composant du marketing mix qui génere du revenu pour |’ entreprise, la
politique de prix consiste a fixer le prix auquel elle vendra ces produits, et prévoir une
stratégie de prix globale cohérente avec lamarque ainsi que lacible visé.

On distingue généralement la stratégie de pénétration, la stratégie d’ écrémage, et la
stratégie économique ou d’ alignement.
I1.3.3 Ladistribution

Cest I'étape qui permet de mettre le produit a disposition des consommateurs en
quantité suffisantes, et au bon moment, la politique de distribution englobe tout un ensemble
de fonctions, d’ acteurs, de circuits et de canaux.
11.3.4 La communication

La politique de communication consiste a faire connaitre le nouveau produit aux
consommateurs potentiels, via plusieurs moyens dont les plus importants sont la force de
vente, lapublicité, lapromotion des ventes et les relations extérieures.
I1.4 Lecontrbledel’ activité marketing

Quel que soit le soin apporté a la préparation d'une stratégie marketing et d’un plan
marketing doit étre contrdlée en permanence.

Tout contrdle comprend nécessairement trois étapes'® :
- Lapremiére consiste adéfinir un prévisionnel et lesindicateursclés;
- La deuxiéme étape consiste comparer la situation réelle, & un moment donné, avec le
prévisionnel sur la base de ces indicateurs: ¢’ est une éape d' information, de comparaison et
d’ explication ;
- Enfin la troiséme étape consiste a prendre des mesures, permettant de corriger ces

actions.

16 _LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, « Mercator : théorie et nouvelles pratiques du marketing »,13%™édition,
DUNOD, Paris, 2013, P860.
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Conclusion au chapitrel

A travers ce chapitre nous avons essayeé de présenter un survol théorique sur les différents
aspects du marketing. La premiére section a était consacré aux recensements des différentes
définitions du concept marketing ainsi que les éapes de sont évolution historique, son champ

d’ action et son organisation au sien de I’ entreprise.

Dans la deuxiéme section nous avons tenté d’ aborder les différents points relatifs a la
démarche marketing (e marketing d étude, le marketing stratégique, le marketing opérationnel,

et le contréle de |’ activité marketing).

L e concept marketing s’ est progressivement introduits dans plusieurs domaines a savoir,
I"industriel, 1a politique, et particuliérement celui des services, Les services comprennent de
nombreux domaines : transports, banques, hotels, location de voiture, ainsi que de nombreuses
professions libérales... etc.

Dans le chapitre suivant nous allons examiner les particul arités du marketing des services
(Laqualité, le plan de marchéage...) dans la premiere section, dans la deuxieme section nous
allons essayer de mettre le point sur le concept qui constitue la base de notre travail «le

marketing bancaire ».

&
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Chapitre II Le marketing des services et le marketing bancaire

Introduction au chapitrell

Le marketing des services se développe suite a I'intérét croissant porté aux services
dans les pays industrialisés a partir des années 1970, mais ce n'est qu’a partir des années
1986 que le marketing des services est reconnu comme une discipline a part entiere.

Aujourd’ hui les services regroupent un vaste champ d’ activité alant des transports a
I’administration en passant par le commerce, les activités bancaires et d assurances,
I"hétellerie, les services aux entreprises et aux particuliers, I’ éducation, la santé et |’ action
sociae.

Dans ce chapitre nous allons présenter le marketing des services et ces fondements
ains gue le marketing bancaire. 1l est structuré en deux sections: la premiere résume le
marketing des services et ces spécificités, alors que la deuxiéme section traite du marketing

bancaire et |les différentes notions rel atives a ce sujet.

xl
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Section | : lemarketing des services: caractéristiques et specificités

Cette section vise a identifier les concepts fondamentaux qui portent aujourd hui le
marketing des services, nous allons exposer les différentes caractéristiques des services, ainsi
que les différentes notions liés au marketing des services notamment la servuction et laqualité

de service.
I.1 Leconcept deservice

Ce qui distingue I’ activité des services de celle des produits manufacturé ce sont leurs
caractéristiques originales, qui rend la conception et la mise en ceuvre de son marketing tres
différentes de celle des biens tangibles, avant de les détailler, il est essentiel d'au préalable de

définir lanotion de service.
|.1.1 Dé&finitions:

> Leservice

«Un service est une expérience temporelle vécu par le client lors de I’interaction de

celui-ci avec le personnel de |’ entreprise ou un support matériel et technique »*’

Selon KOTLER « On appelle service une activité ou une prestation soumise a un
échange, essentiellement intangible et qui ne donne lieu a aucun transfert de propriété. Un
service peut étre associé ou non a un produit physiquet®.

LOVELOCK a donné la définition suivante du concept . « le service est une activité

économique qui créer de la valeur et fournit des avantages au consommateur a un moment et

en un lieu donné pour apporter le changement désiré, en faveur du bénéficiaire du service »°

« Le service est I'ensemble de prestations auxquelles le client s'attend, au dela du

produit ou de service de base, en fonction du prix, de I’image et de réputation en cours »%°

7L ANGLOIS (M), TOCQUER (G), « marketing des services: le défi relationnel », édition BOUCHEVILLE,
Queébec, 1992, P.21

8 KOTLER (P), KELLER (K), DUBQIS (B), “marketing management”, 12°™ édition, PEARSON Education,
Paris, P.462

19 LOVELOCK (C), WIRTZ (J), LAPERT (D), “marketing des services’, édition PEARSON éducation, Paris,
2004, P09
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De ces définitions, nous pouvons conclure que les services visent a créer de lavaleur au
client en interaction avec le personnel en contact, et les supports physiques mais sans transféere
de propriété.

» lemarketing des services

Le marketing des services, présente des spécificités trés distinctes, mais emprunte un
bon nombre d'outils de théorie du marketing fondamental .

Selon CALLOT le marketing des services se définit comme : « |’agrégat d’ ééments
(humains et techniques) plus au moins standardisé pour répondre le plus favorablement

(notion d’efficacité) et de maniére efficiente a la demande formulé, contingente et donc

évolutive).
.1.2 L’ offrede service

L’ offre d’ une entreprise comporte souvent un éément de service qui peut étre plus ou

moins déterminent. Sur ce critére, on distingue cing situations 2
» Lepur produit tangible: L’ offre se limite a un bien tangible tel que du savon, de
La pate dentifrice ou du sel, sans qu’ aucun réel service y soit attaché.

» Le produit tangible accompagné de plusieurs services: L’ entreprise propose aors un
produit central entouré de services périphériques.

» L’ hybride: Il comprend, a part égales, une composante produit et un composant service.
par exemple, dans un restaurant, il y aalafois consommation de nourritures et prestation de
service

» Le service principal accompagné de produits ou services annexes: aing, le transport
a&rien se compose d'un service de base (transport) comprenant plusieurs produits
complémentaires (nourriture, boissons, journaux). La réalisation de ce service exige |’ achat
d’un produit trés couteux (I'avion), mais la prestation offerte est un service.

» Lepur service: L’entreprise cette fois uniquement un service, par exemple |’ assistance

d un avocat ou I’ aide d’ un psychologue. Aucun produit ne I’ accompagne.

2 HOROVITZ (J), « La qualité de service », INTER-EDITION, Paris, 1987, P08
2IKOTLER Philippe et Alii, « Marketing management »op.cit, p 453
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[.1.3 Lescaractéristiques des services

Les actions marketing mises en place pour les activités de service sont influencées
principalement par les caractéristiques propres aux services? , I’intangibilité, I’ indivisibilité,

lapérissabilité, et L'implication du client dans le processus de production.

» L’intangibilité

Les services son impalpables et invisible, le client ne peut ni les voir ni les toucher ni
avoir une idée sur eux, ce qui renforce le risque pergue, pour réduire son incertitude et
favoriser sa confiance, il est important pour le prestataire d’ avoir recours a plusieurs moyens

pour matérialiser son offre:

- Les locaux : Le décor, la propreté des lieux, les équipements modernes, sont des indices

tangibles qui peuvent communiquer une image importante de la prestation.

- Matérialisation par supports symboliques: la communication média ou hors média, les
logos et symboles ce qui aide avaloriser I'image de margue des services.

- Le personnel en contact : le personnel en contact est en relation direct avec le client, ils
doivent étre formés ala qualité d’ accueil.

- Lestarifs: ils doivent étres expliqués a chaque occasion.
> L’indivisbilité

L’indivisibilité de la production et de la consommation dans les services signifie a la
fois simultanéité et proximité physique?
- la simultanéité : signifie que la consommation du service se fait en méme temps que sa
production, ce qui veut dire qu’il est impossible de stocker un service.
- la proximité physique: signifie que le client doit étre présent lors de la production et de la

consommation du service.

2 BRECHIGNA-BOUBAUD Bestrice, «le marketing des services, du projet au plan marketing » édition
d’ ORGANISATION, Paris, 1998, P 94.
Z LENDREVY Jacques, LEVY Julien « Mercator : théorie et nouvelles pratiques du marketing », op.cit, P895.
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> Laparticipation du client ala production du service

Le client est une partie intégrante dans le processus de fabrication du service, sa
présence au moment de la fabrication du service est obligatoire, ce qui conduit a une relation
directe avec le personnel de I’ entreprise en contact avec lui. Se qui signifie que le résultat de
la perception de la qualité dépend du niveau de I’ interaction client/prestataire.
> L’hétérogénéité

Contrairement aux produits, les services ne peuvent subir un contréle de qualité, avant
d étre servie au consommateur, la bonne ou la mauvaise qualité de la prestation dépend du
client et du prestataire.

I.2 lesfondements du marketing des services
[.2.1 le marketing mix des services

Les problémes rencontré dans le marketing des services ne peuvent étres résolues par

les outils traditionnels (produits, prix, promotion, distribution), issues du marketing de la

grande consommation. Ce qui impligque | extension du marketing mix a sept 24 variabl €s, par
I’gjout de trois éléments relatifs a la réalisation du service: I’environnement physique, le

processus et les acteurs.
> Leservice

Il est essentiel pour une entreprise de service de définir une offre de base accompagnée
par des services associés afin d’augmenter le niveau d’ attractivité de I’ offre de base, mais
auss de matérialiser de maniére efficace les différents composants de I’ offre afin de réduire

le risque percu par le client.

La margue de service joue un role dans la personnaisation de I’ offre, elle doit étre

associée aun logo ou a des é éments visuels.

» Lelieu et letemps

Il est important pour I’entreprise de service, de rendre le service accessible par le
maximum de personne consternés.
La mise a disposition du service peut étre assurée par le biais des plusieurs moyens

physiques ou éectroniques ou les deux en fonction du caractére du contact et de son lieu.

24 LOVELOCK Christopher et Alii, « marketing des services », 6™ édition, PEARSON éducation, Paris, 2008,
P26.

.
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» Lacommunication de service

Il ne suffit pas pour I’ entreprise de proposer des services, du fait de leurs immatérialité
il est difficile de les évaluer par le client, ¢’ est pourquoi il est nécessaire de mettre en ceuvre
une politique de communication autour du service afin de les mettre en valeur et d'inciter &

| acheter.

La communication des services est plus complexe que celle des biens tangibles, puisque
il faut prendre en considération le moment et le lieu de la communication, les cibles, mais

aussi le personnel et leurs comportements, |’ expérience des clients, les locaux et leurs décore.

Schéma N°8 : les cibles et les moments de communication de services.

Communication externe : versles clients

Y
Communication sur lelieu et |le moment
de la prestation.

Communication entre le personnel et les clients,

Documentation, locaux, environnement, €etc.

Communication interne : versle
personnel

Source: LENDREVY Jacques, LEVY Julien «Mercator : théorie et nouvelles pratiques du
marketing », op.cit, p908.

» Leprix et les couts de service

A la différence du produit, le service se distingue par des colts non monétaires
importants %

-Ledéa d attente pour lalivraison du service;

- L’ effort physique pour accéder au service;

- Le cout psychologique lié al’ utilisation du service;

SLOVELOCK Christopher, WIRTZ (J), LAPERT Denis*“ le marketing des services’, op.cit, p27

&
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- Le cout sensoridl au que I’ entreprise est mené afaire face pour accueillir son client dans les

bonnes conditions.

Pour I’ éablissement d'un prix de service il faudra prendre en compte: le cout réel du
service qui est caractérise par un niveau de couts fixes important, plus ala perception du prix

par le client

Le yeld management « il s'agit d’ une fixation de prix en vogue, dont I’ objectif est de
moduler le prix en fonction de la demande prévisionnelle afin de garantir un bon

amortissements des couts fixes »%°

Le yeld management a pour objectif de maximiser le revenu global d’ une entreprise en
jouant sur les variables prix, et cela requiére d’ avoir une connaissance parfaite des besoins et

des préférences des clients.

» L’ environnement physique

Le niveau de la qualité et de performance des services rendu est généralement liés a
I’environnement physique, les attentes est perceptions du client sont construites sur
I” ensembl e des él éments physiques tel que les locaux, leur décor, les équipements modernes et
tous les ééments visibles au client, d’ ou la priorité de porter plus d'intéréts aux supports
physiques en interaction ou non avec le client.
» Leprocessus

Le service est le résultat d’un processus composé de plusieurs éléments liés entre eux,
ce processus S avers a étre long et bureaucratique, se qui ennuis les clients et ralentis la
réalisation de leur travail, et cela se répercute négativement sur la productivité, de ce fait
I’ entreprise devrale réduire.
» Lesacteurs

Les services donnent généralement lieu a une relation directe entre les clients et le
personnel en contact. Ces opportunités de contact ont été appelées « moment de vérité »?7,
puisque le personnel en contact influence la perception des clients et conditionnent la qualité

du service.

26 CARIOU Jean-Jacques, « dictionnaire du marketing », édition BPI, Paris, 2005, P98.
27 LENDREVY Jacques, LEVY Julien, « Mercator : théorie et nouvelles pratiques marketing », op.cit.P900.
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L’ entreprise de services devra concentrer plus d’ efforts en recrutement d’ un personnel

compétant, en formation et en motivation des employés.

[.2.2 le systeme de servuction

Le processus de production du service est appelé « servuction », ce concept est la
contraction entre deux mots «service» et «production» qui segnifie la production du

service.

Selon EIGLIER et IANGEARD la servuction est définit comme étant « |’ organisation
systématique et cohérente de tous les éléments physiques et humains de I’interface client-
entreprise nécessaire a la réalisation d une prestation de service dont les caractéristiques

commer ciales et les niveaux de qualité ont &é déterminés » %

En prestation de service, la servuction s avers étre un systeme plus complexe et
interactif. 11 est constituer par trois ingrédients principaux : le client et /le personnel en contact
(servucteur) et les instruments de servuction (support physique), une partie de ce systeme est
visible par les clients(le front-office), et I'autre est invisible (le back-office), le schéma

suivant montre bien laligne de visibilité de |’ entreprise

Schéma N°9: le modéle del’ entreprise de service

Entreprise de service

. +—> <

Systeme | physique -
Client 2

D’ organisation /

4> Perfontnel N Service
contac! «—
Interne . M : «
Service 2
Partie non visible Partievisible

Source: EIGLIER Pierre, « marketing et stratégie des services », édition ECONOMICA, 2004, Paris, P15.

2 EIGLIER Pierre, LANGEARD FEric, «servuction, le marketing de service», édition SCIENCE
INTERNATIONALE, Paris, 1996, P16.
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En deux mots, la servuction nous apprend que le service est le résultat de I’ interaction
de trois ingrédients principaux® :
- letravail des collaborateurs en relation avec laclientée;
- les ééments matériels nécessaires a la réaisation du service (locaux de I'enseigne,
technologies...) ;
- ¢t la contribution du client ou sa « participation » ala réalisation du service — remplir les
bordereaux dans une banque lorsque I’ on dépose un chéque, par exemple.

» Lesélémentsdu systeme de servuction

Le systeme de servuction comprend plusieurs ééments reliés entre eux, a savoir : le
client, le personnel en contact, le support physique, le service, le systeme d organisation

interne et les autres clients.

- Leclient : sa présence est indispensable, le service peut étre le résultat d’ une interaction
entre le client et le personnel en contact ou entre le client et le support physique, il peut étre
Co-servucteur et destinataire de la servuction, c'est-a-dire qu’il peut étre a la fois producteur
et consommateur du service.

- Le personnel en contact : est la pour écouter servir le client, délivrer le message de
I’entreprise et vendre son service, donc il est directement impliqué dans le processus de
servuction mais sa présence n’'est pas toujours nécessaire, comme par exemple, le libre-
service.

- Le support physique: ensembles d' ééments matériels nécessaire a la réalisation du
service, et I’environnement. Ils sont mis a disposition du client, et peuvent étres utilisé par le
personnel en contact, par exemple, I’ outil informatique, les distributeurs numérigue. .. etc.

- Le service: Cc'est I'objectif du systéme de servuction, comme exemple, la réservation
d une table dans un restaurant, livraison et installation, les services bancaires.. . etc.

-Le systeme de I'organisation interne: c'est la partie invisible par le client «le back-
office », il est constitué de I’ ensemble des fonctions de I’ entreprise notamment la finance, le
marketing, la RH...etc. plus aux fonctions nécessaires alaréalisation du service.

2 DITANDY (C), MEYRONIN (B) « Du management au marketing des services », édition DUNOD, Paris,
2007, P01

.



Chapitre II Le marketing des services et le marketing bancaire

-Les autres clients: par leurs expériences, ils peuvent influencer négativement ou
positivement la perception de la qualité de service, mais aussi |’ attitude et e comportement du

client.
[.2.3Laqualité deservice et la satisfaction client

Le client développe des attentes vis-avis du service offert en fonction de son
expérience antérieur, ou du bouche a oreille, ou de la publicité. 1l convient donc pour
I’ entreprise de connaitre |’ attitude et |e comportement de ces clients en matiére de qualité.

» Quelques définitions
La qualité peut étre définit comme étant « |’ ensemble des propriétés et caractéristiques
d un produit ou d’'un service qui lui confere I’ aptitude a satisfaire les besoins exprimeés ou

implicites »%.

La qualité de service « est de proposer des prestations complémentaires attendues par
chaque client/usagers : accueil, personnalisation, informations, service aprés vente et dans

cette dimension aussi la durée est essentielle »3L.

La qualité percue peut étre définit comme étant « I’ ensemble des impressions sensibles
et sensorielles, ains que des indices qui séduisent et attirent dés le premier regard,
interprétés par le client comme une promesse de qualité lui donnant confiance, et qui le

satisfont a I’ utilisation»®2.

30 BERRACHE (J) : «la qualité de service dans |’ entreprise », édition d ORGANISATION, 1992, P22.

8L Cité par Mr. AYOUAZ Mohand Zine, dans un mémoire de magister : Démarche qualité et satisfaction des
usagers dans les bibliotheques universitaires : Cas de la bibliothéque centrale de I’ Université de Bgaia », 2008,
P18.

32 GIORDANO Jean-Louis, « approche qualité percue », édition d ORGANISATION, Paris, 2006, P19.
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» le concept de satisfaction

Selon GAUTHIER Benoit, « il s'agit d’un sentiment subjectif qui ne peut exister que si
le client réalise qu’il y a eu un événement de service, et qui n’existe pas dans I’absolu, mais
seulement sur une base compar ative »*,

Donc on retient que la satisfaction repose sur trois principales notions :

e Comparaison

o Aftentes

e Perceptions

- Lescaractéristiquesdela satisfaction
On distingue trois caractéristiques majeures de |la satisfaction des clients™ :

e La satisfaction est subjective: La satisfaction des clients dépend de leur perception des
services et non de larédlité.

e Lasatisfaction est relative: Elle est directement dépendante de la perception du client et
donc par essence méme Subjective, la satisfaction varie aussi selon les niveaux d’ attentes en
peut trouver deux clients 0’ ayant pas les mémes attentes initiales vis-a-vis du méme service.

e Lasatisfaction est évolutive: Lasatisfaction est relative selon deux points :

* L’ évolution des attentes et des standards ;

* L’ évolution pendant le cycle de vie et d' utilisation du service.

33 GAUTHIER Benoit et Réseau Circum Inc. « Satisfaction de la clientéle : mesure et utilisation », Québec,
Rencontre de I’ APRM- Québec, 15 avril 2003, 4éme fiche : http://circum.com/cgi/cadres.cgi?fconsult_f.shtml.
3 RAY Daniel, « mesurer et développer la satisfaction client », Edition d ORGANISATION, Paris 2011, P27.
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Section Il : lemarketing bancaire

En effet, pendant longtemps, la gestion de la banque a reposé sur trois piliers : la
fonction commerciale, la fonction financiére et comptable, la réglementation d’'usage. La
fonction informatique est venue compléter ces trois piliers® jusqu'a ces derniére années les
banques ce sont intéressées aux pratiques marketings, puisgue €lle ce trouvaient confrontées a
une clientele dont les attentes sont en évolution progressive vis-a-vis de la qualité de service.

Dans cette section nous alons nous attacher a décrire les actions marketings spécifiques
au secteur bancaire, mais avant nous alons donner un apercu théorique du marketing bancaire

en insistant notamment sur les fondements de ce concept.

[1.1lemarketing bancaire; aspect théorique
[1.1.1 émergence et évolution du marketing bancaire

Apres la seconde guerre mondiale de nombreuses banques américaines ont fait faillite,
cen’est qu’ aprés laguerre que le retour al’ expansion leur a permis de découvrir le marketing,

le systeme bancaire de cette époque était caractérisé par :

- une concurrence limitée ;

- une clientele bancaire limitée ;
- lastabilité,

- nombre de guichets limités;;

- publicité d’ image austere.

A partir des années soixante, les banques ont approuvés le besoin de développer leurs
actions marketings, pour faire face a la concurrence accru ce qui a incité a |’ adaptation aux
besoins et aux attentes du marché, cette période était caractérise par une ouverture massive de
nouveaux comptes et une augmentation du nombre de comptes, I'innovation et I’ arrivée de la
troisiéme révol ution technol ogique.

Des les années quatre-vingt, les banques ont connues un bouleversement par |’ arrivé de
nouvelles technologies ce qui a mener a I'apparition de nouveaux support et a la
standardisation de I’ offre bancaire et cela par : 1a CB (carte bancaire), le DAB (distributeur
automatique des banques), le GAB (guichet automatique des banques), dont I’ objectif est

35 LEVITT Théodore, « Innovation et Marketing », édition d ORGANISATION, Paris, 1971, P10.
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d améliorer larentabilité des banques. D’ autre part les banques sont amenées a segmenter leur

clientde.

[1.1.2 définitions
» Labanque

On peut définir la banque comme étant « un établissement financier qui, recevant des
fonds du public, les emploie pour effectuer des opérations de crédit et des opérations
financiéres, et est chargé de I’ offre et de la gestion des moyens de paiement »* elle ceuvre
dans le domaine du commerce de |’ argent et dans laréalisation des opérations et interventions
monétaires sur les marchés financiers.

» Lemarketing bancaire

GOLVANT Yves définit le marketing bancaire comme étant« L’ application de la
démarche et des techniques marketing a I’ activité bancaire»®’

Il le décrit aussi comme suit : « le marketing bancaire est la conception, la mise en
ceuvre et la réalisation par une banque de tous les moyens et ressources lui permettant de se
fixer et atteindre de fagon rentable des objectifs de développements cohérents avec les
souhaits et les besoins des segments des mar chés préal ablement déterminants »*

On peut déduire donc que le marketing bancaire est I’ ensemble d’ actions entreprises par
les banques, pour satisfaire les besoins de leurs clients.

11.1.3 Les spécificités du marketing bancaire

Le marketing bancaire en tant que branche du marketing des services, marqué par des
Spécificités communes a toutes les activités de ce dernier ; I'intangibilité, I’inséparabilité, l1a
périssabilité et |'hétérogénéité, a ces composantes, certaines™ spécificités peuvent étres
goutés :

- Un systeme marketing fortement individualisé : la personnalisation de la relation avec la
clientéle est trés importante, que sa soit des particuliers ou des entreprises ;
- L absence d’une identité spécifique : la différenciation des enseignes est particuliéerement

difficile a percevoir pour les consommateurs ;

36 www.ZEBANK.com consulté le 07/03/2016 a 13h010

37 GOLVANT Yves, Dictionnaire Marketing Banque Assurance, DUNOD, Paris, 1988.

% GOLVANT Yves, ibid.

39 ZOLLINGER(M), LAMARQUE (E), « marketing et stratégie de la banque »4%™ édition, DUNOD, Paris,
2004, P29.

.
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- La dispersion géographique de I’ activité, qui conduit a couvrir des besoins internationaux,
nationaux et locaux ;

-L’arbitrage croissance/risque: la vente d' un service financier ce traduit par |’achat d’un
risque ; labangue doit trouver un équilibre entre expansion, vente et prudence ;

-La fluctuation de la demande, qui est d’avantage soumise aux variations de I’ activité
économique générale;

-La responsabilité fiduciaire, qui est garante du respect des intéréts des consommateurs au
niveau macroéconomique ;

-L’intensité de la main d’ceuvre dans les processus, qui a une incidence sur les couts
opératoires et rend plus sensible I arbitrage standardisation/personnalisation du service et les
choix technologiques

[1.2 les pratiques marketings bancaires

[1.2.1lestechniques du marketing bancaire

Le marketing bancaire s organise autour d'un processus de segmentation du marché, ou

delaclientéle, et se met en ceuvre par un positionnement décliné en une offre de services.

» Lasegmentation

Regrouper tous les éléments d'une population en catégories homogénes vis-avis d’'un
critére déterminé du point de vu de la banque, on distingue deux niveaux de segmentation a
savoir ; la segmentation des particuliers et la segmentation des entrepri ses.

-Pour lesparticuliers
Les critéres de segmentation pour les particuliers peuvent étres :

» Criteres géographiques : ont pour but de savoir ou se situent les clients appartenant aux
cibles que l'institution veut sensibiliser, et quelles sont leurs®® Adresse, Numéros de
téléphone, Région, Zone d' habitat, Climat, Importance de la commune, Résidants ou non
résidants, citadins, ruraux, Une firme nationale, multinationale, régionale

» Les critéres sociodémographiques : Se sont des caractéristiques spécifiques a chaque

individu asavoir : I’ Age, Sexe, Taille du foyer, Revenus, Niveau d’instruction...etc.

40 BADOC Michel, « Réinventer le marketing de la Banque et de I’assurance », REVUE BANQUE Edition,
Paris, 2004, P81.
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- Pour lesentreprises
Peuvent étres:
* Des criteres économiques : Taille, secteur d’ activité;
* Des critéeres géographiques : Firme aimplantation national, régionale, locale;
* Des critéres tenant ala personnalité du centre de décision de |’ entreprise

* Des critéres tenant au comportement d’ utilisation des produits.

» Lastratégie dela segmentation
Une foi que la banque est face au marché a segmenter, elle a le choix entre trois
attitudes* :

- Stratégieindifférenciée

Elle consiste a exploiter totalement cette segmentation, en adoptant une offre diversifiée
destinée a chacun des segments, ce qui conduit la bangque a préter une gamme importante de
produit.

- Stratégie différenciée ou défensive

Elle consiste a exploiter partiellement la segmentation en offrant des produits destinés au
moins a deux segments du marché.

- Stratégie concentrée ou offensive

Il sagit de ne pas exploiter la segmentation et ne retenir qu’un seul produit, correspondant
aux besoins du segment le plus important du marché, et susceptible de satisfaire méme

parfaitement |es autres segments.

41 Cité par BERRAHI (K), dans « étude et analyse de la distribution des crédits aux entreprises, mémoire de
magister, 2005/2006, P75
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[1.2.2 Lemix marketing bancaire

Il sSagit du Produit, du Prix, de la Communication et de la Commercialisation
(distribution).

> L’offrebancaire (produit/service)

L’ offre bancaire se traduit par le groupement du produit et service en un seul produit

appel é « packs »ou « package ».

Schéma N°10 : I’ offre bancaire

LA BANQUE
Des services de Des servicesde Des services de Des servicesde
sécurité, de gestion de compte gestion d’une conseil de crédits
commodité (suivi de compte) épargne (conseil (choix du
(service de caisse, en placement) financement le
offres...) mieux adapte aux
besoins)
LE CLIENT

Source: TOURNOIS (N), « le marketing bancaire face aux nouvelles technologies », édition MASSON, 1989
P.71.

Le produit bancaire représente des caractéristiques particuliéres a savoir :

- L’immatérialité : le produit bancaire est intangible de ce fait il ne peut étre stocké ;

- L’importance primordiale de la relation client : puisque le produit bancaire est directement
proposé au client ;

- le produit industriel est protégé par la marque, tandis que le produit bancaire ne peut étre

protégé de la copie de la concurrence puisgueil n’ est pas breveté.

La politique de produit a présent demeure conditionné par le souci de s adapté aux besoins et
aux attentes personnalisés des clients, ce qui conduit a la création de nouveaux

produits/service.

.
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- La création de nouveaux produits: I'innovation est nécessaire pour la satisfaction des
clients, la mise au point de nouveaux produits bancaires utilises deux vois qui ne sont pas
exclusivel’une del’ autre.

* La notion de besoin : I"analyse des besoins de la clientele dans e domaine monétaire et
financier conduit a distinguer des besoins de natures différentes, il s agit aors de concevoir
les produits qui satisferons le mieux ces besoins.

* Lanotion de la clientéle: la segmentation de la clientéle met en évidence, pour chaque
segment bancaire relativement homogene. En fonction de la clientéle cible la banque offre les
produits adaptés a ses besoins specifiques: d’ou le couple produit/client ou produit/marché
qui est au ceeur de toute politique de produit bancaire.

» Latechnologie: latechnologie a donné naissance a de nouveaux produits :

(Les cartes bancaires, Les distributeurs automatiques de billet, La banque a domicile, Les
terminaux points de vente, Le dével oppement dans le domaine de télécommunication (les
services adistances, L’informatique) qui a modifié en profondeur les techniques
traditionnelles de la banque.

- L’entretient des produits existants: les produits on en générale un vieillissement tres
lent d’ ou la nécessité de procéder a des habillages ou des rhabillages, cette phase d’ entretient

de laqualité des produit doit étre maintenue.

> Leprix

Le réle du prix est limité dans la stratégie, généralement il est fixé par les autorités
monétaires ou par la profession bancaire. La politique de tarification est redu complexe par

plusieurs facteurs™ :

- La psychologie des clients, qui considere parfois les institutions comme des services
publics;

- Laréglementation, qui oblige au respect de certaines régles prudentielles;

- Latendance au cassage des prix et ala gratuité de certains services, qui émane de sociétés

internet et des courtiers en ligne. Actuellement un grand nombre de services bancaires sont

2 BADOC(M), TROUILLAUD(E), «le marketing bancaire et de I’ assurance », 3%™ édition, RB, Paris, 2013,
P65-66.
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gratuits® (service de caisse, paiement de chéque, virement... .etc.), sinon facturés a une
commission fixée sans rapport avec le colt de revient du service (opération sur valeur
mobiliére, activité de consell).
» Lacommercialisation (ladistribution)

Selon BADOC Michel « La palitique de distribution est considérée par la plupart des

experts comme une carte maitresse de la réussite du marketing pour les sociétés de services

))44 '

La distribution a pour objectifs de mettre a disposition les produits aupres des clients,

en adaptant les circuits de distribution aleurs préférences et cela par :
- La création ou I’extension d' un réseau de guichets (La création d’agences spécialiseées,
multiplication des formes de banque directe...) ;
- Larestructuration ou la modernisation du réseau ;
- I'utilisation de nouveaux canaux (les centres d’ appels, I’ internet).
- Lamultiplication des formes de banque directe®.
» Lacommunication

La communication a pour objectif de situer |’ entreprise sur son marché, de développer
son image et de faire connaitre ces produits et services et de stimuler les clients, dans le
secteur bancaire, |a politique de communication intégre :
- Lacommunication interne
Elle est tourner vers le personnel, sont objectif est de faire circuler I'information entre les
membres de la banque.
- Lacommunication externe
Elle Concerne les relations de la bangue avec son environnement externe (les clients, les
concurrents, actionnaires, les associations...) via plusieurs moyens a savoir :
» LaPLV (lapublicitésur lieu de vente) ;
* Lapublicité media (mass media: lapresse, télévision, affichage...) ;
* La publicité hors média (le mailing, les relations publiques, les promotions de ventes,

I’ animation des réseaux de ventes...).

43 Cité par BERRAHI (K), dans « étude et analyse de la distribution des crédits aux entreprise » op.cit.P 88.
4 BADOC Michel, « Réinventer le marketing de la banque et de I’ assurance », Op.cit., 2004, P223.
45 Une banque directe est une banque de détail ne disposant pas d’ un réseau physique d’ agence sur un territoire

donné. Ce sont généralement des banques qui proposent un large choix d’ opération réalisable en ligne.
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- L’imagede marque

Pour une banque, véhiculer une image de marque globale reflétant son identité est plus
complexe, ¢’ est une combinaison entre :

* L’imageinterne;

* L’image qui recouvre la notoriété, la perception négative ou positive par I’ environnement
et laposition par rapport ala concurrence ;

» L’imagesocide: le réle de la banque dans la société.
I1.3 la satisfaction en matiéere du service bancaire

Pour satisfaire au mieux ses clients, le responsable marketing doit connaitre leurs
attentes, et les mécanismes qui les incitent a acheter ainsi que les différents facteurs qui
interviennent dans le processus d’ achat.

Le comportement du consommateur peut étre définit comme étant : « I’ensemble des
actes liés a I’achat ainsi que les réflexions et les influences intervenant avant, pendant et
apres |’ acte d’ achat aupreés des acheteurs et des consommateurs des produits ou des services

46

Les chercheurs en psychologie et en comportement du consommateur, éudient depuis
longtemps le concept de satisfaction et ils sont conduits a sophistiquer de plus en plus leur

compréhension du concept.

La satisfaction des clients est, dans toutes activités, obtenues par une offre bien adaptée,
mais, dans le domaine de la banque, la question de la prise en compte des attentes des clients

suscite une attention spécifique.
I1.3.1 Lesattente en matiere de service

Les attentes jouent un réle majeur lorsqu’il s'agit d'influencer |a satisfaction des clients
vis-aVvis des services, ces derniers étant a leur tour déterminés par de trés nombreux facteurs
qui sont décrit ci-aprés®’ :

46 SERRAF(G), « Dictionnaire méthodologique du marketing », les éditions d ORGANISATION, Paris, 1985, P
81

47 THIJS(N), STAES(P), « Document d’ orientation européen sur la gestion de la satisfaction client » L’EUPAN
et I'lPSG, 2008, p16

.



Chapitre II Le marketing des services et le marketing bancaire

» Lesbesoins personnels: tout client ou usager d' un service, ace qu’il considere comme un
ensemble de besoins personnels fondamentaux pour lesquels il fonde des attentes envers le
service. Ces besoins varient suivant les services et |es clients.
» L’expérience passée : de nombreuses personnes auront déja eu une premiére expérience
avec le service. Cette expérience passee influencera en partie les futures attentes qu’elles
auront envers le service. Peuvent intervenir leur expérience passée avec le service concerné
mais aussi leurs expériences d’ autres services
» Lacommunication par le bouche a oreille : les attentes seront fagonnées par des propos
issus de sources autres que le fournisseur du service. Il peut s agir notamment de la famille,
des amis et des collégues, mais plus largement des médias et d autres organismes, tels que les
cabinets d’ audit.
» La communication explicite du service : les propos tenus par le personnel ou énoncés
dans des brochures ou autres supports publicitaires peuvent avoir un impact direct sur les
attentes.
» La communication implicite du service : €elle recouvre des ééments tels que I’ aspect
physique des bétiments, leur rénovation pouvant par exemple faire espérer au client que la
qualité d’ autres aspects du service a €té améliorée.
L es attentes en matiére du service peuvent faire apparaitre deux notions :
> Le service désiré: peut étre définit comme le niveau de service que le client souhaite
recevoir, qu'il estime mériter pour un prix donne.
» Leserviceadéquat : congu comme le niveau de service que le client est prét a accepter, se
rapproche du niveau minimal du service désiré.
I1.3.2lesvariables de satisfaction dela clientéle bancaire
» L’ accuell

L’ accuell est I'éément principa pour rendre le client plus satisfait. C' est la surface de
la banque, car des que le client décide de choisir une banque, il S intéresse premierement a
I"accueil. Pour cela le banquier doit avoir : des connaissances de généraliste, une capacité
d écoute, une large ouverture desprit, de la rigueur, mais auss un fort dynamisme

commercial.
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> Leconseil 4

Le consail est plus souvent implicitement attendu dans la demande globale de moyens
de financement ; mais ce désir s'accompagne du désir trés vif de ne pas se sentir en état
d infériorité, la banque doit montrer sa confiance en I’homme qui est en face d’elle et non le
juger.
» Lenouveau design

« L’ office design » joue un réle non négligeable en ce qui concerne I’ attraction et la
fidélisation, non seulement de la clientéle mais de bons employés.
» L’utilisation de nouveaux locaux

Avec les nouveaux services de banque automatiques, on en vient a imaginer une
division géographique du local al’image de la division opérationnelle.

Cdleci al’heure actuelle, se présente a partir de trois unités :
- Labanque automatique
- Lecentred information
- Labanque personnalisée (service voyage, assurance, placements divers...)

» Laqualitédes produits offerts
Dans le milieu bancaire, la qualité du service peut étre représentée par la diversité des
produits. C'est un facteur qui influence la décision d'achat des clients, plus la qualité des

produits est meilleur plusle client est satisfait.

» Laqualitédelareation

La qualité de la relation est nécessaire pour la satisfaction du client, la banque tient a
devenir de plus en plus un partenaire financier. Il est important pour le client de pouvoir
communiquer avec les agents de la banque et se faire conseiller.*

Les attentes et les préoccupations des clients évoluent, par conséguence la banque va

devoir changer ces techniques et ¢a philosophie.

8 TOURNOIS (N), « le marketing bancaire face aux nouvelles technologies », op.cit, P84

4 ALSINET (A), BURRET (J-F), « Mesure et gestion de la satisfaction dans le milieu bancaire », P02.
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Conclusion au chapitrell

Le marketing bancaire est caractérisé par de nouveaux produits et services, de nouveaux
comportements et de nouvelles orientations. |l correspond a la recherche de la satisfaction

d’ une clientéle aux attentes nouvelles.

Enfin, e développement de la part des clients et leur valeur économique globale repose
sur une stratégie de margue et un portefeuille de produits et services répondant a leurs

attentes.

A travers ce chapitre nous avons essayé de recueillir les concepts de base du marketing
des services a savoir : les attentes des clients, la qualité des services, la satisfaction dans une

premiere section.

A travers la deuxieme section nous avons tentés de recenser les différentes techniques

du marketing spécifiques a la banque.

)
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Chapitre l11 la fonction marketing et le marché bancaire en Algérie

Introduction du chapitrelll

L’Algérie est confrontée a un environnement concurrentiel accru, surtout avec la
pénétration des firmes étrangéres d’ ol la nécessité de s adapter aux changements du marché,
mais aussi d’ étre a son écoute en permanence, afin d anticiper les menaces et les opportunités

ce qui lui permettra de renforcer sa position.

Au long de ce chapitre, nous allons essayer de présenter la fonction marketing en
Algérie dans la premiére section, en résumant les différentes étapes de son évolution a partir
d’une étude réalisé par le Dr. AMROUN Seddik, ainsi que les contraintes quant a ca pratique

dans |’ entreprise algérienne.

Dans la deuxieme section, une présentation de la structure générale du systeme bancaire
national est jugé nécessaire, avant de commencer une analyse des pratiques marketings dans

un établissement bancaire.

=l
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Section | : entreprise dela fonction marketing en Algérie

Le marketing est apparu en Algérie juste apres I'indépendance sous forme de message
publicitaire de sensibilisation utilisées par quelques ministéres (santé, agricole,...), il sest
introduit en Algérie suite aux réformes de |’ économie nationale.

L’ ouverture de I'économie nationale et apres la pénétration des entreprises étrangeres,
les entreprises agériennes éaient confrontées a une nouvelle situation concurrentiel, elles
devaient donc s y adapter a la situation, en se tournant vers les besoins réels des

consommateurs.
|.1 apparition et évolution du marketing en Algérie

Selon une étude réalisée par DR. AMROUN?, |’ apparition du marketing en Algérie a

passé par différentes étapes a partir des années soixante jusqu’ as Nos jours a savoir :

» De 1960 a 1980

L’introduction du marketing durant cette période, a commencé par des compagnes
publicitaires de sensibilisation par les ministeres.
» De 1980 a1988

Les réformes économiques des années 80 ont joué un rdle important dans |’ apparition
du marketing, |’ apparition des surstocks™® a encouragé |’ adoption de certaines techniques du
marketing, beaucoup d’entreprises en connue des stocks éevés de leurs produits a cause de
I’inadaptation des produits fabriqué avec les exigences du marché, par consequence les
entreprise ont fait appel a quelques techniques marketing tel que la publicité pour faire
écouler leurs produits.
» De 1988 a 1993

La nouvelle sphere qu’est I”’économie de marché a jeté un éclairage sur la nature des
relations commerciales nouvelles, pour définir les pratiques marketings. 1l a fallu donc
attendre I'année 1990 pour voir apparditre de nouvelles techniques de marketing (le
Sponsoring et Mécénat,...). Cette transition exige de nos entreprises de changer leur mode et

4 DR. AMROUN Seddik, «I'émergence de la fonction marketing en Algérie », recherche économique te
managérial, N°4/décembre 2008.
%0 DJENNADI Kamel, «le marketing en Algérie de I'optique production a I’ optique vente », in revue des

sciences commerciaes, P75
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systéme de gestion, en adoptant un systéme de gestion moderne basé sur les nouvelles
techniques managériales compatibles avec |e systéme de |’ économie de marché.
» Depuis 1988 a nosjours

L’ ouverture du marché algérien a été renforcée en 1993 par laloi sur la promotion des
investissements, consacrant la liberté d'investir et |I'égalité de traitement entre entreprises
publiques et priveées, nationales et étrangeres.

L’ utilisation des éudes de marché reste tres limité, cela est du a plusieurs contraintes a
savoir le manques de compétences, |’ absence d observatoire sur |'information, |’ absence de

données et d’' informations sur les consommateurs. .. etc.

La distribution est caractérisée par I'inefficacité des réseaux de distribution, et la

pratique d’ un commerce de détail traditionnel.
|.2 Lesobstacles ala pratique du marketing en Algérie

Les facteurs qui caractérisent |’ environnement des entreprises durant cette période sont

nombreux®! & savoir :

> Lesfacteurspolitiques

L’Algérie a opté pour le mode de régulation socidiste, inspiré de la théorie de
I’ économie marxiste. Dans |’ économie marxiste on a toujours considéré que les technique du
marketing ne sont pas créatrice de valeur ni pour I’ entreprise ni pour e consommateur.
» Lesfacteurs économiques

Les économies des pays sociaistes et de certain pays en voix de développement sont
caractérisées par des pénuries. Dans ce type d’ environnement ou la demande est supérieure a
I’ offre, les entreprise ne sont pas obligés de faire appel aux techniques marketing qui leurs
permettrait de mieux connaitre le consommateur et d’ adapté leurs production aux besoins™.
» Lesfacteursstructurels

Le recours aux techniques marketings nécessite I’ existence d’ une infrastructure de base

qui facilite le transport, |’ entreposage et |e refroidissement.

51 BOUYAKOUB (A), «la difficile adaptation de I’entreprise aux mécanismes du marché », in revue du
CREAD N°39, P8

52 BOUKAHOUA (S), «I’entreprise publique et I'impératif du marketing », in revue de I’économie N° 36,
septembre 1996, P 37
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» Lesmoyens de communication
Cette période est caractérisée par le monopole de I'état sur les moyens de

communication et de |I'information.
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Section |1 : lemarchébancaireen Algérie

Des décembre 1962, I’ Algérie se dote des instruments juridiques et institutionnels
nécessaires a I’ établissement de sa souveraineté monétaire. Cela se traduit par la création
d’'une monnaie nationale, le dinar algérien, et par la création de la Banque Centrale
d Algérie®®

Pour financer le développement économique du pays, [|'Algérie va opérer
progressivement une algérianisation d’un secteur bancaire et financier qui, jusqu’ala fin des
années 1960, est encore largement composeé d’ opérateurs prives et étrangers. Au terme de la
période, le secteur devient exclusivement public et spécialisé.

I1.1. Structure generale du systeme bancair e national®*

En Algérie ,le secteur bancaire est caractérisé par la dominance des banques publiques
qui représentent 90% des actifs du secteur financier .Le secteur bancaire algérien compte 06
banques publiques (BEA , BADR , CPA, CNEP Banque, BDL) qui sont axées sur le
financement des grosses PME et entreprises publiques.

Compte tenu des évolutions récentes, le systeme bancaire, , suite aux agréments de
nouvelles bangues privées a capitaux nationaux et érangers, le nombre dintervenants sur le
marché interbancaire élargi est actuellement de 37.

Les banques et établissements financiers se répartissent comme suit :

- 20 banques commerciales,

- 04 établissements financiers,

- 01 établissement financier spécialisé,

- 01 établissement a caractére mutualiste,

-11 ingtitutions financieres non bancaires (essentiellement des investisseurs institutionnel's).

Les banques publiques disposent, pour des raisons historiques, de réseaux d'agences
importants et bien répartis sur tout le territoire national, tandis que les réseaux des banques
privées, en phase de développement, sont limités aux grandes villes du pays.

Les banques, conformément a la loi, collectent les ressources auprés du public,
distribuent des crédits, mettent a la disposition de la clientele des moyens de paiements et

assurent la gestion de ces derniers. Elles effectuent aussi différentes opérations connexes.

53 Succédant ala Banque de I’ Algérie, la Banque Centrale d’ Algérie fut créée au terme de laloi n° 62-144 du 13
décembre 1962.

%e Systeme bancaire : Intermediation, supervision et modernisation, P 01 et 02.

.
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Les établissements financiers effectuent les mémes opérations que les banques, a
I'exception de la collecte des ressources aupres du public et la gestion des moyens de
paiement qui leurs sont interdites par lalégislation bancaire.

I1.2 Les différents éablissements bancaires en Algérie %
» LesBanquescommeérciales

« Publiques
-La Banque Nationale d’Algérie (BNA) : la BNA est la premiére banque commerciale
nationale a étre créée en juin 1966. Elle exerce alors toutes les activités d’'une banque
universelle avec un département spécialisé dans le financement de I’agriculture. Apres
restructuration de laBNA, la BADR est créée, avec pour activité principale le financement de
I’ agriculture, ainsi que la promotion du monde rural.
-La Banque Extérieure d’Algérie (BEA) : la BEA est créée en 1967, €le reprit
successivement les activités de la Société Genérale, de la Barclay’s Bank Limited, du Crédit
du Nord et de la Bangque Industrielle de I’ Algérie et de la Méditerranée, elle a pour objet
principal de faciliter et de développer les rapports économiques et financiers de I’ Algérie avec
le reste du monde.
-Le Creédit Populaire d’Algérie (CPA) : le CPA est créé en 1966, elle a pour mission de
promouvoir le développement du BTPH, des secteurs de la santé et du médicament, du
commerce et de la distribution, de I’ hotellerie et du tourisme, des médias, de la PME/PMI et
de |’ artisanat, son réseau est composeé de 139 agences.
-La Banque de I’Agriculture et du Développement Rural (BADR) : La BADR a pour
activité de développer le secteur agricole, de la péche et des ressources halieutiques, ainsi que
la promotion du monde rural, son réseau compte actuellement 290 agences. C'est le réseau le
plus dense.
-La Banque de Développement Local (BDL) : la BDL a é€té créée a partir de la
restructuration du CPA en 1982. La BDL est la banque des PME/PMI, du commerce au sens
large, puis des professions libérales, des particuliers et des ménages, son réseau est compose
de 148 agences réparties sur tout le territoire national .
- La Caisse Nationale d’Epar gne et de Prévoyance (CNEP-Banque) : créée en 1964, elle a
pour mission la collecte d' épargne, mais aussi le financement des crédits immobiliers aux
particuliers, celui de la promotion immobiliere et le financement des entreprises (leasing,

55 KPMG Algérie SPA : Guide des banques et des établissements financiers en Algérie, édition 2012.
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fonds de roulement...), La CNEP-Banque dispose d'un réseau composé de 223 agences
réparties sur le territoire national .

- Al Baraka Bank Algérie : c'est la premiére banque ayant pour activité le « Banking
islamique » a s étre implantée en Algérie, ¢’ est une banque universel, la banque a pour objet
socia les opérations de banque et d’'investissement conformes ala Shari’ a, Son réseau totalise
25 agences.

s Privés

- Citibank Algérie : Citibank est présente en Algérie depuis 1992, Ses activités se
concentrent autour de I’investissement étranger, la gestion de trésorerie, les déplts et la
banque en ligne. La banque dispose d’ un réseau de quatre (04) agences.

- Arab Banking Corporation-Alegria (ABC-Alegria) : ABC-Alegria est une filiale d’ Arab
Banking Corporation Bahrein, Le réseau d’ ABC-Alegria compte 18 agences.

- Natixis Algérie : c'est une banque francaise agréée en 2000 sous le statut de banque
universelle. Elle active en tant que banque d'investissement. Le réseau de Natixis Algérie
compte 12 agences implantées dans les principales villes du pays.

- Société Géenérale Algérie : Société Genérale Algérie est une banque commercia e détenue a
100% par le groupe Société Générale (France). Agréée en 2000 avec le statut de banque
universelle, Sociéte Générale Algérie dispose d' un réseau de 70 agences implantées dans les
principales villes du pays.

- Arab Bank Plc-Algeria « succursale de banque » (Arab Bank PLC) : Arab Bank PLC
est une succursale de banque agréée en octobre 2001 avec |e statut de banque universelle. Son
réseau est compose de quatre (04) agences.

- BNP Paribas Al Djazair : BNP Paribas Al Djazair est une filiale a 100% de BNP Paribas
(France). Agréée en janvier 2002, elle est autorisée a effectuer toutes | es opérations reconnues
aux banques. Le réseau de BNP Paribas Al Djazair compte 58 agences réparties dans les
principalesvillesd Algérie

- Gulf Bank Algeria : membre de la Kuwait Project Company, Agréée en 2004, la banque a
le statut de banque universelle qui propose des produits bancaires classiques, ains que des
produits islamiques. Le réseau de la banque compte 24 agences

- Trust Bank Algeria : agréée en septembre 2002, la banque a le statut de banque
universelle. L’ actionnariat est composé en majorité de sociétés a capitaux privés. Le réseau
delaTrust Bank Algeria compte 12 agences.
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- The Housing Bank for Trade and Finance-Algeria : filiale algérienne de The Housing
Bank for Trade and Finance, la banque est agréée et débute son activité en 2003. Le capital
socia est détenu par 3 institutions financieres. La bangue dispose de cing (05) agences.

- Fransabank El-Djazair SPA : créée en 2006, Son réseau comprend deux (02) agences.

- Calyon Algérie: Calyon Algérie est unefiliale a 100% de Calyon SA (France), propriété du
groupe francais Crédit Agricole. Elle active principalement comme banque d’ investissement
et ne dispose que d’ une (01) agence.

-HSBC Algérie (Succursale) : agréée en 2008 en tant que succursale de banque, HSBC
Algérie peut exercer toutes les activités reconnues aux banques. HSBC Algérie dispose de
deux (02) agences.

- Al Salam Bank-Algeria : agréée en 2008. Al Salam Bank est une banque offrant des
produits islamiques. La banque active dans I’ investissement immobilier, les titres, les actions
et les fonds d'investissement et dispose de deux (02) agences, en dehors de |I'agence
principale du siege.

Le nombre croissant des participants a ce marché a créé une dynamique certaine en
matiére de compétitivité. Toutefois, il reste a noter que la majorité des banques recourent, plus
facilement, au marché parce qu'elles ont un besoin ou un excédent de fonds enregistrés, et non
parce qu'elles ont un excédent de fonds a une échéance particuliére et des fonds insuffisants a
une échéance différente.

» Lesétablissementsfinanciers

% Etablissementsfinanciersa vocation général

Sofinance, finalep, sociéte de financement hypothécaire( SRH), salem (sociéte de crédit bail),
arab leasing corporation, cetelem, maghreb leasing Algérie (MLA).

% Etablissementsfinaciersa vocation spécifiques

Bague Algérie de developpement « BAD ».
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Conclusion du chapitrelll

A partir de I’analyse théorique nous avons conclu que la fonction marketing existait
bien avant les réformes ; dans un certain nombre de secteurs, les entreprises pratiquaient ce
gu'on appelle le marketing de I'observation (avant le lancement de nouveaux produits, il y
avait une analyse de la position des produits...

De nombreuses contraintes en étaient al’ origine du retardement du dével oppement de
lafonction marketing en Algérie a savoir : des facteurs politiques, économiques, structurels.

Deuxieme section a était consacré a la présentation de I'offre du marché bancaire

algérien.
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Chapitre IV les pratiques marketings au sein de |’ agence BADR
358 d’ Akbou

Introduction au chapitre |V

Ce chapitre s'intéresse aux démarches misent en ceuvre pour la collecte et |’ analyse des
données.

Dans un premier temps nous allons donner une bréve présentation sur le cas d’ étude
(section 1), nous détaillerons ensuite (section I1) les outils utilisés pour la collecte des
données, a savoir I’entretien semi-directif auprées des responsables des différents services de
I’ agence, ainsi qu’ un questionnaire destiné a ces clients, enfin la présentation de la fagon dont

nous avons analysés les données recueillies.

-
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Section | : présentation du casd’ étude
Cette section est consacrée a la présentation de I’ organisme d’ accueil, qui se ferra a
travers son historique, son organisation et les différents services qu’ elle propose.

|.1 présentation dela banque BADR

g}-qg‘ ! ) Ayl g a1 iy
Ny

) ,;_,'- BANQUE DE LAGRICULTURE ET DU DEVELOPPEMENT RURAL

I.1.1 historique
LaBanque de !’ Agriculture et du Développement Rural®®

LaBADR est uneinstitution financiére nationale issue du démembrement de laBNA.

Elle a était créée le 13 mars 1982 sous la forme juridigue de société par actions
Constitué initialement de 140 agences cédées par la BNA, son réseau compte actuellement
290 agences.

Son capital social est de 33 000 000 000 de DA, Elle a pour missions principales le
dével oppement du secteur agricole et la promotion du monde rural, Son Siege social se trouve
al7, Bd Colonel Amirouche, Alger.

Elle dispose actuellement de plusieurs filiales qui activent dans différents domaines a
savoir : la formation bancaire, la garantie du crédit immobilier, I’automatisation des
transactions interbancaires, des instruments et techniques d’ accompagnement du programme
de dével oppement et de modernisation des banques, et le financement des préts aux |logements
consentis par les intermédiaires financiers agréent notamment El Djazair Istithmar, Société de
placement des valeurs Mobiliéres (SP D M), Société de Crédit Bail EL Djazair Idjar, Banque
Al Baraka, Algérie Clearing... etc.
|.1.2 Lestrois grandes étapes qui caractérisent I’évolution dela BADR :

1982-1990

Au cours de cette période la banque a acquis une notoriété et expérience dans le
financement de I’ agro-alimentaire et I’ industrie mécanique agricole.

1991-1999

56 Documents interne de laBADR
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La banque a pu éargir sont champs d'intervention vers d' autres secteurs d’ activités,

notamment, les PME/PMI en restant partenaire privilégié du secteur agricole.

2000-avril2002

Cette période se caractérise par la nécessité d’impliqué les banques publiques dans la

relance des investissements productifs et la mise en adéquation de leurs activités avec le

principe de I’ économie de marché.
| .2 présentation del’agence BADR 358 d’ Akbou®’
|.2.1 L’ organisation del’agence BADR 358 d’ Akbou

L’ agence est une cellule polyvaente de base de I’ exploitation de la banque, elle est
congue de sorte a satisfaire la clientele a travers des structures d’accueil et de traitement
efficient, elle se trouve en contact direct avec ces clients.

L’ agence ALE BADR d' AKBOU « 358 » a commence son activité en 1982, elle a pour
mission d'offrir des services répondant aux attentes de ces clients.son personnel est
constitué de 24 éléments.

En effet la banque est répartie en deux cellules principales, a savoir :
> Le back-office: représente I'organisation interne de |'agence, il regroupe les
potentialités humaines et techniques (comptable, anayste financier, Controller de
gestion...), samission principal est d assurer un lien entre les différents services de I’ agence
ainsi que les organismes extérieures.

- Lechargé de crédit : il s occupe principaement des éudes et analyse des dossiers de
crédits, et suivi les conditions d octroi du crédit.

- Lechargé du commerce extérieur : il est chargé de réaliser, de gérer et de superviser
les opérations qui matérialise la relation du banquier avec le client, et ou correspondant
essentiellement dans |e cadre du commerce extérieur.

- Chargé de comptabilité et du contrdle: il a pour mission d assurer le controle des
situations extracomptables, d assurer le suivi, et de veiller a la régulation de toutes les
anomalies comptables.

> Lefront-office: constitué de I’ ensemble du personnel en contact, le chargé de clientéle a

pour mission, la prise en charge et le traitement de |’ ensemble des transactions bancaires,

57 Documents fournie par I’ agence
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mais aussi d'offrir un espace adapté garantissant un service de qualité, en y trouve les
services suivants :
- Lagent d’accueil (I'hétesse) : L’ accueil de |’ agence bancaire est visible dés I'entrée dans la

banque et est tenu par un agent d’ accuell ou |’ hdtesse qui :

« prend en charge certaines des opérations bancaires ;

« Vvous remet les documents mis a disposition par votre banque ;

« prend note des demandes de rendez-vous avec un conseiller financier
o conseilset orientation

- Lacaisse principale: traite les opérations de mouvements de fonds recu ou octroyés a la
clientele, la prise en charge d’ opérations courantes telles que : remise cheques, effets, retrait,
versements, ordre de virement...etc. Assistance de la clientele, animation du guichet et
vulgarisation des produits de la banque, Traitement des opérations de caisses dinars au profit
delaclientéle.

- Service de change: a pour mission la prise en charge et |’ assistance des clients et la
gestion de la caisse devise.

- Chargés de la clientele (particuliers) : les chargés de clientéles en pour mission la
gestion, la valorisation et le développement du portefeuille des clients particuliers, en les
suivant et en maitrisant leur risque.

- Le conseiller : sa mission est de proposer aux clients des produits bancaires les plus
adapter aleur besoins.

- Chargés de la clientéle (entreprises) : assurer la gestion du portefeuille financier (les
crédits, engagement en compte et sur billets, engagements par signature...€etc.), assurer la
gestion et le traitement des divers placements de se segment, suivre I’évolution du risque

globale de cette catégorie de clients et leur relation avec la banque.

)



Chapitre IV les pratiques marketings au sein de |’ agence BADR
358 d’ Akbou

Schéma N°11 : I’organisation de |’ agence locale d’ exploitation « banque caisse »

Directeur d’agence D.A

> Secrétariat
v
Directeur adjoint v
Y Superviseur
Superviseur ¢
v A FrontOffice
Back-office
G ¥ v v
— E Service Libre Caisse
Charge du virement personnalisé service principale
N
Chargé du crédit T Consailler v
declientdle | | pjigributeur
Chargé du automatique
portefeville D Chargé de de billets
clientele
E
Chargédela
compensation H
— L Chargé de Consultation J o
| clientele de compte et L
CH. commerce des T
extérieure
A Chargé de mouvements -
o PC
— | clientele
Chargé du juriste et S
contentieux S Edition des
o [ Chargé de extraits de S
Chargé de comptabilité clientéle comptes 1 E
et du controle N

Source : document interne de |’ agence
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1.2.2 L’ offredel’agence BADR 358 d’ Akbou

LaBADR met adisposition de ses clients des produits et services variés qui peuvent
répondre aleurs attentes. Des produits et services destinés aux différentes catégories de
personnes et institutions.

Tableau N°1: Produits et servicesdel’agence

Pour les entreprises (commer cants) Pour lesparticuliers

commer cants

Compte courant dinars Compte chéques dinars

Compte courant devises Compte devises

Dépdt aterme Compte livret épargne (LEB)

Bons de caisse Compte livret épargne junior (LEJ)
L ocation coffre-fort Dépot aterme (DAT)

Crédits d’ exploitation Bons de caisse (BDC)

Le Créd|t d’inveStiSSETnent « ETTAHADI LOC&IIOI‘] COffI’e-fOI’t

» Crédit bail «Leasing» Lacarte CBR

Virements i nternati onaux
BADRnet e-Banking

La carte interbancaire CIB Classique
BADRnet e-Banking

. " Assurance personnes
2. lesagriculteurs, les pécheurs et P

aquaculteurs Assurance risques habitation

Le crédit hypothécaire aux particuliers « Milieu

Crédits d’ exploitation rural »
Le Crédit agricole « R’ FIG »

Le Crédit d'investissement « ETTAHADI
» Dispositif aidé Ansegj
Crédit habitat rural

Crédit bail «leasing »

Lacarte CBR

La carte interbancaire CIB Classique
BADR net E-Banking

Assurance personnes

Assurance risque habitation
Assurances agricoles

Le Crédit « R’ FIG FEDERATEUR »

Lacarte BADR « TAWFIR » :
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» L’Assurance

En intégrant la bancassurance parmi ses activités, la Banque de I'Agriculture et du
Développement Rural (BADR) n'est pas restée en marge de |'évolution du marché financier
et bancaire national, marqué par |'ouverture a d'autres activités et la diversification des
produits proposeés a la clientéle. A cet effet, elle est engagée dans un partenariat avec la
Société Nationale des Assurances (SAA), pour la commerciadisation des produits
d'assurance, au bénéfice de sa clientéle et du large public, via son réseau d'agences. Une
convention portant sur les modalités de distribution de ce type de produits a été signée entre
les deux parties, la BADR présente trois types d'assurances a savoir : Assurances des
per sonnes, Assurance des biens (notamment I’ assurance des catastrophes naturelles (CAT-
NAT) habitation et |’ assurance multirisque habitation), Assurances agricoles (Assurance

contre I’incendie des récoltes, Assurance contre lagréle.

» LaMonétique

e LacarteCIB

La carte CIB est une carte nationale de retrait et de paiement valable uniguement en
Algérie. Elle permet a son titulaire (Porteur) d'effectuer des retraits d'especes auprées des

Guichets Automatiques de Banques G.A.B.
e LaCartegold

La carte Gold est proposée ala clientéle selon les criteres arrétés. Outre le paiement et
le retrait d'especes, cette carte offre des fonctionnalités supplémentaires et des plafonds de

retrait et de paiement plus importants
e LaCarteBADR TAWFIR

La carte BADR TAWFIR est une carte nationae de retrait et de virement adossée au
compte LEB valable uniquement en Algérie.

Elle permet a son titulaire (Porteur) d'effectuer des retraits d'especes aupres des
Guichets Automatiques de Banques G.A.B. du réseau monétique interbancaire. Elle permet

également d'effectuer des virements auprés des GAB delaBADR.
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SECTION Il : Lespratiques marketingsau sein del’agence BADR 358 d’ Akbou

Dans cette section nous allons présenter la méthodologie du travail, ains que les
moyens de collecte d’'informations d’ une part, et d’ une autre part nous allons interpréter les
résultats de I’ enquéte.

I1.1 La méthodologie de recherche

Afin d analyser les différentes pratiques du marketing de la banque au niveau de
I’agence BADR 358 d’Akbou, Nous avons optés pour une enquéte de terrain aupres des
responsables des différents services de I’ agence, et une enquéte par questionnaires aupres des
clients de cette derniere. L’ enquéte s est déroulée en une période d’'un mois, alant du 02 mai
au 02 Juin 2016.

I1.1.1 Leguided’ entretien™®

L’ entretien semi-directif se base sur un guide d’ entretien composé de questions ouvertes
permettant d' aborder une série de thématiques préalablement définies. Cette forme de récolte
de données a été privilégiée car elle offre une trame générade souple qui permet aux
interlocuteurs une certaine latitude dans I’ organisation de leurs pensées.

Le travail du guide d entretien s'est dérouler entre le 02/05/2016 au 09/05/2016, la
durée moyenne de nos entretiens se situe |égerement au-dessus de 40 minutes.

L’ entretien a été administré a un échantillon composé d un certain nombre de cadres et
de responsables de différents services a savoir : le responsable de |’agence, les chargés de
clientéles particuliers et entreprises, le conseiller de clientele, ce qui leur a permis d’ exprimer
leurs connaissances en matiére du marketing est a I'issu du quel nous avons pu déceler les

techniques marketings les plus pratiqués au niveau de I’ agence.

A travers les questions posées nous tenterons d apporter des éléments de réponses a
plusieurs niveaux, a savoir :
- Lapremiere partie (01-10) permet de déterminer Les différents techniques marketings que
I’agence utilise, & savoir : positionner et promouvoir son offre plus aux différents éléments
du mix marketing,
- La deuxiéme partie (11-13) traite du marketing interne et I’'importance accordé a la
coordination entre |e responsable de I’ agence et son personnel ;

59 Voir annexe n°2
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- La troisieme partie (14-18) aborde les éléments indispensables pour les activités de
service, dont la qualité des services, larelation banque/client, la satisfaction de ces clients.
11.1.2 Le questionnaire®

L’enquéte par questionnaire est une des méthodes de collecte de données les plus
répandues. Elle permet de recueillir des données quantitatives a propos de faits, d’ opinions, de
représentations, mais aussi des données qualitatives a travers des questions ouvertes®.

Cette enquéte a pour but principal de répondre a notre problématique de départ et de

vérifier les hypothéeses, mais aussi de compléter les résultats de I’ entretien.
» Objectifsdel’enquéte

L’ engquéte a pour objectifs de:
- Déterminer les principales pratiques du marketing utilisés ;
- Laqualité des services offerts;;
- L’ appréciation et lamesure de la satisfaction des clients vis-a-vis des différents services
rendus par |’ agence ;
- Laconnaissance de leurs motifs de satisfaction ou d'insatisfaction ;
- Lanature desrelations de la banque avec ces clients;
- ldentification des principales attentes des clients.
» L’échantillonnage

Dans notre enquéte nous avons opté pour la méthode des quotas, notre étude est réalise
sur un échantillon de 120 clients, dont latypologie est trés variés, elle touche plusieurs
segments de clients, asavoir : les entreprises, les particuliers et les jeunes, les agriculteurs,
ains que lesretraités.
» Lastructuredu questionnaire
Le questionnaire compte vint (20) questions, il aborde quatre (04) thématiques (volets)
relatives aux prestations fournis par I’ agence, a savoir :
- Premier volet contient (05) questions, il a pour objectifs de recueillir des informations
d’ordre général sur les clients de |’ agence. .
- Deuxieme volet (05) questions contient des questions relatives aux techniques marketings

utilisés par I’ agence.

80 Voir annexe n°3
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- Troiseme volet contient (05) questions, elles portent sur la qualité des services offerts par
I’agence, elles nous permettront de déterminer le niveau d appréciation des clients
concernant : I’aménagement et la qualité d accuell, les délais d’ attentes, la modernisation des
moyens de payement (Ia banque automatique : DAB).
- Quatrieme volet comprend (05) questions, elles sont consacrées a la relation de la banque
avec ces clients, a savoir: |’écoute et le suivie des clients, la duré de traitement des
réclamations, la qualité des renseignements fournis, leur satisfaction vis avie de leur relation
avec leur banquier.

» Lestypesdequestions:

Le questionnaire comporte plusieurs types de questions, a savoir :

1) Questions ouverte
Exemple: s vous N’ étes pas satisfait, quelles sont les raisons de votre insatisfaction ?
2) Questions fermeés
- Questions dichotomique

Exemple: ées-vousclient alaBADR ?
] oui 1  non
- Questions a choix multiple

Exemple: Sur quel critére avez-vous basé votre choix d’ agence ?
Laqualité des services
La gamme des produits/ services

Acceés rapide aux services

Proximité physique

IRERiginE

Autres, aprécisez ....

- Questions avec échelle d’ évaluation
Exemple: d dpresvous laquaité d accuell est... ?

Trés bonne
Bonne
Moyenne

Mauvaise

IRERERiEE

Trés mauvaise
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» Lemode d’administration du questionnaire
Pour I’ administration de notre questionnaire, nous avons optés pour la méthode du face aface,
qui S est déroulé au niveau de |’ agence en contacte direct avec les clients.
» Ledéroulement del’enquéte
Sur les 120 questionnaires distribués, pendant une durée de 16 jours, du 10 mai au 02 Juin
2016, 100 questionnaires ont été récuperés. Apres |I’examen, de notre échantillon définitif a
était réduit a 94 questionnaires suite a I’ éimination de six (06) questionnaires qui n’ étaient
pas conforme & nos besoin d’informations, dans les cas ou les personnes interrogées n’ont pas
bien compris les questions, malgré le fait que nous avons expliqué.
L’ analyse desrésultats

Pour |’analyse des résultats nous avons procédés par la méthode du tri a plat, il s agit
d'une anayse individuelle des questions en utilisant des tableaux et schémas et en
synthétisant chaque question avec une explication, plus a une synthése pour chaque partie
(volet).
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I1.2 analyse et dépouillement des questionnaires:
Dans ce qui suit nous alons procéder a une analyse et interprétation des données
recueillies atraversles deux questionnaires.

I1.2.1 Analyse desrésultats obtenus atraversle guide d’ entretien :

1. Existe-il une Structure marketing au sien de votre établissement ?

Selon les personnes interrogées, la fonction marketing est une fonction centralisée, la
banque BADR dispose d’ un service marketing au niveau de ladirection générale a Alger.

Les études marketing qui portent sur les besoins et les attentes des clients, la création de
nouveaux produits et leur distribution, la fixation des tarifs, la réaisation des compagnes de
communication sont effectués au niveau de cette direction.

2. Est-cequevousfixer desobjectifsa atteindre ?

Sdlon le responsable de I'agence, Les objectifs assignés a I’agence sont fixés par la
direction générale puisque la planification est centralisée, il s agit des objectifs commerciaux

et non commerciaux.
e Sioui quelssont lesprincipaux objectifs ?

D’aprés le responsable de I'agence la rentabilité et le renforcement de I’action
commerciale, sont les principaux objectifs, cela par la collecte de plus de ressources, la
distribution de plus de crédits, la mise en place de nouveaux moyens de payement tel que les
TPE.

En deuxiéme lieu, assurer un saut qualitatif en matiére des services offerts, c'est-a-dire
privilégier d’ avantage la qualité et générer de la satisfaction aupres de sa clientéle afin des les
fidéliser en s adoptant aux besoins identifiés.

3. Est-ce quevousfaites une ssgmentation devos clients ?

D’ aprés les personnes interrogées, la segmentation est relativement pratiqué au niveau

de I’ agence, deux (02) segments de client apparaissent (les particuliers et |es entreprises).

Le segment «entreprises » regroupe une classe de client formée de commercants,

agriculteurs, pécheurs et aquaculteurs, ils sont segmentés selon le secteur d’ activite.

&
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Le segment « particuliers » regroupe les salariés, les jeunes, les algériens résident a

I’ éranger, sur labase du critére de lafonction.
4. Quelleest I'image que vous souhaiter transmettre a vos clients sur votre agence ?

La banque BADR cherche a se démarquer de la concurrence, en offrant une image
distincte des autres, son objectif et d’ étre plus proche de ces clients en offrant une gamme de
produits et services différente de ces concurrents, en répondant aux attentes de ces clients et
les traiter avec souplesse et rapidité et compétence. Pour cdlails ont abordés le slogan le plus
proche de la personnalité de la banque «I’art d’étre unique ».I’ objectif est d étre différent

mais aussi, d’ offrir une image cohérente des produits et services fournis aux clients.

5. En plus des produits et services que vous proposer, envisagez-vous d’' éargir votre

offre?

Pour couvrir sont marché |’ agence dispose d une gamme de produits et services trés
large, elle sadresse a I’ensemble du marché avec de produits adaptés a |I’ensemble des
segments. Et surtout elle envisage d’élargir sa gamme avec I’introduction de deux types de
produits, pour répondre aux exigences de ces clients quant au principe du taux d'intéréts qui
est interdit par la charia (islam), la banque propose un livret d’ épargne fellah sans intéréts,
plus a la dotation de I’agence d’'un terminal de payement électronique pour les commercants
(TPE).

6. Quelle approche utilisez-vous danslatarification de vos produits et services ?

D’ apres la déclaration des personnes interrogées, Certain nombre de prix sont fixés par
les autorités monétaires, atitre d’exemple: les taux de rémunération des comptes. Par contre
en peut librement fixer lestaux d'intéréts débiteurs facturé ala clientele, sauf qu’il ne faut pas

dépasser le plafond d' utilisation fixé par laloi.

Les services rendus aux particuliers sont le plus souvent gratuits, en contrepartie de
dépdts de fonds non rémunérés, ils comprennent toutes les activités ayant traits a la gestion
des comptes de dépbt (réglement et encaissement des chéques, recouvrement des factures,
exécution des ordres de virements, compte bancaire, carte de crédit...).

&
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Les couts des services traditionnels gratuits ou faibles rémunérés (recours aux chéques,
retrait d’ especes, tenue de compte...), ces réductions sont compensées par la tarification des

moyens de payement hors cheques et especes.

7. Comment assurez-vous la mise a disposition de vos produits et services aupres de vos

clients ?

Avec le développement des technologies de I'information et de communication (TIC),
la banque se trouve confrontée a la mise en place d’une stratégie de distribution multi-canal

pour mieux répondre aux besoins et exigences évolutifs de saclientéle.

Plus, au média traditionnel qui est le contact direct avec les chargés de clientéle,

I’ agence arecoure a d’ autres canaux pour faire distribuer ces produits et services.

Notamment les canaux a distance interactifs, tel que le portail en ligne e-Banking mis a
disposition des clients abonnés, pour leur assurer des prestations bancaires a domicile via
internet, et qui permet daccéder a plusieurs services (la consultation du solde et les
mouvements des comptes, le téléchargement du relevé du compte, la passation d’ ordre de

virement de masse).

Les clients peuvent aussi effectuer des opérations par |'intermédiaire de la banque
automatique : |’agence BADR 358 d’ Akbou est doté d un distributeur automatique de billet
(DAB), ce qui permet aux clients un gain de temps et lui évite les files d attentes, et bient6t

d un terminal de payement é ectronique aux commercants (TPE).

8. Trouvez-vous des problémes quant a la commercialisation de vos produits et

services ?

Oui, parfois nous trouvons des problémes quant a la distribution de nos produits et

services, celaest di aplusieurs raisons, a savoir :

Le manque d'informations sur les produits et services de |’agence et surtout les
nouveaux produit I’exemple du nouveau livret d épargne fellah sans intéréts qui n'est pas
connu par les clients, cela est di au manque ou I’ absence de la communication autours des

produits et service de |’ agence, et surtout la communication média.

oy
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Le manque d'un personnel qualifier pour informeé et convaincre les clients de I’ agence

delaqualité des produits et services offerts.
Lacommission est un peut chers (comme exemple, lalocation de coffre).

9. Faitevousdela publicité pour vos produits et services ?
Oui, Lacommunication au sien de I’ agence revét plusieurs formes a savoir :

- Lemarketing direct en agence, bouche a oreille

- LaPLV : en utilisant les dépliants, les brochures, les calendriers, stylos...etc.

- La publicité informelle: le responsable de |I’agence met au courant, via des e-mails ou
appels téléphoniques les clients sur les nouveaux produits, les conditions de ventes... etc.
Lapublicité média: le site de la banque (www.BADR-BANK.dz).

10. Quelssont les moyens de communications que vous utiliser au niveau interne ?

La communication interne a pour objectif d assurer la circulation d'informations au sien
de I’agence pour cela des réunions sont mise en place afin d'informé le personnel et de

I’impliquer dans laréalisation des objectifs fixés.
11. Existe-t-il unecoordination entrevous et votre personnel ?

Selon le responsable de |’ agence il existe une coordination entre lui en tant que directeur
et son personnel, d aprés lui cette coordination est indispensable du moment ou elle permet de

faire un travail organise est d assurer une meilleur qualité de service final.

Pour cela il est important d'instaurer des conditions de travail propices a une bonne
communication et une bonne qualité d’ accueil au client, il assume une lourde responsabilité
en motivant les employés, manager une équipe revient a répartir les taches entre ces membres
et les motiver en utilisant les moyens qui son a sa disposition tel que laformation, les primes

et la promotion.

Il cherche aussi alimiter le risque financier et accroitre le chiffre d’ affaire, en suivant au
jour le jour la comptabilité interne, traiter les dossiers délicats, et prend parfois en charge lui-
méme un portefeuille client lorsqu’il s'agit d’ une entreprise, de professionnelles, ou de clients
sensibles ou importants .
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Il explique aussi que le back office est lier au front office et qu’ils travaillent de maniere
synchronisg, les équipes chargés de la clientéle doivent connaitre les informations sur le
processus de réalisation du produit ou service, en inverse I’ organisation interne doit étre tenue
informée des problemes rencontré par les clients afin de tenter d’améliorer la qualité du
service offerts, elle contréle est enregistre toutes | es transactions réalisés au front office.

12. Pouvez-vous décrire |’ambiance du travail avec votre personnel ?

L e secteur bancaire est un secteur de confrontation, de capacité a convaincre, mais aussi
d'impact et de pression, donc chaque employer devra exécuter la tache définit par son
responsable pour atteindre les objectifs fixés, plus a I'instauration d’un climat de travail

familiale en leur laissant la possibilité d’ expression et I’ écoute attentive des responsables.
13.  Penser-vousquela motivation et la formation du personnel est importante ?

Oui, dans le but d’ adapter le personnel existant aux exigences de la clientele, et de leur
proposer une formation professionnelle effective, d’abord pour les employés dont la
quaification est insuffisante au regard de I’évolution technologique, mais aussi pour les
nouveau recruter qui dispose d une faible qualification.

La motivation du personnel désigne le souci de soutenir le climat et la satisfaction du

personnel et renforcer leurs attitudes al’ égard des taches qui leur et confiés.

e S oui, comment procédez-vous a la formation de votre personnel, et quels sont les

moyens spécifiques al’animation et a la motivation du personnel quevous utiliser ?

La banque recours a plusieurs moyens a savoir : la contrepartie matérielle, c'est-a-dire
les salaires élevés les commissions en fonction des contributions (résultats), I’améioration du
confort (conditions physiques), possibilité d évaluation du poste, les congeés, le temps
libre...etc.

14. Disposez-vous d’un service chargé de I'information et du renseignement sur vos

produits et services ?

L’information, le renseignement et le conseil au niveau de |’agence sont prient en
charge par le conseiller financier et les chargés de clientéle et I’ accueil.
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15. Disposez-vous d’une structure de gestion de réclamation qui prend en charge les

préoccupations de vos clients ?

L’ agence ne dispose pas d’ une structure (un service) de gestion de réclamations, par
contre, toutes les réclamations sont prisent en charge soit par les chargés de clientéle, soit par
le responsable de I'agence lui-méme, parfois appelé pour régler les litiges et amadouer les
clients insatisfaits. Un registre d’ opinons ou de doléance est mis en place pour que les clients

puissent noter leurs réclamations.
16. qud est ledéai detraitement des réclamations ?

L’ agence garantie sa capacité de résoudre directement avec le client pour trouver une
solution adéquate. Les délais de résolution des problemes dépendent de leurs natures, il ya
des réclamations qui peuvent étres résolut instantanément (manque de clarté des relevés de
compte), d autres peuvent prendre une journée a deux (perte ou vol d'un chéquier, retrait non
effectué), d'autre au moins d une semaine (Mauvais fonctionnement de comptes), il ya des
problémes qui peuvent prendre une duré plus longue voir 1 mois, |I’exemple des virements

non parvenus (de |'éranger).
17. Mesurer-vousledegré de satisfaction de vos clients ?

D’ aprés les responsables interviewés la mesure de la satisfaction clients n'est pas

pratiquée.
18. D’apresvous quelles sont lesraison d’insatisfaction de vos clients ?

L'insatisfaction a I'égard des services offerts par I'agence parvient des petites
réclamations liées a |I’accueil et I’ écoute client. Ils réclament souvent sur les files d’ attentes
surtout et surtout lors de la période de virement des pensions de retraite en devise ce qui est

du al’ existence d' un guichet unique.
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[1.2.2 analyse et interprétation desrésultats du questionnaire

Dans cette partie nous essayerons d’interpréter les résultats obtenues atraversle
guestionnaire destiné aux clients, les résultats sont représentés sous forme de tableaux et de
schémas.
> Volet N°1: donnéesrelatives aux clientsdel’ agence

Notre objectif atravers ce volet, est d’ obtenir quelques informations d’ ordre général sur
les clients de I’ agence BADR.

» Question N°1: veuillez indiquez votre sexe ?

Tableau N°2: identification des personnes interrogées

effectif 7.
Homme 68 72,347.
Femme 26 27,657
Totale 94 1007

Source : élaboration personnelle a partir des résultats de I’ enquéte

Schéma N°12 : identification des personnesinterrogées

B homme HEfemme

Source : élaboration personnel a partir des résultats de |’ enquéte

D’aprés ce graphique, Le nombre des répondants par sexe démontre que plus de la
moitié de la population a enquéter sont de sexe masculin, représenté par 72,347 et 27,65/ du
sexe féminin.
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» Question N°2 : Quelle est votre tanche d’ éage ?

Tableau N°3: Latranched’ age des per sonnesinterrogées

effectif A
Del8a?25ans 2 2,127.
De 26 a35 ans 30 31,917%
De 36 a50 ans 45 47,87
Plus de 50 ans 17 18,08

Source : élaboration personnel a partir des résultats de |’ enquéte

Schéma N°13 : Latranche d’ &ge des personnesinterrogées
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Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte

La répartition du nombre des répondants par tranche d’ age, fait ressortir qu’un nombre
important des personnes interviewées sont agées de 36 a 50 ans avec un pourcentage de
47,877. suivie de 31,917 pour les personnes ayant un age situé entre 25 et 35 ans, suivie des
effectifs qui sont agées de plus de 50 ans avec 18,08%, en dernier lieu nous trouvons une
minorité de jeune avec un faible pourcentage de 2,12..
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» Question N°3: Veuillez indiquez votr e classe sociopr ofessionnelle ?

Tableau N°4 : classe socioprofessionnelle des per sonnes interrogées

effectifs A
fonctionnaire 6 6,38/
Cadre supérieure 15 15,95V
Fonction libérale 46 48,937
Retraité 27 28,72/,

Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte

Schéma N°14 : L a classe sociopr ofessionnelle des per sonnes interr ogées
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Source: élaboration personnel a partir des résultats de |’ enquéte

D’ apres ce graphique, nous pouvons déduire que le niveau des la fonction libérale est plus
élevé avec un pourcentage de 48,937 suivie des retraité avec un taux de 28,727, puis les cadre
supérieure avec 15,957 et enfin les fonctionnaires avec 6,837..
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> Question N°4 : Etes-vousclient & I’agence BADR ?

Tableau N°5: Lesclientsdel’agence

Effectifs 7
oul 86 91,487,
NON 8 8,51/

Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte

Schéma N°15 : Lesclientsdel’agence

M OUl M NON

8,51%

Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte

D’ aprés ces résultats nous constatons que la plus part des personnes interrogées soit
91,487 son des clients de I’agence BADR, on trouve 8,517 des personnes questionnées ne

sont pas clients de I’ agence mais qui se sont présentés pour des motifs de renseignements.
e S «OUI », depuis combien de temps ?
D’ apres les résultats nous constatons que :

- 59,577 des personnes interrogées sont des clients enceins fidéles a leur banque, dont la plus
part sont des retraité ou des résidents a |’ étranger, ce qui signifie que la banque posséde un
portefeuille de clients stable.
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- 40,427. des personnes interrogées sont des nouveaux clients, dont des particuliers et des
jeunes promoteurs, ce qui signifie que la banque essaye d'attirer toujours le plus de clients a
cause de la concurrence.

¢S « NON », quels sont les motifsde votrevisite ?

8,517 des personnes questionnées sont représenté a la banque pour de différents motifs a
savoir : renseignements, informations et consells, ouverture de compte.

» Question N°5: Sur que critere avez-vous basé votre choix d’agence ?

Tableau N°6 : Lechoix del’agence

effectifs JA
Laqualité des services 11 11,707
La gamme des produits/services 46 48,93’
Acces rapide aux services 00 00~
Proximité physique 37 39,36
autres 00 007.

Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte
Schéma N°16 : Le choix del’agence
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Source : élaboration personnel d’ apréslesrésultats del’ engquéte

D’ apres le schéma ci- dessus nous constatons que 48,937 des personnes interrogées ont

basé leur choix d agence sur la gamme des produits et services offerts, ce qui signifie que
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I" agence possede une taille du portefeuille produit qui permet de couvrir une grande partie des
besoins de la clientéle et propose une offre adapté a chaque segment.
La proximité physique représente 39,36/ sachant que la région d’Akbou est une zone

industrielle et un site de concentration de commercant.

11,707 des personnes interrogées déclare avoir basés leur choix d’agence sur la qualité

des services rendus.
» Synthesedu volet N°1 : Donnéesreélativesaux clientsdel’agence BADR 358 d’ Akbou

A partir de notre échantillon sur 94 interrogées, de différentes catégorie entreprise ou

particulier nous avons constaté que :

L’ essentiels des clients de I'agence sont des enceins, se qui signifie qu'elle a pu
maintenir une relation sur le long terme avec eux, mais auss elle essaye d’ attirer le maximum

de nouveaux clients pour faire face ala concurrence.

Un autre point présenté dans ce volet concernant les criteres de choix de I’ agence, nous
avons conclu que la majorité des clients en basé leur choix sur la gamme des services offerts,
nous pouvons dire que I’agence propose une gamme répondant aux exigences des clients
comme par exemple: obligation ENSEJ, crédits agricoles, retrait de devise ...etc. nous
trouvons la proximité physique en deuxieme lieu, ce qui est d0 notamment a la zone
d activité.
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> Volet N° 2: donnéesrelatives aux pratiques marketings dans |’ agence

L’ objectif de ce volet est de savoir les techniques marketings que I’ agence applique

dans e but de confirmer ou d'infirmer les résultats de I’ entretien.

> Question N°6 : En générale, quelles sont les caractéristiques de transaction avec votre
agence?

Tableau N° 7 : Lescaractéristiques detransaction avec |’ agence

effectifs 7.
Déplacement personnel 83 40,297
Tééphone 65 31,55/
Fax 42 20,38’
internet 16 7,76/

Source : élaboration personnel a partir desrésultats de |’ enquéte

Tableau N°17 : Lescaractéristiques de transaction avec |I’agence
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Source : élaboration personnel d’ apreéslesrésultats del’ enquéte
D’ aprés les résultats, il ressort que la majorité des clients, soit 40,297 préféres se

déplacer au niveau de |’ agence pour effectuer leurs différentes transactions.

D’ autres canaux sont utilisés par le client pour communiquer avec son agence, a savoir :
le tél éphone avec un pourcentage de 31,557 et le fax avec un pourcentage de 20,387 et en fin
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I’internet avec 7,767, ce qui est dii peut étre a la méfiance des clients quant a I’ utilisation de

cette technologie en raison de |’ absence de la securité et de la confidentialité.

» Question N°7 : Comment étes-vousinformés sur les servicesdel’agence ?

Tableau N°8 : La communication sur les services del’agence

effectifs JA
Publicité (média) 00 007.
Bouche aoreille 41 36,607
Internet 8 7,147
plv, affichage externe, dépliants 63 56,25

Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte

Schéma N°18 : la communication sur les services del’agence
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Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte

Cette variable nous permet de savoir quels sont les moyens de communication qu’ utilise
I” agence pour faire connaitre ces services, |es personnes interrogées se sont exprimées a
56,25/. pour la publicité hors média c'est-a-dire I’ utilisation de plv, des brochures et dépliants
plus al’ affichage externe.

En deuxiéme lieu en retrouve le bouche a oreille avec un taux de 36,607, en effet il
représente un moyen simple et efficace de diffuser ces services, s'il est positif, ce qui incite
les clients fidéle a proscrire leur agence aux autres.
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Quant au taux nul pour la publicité média signifie que la banque ne communique pas sur

les masses médiatel que latélé ou laradio.

» Question N°8 : Comment jugez-vous la gamme des produits offerts par |I’agence

Tableau N°9 : La gamme des produits offerts

Effectif /.
Pas du tout importante 0 (04
Peu importante 8 8,51
Importante 51 54,25/
Trés importante 35 37,23’

Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte

Schéma N°19 : La gamme des produits offerts
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Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte

Pour la gamme des produits offerts, la mgjorité des répondants |a juge importante avec
un taux de 54,257 suivie de 37,23%qui latrouve trés importante. Une minorité des répondants

avec un pourcentage de 8,517 | estime comme étant peu importante.
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» Question N°9 : Comment trouvez-vous lestarifs del agence ?

Tableau N°10: Lestarifsdel’agence

effectifs JA
Trop chers 0 0%
chers 4 4,25/
abordables 51 54,25/
Pas chers 39 41,48’

Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte

Schéma N°20 : Lestarifsdel’ agence
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Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte
En se référant a ces résultats nous pouvons déduire que :
- Unetendance favorable de plus de 54,25’ trouve que les tarifs sont abordables
- Un pourcentage important de plus 41,48’ déclare que les tarifs pratiqués ne sont pas
chers
- Alors qu’ une minorité de personnes interrogées avec un pourcentage de 4,257 les

trouvent chers.
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» Question N°10 : Quelle est I'image que vous faites de votre agence ?

Tableau N°11 : L’image de |’ agence

effectifs JA
Fiabilité 49 52,127.
Crédibilité 17 18,08
sécurité 28 29,78,
Réactivité 0 0

Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte

Schéma N°21 : L’image del’agence
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Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte
A partir des réponses issu de cette question nous constatons que :

- 18,08 ’.de la population questionné trouvent que leur agence est fiable se qui signifie quelle
propose une offre homogéne et précise.

- 52,127 des personnes interrogées trouvent que |’ agence est crédible

- 29,78/ des personnes interrogées que |'agence exécute ces opérations dans un
environnement sécurisé

- Pour la réactivité le taux est nul, ce qui signifie que le personnel en contact n’est pas en

mesure de fournir le service au moment adéquat, et résoudre rapidement les problémes.
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» Synthésedu volet N°2 : Donnéesrelatives aux pratiques marketings dans|’agence

Malgreé la forte concurrence et la concentration géographique des banques, |I'agence
BADR est caractérisé par un taux de fréguentation journalier de clients trés élevé, ce qui
expligue que la plus part des clients font recours beaucoup plus aux face a face qu’ aux autres

moyens de communication.

Concernant la politique de communication adopté par I’ agence est le marketing direct
au niveau de |’ agence dans le but d’informer ces clients et le grand public sur les différents

services, nous pouvons déduire aussi que I’ agence a bénéficié d un bouche a oreille positif

Concernant la gamme des produits offerts la magjorité des répondant I’on jugé comme
étant important, de ce fait nous pouvons déduire que I’ agence a pu répondre aux exigences de
ces clients avec des produits adaptés a chacun d’ entre eux, mais cette fonction s'inscrit dans

les efforts menés par la direction générale puisque la planification est centralisé.

En prenant en considération que les tarifs sont fixés au niveau de la direction genéral,
nous pouvons dire que la bangue adopte une politique de tarification raisonnable par rapport a
la concurrence, mais aussi pour satisfaire au mieux ses clients.

Par rapport & I’'image de marque et d’ apres les résultats du questionnaire, une grande
partie des répondant ont une bonne image de leur banque, certain la trouve crédible et
securise, d autre la trouve fiable et propose une offre homogene et unique a son client, ce qui

signifie que I’ agence a pu transmettre |’ image quelle souhaité a ces clients.
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> Volet N°3: donnéesrelativesala qualité des services del’ agence

L’ objectif de ce volet est de connaitre |’ appréciation générale des clients vis a vis des

services offerts et de déterminer leur degré de satisfaction.

» Question N°11 : Selon vous, la qualité del’aménagement est... ?

Tableau N°12 : La qualité de|’aménagement

effectifs /.
Trés bonne 0 0%
bonne 38 40,427
moyenne 53 56,83
mauvaise 3 3,197
Trés mauvaise 0 0%

Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte

Schéma N°22 : La qualité de I’aménagement
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Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte

L’ aspect physique, I’ aménagement de |’ espace et |es équipements spécifiques al’ agence
sont des éléments clés qui incitent le client ou le prospect a visiter, du moment ou il
communique une image importante de la prestation. 56,837 des personnes interrogées le

trouvent moyen, suivie par 40,427 qui le trouve bon, et enfin un taux faible de répondant qui
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le trouve mauvais avec un pourcentage de 3,197. Les résultats obtenues signifient que
I’aménagement de I’ agence est adapté a accueillir et mettre al’aise le client ou le visiteur.
> Question N°12: D’aprésvousla qualité d’accueil est... ?

Tableau N°13 : La qualité d’accuell

effectifs 7.
Tres bonne 11 11,707
bonne 35 37,23V
moyenne 43 45,747.
mauvaise 5 5,317%
Trés mauvaises 0 0

Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte

Schéma N°23: La qualité d’ accuell
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Source : élaboration personnelle a partir des résultats de I’ enquéte
Sur la question de savoir si I'accueil est de bonne qualité, la plus parts des personnes
interrogées avec un taux de 47,747 la trouve moyenne, 37,237 la trouve bonne, 11,707 la
trouve trés bonne, en fin un taux de 5,317 la trouve mauvaise. Les résultats signifient que
I”accueil en général est de bonne qualité.
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» Question N°13 : Comment jugez-vous le temps d’ attente aux guichets ?

Tableau N°14 : Letempsd’attente aux guichets

effectifs JA
Tréslong 37 39,36/
long 26 27,657
moyen 19 20,21
Rapide 12 12,767
Trésrapide 0 0’

Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte

Schéma N°24 : Letempsd’attente aux guichets
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Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte

La vérification aupres des clients sur les délais d' attentes aux guichets nous a permis
d obtenir les résultats suivants:

39,36/. des clients le trouvent trés long et 27,65/ |e trouvent long, nous avons constaté
gue la moitié des répondant sont insatisfait des délais d attentes ce qui est di peut étre au
probléme du guichet unique, comme par exemple au service devise. Nous avons remarqué
aussi que le temps d’ attentes se différe d’ un service a un autre, comme par exemple au service
caisse le temps d' attentes est long, et moyen pour les chargés de clientéle entreprise.
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» Question N°14 : Comment trouvez-vous le service de la banque automatique (DAB) ?
Tableau N°15: Le service DAB

effectifs A
Tresefficace 34 36,177
efficace 39 41,48’
M oyennement efficace 21 22,347.
Non efficace 0 (04

Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte

Schéma N°25 : Le service DAB

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

trés efficace efficace moyennement non efficace
efficace

Source: élaboration personnel a partir des résultats de |’ enquéte.

Sur la question de savoir si |’ agence est moderne et offre un service facilitant |’ acces
rapide pour le client nous avons obtenu les résultats suivants :

41,48, des interrogées le trouve efficace, 36,17 trés efficace, et avec moyenne efficace
de 22,34/.. Ces résultats nous amenes adire que la dotation de I’ agence d’ un distributeur
automatique de billet a permit un gain de temps pour ces clients, et leur a évité lesfils
d attentes, et leur apermit aussi de laliquidité atout moment, ce qui améne al’ augmentation

de leur satisfaction.

E



Chapitre IV

» Question N°15 : Donnez votre degr é de satisfaction générale des services rendus par

I’ agence.

Tableau N°16 : L e degré de satisfaction

les pratiques marketings au sein de |’ agence BADR
358 d’ Akbou

effectif 7.
Pas du tout satisfait 14 4,25/.
23 3,197
3|3 3,197
419 9,577
5|21 22,34/.
6 |19 20,217
7|12 12,76
8|13 13,827
916 6,38’
Extrémement satisfait 10 |4 4,25/.

Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte

Schéma N°26 : L e degré de satisfaction
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Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte

D’ apreés le tableau nous avons constaté que la plus part des personnes interrogés ont
répondu qu’ils sont satisfait avec un degré de 5, 6, qui représente respectivement 22,34/. et
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20,217%, un nombre important de clients ont déclarés qui sont tout a fait ou extrémement

satisfaits avec un degré de 7, 8, 9, qui représente le pourcentage de 12,767, 13,827 et 6,387,

Les résultats obtenue signifie que la plus part des clients questionnés sont satisfaits des

services rendus par |’ agence.

» Synthesedu volet N°3: Donnéesrelatives a la qualité des services de |’ agence

Pour qu’un client soit satisfait, la qualité des services offerts par sa banque doit étre
€gale ou supérieure a ces attentes, dans ce volet nous avons essayé de mettre I’ accent sur
plusieurs variables qui peuvent étres source de satisfaction.

Les résultats obtenus confirment que la plus part des personnes guestionnées sont
généralement satisfait des services offert, par contre nous avons constaté un taux éeveé de
clients qui réclament d étre insatisfait des délais d attente pour réaliser une opération, le
probléme il est donc dans la distribution du service, qui est provoqué par e manque d’ effectif
(personnel) et le guichet unique.
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> Volet N°4: Donnéesrelativesalarelation client/banquier.

Ce volet a pour objet de connaitre le niveau d’importance accordé aux clients au niveau
de I’ agence et de déterminer la qualité de larelation avec |e personnel.

» Question N°16 : Pour vousvotre chargédeclientéle joue-t-il plutét lerdlede...?

Tableaux N°17 : Lerdledu chargédeclientéle

effectifs 7.
Simple fournisseur de services 43 42,15/
conseils 32 31,37
orientation 27 26,477.

Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte

Schéma N°27 : Lerdledu chargédeclientéle

M simple fournisseur de services @ conseils O orientation

26.47%

Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte

En interrogeant sur le role du chargés de clientéle, et d aprés les résultats du tableau
n°19, nous pouvons constater que son role est tourné vers la vente des services avec un
pourcentage de 42,15/, ensuite le conseil avec un pourcentage de 31,37%, et enfin
I’ orientation avec un pourcentage de 26,477..

Comme nous I’ avons remarqué les réponses se rapprochent, en effet la banque fait une
combinaison des trois variables vue leur importance, mais elle est plus tourné vers la vente et
larentabilité financiere.
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» Question N°17 : Existe-il au niveau del’agence une structure d’ écoute et de
réclamations ?

Tableaul8® N : Existence d’une structure d’ écoute et deréclamation

effectifs 7
oui 0 0
non 94 1007

Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte

Schéma N°28 : Existence d’une structured’ écoute et deréclamation
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Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte

L’ écoute client est un élément important de la communication de la banque avec lui, a
travers cette question nous cherchant a vérifier si I’ agence est attentif aux réclamations des
cesclients, et si éle dispose d’ un service qui prend en charge leurs doléances.

Ainsi, latotalité (1007%) des personnes interrogées nous confirment que I’ agence ne
dispose pas d un service chargé des réclamations clients.

¢ Si non, aqui vousvous adressez lorsd’un probléme ?

La plus part des clients interrogés s adresse soit au chargé de clientele ou a leur
conseiller financier, et parfois au responsable de |'agence lorsgu’il s'agit d'un probléme
délicat, il nous confirme aussi I’ existence d’ un registre de doléance.
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Question N°18 : Quelleest laduréedetraitement delaréclamation ?

Tableau N°19 : La duréedetraitement desréclamations

effectif 7.
Moins de 7 jours 36 37,297
10414 jours 2 2,127
15a30jours 17 18,08
Plus d’ un mois 4 4,25/.
Non réponse 35 37,23’

Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte

Schéma N°29 : La durédetraitement desréclamations
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Source: élaboration personnel a partir desrésultats de |’ enquéte

Les résultats du tableau montrent que 37,297 des clients déclare que leur réclamations
ont étaient traité dans une duré de moins de 7 jours, 2,127. sont traités en une duré de 15 a 30
jours, une minorité de clients, soit 4,25/ déclare que le traitement de leurs réclamations a duré
trop longtemps, voir plus d’ un mois. Les réponses obtenue nous confirme que laduré est lier a

la nature du probléme atraiter.
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» Question N°19: Sur une échelle de 1410 quelle est la note que vous attribuer a la

gualité del’information fournie par le personnel ?

Tableau N°20 : La qualité del’information fourni par le personnel

effectifs VA
Trés mauvaise 1|2 3,38
22 3,38/
3|6 10,16/
49 15,25/
5|14 23,727
6 (11 18,64
715 8,47/.
8|7 11,287,
91 1,697
Tresbonne 10 |2 3,38

Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte

Schéma N°30 : La qualité del’information fournie
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Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte

A traversles résultats, nous constatons que 23,72’ juge la qualité d'information comme
étant moyenne avec une note de 5 et 6, 15,257 des personnes interrogées la trouve mauvaise
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avec une note de 4 et 3, un nombre important ne sont pas satisfait de la qualité d’ information
fournie par |e personnel.

> Question N°20 : Etes-vous satisfait de votrerelation avec le personnel ?

Tableau N°21 : La satisfaction delarelation avec le personnel

effectifs A
Pas du tout satisfait 6 6,38
Plutét pas satisfait 15 15,95/
Plutot satisfait 45 47,877
Tout afait satisfait 28 29,78V

Source : élaboration personnel a partir des résultats de I’ enquéte

Schéma N°31 : La satisfaction delarelation avec le personnel

M pas du tout satisfait M plutot pas satisfait @ plutot satisfait O tout a fait satisfait

6,38%
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R

Source : élaboration personnel a partir desrésultats de I’ enquéte

L’ évaluation du paramétre concernant la relation avec le personnel, nous a permis de
confirmer les efforts déployé par |’agence en matiére de formation et de sensibilisation du
personnel de I’importance de maintenir une bonne relation avec les clients.

La mgjorité des personne questionné sur leur relation avec le personnel, sont plutdt
satisfaits, ils |’ on exprimés avec un pourcentage de 47,87/. et 29,787. sont tout a fait satisfaits.
Une minorité de clients ont exprimés leur insatisfaction avec un pourcentage de 6,387 pour

savoir lesraisons de leur insatisfaction nous avons posés la question suivante :
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e Sivousn’étes pas satisfait, quelles sont lesraisons de votre insatisfaction ?

L’insatisfaction exprimée par ces clients est di a plusieurs raisons, a savoir: le
comportement du personnel, qui est parfois désagréable accompagné d’ un langage négatif, la
lenteur dans |’ exécution des opérations, parfois ils n"accordent pas d’importance aux clients
mecontent.

» Synthesedu volet N°4 : Donnéesrelatives alarelation banque/client

L’ agence bancaire constitue le point de contact direct avec le client, le role du personnel
en contact, et particulierement celui du chargé de clientéle est de développer, de générer et de
fidéliser une clientéle aqui il vend des produits et services, d autre part il doit comprendre les
besoins de ces clients afin de les conselller et leur proposer des solutions.

Sur la question de savoir quel est le role des chargés de clientéle au niveau de I’ agence,
nous avons conclus que I’ agence a pour mission principal de vendre ces produits et services
son négliger safonction de conseil et d’ orientation vu leur importance.

En ce qui concerne la disponibilité d’un service qui prend en charges les réclamations et
doléances des clients, la totalité des personnes interrogées déclarent I'inexistence de ce
service par contre, leur réclamations sont prises en considération soit par les chargés de
clientedle et parfois par le responsable de |'agence lui-méme, ils ont confirmés aussi
I’existence d'un registre de doléance mis en place pour leur permettre d exprimer leur
réclamations.

Un autre point qui porte sur la qualité de I'information fournie par le personnel, un taux
important des personnes interrogées la trouve moyenne (23,727%), par contre 15,257 la trouve
mauvaise, ce qui signifie en générale que I'information fourni est de qualité médiocre et
manque de clarté et de précision.

Pour la satisfaction en matiere de la relation avec le personnel, la plus part des
personnes questionnées déclarent qu’ils sont plutdt satisfait de leur relation avec leur
banquier, il reste quand méme une minorité de clients insatisfait, il nécessite beaucoup
d attention au niveau d'écoute et de compréhension, ils doivent étres traités avec plus de

patience et de souplesse au niveau du comportement.
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Conclusion du chapitre 1V

A travers ce chapitre nous avons données une présentation de notre cas d’ étude au premier
lieu (section 1), que nous avons jugeé necessaire avons d’ entamer I’analyse et |’ interprétation
des résultats obtenus (section I1).

A partir des résultats de I’ entretien et du questionnaire, nous avons pus décelé les techniques
du marketing les plus pratiqués, ainsi que les principales insuffisances qui entravent le
développement de I’ activité marketing au niveau de |’ agence.

A partir des quelles nous alons essayer d’ apporter une liste de solutions et de suggestions,
gue I’agence devra prendre en considération afin d’améiorer sa qualité de services et la

satisfaction de ses clients.
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Conclusion générale

En Algérie, le marché bancaire est profondément bouleverse du fait de I’ ouverture sur le
marché mondial, et la pénétration des banques étrangeres, ce qui arenforceé |’ accroissement de

|a concurrence.

A larecherche de nouveaux moyens pour se différencier, et adapter leur offre a une clientele
de plus en plus exigeante et bien informé, les banques ont de plus en plus recours a des
techniques du marketing pour attirer un maximum de clientéle et les satisfaire dans le but de

lesfidéliser.

Notre recherche s est intéressée aux pratiques du marketing dans le secteur bancaire, pour
mieux cerner ce theme nous avons effectué un stage pratique au niveau de |'agence
BADR358 d’ Akbou.

L’ objectif poursuivi dans notre enquéte a été de déterminer le degré d’intégration des
pratiques marketings dans le secteur bancaire ainsi que leur impact sur la satisfaction clients.

Au niveau méthodologique nous avons opté pour une méthode mixte combinant une
approche qualitative et quantitative, les principaux résultats se résument comme sulit :

A travers I'entretien mené auprés du personnel de I'agence, qui a pour but
d’ appréhender le niveau d'intégration des pratiques marketing au sien de I’agence, D’ aprés
I"anal yse des résultats obtenus, la banque BADR adapte son comportement aux exigences du
marché et ce a travers des techniques du marketing. Cependant, elle se limite a |’ étape
opérationnelle au niveau des agences, ce qui est du notamment ala planification centralisé.

Les personnes interrogées nous confirment I'existence d’ un service marketing au
niveau de la direction, ce service prend en charge toutes les opérations marketing liées aux
études de marchés, aux prise de décisions et |a fixation des objectifs assignés aux agences de
SoN réseau.

D’ apres les entretiens, nous avons constatés que la marge de manceuvre dans |’ agence
en matiere des pratiques marketings, est limitée a I’ utilisation de quelques techniques de
communication, a savoir : le marketing direct en agence, la plv, les dépliants et brochures,
nous avons constatés que 1’agence est bénéficiée d’un bouche a oreille positive (plus de 357
des clients questionné déclare qu’ils sont informés par d autres personnes). Quand a la
publicité média (tv, et radio, presse) le taux est nul sauf pour I'internet.

Pour la politique de distribution I’ agence adopte une stratégie multi canal, d’ abord le
contact direct avec le personnel (plus de 407 des personnes interrogées préférent le contact

direct).
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Soit par la prestation a domicile via le portail en ligne de la banque, mais cette
technologie est peut utilisée par les clients (seulement 77 des personnes interrogées), d’autre
moyens sont utilisés tel que le téléphone et le fax, et pour faciliter I’acces au client, I’ agence
est dotée d'un DAB et d'un TPE pour les commergants. Par conséguence, la premiére
hypothese est confirmée.

La deuxieme hypothese (confirmée) ; En matiere de marketing interne, le personnel
interrogé confirme que le back et le front office son liées est travaillent ensemble de maniére
synchronisé, le back office est au courant de toute les opérations réalisées par le front office et
gue tous les problemes et réclamations enregistrées par le front office sont envoyé au back
office pour quelles soit traités.

IIs nous confirment aussi, que le personnel de I’agence sont envoyé de facon réguliére
en formation, pour tenter d’améliorer leur compétences plus a leur motivation qui influence
positivement le comportement avec la clientéle et qui permet un service de qualité (47.87%
des clients interrogées sont plutét satisfaits de leur relation avec le personnel).

Nous avons aussi constaté |'absence d'un service chargé des réclamations ou
d’informations, et que ces derniéres sont prises en charge par les chargées de clientéle (1007
des personnes interrogées s adresse au chargé de clientele), ils jouent a la foi le role du
vendeur, d’ orientation, plus au conseil et al’information, ce qui se répercute négativement sur
la qualité de I’information fournie (15.257 des personnes interrogées la trouve mauvaise).

D’une autre part nous avons constaté que la plus part des personnes interrogées sont
satisfait de la majorité des services fournis, a savoir : la gamme des services, les tarifs,
I’aménagement et I’accueil, la relation avec leur banquier, sur la banse des résultats nous
pouvons déduire que les clients de |’ agence son satisfait en général de la mgjorité des services
fournis, de ce fait latroisieme hypothése est confirmée.

Constat

D’ apres les résultats obtenus a travers les entretiens et les questionnaires destinées aux
clients, ainsi que nos observations, nous avons constatés quel ques insuffisances au niveau de
I’agence BADR 358 d’ Akbou, a savoir :

- Concernant La communication, €elle ce limite au marketing direct et a quelques
supports tels que I’ affichage, dépliants et brochures, ce qui induit le mangque d informations
sur les produits et services de I’ agence en particulier au lancement de nouveaux produits.

- Absence d'un service chargé des réclamations clients ;

- Manque de précision et de clarté dans I’ information fournie ;
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- Manque d'information et d’ orientation des clients vers le multi canal (GAB/DAB) ce
qui induit lesfilles d’ attentes.

- Lenteur dans |’ é&ude et le traitement des réclamations;;

- Insuffisance de professionnalisme quant a la gestion de la relation clients (clients
meécontents), une petite partie des personnes interrogées N’ est pas satisfaite de sa relation avec
le personnel, cela est expliqué par la pression exerceé sur le personnel vu le nombre d’ effectif
insuffisant (au service clients), et le nombre important de clients visitant |’agence dans la
journée, parfois le personnel s énerve rapidement et préte pas beaucoup d’ attention au client.

- La fonction de I'hétesse d'accueil est souvent confondue avec celle de I'agent de
Securité;

Suggestions

L’ agence devra parvenir a apporter des améliorations concernant les pratiques bancaires
ainsi que la qualité de services et qui sont susceptible de contribuer a la satisfaction clients a
savoir :

Mettre en place un programme de modernisation en instaurant un réseau informatique
interbancaire pour faciliter lacirculation de I'information entre le personnel ;

Améliorer larelation client cela par des programmes de formation complémentaires au
personnel sur :

- Laquaitéd accuell
- Lestechniques de communication avec le client

Mettre le client au cceur de ces préoccupations par, la création d’'un service chargé de
réclamations, qui permettra la prise en considération des attentes des clients et la réponse a
leur requétes et doléance ;

Le respect des délais de traitement des réclamations et la tenue de ces engagements ;

Lancement d’ enquétes d’ opinions et de satisfaction de fagon réguliére, ce qui permettra

un suivi de laqualité des services et du degre de satisfaction de ses clients.
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ANNEXE N°1: L’organisation del’agence locale d’ exploitation « banque caisse »
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Annexe n°2 : Guide d’ entretien aupres desresponsables des services de
I’agence BADR 358 d’ Akbou

UNIVERSITE ABDERRAHMANE MIRA DE BEJAIA.

FACULTE DES SCIENCES ECONOMIQUES, COMMERCIALESET DE DES
SCIENCES GESTION.

Département des Sciences Commerciales

Option : marketing

/Bonj our, \

Dans le cadre de la réalisation du mémoire de fin d’ étude pour |’ obtention du
dipldme en master en marketing et dont le theme porte sur «|'analyse des
pratiques marketings dans le secteur bancaire et particulierement dans I’ agence
BADR 358 d' Akbou », nous vous sollicitant de bien vouloir nous accorder un

Q)eut de votre temps pour répondre nos questions. /

Guided’entretient

1. Existe-t-il une structure marketing au sein de votre établissement ?

2. Est-ce quevous fixer des objectifs aatteindre ?

e Si oui, quels sont les principaux objectifs ?



Est-ce que vous faites une segmentation de vos clients ?

Si oui, sur quels critéres ?

Quelle est I'image que vous souhaitez transmettre a vos clients sur votre agence ?

En plus des produits et services que vous proposer, envisagez-vous d’ éargir votre offre ?

Quelle approche utilisiez-vous dans la tarification de vos produits et services ?

Comment vous assurez la mise a dispositions de vos produits et services aupres de vos

clients ?

Trouvez-vous des problémes quant-a la commercialisation de vos produits et services ?



e Sioui, quelles sont lesraisons ?

9. Faitevousdelapublicité pour vos produits et services ?

e Sioui, quels sont les canaux et les supports que vous utilisez ?

10. Quel sont les moyens de communication que vous utilisez au niveau interne ?

11. Existe-t-il une coordination entre vous et votre personnel ?

12. Pouvez-vous décrire |’ ambiance du travail avec le personnel ?

13. Pensez-vous que la motivation et laformation du personnel est importante ?



e Sioui, comment procédez vous alaformation de votre personnel, et quel sont les moyens

spécifigue al’ animation et la motivation du personnel que vous utilisez ?

14. Disposez-vous d'un service chargé de I'information et du renseignement sur vos produits
et services au niveau de |’ agence ?

15. Disposez-vous d’'une structure de gestion des réclamations qui prend en charge les
préoccupations des clients ?

16. Quelle est la duré de traitement des réclamations ?

17. Mesurez vous le degré de satisfaction de vos clients ?

e Si oui, quelles sont les méthodes que vous adoptez ?

18. D’ aprés vous quelles sont les raisons d’ insatisfaction de vos clients ?



Annexesn®3 : questionnaire aupres des clientsdel’agence BADR 358
d’Akbou

UNIVERSITE ABDERRAHMANE MIRA DE BEJAIA.

FACULTE DES SCIENCESECONOMIQUES, COMMERCIALESET DE DES
SCIENCES GESTION.

Département des Sciences Commer ciales

Option : marketing

/Bonj ours, \

Dans le cadre de préparation de notre mémoire de fin d’éudes pour |’ obtention du

dipléme de master en marketing au niveau de I’ université de Bejaia et dont |e théme
porte sur « |’ analyse des pratiques marketings dans le secteur bancaire en particulier le
cas de I'agence BADR 358 D’AKBOU » nous vous sollicitant de bien remplir le

Qrésent guestionnaire. /

Questionnaire

> Volet N° 1 : donnéesrdatives aux clientsdel’ agence

1. Velllezindiquer votre sexe?

] Homme ] femme

2. Queélleest votretranched’age ?
Del8a25ans
De26 a35ans

De 36 a50 ans

IREnini

Plus de 50 ans



3. Quelleest votre classe socioprofessionnelle ?

[ ]
[ ]
[ ]
[ ]

Fonctionnaire
Cadre supérieure
Fonction libérale

Retraité

4. Etes-vousclientsalaBADR ? |:|Oui |:|on

¢ Si oui, Depuis Quand étes vous client a cette agence ?
% Sinon quel est votre motif devisite? L |

5. Sur quel critére avez-vous basé votre choix d’agence ?

[ ]
[ ]
[ ]

[ ]
[ ]

Laqualité des services
La gamme des produits/ services
Acces rapide aux services
Proximité physique
Autres, a précisez

VoletsN°2 : donnéesrelatives aux pratiques du marketing dans |’ agence

6. En générale quelles sont les caractéristiques de transaction avec votre banque

[ ] Deplacement al’agence
[ ] Tééphone

[ Fax

[ ] E-mai

7. Comment étes-vousinforméssur lesproduits et servicesdel’ agence ?

[] Publicité
[ ] Boucheaoreille
[ Internet

] Plv, dépliant, affichage



8. Comment jugez-vousla gamme des produits offerts ?
|:| Pas du tout importante
|:| Peu importante

|:| Neutre

[ ] Importante

|:| Tresimportante

Comment trouvez-vous lestarifsde |’ agence ?
Tres chers
Chers
Abordables

Pas chers

U UL e

10. Quelleest I'image que vousfaite de votre agence ?
Fiabilité

Crédibilité

Sécurité

Réactivité

HpE BN

Autresaprécisez ...

Volet N°3: donnéesrelativesala qualité de services

11. Selon vous I’aménagement del’agence est ?

[ ] Tresbon
] Bon
[ ] Moyen
[ 1 Mauwvais
L1 Tres mauvais
12. D’aprésvouslaqualité d’accueil est ?

[ ] Trésbonne
[ Bonne

] Moyenne
[ ] Mauvaise

[ 1 Trésmauvaise



13. Comment jugez-vous le temps d’ attente aux guichets
[ ] Treslong
[ 1] Long
|:| Moyen
[ ] Rapide
[ 1 Trésrapide

14. Comment trouvez-vous le service de la banque automatique (DAB) ?
] Tres efficace

[ ] Efficaces

[ 1 Moyennement efficace

[ Non efficace

15. Donnez votre degré de satisfaction générale des services rendus par |’ agence.
Pas du tout extrémement
Satisfait(e) satisfait(e)

1 |2 |3 (4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

Volet N° 4 : donnéesrelativesalarelation client/ banquier.
16. Pour vousle chargédeclientélejoue-t-il plutét lerélede ?
[ ] Simplefournisseur de service

[ 1 consdil
[ ] Orientation

17. Existe-il au niveau del’agence une structure d’ écoute et de réclamations ?

Joul [] NON

% Si oui, avez-vous déaintroduit uneréclamation ?

+« Sinon, lorsd’un probleme a qui vous-vous adressez ?



18. Quélleest la duréedetraitement delaréclamation ?
[ ] Moinsde 7 jours

[ ] 10al4jours

[ ] 15a30jours

l:l Plus d’ un moi

19. Sur une échdlle de 1a10 quelle est la note que vous attribuez a la qualité des
renseignements fournis.

20. Etes-vous satisfaitsdevotrerelation avec le personnel ?
Pas du tout satisfait
Plutot pas satisfait

Plutét satisfait

INIRian

Tout afait satisfait

s Sivousn’étespassatisfait, quelles sont lesraisons de votr e insatisfaction ?
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Résumé






Résumé

pour faire face ala concurrence de plus en plus accrue, et pouvoir maintenir sa position
sur le marché, la banque doit faire, appel aux technique du marketing, voir mettre en place
une démarche compl éte, dans le but d offrir un service de qualité et satisfaire saclientéle.

L’ objectif de notre travail de recherche est de mettre la lumiére sur les pratiques

marketings dans |e secteur bancaire, et d’ évaluer leur impact sur la satisfaction client.

Nous avons constaté que le marketing au niveau de I’agence se limite a quelques

techniques pratiqué de facon informelle.

Mots clé: marketing des services, marketing bancaire, services bancaire, satisfaction client,

gualité de service.



