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INTRODUCTION GENERALE

La fin du XXéme siécle est caractérisée par I'awegr@ d’'un phénoméne qui
bouleverse et transforme de facon étonnante le enoewtier : les technologies de
linformation et de la communication (TIC) encor@palées nouvelles technologies de
I'information et de la communication (NTIC).

La révolution des TIC est née autour des annéeeB dais la SILICON Valley, grace
a I'avenement de l'internet et a la convergence ptegres réalisés dans les secteurs de la
microélectronique, de linformatique et des téléommications. Une nouvelle forme
d’économie est alors apparue qui s’est rapidemamggée a I'échelle mondiale : I'économie
numerique appelée aussi nouvelle économie, qupsiapsur l'internet, la téléphonie mobile,
et le mail.

Leur fulgurante propagation s’est accompagnée daos ensemble par la
transformation des processus de production eté®iomie d’'une telle ampleur gu’elle est
parfois jugées annonciatrices d’'une troisieme révah industrielle.

Dans les années 1970, la banque a subi une prem@i@iation informatique, celle des
grands systemes capables de traiter des milliay®édations autre fois exécutées par de gros
bataillons de collaborateurs.

Dix ans plus tard, l'informatique a permis deffeer, a partir de terminaux
décentralisés, des opérations affectant la conipéaldlients tenue par les ordinateurs
centraux. Aujourd’hui, la généralisation de [linfoatigue et I'ensemble des NTIC
(messagerie électronique, téléphones portables. boujeversent I'activité du secteur.

L’émergence des nouvelles technologies de linfdiomaet de la communication,
ouvre de nouvelles possibilités d'interaction entes clients et les banques, en
s’affranchissant des barrieres du temps, de I'espaparfois méme de la réalité concrete et
en rendant aisée la GRC qui s’integre dans lesumngar ces derniéres constituent leurs
terrains de prédilection.

Consciente de l'importance de [l'utilisation des RTdans les entreprises et en
particulier dans le secteur bancaire, secteur graedt caractérisé par la concurrence, nous
avons jugé opportun d’en faire I'objet de notredétiet le secteur bancaire algérien nous

semble étre le cadre idéal.



INTRODUCTION GENERALE

Problématique

La révolution des NTIC semble représenter un atoajeur dans l'activité bancaire
moderne. Des lors, nous pensons que le recourdNalR est un passage obligé pour les
banques algériennes si elles veulent obtenir pleifichcité dans la gestion de la relation
client (GRC) et plus de rapidité dans l'atteintd'a@edience sur le plan de la communication
marketing.

La problématique de notre recherche peut &renulée de la maniére suivante :
Comment l'intégration de nouveaux canaux technologues dans la stratégie marketing
des banques en Algérie, pourrait-elle bouleverseelcomportement du client bancaire
algérien?

Hypothéses de recherche:

Nous présenterons les hypotheses sur lesquelles remtherche portera et qui vont
nous permettre de répondre aux nombreuses questions
H1 : Nous considérons que la perception du risque @édeé de maitrise des NTIC sont
des facteurs d'influence sur les comportements daiesits bancaires algériens;

H2 : Les clients des banques privées sont les pluosispa souscrire au maximum de
services bancaires via les canaux technologiques.

Dans le but de cerner notre problématique de rebbenous avons eu recours a des
investigations théoriques par la consultation d’'ulbeumentation riche et empiriques par
I'utilisation de I'enquéte par questionnaire.

La structure du travail s’articule en conséquencér@s chapitres. Les deux premiers
sont d’ordre théorique tandis que le troisieme ttresune étude empirique.

Le plan de travail adopté se décline de la marsenante :

Dans le premier chapitre nous apportons un éckiigg le marketing des services
bancaires face a I'innovation technologique.

Dans le deuxieme chapitre, nous mettons en lumierecomportement du
consommateur face aux nouvelles technologies denfotination et de la
communication(NTIC).

Le troisieme chapitre, réservé a I'étude empiriqamstitue une étude sur le terrain

ayant pour cadre dix banques (5 publiques et ®psi
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Chapitre | : Le marketing des services bancaires f& a I'innovation technologique

Introduction

Les NTIC sont a la société actuelle ce qu'a ét&ékolution industrielle pour
'humanité au 18"siécle, c’est-a-dire la voie du progrés. C'est iscdurs dominant, qui
méme s'il est critiqué, crée la justification dwdbppement dans les pays. En effet, le terme
s’appligue aux technologies liées aux ordinatetigs aelle de la communication ainsi qu’aux
« soft ware » qui leur est associé. Avec le dédéa colts unitaires des ordinateurs et de la
communication moderne, leur usage s’est rapidea@regloppé.

Les NTIC jouent un rdle unique et démontre darstifaulation de I'innovation, de la

créativité et de la compétitivité danstout les et industriels et de services.



Chapitre | : Le marketing des services bancaires f& a I'innovation technologique

Section | : Technologie et marketing : de I'approck produit a I'approche
client

En soi, le fait que I'innovation ait un caracteental n’a rien de nouveau. Dés le
début du 20siécleJoseph Schumpeteavait souligné I'importance de I'innovation pour la
croissance «réduction des colts, création de @oxvenarchés, gains de productivité
maisaussi les nouvelles méthodes de travail »

Le modele de I'économie de l'innovation dans lediiehovation est un résultat né
de la demande et du marché domina longtemps l&péhgorique de I'innovation.

Cependant, d’autres voix s’élevent et identifierdiminovation non seulement
comme résultat mais comme processus constitué ukdepts étapes, allant du progrés
techniqgue au marché, en passant de facon linéaitdéearchique, par la recherche, le
développement et les études de marché.

Il n'est pas évident de retenir une définition Bécen raison de la complexité du
processus d’'innovation, et du fait qu’il interviede différentes maniéres, selon le type de la
firme ou de la branche d’activité.

Nous retenons la définition suivante,«on considpreine entreprise a introduit une
innovation (dans le secteur de fabrication ou @dese de service), si elle a introduit sur le
marché un produit (ou bien un service), ou pacédé de production nouveau ou amélioré
du point de vue technologique. La nouveautéimigovation doit étre évidente en termes

de caractéristiques mesurables et objectives ».

1.1. Le passage d’'une économie matérielle a une Bomievirtuelle

L’économie a évolué, en quelques années une neuwelinposante s’est imposée
comme moteur de croissance des économies : I'lnmiahtde succés économigue ne
reposant plus sur la richesse des matiéres presniéoenme ce fut le cas durant les trente
glorieuses, mais plutét sur un capital immatéraghme source d’avantage compétitif.
« La numérisation dans I'environnement économicgigémératrice de réseau, porté par des
biens et services complémentaires, qui donnent ligu des innovations
numériques, tellesquelescartesbancaires, etlesdigrilsautomatiques.

L’économie virtuelle est caractérisée par les gosutivants :

'LEVY M., JOUYET J. P. I'’économie de I'immatéried troissance de demain, novembre 2006, p 14.
’LEVY M., JOUYET J. P. Op.citpage 21.
*BOMSEL O. (2006) : Quest-ce que le numériqu&mreprises et histoir@006/2, N° 3, pp 5-14.
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Chapitre | : Le marketing des services bancaires f& a I'innovation technologique

* le processus de gestion de [linformation remplaeepftoduit physique et
s’approprie certaines contraintes;

* la compétitivité des entreprises est davantagelde sur I'expérience promise ou
pressentie par le consommateur que sur le produit;

* les logiques et les stratégies concurrentiekgmsent de plus en plus sur les

technologies de I'information et les systémes sead, devenant de plus en plusimmatérielle.

1.1.1. Nouvelles formesd’intermédiations
On assiste a la disparition des intermédiairesitiomthels, ou les consommateurs
passent directement par les prestataires. Gracgemet la relation entreprises/clients est
facilitée, permettant ainsi a I'entreprise de rémotles informations sur les golts des clients
actuels ou potentiels. A partir d’'un clic, un cligmeut comparer les prix de différents
fournisseurs
1.1.2. Le prixdynamique
Méme principe des ventes aux enchéres, le prix darains cas fonctionnent dans les
deux sens : enchéresclassiques d’'une part, etsaptopositions d’autre part. Le prix est en
permanence ajusté en fonction de I'offre, de laadwta et de la durée de vie restante du bien
ou du service, ainsi que ce dernier varie en temapk en fonction des motivations des
acheteurs comparativement a celles desvendeurs.
1.1.3.Réduction dustock
La liaison directe avec le fournisseur, informe ¢$éwolution des ventes. Cette
economie en temps réel reduit ou supprime tesks de nombreux secteurs ; les usines
ne produisent qu’en fonction des commandes desslien
1.1.4. Personnalisation del'offre
Elle peut se présenter sous deux formes : implatiexplicite, c’est-a-dire :
a. Implicite : proposition commerciale faite a l'internaute, emant compte de ses
centres d'intéréts, sans qu'’il en ait réellememisceence.
b. Explicite : certains logiciels de personnalisation peuvenstraire les pages d’un site
web, en fonction du profil du client, en analyssmn comportement en ligie.
Cette pratique réalise des économies substantielbes les frais de

promotions(réductiondesdépensesdecataloguesparEyemp

*Nathalie van Laethem, toute la fonction market2@)7, pp 44-49.
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Chapitre | : Le marketing des services bancaires f& a I'innovation technologique

1.1.5. Développement du Marketing Viral

« Technique de marketing relationnel devenue irmgnible pour de nombreuses
marques, le marketing viral ou buzz marketing, dsgiffuser un message publicitaire a une
vitesse exponentielle>.

Cette stratégie, rendue possible grace a Inteplate linternaute au cceur du
processus decommunication.

Les internautes, et notamment les blogueurs, deer@nainsi des ambassadeurs des
marques qui cherchent a les séduire. Cet outibdenunication a double tranchant nécessite
de respecter certaines regles afin de touchemlaéoible et préserver sa réputation.

1.2. Les contraintes spécifiques liées a I'éconondel’information
L’introduction de cette nouvelle économie, n'ess gans conséquence sur la relation

entreprise/clients:

» « des clients de plus en plus volatils, etneyen de les garder consiste en une
personnalisation des services, par des réponsptadan leurs attentes;

» la sécurisation des paiements, ou comment ingtaune climat de confiance avec le
client, afin de 'amener a adopter ces nouveauxesal® consommation;

» I'absence d’élément matériel, qui rend difficilerhpalpable la notion de confiance;

> l'authentification des informations, dans des résede plus en plus abondanfs».

sPascal Lannoo et Corinne Ankri (2006), e-marketihg-commerce, p 175.

*DEBOS F : « Les relations numériques individu-roare, Volume 10, 2007, pp 63-73.
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Chapitre | : Le marketing des services bancaires f& a I'innovation technologique

Section II: Les conséquences opérationnelles desages numériques dans la

démarchemarketing

La technologie a profondément changé la pratiquendiketing, unde ces profonds
changements est le développement de l'impact dasvefles technologies, suite au
développement de I'importance des services etalasans dans le monde économique.

« Les avancées technologiques aménent les persdamearketing & une ameélioration
de la communication, le stockage et le traitem@at’'information client ».

« Des concepts comme : marketing des servicesomaaisation et marketing
relationnel sont venus s’ajouter a la littératuoéfyant aux managers et aux chercheurs
I'occasion de faire usage de nouveaux outils pollecter et analyser les données du marché,
facilitées par des ordinateurs et des logicielplde en plus rapides et performarits».

2.1. Marketing desservices

Incontestablement, les innovations technologiquierd une meilleure connaissance
des marchés, des clients, et des concurrents. tRéslds entreprises peuvent alors offrir de
nouveaux services, avec une meilleure qualité, ddirsatisfaire les besoins spécifiques de
leursclients.

La spécialisation dans les services donne lieveanamivelle philosophie du marketing
management applicable a tous les secteurs, indesproduits tangibles qui ont une relation
avec les prestations de services.

« Les centres dintéréts du marketing se sont déplades produits aux
consommateurs a l'application de la technologieservice, ainsi la qualité etla perception
de celle-ci,deviennent importantes pour le suceémdrketing ». L’exemple des pays de
I'Union européenne ou le secteur des services septé plus de 70% du PIB, ainsi qu’aux
Etats Unis ou 80 % de la main d’ceuvre est empldgés les services.

L’expansion des nouvelles technologies transforiifieagement les entreprises en
entreprises de services, ou en plus léars produits, elles proposent des
services complémentaires, afin de mieux accompdgeatlients dans la satisfaction de leurs
besoins. A titre d’exemple, les banques dont lerabeumétier est les services, n’hésitent pas

a investirdansleshautestechnologiespouraméliongalagdeleursprestations.

Idem, p 168.

*Traduit de: SMITH Robert H:” How Technology Advasdafluence business research and
marketingstrategies.Journal of Business Resea?@@6, pp 1072-1078 in(www.sciencedirect.com).
9
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Chapitre | : Le marketing des services bancaires f& a I'innovation technologique

La banalisation de l'usage de la technologie irgerifait apparaitre la notion d’e-
service dans des marchés électroniques, ce mprésente le plus important
bouleversement des développements technologicpi@sint ainsi l'accessibilité a des
millions de consommateurs, la possibilité de siinfer et de commander a distance.

La technologie internet est caractérisée notamnpant l'interactivité, qui est un
échange de communication entre clients et enteesret la participation des consommateurs
a I'élaboration de leurs propres choix, en devébastoncepteur.

« Finalement, selon Robert H Smith, la révolutienl’information et la révolution
desservices sont deux faces de la méme médaille, les applications technologiques
génerent de la connaissance, et l'information ¢ifisée a optimiser les prestations de
services$’.

2.2. Personnalisation

Les nouvelles technologies contribuent a une iddiafisation des offres de produits
et services dans une optique de grands volumesretiridres co(ts. La personnalisation de
masse signifie de donner le choix a chaque clientchdoisir parmi un assortiment de
produitsetservicesquirépondentlemieuxasesattentes.

La relation interactive a pour résultat une mereaonnaissance du client de par les
informations récoltées sur lui, ce qui améne l'entise a la capacité de personnaliser les
services pour le clientapproprié.

La technologie qui servait dans les asn&860 uniquement a la production
et la standardisation des produits, est devenuartr mles années 1970 un moyen qui
permettait aux managers des entreprises d’'identfs groupes homogenes, oul'on pouvait
mesurer leurs tailles, et leurs potentiels de valegeci étant le début du modéle de
lasegmentation.

« L'utilisation des ordinateurs dans le traiteméeatl'information, donnait lieu a de
vieilles informations géographiques et démograpdsguou dans les années 1980 on
assistait a I'apparition de niches, qui étaient siess-groupes, encore plus homogénes qui
avaient des attentes encore plus spécifiques, tensst venu le temps des bases de
données. Varki et Rust, (1998)démontrent que Igmats technologiques optimisent la taille
des segments pour le profit maximufi».

Des outils comme lescanner, le data, permetteritelar a partir des achats chez les

Ostrategies”, Journal of Business Researchyimv.sciencedirect.con2006, p 67.
"Traduit de SAJEEV Varki, RUST Roland T. (2006): thaology and optimal segment size”, Mark Lett 1998,
p 147.
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Chapitre | : Le marketing des services bancaires f& a I'innovation technologique

détaillants, une compréhension sur les comportesndes clients (quoi, ou, comment,

fréquence d’achat etc..). La communication est degesimple via des canaux de contacts
comme linternet et la téléphonie mobile, ce guermpet une communication individualisée

et personnalisée, afin d’aider le consommateus das prises dedécision.

2.3. Gestiondelarelationclient :

La focalisation des entreprises sur la diminutie@s dodts et sur leurs produits, font
que ces mémes entreprises négligent de cultiverreladon client efficace. C’est dans ce
contexte que le marketing relationnel facilite téraction entre les firmes et les
consommateurs. Ainsi, I'accent mis sur le serdt sur les clients, conduit les entreprises
a se concentrer sur le développement de nouveltesia marketing pour construire des liens
directs avec lesclients .

La nouvelle économie de service est completemdigreinte de I'ancienne économie
de produit. Cette derniére est concentrée suraesdctions, I'attraction des consommateurs,
la vente des produits, ou le choix des clientstrpas pris en considération, pour finalement
reconsidérer que seul le produit est au ccematieeting management's.

Cependant ,'économie de services est centrée aurlhtion, fidélisation et la
rétention des clients, et la délivrance de valeurs

« Adopter une stratégie de marketing relationneljrpmanager la relation client,
améne a investir dans trois factelasvaleur, la marque, la relation.

Cela a pour résultat une meilleure attractivitéédention des clients, 'augmentation
de la valeur du cycle de vie du client, et éveitnetnt le retour sur investissement des
dépenses marketing*$.

« Finalement, les conséquences des nouvelles tegw® sur la gestion de la
relation client, sont l'accroissement du nombre mideaux par lesquelles les entreprises
interagissent avec ses clients en améliorant latéukes services:

% Au niveau des segments, la constitution de nichesl'@&fre de services via la
personnalisation;

s Au niveau de [lindividualisation, la possibilitésnouveaux outils GRC,contact
directs, personnalisation des produits et seryices

% Au niveau des clients, une coproduction des predeiitservices et une démarche de

’Cité par Robert H Smith: “How Technology AdvancefiLience business research and marketing strategies
Journal of Business Research”, in (www.sciencetitem). 2006, p 67.

BTraduit de RUST Roland T:” If everything is servizehy is it happening now, and what difference dives
make? In: Bolton Ruth N, et al, editor. Invited goentaries on “evolving to a new dominant logic for
marketing”, vol. 68 (1).Mark; 2004.p 23.

12



Chapitre | : Le marketing des services bancaires f& a I'innovation technologique

self- service, et le recours a des moyens d’in&tion, en faisant appel a des machines et
des systémes informatiques, et ceci sans paasdep employésy.
2.4. Apparition du marketing one toone

L’intégration du numérique dans la relation clierat, pour conséquence une
modification du processus d’achats ou de demandlinformations. La gestion
performante des bases de données conduit I'ergeepraffiner les aspirations individualisées
des consommateurs. Ainsi, I'entreprise peut medn ceuvre une production sur mesure,
et assurer une vente/distribution des services gtroduits, en créant une
relationindividualisée.

Cette nouvelle pratigue, qui met en exergue, délectivité des cibles, la
fidélisation et I'individualisation de l'offre, estppelé marketing « one to one », qui peut
étre caractérisée par les éléments suivants:

v’ « l'attraction : établissement de liens intefactpar I'entreprise, afin de mieux
connaitre et satisfaire ses clients, ainsi la fatiaction est synonyme de fidélité et de
croissance;

v’ la différenciation : I'entreprise distinguera sdierts de par leurs besoins et attentes,
ainsi que leurs valeurs économiques;

v la relation d’apprentissage : le client renseigierreprise sur ses modes de vies,
ses attentes, ses habitudes de consommation, @afimirdune réponse personnalisée;

v la personnalisation de masse : expression pmad&l qui englobe production de
masse de produits aussi personnalisés que possible;

v la valeur stratégique du client : c’est le potdrgie chiffre d'affaires que peut apporter
un client & une entreprisé&>.

2.5. Concurrence etmarché

L’évolution technologique modifie la dynamique dearchés en les rajeunissant ou
bien en les rendant obsolétes. L'internet moddgerharchés, en permettant 'accés universel
et illimité aux produits et services des entisgs. Résultat, l'arrivée de nouveaux
concurrents induits par des perspectives de gadiatrs offerts par les nouvelles
technologies de l'information et 'apparition deuveaux acteursdiversifiés.

Les nouvelles technologies facilitent une maieconnaissance des marchés : Le
web présente une source dinformation considératbley la facilité des clients d'étre

“Traduit de Customer Relationship management (gesda relation client), p 127.
“Traduit de PEPPERS Don, ROGERS Matha, Bob Dorf_eone to one en pratique », Edition
Organisation.1999, p 222.
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informés. Comme I'explique la figure 1.1, la sturet concurrentielle peut avoir plusieurs

parametres

Figure .1.1 : Environnement technologique de l'inneation

Turbulence

Y

Technologie
Directement

v

Technologie _ o
Fournisseur Technqlogles echnologie cliente
étudiée:
Technologie
indirectement
concurrente

Source : P. MILLIER: “strategies et marketing dienovation technologique”, Dunod, Paris, 1997,
P84.
2.6. Systéme d’'information marketing

« A l'age de la société de l'information, la mise @ace d’'un systéme d’information
efficace constitue un véritable avantage concuekhe concept de systeme d’information
marketing n’est pas récent. Kotler en 1966 a dijdié le sujet, faute d’outils informatiques
performants, le systéme dinformation marketing taite alors relié  directement et
principalement qu’a la recherche marketing ave@lésents du marketing mi¥&

La puissance des outils technologiqgues a permis nmeelle forme du systeme
d’'information marketing, intégrant de nouvelles ggdures et méthodes de traitement de
l'information beaucoup plus performantes, a travess états comptables et commerciaux,
I'intelligence marketing et les études de marcheés.

Il est défini comme suit : « une structure de penes, de procédures et
d’équipement qui a pour objet de réunir, de triéanalyser, d’évaluer et de distribuer en

temps utile, de I'information pertinente et valigegpvenant de sources internes et externes de

p. KOTLER, K.KEILER, B.DUBOIS, D.MANCEAU : « Marking Management », 12éme Edition. Pearson
Education, p 150.
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I'entreprise et destinée a servir de base aux idésisnarketing»’
Voici quelques exemples de recueil et de diffusitinformations induites par les
nouveaux outils :
2.6.1. Automatisation des taches
“+ Envoi des commandes par fax ou par messageriedanie;
“ Les extranets permettent d’accroitre la rapidité éabilité des procédures;

% Réception des relevés de ventes quasiment en réelps

2.6.2. Organisation des informations dans des basés données

% Ces bases de données relatives aux clients, pso@titvendeurs permettent de
concevoir des actions marketing;

% Les regrouper en segments permet de cibler lestgli@ forte valeur ajoutée, afin
d’accroitre I'efficacité et la rentabilité des opgons réalisées;

Le recours a des méthodes d’analyse statistigpRistiquées permet de réfléchir a
la nature des segments de clientéles utiliséseritifter les tendances les plus récentes parmi
les clients ou encore de repérer les segmentsgéégli
2.6.3. Utilisationdel'internetpourremonterl'informa tion

La banalisation de [utilisation du web permet aartreprises d’échanger des
informations sur les expériences d’achats des conmsdeurs.

L'utilisation de forum de discussion, ou bien denndee plus formelle, I'emploi de
systemes et logiciels émanant de I'entreprise puér les clients lui fassent part de leurs
opinions et suggestions.

2.6.4. Datawarehouse

Cet outil permet de « stocker une importante masge données, qui n’auront
jamais pu étre faites, sans les nouvelles techgredo C’est une structure informatique
dans laquelle est centralisé un volume importantddenées consolidées a partir des
différentes sources de renseignements d'une eisgefMotamment les bases de données
internes). L'organisation des données est concue @ue les personnes intéressées aient
acces rapidement et sous forme synthétique arhnation stratégique dont elles ont besoin
pour la prise de décisiort¥ Elle cherche & synthétiser de maniére a en estfaiformation
essentielle la plus pertinente et ainsi favoriagarise de décision.

« La valeur ajoutée d'un entrepbt de données #el# qualité des données qu'il

YIdem, p 151.
Bwww.journaldunet.com
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contient. Il convient donc de ne l'alimenter quawkes données suffisamment fiables et
cohérentess?

Des lors, la mise en place d'un tel systeme ttanpar tout un travail
d'identification et de compréhension des donnéesces, de nettoyage et de mise en
cohérence, qui trouve sa concrétisation dans uiodi@ire de données, véritable référentiel
d'entreprise.

2.7. Segmentation

L’analyse des bases de données grace aux nouvatisxtechnologiques, permet une
gestion efficace de la relation client pour ideatifles clients intéressants et ceux qui sont
préts aacheter.

2.8. Lemarketing mix
« Il ya nécessité de remettre en cause le coniptionnel du mix marketing et ce

avec la multiplication des possibilités d'interactide la relation entreprise/client%:

Figure 1.2 : Influence de la technologie sur le mirmarketing

*Désintermédiation
*Nouveaux entrants
sLieu de vente virtuel
*Contact permanant
avecle client

*Force de vente assisté
par ordinateur

Distribution

*Moyen de paiement
electronique
. Prix 'Prilx spécifiquel .
Technologie *Paiement pluri-devises
*Analyse du
comportement d'achat

*Mouveaux servicesi
produits

*Notion de « sur
mesure »

*SAV en ligne

Produits

Communication

*MNouveaux supports
publicitaires
*Couverture mondiale
*Publicité interactive

Source : BADOC Michel, LAVAYSSIERE, COPIN Bertrafgthmanuel. E-marketing de la banque et de
I'’Assurance.  Edition Organisation (1998), pbzf&

®Jean Marc LEHU. Encyclopédie du Marketing. www.erketing.fr.
2BADOC Michel, LAVAYSSIERE, COPIN Bertrand. (1998& mmanuel. E-marketing de la banque et de
I’Assurance.  Edition Organisation (1998), p128
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2.8.1. Le produit

Dans le cas des services bancaires, l'informatievietht une véritable source de
production, permettant une interaction de I'offretemps réel, en intégrant le client tout au
long duprocessus.

L’interactivité et les outils technologiques, comtaesite Web, permet aux chargés de
clientéles de faire des offres différenciées, épiondent aux attentes des clients. Autre point
qui contraint les banquiers a considérer méme lmgthodes de fabrication et de distribution
des produits et services, en collaborant avec aunétiers, tel que les informaticiens et les
techniciens.
2.8.1.1. Le cycle de vie du produit technologique

Le modéle traditionnel du cycle de vie d'un proddiest un modéle de gestion
universellement connu, pour gérer les produitsticathels, en partant du principe qu’on peut
prédire la diffusion des produits a partir des peges statistiques de vente. Seulement ce
modele est mal adapté lorsqu’il s’agit d’'innovatitethnologique, d’ou la nécessité d’'un
modele qui prend en compte ce qui se passmt que le produit ne soit mis sur le
marché. Pour matérialiser cette préexistence mhaugt avant son lancement, on parlera de

cycle de vie du produit d’innovation?.

*yann A. GOUVERNNEC : Le marketing des nouvelleshteslogies de I'information et de la
communication, 2004, p 66.
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Figure. 1.3 : le cycle de vie du produit technologiie®
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/ .
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2.8.2.Leprix

La suppression des intermédiaires et I'augmentadiesn marchés virtuels améne a
reconsidérer la stratégie de prix. Le pouvoir infationnel offre aux clients des
possibilités de comparer les prix en temps réelppdroche one to one donne lieu a une
tarification individuelle en fonction des servicesproduits offerts, liée aux spécificités de

chaque client. Le tarif se trouve corrélé a la walajoutée percue, et non aux colts de
fabrication.

2.8.3. Ladistribution

L’émergence de canaux virtuels offre aux banquesndevelles possibilités de
reconquéte, de fidélisation de nouveaux clients.caeal agence bancaire, et les guichets
automatiques ne sont plus les seuls moyens deatsnmaodifiant ainsi le comportement des

clients, en s’affranchissant des barrieres du terdps lieux, pour pouvoir s’'informer, ou

2P MILLIER : « stratégie et marketing de l'innowatistratégique », Dunod, Paris, 1997, P24.
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effectuerunedemandesanspasserparlesréseauxtraeiidacontacts.
2.8.4. La communication

Les medias classiques sont a reconsidérer, a partnoment ou ils n'ont plus un
impact qualitatif. De nouveaux modes sont appasssrdiellement l'internet et les réseaux
sociaux, qui prennent en considération le changendm tendance et [I'évolution
technologiqgue. Une communication ciblée a travide nouveaux supports, dans une
optique de personnalisation et d’interactivité beute les modes de communication.

a. Télévision connectée la télévision connectée crée de nouveaux usdgéisateur
peut désormais regarder un programme télévisé dnute commentant ou en lisant les
commentaires publiés par d’'autres utilisateurs,...

b. Tablettes numériques : utilisées pour naviguer sur les réseaux sociauxyr po
s’informer et consulter leurs mails.....

c. Affiche interactive : plus qu’'un simple panneau d’affichage vidéo, ilg@ncore ici
d’'y implémenter un dispositif de réalité augmentée.

2.9. Un nouveau marketing : le marketing desNTIC

« Les caractéristiques principales du marketing N&#C, sont qu’il est applicable
principalement aux champs de l'informatique et tdécommunications, et qu’il requiert
une compréhension plus que superficielle des sujethniques $°

La compréhension technique, ne se résumespakment dans la connaissance
du vocabulaire, mais dans la compréhension dpsects fonctionnels, qui est une
condition sine qua none pour la progctisur de nouvelles applications
innovantes, afin d’en déduire des usages et des iduvelles pour la pratique du marketing.

« Seulement, il ne faudrait pas trop s’enfoncersdas détails techniques, pour ne pas
perdre de vue les usages et les clierifs ».

La pratique de ce nouveau marketing, nécessite neiveaux marqueteurs, qui
doivent conjuguer un double profil : connaissantashniques, et connaissance d'outils
marketing. lls peuvent étre, soit des marquetelggeris sensibilisés aux domaines
technologiques, soit des techniciens initiés auetarg.

Les produits et les procédés nouveaux du pointudetechnologique peuvent aussi
inclure des changements organisationnels nécessaiteur réalisation.

Le manuel d’Oslo nous propose la distinction différentes formes des innovations:

“yann A. GOUVERNNEC: Le marketing des welles technologies de linformation et de la
communication,(2004), p 23.
*ldem Yann A. GOUVERNNEC, p 24.
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2.9.1. Les innovations technologiques de produit$ @ée procédés(TPP)

Elles couvrent les produits et procédtschnologiquement nouveaux —ainsi
que les améliorations technologiques importanteprdeluits et de procédés qui ont été
accomplis.

Une innovation TPP a été accomplie dés lors qualiEté introduite sur le marché
(innovation de produit) ou utilisée dans un procé# production (innovation de procédé).
Les innovations TPP font intervenir toutes sort&gtovités scientifiques, technologiques,
organisationnelles, financieres etcommerciales.

La firme innovante TPP est une firme qui a accordpk produits ou des procédés
technologiguement nouveaux ou sensiblement amélewéours de la période considérée.
2.9.1.1. Innovation technologique de produit

Le terme produit est utilisé pour désigner a la foien et service. Il peut prendre deux
formes :

a. Produits technologiqguement nouveauxayant des caractéristiques technologiques ou
les utilisations prévues présentent des difféerensggnificatives par rapport aux
produitsantérieurs.

b. Produits technologiquement améliorés sont des produits existants dont les
performances sont sensiblement augmentées ou ageslio

La distinction entre un produit technologiqguemenbuveau et un produit
technologiqguement amélioré peut poser des difésudans certaines branches d'activite,
notamment dans le secteur des services. Le mair@slodcite le secteur de la banque pour
illustrer 'exemple des innovations TPP:

+ l'adoption de cartes a puces et de cartes plasti@usagesmultiples ;

% un nouveau guichet bancaire sans employés, ou lestsc meénent leurs
opérationscourantesal’aidedeterminauxd'ordinatporsdedemain;

+“ les services bancaires par téléphone permettantlaants d'effectuer nombre de leurs
opérations bancaires depuis leurdomicile.
2.9.1.2. Innovation technologique deprocéedeé

L’adoption de méthodes de production technologiger@nmouvelles ou sensiblement
améliorées, y compris les méthodes de livraisoprdduit. Ces méthodes peuvent impliquer
des modifications portant sur I'équipement ou #aigation de la production, ou une
combinaison de ces modifications, et peuvent décalg la mise a profit de nouvelles
connaissances.

Ces méthodes peuvent viser a produire ou a livesr gtoduits technologiquement
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nouveaux ou améliorés, qu'il est impossible de yredou de livrer a l'aide de méthodes
classiques.
2.9.2. L’amalgame entre technologie etinnovation

« La grande proximité entre technologie et nouvpaaduit ou procédé laisse paraitre
dans le langage courant, mais aussi dans la tiftérales amalgames qui peuvent donner
confusion, d'ou l'intérét d’expliquer leurs différeiations, cette confusion confond la nature
et les enjeux de 'innovatiorfs.

En effet, une entreprise ne nait pas forcémentedimmovation, mais elle ne peut
fonctionner sans technologie, soit elle est an@eou récente. Romon suit les positions de
Morin (1985) sur le concept large de la technaogui est « I'art de mettre en ceuvre dans
un contexte local et pour un but précis, les s@en méthodes, procédés, savoir-faire,
technique pour la conception de produits, procgdés les méthodes de management et les
systémesd'informations.

L’innovation transforme la technologie en une ré&mnoncrete et valable a un besoin
d’un utilisateur qu’il soit interne a I'entrepeig(innovation de procédé) ou externe a
I’entreprise (innovation deproduit).

Dans le cas du lancement de nouveaux serVieeBeprise mobilise toujours
une ou plusieurs technologies pour innover. Ce quporte c'est I'agencement
organisationnel dans lequel I'entreprise va dévyadopes technologies dont elle a besoin pour
innover, qui sera fonction du niveau de I'intensééhnique de I'innovation.

Les marketeurs doivent comprendre la nouvelle icglatlient qui s’étend sur des
canaux en ligne et hors ligne, pour mieux mes@®@akttions et les retours sur investissement

d’'un nouvel outil de gestion, appelé communémenketang multi-canal.

25Franc;ois ROMON. (2009) : le management de l'inniovet essai de modélisation dans une perspective
systémique. Paris. , p70.
*®ldem ; p 71.
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Section Il : services bancaires et nouvelles tecbiogies, deux secteurs qui

se chevauchent
« La relation entre services bancaires et télécaomations ne date pas d’hier. Aux
cOtés des secteurs militaires, le secteur banaadété le premier a avoir utilisé le télégraphe,
puis le téléphone. Déja en 1870 la bourse dencal® New York dépensait plus du tiers de
son budget pour le service télégraphe, ce deraigpavait en plein batiment de la bouréé».
La relation entre les opérateurs de télécom eb#mmjues ne serésume pas a de
simples rapports de fournisseurs d’argent a umtgli@ais note au moins cing types de liens

qui s’enchevétrent :

v’ Les relations de part et d'autre de négociationxemant la déréglementation de la
télécommunication (les banques étant des membtiés @& consortium a 'origine du réseau
a valeur ajoutée ou des réseaux cablés);

v' Les relations symétriques éventuelles dans lespieties télécommunications
autonomes chercheraient a utiliser des ressodec&sréglementation bancaire pour créer ou
renforcer leurs propres filiales bancaires;

v' Les liens historiques et organisationnels et ldumses dans I'organigramme et la
culture d’entreprise;

v’ Lesliens de clients a fournisseurs : les banquegptent parmi les premiers clients des
télécoms (des factures annuelles qui avoisinentriléiens de dollars);

v les liens de fournisseurs a clients : les télécomoations ayant un double besoin des
organismes financiers pour assurer leurs trésgreet leurs financements de

leursinvestissements.

”CLOT Ghislaine. (2 0 0 9) : Banques et télécomnativns : deux secteurs dont les ramifications
s'enchevétrent. Finance et technologie de la conmation.pp 49-70.
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Partant de ces constats, Clot nous propose uneesstnte analyse pour étudier

lesrelationscomplexesquilientlesbanquesetlesteolgreddestélécommunications:
3.1. Les téléecommunications au service des banques

Les télécommunications bancaires se trouvent dalesix domaines d’applications
distincts maisinterdépendants.
3.1.1. Les besoinsinternes

« Ce sont les premiers a avoir fait I'objet d’aroédtion spectaculaire grace a
l'informatique, télécoms et nouvelles technologi&sinspirant de la classification de
Godefroy, CLOT distingue deux types d’information®

a. L'information de production : qui comprend les déea et les messages qui servent
autant que la consommation intermédiaire a I'exerces métiers deanques, véhiculé par
les systemed’informations internes;

b. L'information de coordination : qui comprend leshéoges entre les banques,
véhiculés par les réseaux nationaux de télécomratimicou les réseaux interconnectés des
cartesbancaires.

3.1.2. Les besoins externes

Il s’agit de I'information de transaction reliantrectement les banques et ses clients,
gue ce soit via guichet automatique ou la gestopattefeuille et de trésorerie sur réseaux, et
les terminaux de points de vente. Les technologiEzoms, servaient la vision stratégique
des banques, en se différenciant des concurreatscppter et fidéliser une part plus grande
declientéle.
3.2. Les télécoms comme initiateur de l'interbancate

Le développement de réseaux interbancaires faghtéles nouvelles technologies,
pour les banques a engendré une coopération etrmuse en place de structures de
coordination, permettant de garantir l'accepii#bitles moyens de paiement émis par
I'ensemble des banques et leur échange danmdideures conditions de rapidité, de
sécurité et de colt. Le succeés de l'interbancaimmdelé le paysage des réseaux bancaires en

reliant terminaux et guichets automatiques.

CLOT Ghislaine, Banques et télécommunications xd@eteurs dont les ramifications s'enchevétrent.
Finance et technologie de la communication,(2 00p960 .
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3.2.1. Les télécomsauservicedelarationalisationdglestionbancaire
Depuis les années 60, les formidables outils inftiges permettaient déja aux
banques d’informatiser certaines taches telles que
% La tenue de la comptabilitéclientele;
% La tenue de la comptabilitégénérale;
% La conservation des titres;
% Le traitement descheques.
3.2.2.La téléecommunication instrument de minimisatn des codts
C'est I'élément primordial pour la compétitivité dddanques, les innovations de
procédés ont permis une gestion plus rigoureuses su@tout moins codteuse, a travers
des outils tels que les guichets automatiquesigligation de systéme de télécommunication.
3.3. Les télécoms instruments de différenciation debanques
Comme nous l'avons déja signaléprécédemment,ldacseclientest celui qui a
connu le développement le plus significatif, delpaneilleure connaissance des clients, suite
aux échanges électroniques de données, qui unetrfoiées, donnent aux banques des
informations stratégiques qui, servaient a la fdaton d’offres et d’actions marketing, et
par la suitel'anticipation des besoins des clie@tss services électroniques qui ont fait la
différence de banques pionniéres, sont comme sulit:
 L'utilisation du minitel pour des services bancaira domicile et ceci avant
'avenement de l'internet;
+ Diffusion de guichets-automatiques;

% Cartebancairepourréglersesachatschezlescommercants.
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Conclusion :

A la fin de ce chapitre, nous pouvons dire que larketing s’est radicalement
transformé, en abandonnant ses anciennes philesogtiur une démarche Customer —
centrigue et multi-canal.

La révolution multi-canal amene la naissance comstade nouvelles voies
d’interactions des entreprises avec leurs cligr;e notamment aux canaux en ligne.

L'utilisation des TIC a travers les supports quurlesont inhérents a montré
gu’aujourd’hui, ces technologies sont indispensaplaur I'intreprise.
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Chapitre Il : Le comportement du consommateur faceNTIC

Introduction:

Le plus grand danger des marques NTIC en termesmenunication est aujourd’hui
d’apparaitre comme des marques froides. A titrgeadtgle, prenons IBM qui, jusqu’a présent
restait pour le consommateur une marque professilennd’élite, peu proche du grand
public.C’est pour cela qu'il parait impératif devoir I'acceptation faite du comportement de
consommation traditionnel pour identifier les sfiéités de ce dernier face aux NTIC.

Ce chapitre concerne I'étude du comportement cdwsa@omateur face aux NTIC
(nouvelles technologies de l'information et de Emenunication) et fera I'objet de trois
sections :

Dans la premiere section il s’agit de définir lenfmrtement du consommateur et de
montrer ses fondements.

Dans la deuxiéme section, nous évoquerons le naw@asommateur et les exigences
des clients.

La troisieme section sera réservée a l'étude dwsaromateur et NTIC dans le

domaine de la banque.
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Section | : Les fondements du comportement du consonateur

Le comportement du consommateur désigne les réactitun individu considéré
comme client réel ou potentiel d'une entrepriséoention de stimuli, par exemple lors de sa
visite dans un magasin.L'analyse de ce comporteseribnde sur les actes et non sur les
dires du consommateur. Il s'agit d'en trouver basses et de modifier ses réactions ou de s'y
adapter.L'interaction entre différents canaux (deoWeb, point de vente visite) joue un role
important dans les nouvelles attitudes du consoeumat
1.1. Les facteurs qui influencent le comportement du casommateur

Le domaine du comportement du consommateur a éndage les années 1960.
L’objectif était de développer des stratégies dekeating qui obtiennent des résultats positifs.
C’était une nécessité pour les entreprises de camdpe les attitudes et les comportements
d’achat par le consommateur.

La recherche et I'analyse du comportement du conseur sont compris comme
« I'étude des processus impliqués lorsque les idd$/ ou groupes sélectionnés, achétent,
utilisent ou offrent des produits, des services, idées ou des expériences afin de satisfaire
les besoins et désirs®5.

Il s’agit, dans ce chapitre, de déterminer lesefiact explicatifs de I'acte d’achat, les
types d’achat, les intervenants et le processuhdta
1.1.1. Les facteurs psychologiques ou personnelspisatifs du comportement du
consommateur
1.1.1.1. Les besoins

Un besoin peut étre conscient et se traduire paedaerche d’'un produit ou service
comportant des caractéristigues déterminées, ansoent et s’exprime sous des formes
diverses : tension, excitation, frustration.
1.1.1.2. Les motivations et les freins

La motivation (le terme équivalent qui est utilis@ négociation est le « mobile
d’achat » est une force positive consciente ouriscente qui pousse le consommateur a agir
compte tenu du bénéfice ou de I'avantage qu’ilssompte.

Selon Karsaklian, «le processus de motivation cenua par la détection d’'un

besoin »>2

*'Solomone. M, R : « consumer behavior : achat dedutes et d'étre. Traduction de LeneRebeird™¥; 5
édition. New York : Bookman, 2002, P24. ,
*Karsaklian, Eliane : « comportement du consomnmateg™édition, Sao Paulo, Atlas, 2004, P36.
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Les freins sont des forces négatives conscientaaommscientes qui limitent I'achat
ou l'utilisation d'un produit et peuvent dans certa cas empécher l'achat ou la
consommatiort’

L’acte d’achat est le théatre d’'un conflit entradiens positives et (motivations) et
tensions négatives (freins).

C’est pourquoi l'achat est toujours source dangmis’objectif de ['action
commerciale et de la publicité est de réduire tasels négatives et d’augmenter les forces
positives.

Les publicitaires se fondent énormément sur lesvains et les freins des cibles
pour déterminer les promesses publicitaires.

Pour faire des études de motivation, les technigmegloyées sont empruntées a la
psychanalyse : entretiens, réunions de groups, testis aussi associations de mots, phrases a
compléter, interprétation d’'images, portraits cisn@i c’était une fleur ce serait,...), jeux de
rles. Les études de motivation donnent des résulftiressants, parfois surprenants.
1.1.1.3. La perception

« La perception est la fagon dont un individu iptéte les messages afin de se faire
une image sensée du monde. L'individu sélectioonganise et interpréte les informations
provenant du monde extérieur. La perception esidité de I'individu 3*.

Les gens du marketing doivent toujours avoir ea tétte notion puisque les consommateurs
ne portent pas toujours attention a tous les messag les entourent.
Il ya trois types de sélectivité :

a. L’exposition sélective :l'individu remarque les stimuli qui sont reliésua besoin
immeédiat.

b. L'interprétation sélective : déforme les stimuli pour les adapter a sa prog®ride
la réalite.

c. La mémorisation sélective : I'individu retient seulement linformation qui est

importante pour lui.

1.1.1.4. Les attitudes
L’attitude prédispose d’'une maniére (positive, tiégaou neutre) une chose, une

remargue, un individu ou un comportement. C'esétath d’esprit que nous avons appris (sous

*BRINGOUT, R : « Merchandising point de vente » ®aulo : Atlas, 2003, P29.
*P. KOTLER : « Marketing management, la questiomduveau millénaire », 2000, p194.
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I'influence de notre culture, de notre expériert@notre personnalité, de notre perception...)
et qui nous permet de répondre de la méme manidee atimuli identique®.

L’attitude est généralement répétitive et durablest-a-dire stable et cohérente dans
le temps). Elle résulte de facteurs sociocultueglgsychologiques.Les attitudes sont acquises
en sociéeté (éducation de la famille principalemégéguentations, médias,...) par expérience
ou par observation. Elles résultent donc d’'un psge d'apprentissage.Elles sont stables
dans le temps. Elles sont confirmées (ou non) Beffist de I'expérience et de I'observation.

L’attitude est composée de dispositions positiveségatives a I'égard d’'une chose,
d’'une personne,...

Elle aide a prendre une décision, a faire un choix.

L'attitude peut étre prédictive de comportements rofgssionnels, de
consommation...), c’est pourquoi on cherche a legaittre par les enquétes.

On peut ainsi conclure que le lien attitude-comgroent sera influenceé par :

» Des facteurs de situation (la période, la promeotiarisponibilité du produit, 'humeur
de l'individu...)

» Des facteurs interpersonnels (la présence de psgsaturant le choix, la relation avec
l'interlocuteur...).
1.1.1.5. La personnalité et I'image de soi

« La personnalité est un ensemble de traits rela@nt stables qui caractérisent un
individu. La personnalité détermine la facon damindividu réagit & une situation’$.

Les psychologues ont établi des listes de « towtpersonnalité » et de nombreuses
études ont analysé le lien entre ces traits etrfigportement d’achat.

La connaissance de la personnalité est un enjearienyt car elle permet de prévoir
un comportement de personnes dans des situatiomneaiales et car elle permet d’adapter
la communication d’entreprise a différents typaadividus.

Par ailleurs, les comportements d’achat et la bditgia la publicité sont aussi tres
influencés par I'image que lindividu se fait dei-itnéme. En effet, l'individu adopte un
comportement qui lui permet de préserver la colugrele I'image qu'il se fait de lui-méme
(image de soi, estime de soi et concept de sajuell'individu pense que son entourage le

percoit) et les banques peuvent utiliser un syst@identification.

*JOEL Brée : « le comportement du consommateut$¢gition, Dunod, Paris, 2012, P48.
**Karsaklian, Eliane : « Comportement du consommatedi™ édition, Sao Paulo, Atlas, 2004, P39.
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1.1.2. Les facteurs socioculturels explicatifs duomportement du consommateur

Notre comportement est influencé par un nombre apbde facteurs socioculturels,
c'est-a-dire par des groupes plus ou moins stréstttomme la famille, les groupes
d’appartenance, les groupes de référence ou lareulChaque individu fait partie d’un ou
plusieurs de ces groupes, ce qui parfois peut puetocertaines contradictions au niveau
comportemental.
1.1.2.1. La famille, le sexe et I'age

Selon les ages, les consommateurs n’attendentgésud consommation, les mémes
satisfactions, car ils n’éprouvent pas les mémesihs.

Le genre du consommateur a aussi une importance ldaprocessus d’achat et de
consommation. Dés le plus jeune age, filles etaya@doptent des comportements différents.

La situation familiale et la structure de la famiont essentielles pour le marketing
car elles déterminent les priorités budgétairesmdamille en termes de consommation.

Le concept de cycle vie familial permet d’expliqu&volution du comportement
d’achat en fonction de I'évolution dans le tempdaléamille et de I'age de ses membres. 4
criteres déterminent le cycle de vie familial ;g le statut matrimonial, la présence ou non
d’enfants dans le foyer, et I'age des enféhts.

Le cycle de vie familial est composé de plusielnases :
a. Jeunes célibataires
b. Jeunes couples sans enfants
c. Jeunes parents
d. Agé marié avec enfants
e. Agé marié sans enfants dans le foyer
f. Agé, seul.
1.1.2.2. L'influence du groupe sur le comportemerde ses membres
a. Les normes sociales
Les normes sociales sont des opinions dont latweolantraine des interventions et des
sanctions de la part des groupes.
b. Les groupes de référence et groupes d’appartenance
On appelle groupe de référence le groupe qui, mament donné, sert de référence

dans la détermination des croyances, attitudesmeportements d’'un individu, que celui-ci en

*’JOEL Brée : « le comportement du consommateuf™$¢gition, Dunod, Paris, 2012, P109.
*JOEL Brée : « le comportement du consommateuf"$gdtion, Dunod, Paris, 2012, P112.
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soit membre ou non (c’est pourquoi le groupe deeregice est distinct du groupe
d’appartenance ou groupe de pairs, qu'il engldbe).

En conséquence, il est essentiel pour une erdeepl® connaitre les groupes de
références de ses cibles et d’en cibler prioritaget les leaders d’opinion. D’ou aussi
I'’émergence du concept de « marketing tribal » mEsigner les stratégies de communication
qui jouent sur les logiques d’identification au gjpe.
1.1.2.3. Les classes sociales et les catégorieppoafessionnelles

On appelle classes sociales des groupes relatitehmnogenes et permanents,
ordonnés les uns par rapport aux autres, et denimembres partagent des revenus, un
systéme de valeur, un mode de vie, des intérétssetomportements procHgs.
1.1.2.4. La culture

On distingue ici la culture comme « un ensemblend@ieres de penser, de savoir et
d’agir, apprises et partagées par les membres dtoliectivité. On parle de culture etdes
niveaux trés différents : culture générationnetizjlisations, cultures nationales, cultures
religieuses, ethniques, régionales, cultures dégreits groupes sociaux‘¥entiérement
déterminés par leur appartenance a une classe, ilieu,nun groupe, une famille...les
individus sont libres et adoptent des attitudes rmgliipeuvent pas étre comprises par les
catégories usuelles.

L’approche par les styles de vie raisonne en teraescourants socioculturels
etconsiste a identifier grace a des études tre&ssps des types de consommateurs sur la base
de leurs valeurs, leurs opinions, leurs activités,

La méthode consiste toujours a administrer a deselpareprésentatifs des
questionnaires, comprenant des dizaines voire dggaioes de questions, permettant

d’étudier jusqu’a des milliers de variables.

1.2. Lestype d’achats
En analyse marketing, il est important de difféfentes types d’achats, en fonction
de la complexité de la décision et de I'implicatites consommateurs :

*Idem.

“Idem, P97.

“Boone, I.E et Kurtz, D.I : « Marketing contemporsi Rio de Janeiro, LTC, 1998, P168.
*JOEL Brée : « le comportement du consommateui"$égition, Dunod, Paris, 2012, P85.

“Idem, P36.
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1.2.1. Les achats routiniers

Ce sont des achats pour lesquels la prise de décgsit simple, nécessite peu de
réflexion ou d’efforts, de recherche d’informatidis. concernent des biens de consommation
courante pour lesquels le client doit renouveletgaéguement I'achat. Elle peut méme étre
automatique.

1.2.2. Les achats complexes

Un achat est complexe lorsque le consommateurogtnient impliqué et a pris
conscience des différences entre les marques camipldsfre. lIs concernent en général des
produits anomaux pour lesquels le consommateurstioformer et établir des comparaisons
avant I'achat. On parle aussi d’achats raisonnéscbats réfléchis.

1.2.3. Les achats impulsifs

Ce type d’achat intervient quand le consommatewwd@ un besoin non planifié. Il
est généralement étroitement lié a une situatiooréble (coup de foudre, promotions...).
Ceci concerne des achats peu impliquant financien¢iou des achats mis en valeurs par des
techniques de communication ou de promotion.

Il est plus particulierement associé a certaindsgoaies de produits : vétements,
gourmandises...et concernent des gammes de prixegrégentent une faible part du budget
du consommateur.

1.3. Le processus d’achat

Le processus de décision d’achat du consommateudéfiait comme étant le
cheminement psychologique poursuivi par le consoramna partir de sa prise de conscience
de I'existence d’'un besoin non assouvi jusqu’aate d’'achat.

«La notion de processus d’achat fait référence @nsemble d’étapes qui se succedent
avec d’'éventuels retours en arriére, jusqu’a last@t final. Il existe de trés nombreuses
conceptualisations de ce processus, mais la plisdpa études et des observations d’achat
complexes aboutissent a un schéma en quatre éjapekon rencontre, sous uneforme ou
sous une autre, presque toujours :

» la phase d’éveil qui déclenche I'idée de I'achat

» La phase de recueil et de traitement de l'infororati
» La formalisation et la mise en ceuvre des choix
>

L’évaluation des conséquences.
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1.3.1. Le marché et ses composants
1.3.1.1. Définition du marché
Le marché est le lieu ou I'endroit qu’'il soit physe ou virtuel sur lequel sont
échangés les biens et les services de différeatasas.
1.3.1.2. Les composants du marche
Il s'agit des différents intervenants sur le marché
» Leconsommateur: I'utilisateur final du produit, ce n’est forcemtecelui qui décide ;
» L’acheteur : celui qui fait I'acte d’achat ;
» Le prescripteur : celui qui influence I'acte d’achat (leader d’omin) ;
* Le distributeur : celui qui rassemble, stocke et envoie des preduiin commercant
ou a un particulier, c’est I'intermédiaire entrdddriquant et I'acheteur.
« Les concurrents :ceux qui fabriquent et vendent les mémes produitdes produits
de substitution entre eux.
» Les fournisseurs : ceux qui vendent aux concurrents la matiere pnema@ des
composants.
1.3.1.3. Les autres intervenants
L’Etat et les administrations interviennent en taqi’acheteur et pouvoir de
réglementation du marché (droit fiscal, droit dectancurrence, propriété industrielle, droit
des contrats). Ce pouvoir de réglementation edagaravec les administrations privées
(syndicats professionnels, chambres de commerces,.eg associations de défense du
consommateur exercent également une influencdesmrarché en condamnant certaines
pratiques ou certains produits considérés commgettanx ou néfastes pour la santé. Enfin,
de nombreux organismes nationaux et internatiocaunstituent des interlocuteurs importants
pour les entreprises dont I'activité est internaie.
1.3.2. Les étapes du processus d’achat
Il existe différentes méthodes afin de définir Bdapes du processus d’achat d’'un
consommateur :
» On peut examiner notre propre comportement (méthaddespective).
* On peut questionner un petit nombre de clientsnitéoet leur demander de se souvenir
des événements qui les ont conduits a I'achat (@déthétrospective).
* On peut interroger des acheteurs potentiels enléer a retracer la maniére dont ils
pensent procéder (méthode prospective).

bY

e On peut demander a des groupes de consommateurpaider de la facon
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dont,idéalement, ils s’y prendraient pour acquérproduit (méthode prescriptive).

Figurel : Un modelede processus d’achat
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Source :U. MAYRHOFER : « Marketing », BREAL®™ edition, 2006, P12.

1.3.2.1. La reconnaissance du probleme

Le processus d’achat commence par la reconnaissianpeobléeme ou du besoin, ce
dernier est provoqué par des stimuli internesquit stes besoins primaires ressentis par
l'individu ou par des stimuli externes qui sont emxpes par des éléments externes au
consommateutt
1.3.2.2. La recherche d’information

Le consommateur s’informe sur le produit, il faipal a sa propre expérience et sa
connaissance dans le domaine, il fait aussi appdesa informations externes a travers

plusieurs supports. Il établit enfin un comparatiffonction de criteres qu’il aura déterminé.

*U. MAYRHOFER : « Marketing », BREAL,*%*®edition, 2006, P13.
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1.3.2.3. Evaluation des alternatives

Apres la récolte des informations alternativesdividupar un instinct naturel cherche
toujours a réduire son incertitude vis-a-vis derdesmations. Afin d’analyser ce processus,
de nombreuses études ont été faites, elles oninédonaissance a plusieurs modeles, une
grande partie de ces modeles se sontconcentréslesuregles selon lesquelles le
consommateur oriente et forme ses jugementsquanprnduits qu’il envisage d’acheter.
Certaine concepts fondamentaux ont étédégagéddarss études, le plus important est celui
de lattribut ; le consommateur necherche pas seei¢ a satisfaire son besoin mais |l
compare le produit par rapport ad’autres prodwitcsrtains criteres comme l'attribut...
1.3.2.4. La décision d’achat

Une fois linformation recueillie, analysée et aws, le consommateur l'intégre a
celle qui est déja enregistrée dans sa mémoire gmurer naissance a une decision. En fait,
un acte d’achat comporte tout un ensemble de désigilus ou moins hiérarchisées. Bien sur
I'ordre dans lequel les décisions sont réfléchiprites peuvent varier d'un consommateur a
un autre.

Le passage de lintention a la décision d'achat tpétre influencé par

d’autresintervenant comme I'explique le schémaasutiv

Figure2 : Evolution des alternatives a la décisiod’achat.

Attitudes
—> d’autrui

Evaluation Intention -~ Décision
d’achat d’achat

H

des
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Source : P.KOTLER, K.KELLER, B.DUBOIS, D.MANCEAtk marketing management », Pearson, Paris, 2006,
P229.
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A. Attitude d’autrui : le consommateur peut choisir un opérateur qu’ilejugléquat

mais il va opter pour celui recommandé par autres.

B.Facteurs situationnels imprévus

lls peuvent tenir a une modification du contextenomercial ou bien la situation du
consommateur lui-méme.Le consommateur peut modifieannuler sa décision d’achat, il va
étre influencé par le risque percu « le consommgietcoit un risque lorsque il ne peut pas
anticiper avec certitude les conséquences potlemieht négatives de ses comportements
d’achat et de consommatior{3.

Donc, le risque percu présent de par lindividu-méme, mais aussi de par
I'environnement qui I'entoure. Plus le risque pesga confus, plus la nécessité de transfert
de connaissances et d’explications sera importanfey de réduire la crainte du
consommateur.

On distingue plusieurs types de risques assodiastat d'un produit :
. Le risque physique ;
. Le risque fonctionnel ;
. Le risque monétaire ;

. Le risque psychologique ;

T o O T

. Le risque temporel.

45D.DARPY, P.VOLLE : « comportement du consommatetoncepts et outils », Duno, Paris, 2003, P53.
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Section Il ; Le nouveau consommateur

Pour analyser en profondeur les principes fondaawentcomposant le nouveau
consommateur, on va traiter les différents types densommateurs ainsi que leurs
comportements:

« Le consommateur est percu comme étant une pergdrysiqgue ou morale qui, sans
expérience particuliere dans le domaine ou elleraote, agit pour la satisfaction de ses
besoins personnels et utilise dans ce seul bubtufi ou le service acquis*$.
2.1.Le Consommateur « authentique»

Le consommateur authentique est guidé par desaisps d’authenticité définies en
deux points :

- le besoin d’authenticité par rapport au produitstonmé;
- le besoin d’authenticité par rapport a I'acte desconmer.

En ce qui concerne le premier élément : qui esti @i besoin d’authenticité par
rapport au produit consommeé : le nouveau consommagsaie en effet de retrouver dans
son achat les« Eléments du décor de son passédiemuméme le patrimoine hérité de ses
parents, voire de ses ancétres. lls recherchatisdasre ses besoins nostalgiques se retrouve
partout et dans tout type des produits en passpar [I'alimentation,
I'automobile,vétements...Etc.

De nos jours, toutes les marques essaient de peodwi vendre des produits
authentiques dans une vraie guerre du marketingr Eatisfaire les besoins de
leursconsommateurs.

L’authenticité du produit est donc devenue un atoageur pour toute entreprise Pour
I'étre, il faut a I'entreprise des relais pouruthentifier, c’est ici que le bouche-a-oreille joue

un réle important. La consommation devient aloracie de sens, un acte de recherche desoi.

2.2. Leconsommateur «resistant »

**De la Asuncion-Planes K : «La personne morale -peitétre protégée par le droit de la consommatipetites

affiches, 03mars2010,n044,p3.
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La résistance s'inscrit ainsi dans la capacitdidadu consommateur sur l'entrepri
Cette derniéere la percevant souvent comme une fdfimertie ou d'entrave au progres al
gu'elle ghscrit dans une logique d'affrontement de valeuwand un consommateur n‘adh
pas aux principes et aux actes d'une entrepriss juigcceptables et irrecevak

Dans ce cas le nouveau consommateur développe @mmismes de protection pc

réaliserle meilleur achat. Il en existe cing principaux gant

-Le stress consumeériste,

-Le culte de l'autonomie,
-L’obsession de I'expertise,
-La course contre le temps,
-L’insatisfaction permanente,

-La protection contre l'influence de la public

Figure : Le parcours décisionne du nouveau consommatedf

47 P.KOTLER, K.KELLER, B.DUBOIS, D.MANCEAU : « Marketing management », Pearson, Paris, 2006, p.229.
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« La naissance du besoin par le buzz s’explique lpafait que le nouveau
consommateur va éprouver le besoin d’acheter uraautype de produit et ceci simplement
parce qu’il en a
(Entendu parler) ¥

La recherche de la coopération consiste pour levesau consommateur a obtenir le
meilleur prix du produit qu'il envisage d’achetdére bouche-a-oreille est alors totalement
pensé comme une arme commerciale au service delaah
Dans l'acte d’achat, le nouveau consommateur passe role actif. Apres la récolte
d’'informations et de contact, I'acheteur sait denidge précise ce qu’il veut et a quel prix
I'obtenir, sar de lui.

Enfin, le nouveau consommateur devient a son teateur du buzz. Il n'est plus le récepteur
du buzz, il en devient I'émetteur.
2.3.Le consommateur « communiquant »

Le principe pour le consommateur communiquant egitiflude et la volonté de
I'individu a communiquer de fagon permanente. Clestonsommateur qui va faire qu’un
produit va étre un succes ou non.

On constate d’aprés I'analyse du comportement diwesu consommateur que ce dernier est
devenu trés exigent, et difficile a satisfaireqe¢ en effet le parcours décisionnel du nouveau
consommateur demande un investissement temps,yetnsimportant.
Le nouveau consommateur est donc désormais unmomsteur a 3 faces :

* |l cherche l'authenticité dans la consommation;

* Il met en place une consommation de résistanceapanrt aux marques;

* IL est communiquant.
Consommateur authentique et le consommateur nésgtat tour a tour réceptacle et origine

du bouche-a-oreille.

*®0OLIVIER BENDER: “les mutations medias d’aujourd’Hui et de demain dans un monde marketing fait
d’innovations et de genie”, le livre blanc du marketing 2007, page 34.
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2.4. Le nouveau consommateur et NTIC

« |l a été largement avancé que le nouveau consormmedé actif, compétent et, par-
dessus tout expérimenté.

Depuis I'avenement des nouvelles technologies, iddeuwhoc de la derniere
Crise, depuis que I'écologie est devenue valewsr tansidérable, on parle beaucoup d’un
nouveau consommateur: citoyen, engagé, averti, c@nts.....La compréhension de ce
nouveau consommateur est un vrai mystére pour desicas d'expertise. Ce nouveau
consommateur serait écologique, rusé, a la rechedds bonnes affaires et occasions,
refuserait la consommation de masse, rejetteraipuhlicité, privilégierait une relation
engagée avec les marques.

Le nouveau consommateur se caractérise par satgotb@tre acteur de sa propre
consommation et de ne plus subir aux publicitédidiemnes. Volontariste, il met en ceuvre
des stratégies pour consommer mieux et moins dhathésite pas a défendre ses droits
contre les distributeurs et les marques, il tendlegdgent a devenir un partenaire et plus
seulement une cible. Bref le consommateur devierétte trés rationnel et logique, qui n’est
plus influencé par tout ce qu’il voit via les mogete communication quelle que soient leurs
types ou leurs messages publicitaires.

Le consommateur d’aujourd’hui se penche plus versptoduit dont l'image
Correspond le mieux a ses besoins et désirs inaiscLe nouveau consommateur est trés
changeant, exigeant et trés compétant, ce n'esthpasain dans le consommateur, mais
plutbt bien les armes technologiques qui I'entaudésormais et qui ont fait de lui un expert.

Depuis son jeune age le consommateur a apprioptastles missions télévisees, sur
les stations radio, magazines professionnelles ahketing, et les magazines et revus virtuels,
qui conseillent, avertissent, informent le consoneumade toutes les nouveautés de toutes les
astuces qui connaissaient pas auparavant, poemdee conscient de tout.

Pour conclure cette partie je peux dire que partiauts le monde la crise a provoqué un
ralentissement de la consommation, a cause dearetéemondiale la perception des gens sur
la consommation a changé radicalement et d’'une er@rgontinu, mais également leur
opinions sur tout ce qui concerne la marque, ledyts achetés ; leur comportement ne cesse
d’évoluer au fil du temps.

Cela a fait naitre un nouveau consommateur quie@gtius en plus rationnel, qui a un

*Traduit de H.StuartMenteth ,H.Wilson et S.Baker, Escaping the channel Silo : « Researching the new
consumer, International Journal of Market Research », 2006, P.415.
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pouvoird’achatdemoinsenmoinsimportant.

Alors certes les consommateurs ont de plus en ylesambition a grande échelle,
leurs objectifs sont désormais infinis, planétaiissréfléchissent d’'une maniére plus globale
qui ne se limite plus a leur environnement et erstge.

Devant un nouveau consommateur qui se retrouveesbuwalheureux, frustré, inquiet, et
face a sa complexité, rapidité, et cupidité, lesgues ont perdu une grande partie du contrble
relatif qu'elles détenaient. Et doivent donc adalgter relation client.

Internet permet une bonne appréhension de ce nougeasommateur : « Les
évolutions technologiques donnent progressivemaisisance a un nouveau consommateur :
un consommateur plus intelligent car plus informéxégeant, un consommateur plus libre et
plus fort face aux distributeurs et aux marques.ddnsommateur devenant acteur de sa
consommation. Cette mutation est rapide et les eltas/générations entrent de plain-pied
dans ce nouveau mondé®.

2.4.1. Les nouvelles exigences des clients

Les nouvelles technologies permettent aux cliei@selplus exigeants. Ills demandent
par exemple disponibilité et réactivitt de la pas collaborateurs, innovation et
personnalisation des produits et services, permenes conseils, exhaustivité des
informations.

Les clients veulent a la fois gagner du temps fesiactes a faible valeur ajoutée (cas
des opérations de guichet) et bénéficier de canpeiisonnalisés dans le domaine financier.

LesclientssontbeaucoupmieuxinformésgraceauxTICriatestunmoyensimple
etefficacepourcomparerlesprix ;deplus,certainstdsaréunissentsurlewebpour tenter de

dicter leurs conditions. Avec les TIC, le consonmgmatevient acteur de la relation.

**Traduit de Lusch R.F. et Vargo S.L (coord) : « Fhevice dominant logic of marketing : dialog, deband
directions », Armonk, N.Y, M.E Sharpe, 2006, p68.
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Section Il : le consommateur et NTIC dans le domaie de la banque

3.1. Définition des NTIC

L’entreprise utilisant les NTIC va sortir du suppghysique vers un support
immateériel.

Selon le grand dictionnaire terminologique les NT#0nt un «ensemble des
technologies issues de la convergence de linfaguat et des techniques évoluée du
multimédia et des télécommunications qui ont perrfi@nmergence de moyens de
communication plus efficaces, en améliorant ldgraent, la mise en mémoire, la diffusion et
I'’échange de l'information 3"

CHAPRON donne la définition suivante des TIC « Ti€:hnologies de I'information
et de la communication : expression aux autourszafsus, apparue avec le développement
des réseaux de communication, désignant tout cetauine autour dinternet et du
multimédia. Elle recouvre également la notion devogalité accrue de ces produits et
services destinés a un large public de non spsidali Au confluant de l'informatique, des
réseaux de télécommunication et de l'audiovisue§ TIC s’'adressent au plus grand
nombre »>2
3.2. Caractéristiques des TIC

* La célérité dans la diffusion d’information ;

» L’absolution du temps et de I'espace ;

» L’évolution constante des TIC.

» Accessibilité ;

» Les TIC participent a la facilitation dans la gesti
3.3. Définition de la banque

Selon les articles 114 et 115 de la loi 90-10 dwatdl 1990 relative a la monnaie et
au Lecrédit définissent les banques comme étalDes gersonnes morales, qui effectuent a
titre de profession habituelle les opérations sues:

» Reéception des fonds du public

« Opérations du crédit.

>'Office québécois de la langue francaise. Le graciibdnaire terminologique. Québec. Retrieved Makbh
2009, fromwww.systemesdinformation.fr/glossaire.htmi

*>CHAPRON, B : « Evaluation des systémes d'informagour une optimisation du management des forces de
vente », 2006 : glossaire.
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« Mise a la disposition de la clientele des moyenpalement

. Gestion des moyens de paiements ».

3.4. Les attentes des clients a I'égard de la bangu

Les attentes en matiere de service font appa@@ue notions : celle de service désiré
et celle de service adéquat. La premiére peutd&fiaie comme le niveau de service que le
client souhaite recevoir, qu’il estime mériter paum prix donné. La notion de service
adéquat, concue comme le niveau de service quele est prét a accepter, se rapprocher du
niveau minimal de service désiré.
3.4.1. Les attentes a I'égard de la banque

La nature méme de la matiere premiere de l'actibaécaire est a I'origine d’'une
conception spécifique de sa politique produit pdasibilité de création de produits nouveaux
est, potentiellement illimitée mais, parallelemenfcée sous surveillance du fait des risques
pour I'économie nationale. Les trois caracteresenmaj qui ont marqué la politique de produit
sont étroitement liés a ces spécificités :

* La premiére observation qui peut étre faite sundéure de cette politiquetient a la
multiplication considérable des produits et serwipeoposés par les banques a leur clientéle.
Cette diversité croissante a contribuéaudéveloppenes banques, en dépit de la fréquente
suprématie de l'optique technicienne sur l'optigg@mmerciale dans la conception des
produits et services nouveaux

* La deuxieme remarque essentielle porte sur I'ingmme du réle des pouvoirs publics
qui se manifeste de la création a la dispositioa pgeduits. lls sont définis, contrdlés,
modifiés dans leurs caractéristiques par les posivpublics. Ces derniers décident, de
surcroit, quels seront les canaux de distributigiorégsés voire les modes de communication
admis, au cours d’'une durée de vie souvent reglEmementdéfinie :

» La troisieme caractéristique de la politique dedpibet de service bancaire semble
inhérente et commune a toutes les activités decesrvméme si elle parait exacerbée dans le
secteur bancaire. Il s'agit de la participation diénts a la réalisation des services. La qualité
percue des services offerts parun établissemergndépen partie, de la maniére dont les
clients s’impliquent dans le processus de servaoctiofiles d’attentes, utilisation des

guichetsautomatiques, remplissage des bordereauxemse de cheques, respect des

>*M.ZOLLINGER, E.LEMARQUE : « Marketing et stratégie la banque », Dunod, 1999, P33.
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autorisations de découvert, etc. cet aspect esinmgortant dans l'activité bancaire.
3.5. L'apport des TIC aux clients
Les technologies de I'information et de la commatian en provoquant I'apparition
de nouveaux acteurs, définissent de nouvelles gedle jeu et composent de nouveaux
paysages economiques. Elles offrent de nhombreygasrtonités a ceux qui, les premiers,
savent les intégrer au sein de leur activité, mshiner pour en tirer le meilleur parti au
niveau de la qualité des prestations et les exgleit vue d’accroitre conjointement la valeur
percue par le client et la fidélité du consommateur
3.5.1. L’apport d’internet
Le développement d’internet a permis aux banques tk&acadre de leurs stratégies
relationnelles de bénéficier d’'un nouveau canalcdmmunication a destination de leurs
clients cela leur permét:
v" Une meilleurepersonnalisation
v Une plus granderéactivité
v Une meilleure confidentialité desinformations
v Une qualification plus riche desclients
v Des formes d’expression plus convaincantes (vithdagesanimées...)
v Une plus grande interactivité avecl’entreprise
v Une interactivité possible entre les membres (m@adle communautés d'intéréts,
mécanismes de parrainage enligne...)
v" Un recrutement facile et parfois mieux ciblé
v’ La possibilité d’accorder des récompenses sousgfal@primesnumériques
v Une présence permanente auprés des adhérentsyan dewidgets et flux RSS par
exemple.
3.5.2. Les e-mails et les newsletters
L’e-mail cumule plusieurs avantages : un colt trsble, [linteractivité,
I'instantanéité, un contenu potentiellement trébeiet facilement personnalisable, ce qui le
distingue du courrier traditionnel.
Les newsletters sont utilisées pour relancer lbsigges entre le client et la marque.
Elles permettent de donner des informations entgu@miéres ou de relayer les actualités de

la marque avec intégration de contenus statiquémés, vidéos, liens, podcasts,’@tc

>*J. LENDREVIE, A. DEBAYNAST : « Publicitor », Dunod*™ édition, 2008, P52.
55
Idem.
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3.5.3. Les blogs et les forums

Avec les plateformes d’échange entre internautdesebanques par les blogs et les
forums, le web permet de créer un lien entre lemibnes d’'un programme de fidélité. La
marque développe ainsi le sentiment d’appartenancgroupe qu’elle anime. Dans certain
cas, la communauté virtuelle n'est qu'un outil arvie d’'une communauté réelle qui
préexistait avant le développement d’Internet, déiastres cas, le web est a l'origine de la
constitution de la communauté.

3.5.4. Les techniques de parrainage en ligne

Elles permettent de diminuer considérablement [# de recrutement des membres
d'un programme de fidélisation, mais rien de garagtie les membres ainsi recrutés
correspondent aux profils de clients recherchésgsaannonceur?.

« La puissance des nouvelles technologies de timhtion et de la
communicationpermet d’envisager aujourd’hui degoasttrés pointues comme la facturation
relationnelle chez American Express, le principbjectif de cette derniére est d’accroitre
I'utilisation des cartes par les porteurs. Avecrlige de I'informatique en réseau, la société a
pu passerde données standard (nom, adresse, dadaseiption, total dépenseé dans I'année)
a un stockage exhaustif des transactions (restsuearmagasins fréquentés, lieux habituels
de déplacement, environnement économique, géoguadhi et  sociologique
dulieud’habitation, etc.). Les données ainsi codles permettent a I'entreprise d’offrir des
promotions précises et adaptées a partir du relev@®mpte du titulaire¥.

Les consommateurs utilisent de plus en plus ldioela distance avec les entreprises,
et notamment le média téléphone qui demeure ples jgmais le média central de
I'interaction client-entreprise, parce gu’il esediploi facile, mais aussi parce qu’il apparait
naturellement complémentaire des autres médias Banéme temps, sur le plan des usages,
les consommateurs sont passés d’une logique stecieinformative a une démarche guidée
par une double logique d’information et de transactEn d’autres termes, la relation a
distance, hier simple canal d’'information, fait kegaent office, aujourd’hui, de canal de
distribution et d’échange.

Ce développement des usages de la relation a ciésticoule, pour une bonne part,
de la multiplication des médias mis a la dispositties consommateurs (au courrier et au

téléphone sont venus s’ajouter le minitel puistéinet, le fax, le mobile, le SMS...) et donc

*ldem

*’F. JALLAT : « & la reconquéte du client », Villalndial, 2001, p44
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des possibilités de combinaisons entre ces différenpports de communication. Les
utilisateurs ont rapidement appris a maitriser m@msveaux outils. La nouvelle alliance entre
les consommateurs et les médias se traduit pawtiligation optimisée des canaux de la
relation a distance, avec cependant une prédonmendumdeléphone et de I'internet (web ete-
mail).>®
3.5. Les nouvelles relations des clients avec lemguiers

» Le partage des taches et le développement dutyalaself ».

* La multiplication des liaisons via I'échange d’infeation en temps réel, afin
d’optimiser les relations.

« L’échange directe et volontaire d’'informations diemt vers la banque afin que
celle-ci puisse répondre a des demandes de poestapécifiques.

* La nature des activités :

Grace a l'utilisation d’outils a forte productivitél que technologies de l'information et
de la communication, les taches administrativearmet moins de temps ; pour leur part, les
calls center permettent de dégager les commerdauxnsemble du travail amont a la vente.

Davantage de temps peut donc étre consacre ateretlient.

*C. ALLARD : « le management de la valeur clienbwnod, 2002, P 20.
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Conclusion chapitre Il :

Face a la révolution technologique apportée paNTEE il existe deux possibilités :
S’adapter ou mourir, c’est-a-dire une banque quitiliserait pas les technologies de
'information et de la communication se trouverpibgressivement écartée et coupée du
monde.

Les NTIC nécessitent une modification considéraleléa structure de la banque et des
investissements importants mais entrainent un ssemment considérable du chiffre d’affaire,

une réduction des codts...etc. Elles apparaissers edanme un nouvel eldorado.

48



Chapitre 111

L'étude empirique



CHAPITRE Il : comportement du client bancaire Algérien face
aux NTIC entre le publique et le prive.

Apres avoir exposé dans le cadre de notre paréeritjue au niveau du premier
chapitre, le marketing des services bancaire fater@ovation technologique, puis avoir
défini au cours du deuxieme chapitre, le comportegnael consommateur face aux NTIC,
Nnous sommes passes au troisieme chapitre avectude émpirique afin de tester notre
modele conceptuel et de vérifier nos hypothésesur pela nous sommes contraints tout
d'abord d’exposer dans une premiére section l|&aodétogie de recherche qu’'on a choisie
afin de réaliser notre étude.

Ensuite dans une deuxiéme section nous allonsemess I'analyse descriptive de la
population étudiée, pour enfin arriver a la traisgesection et qui s’avere la plus importante,

fera I'objet de notre étude en analysant les résuéinregistrés et en proposant les solutions.
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Section 1 : Méthodologie de la recherche

Nous allons consacrer cette partie du chapitrer@ mmquéte qui nous a permet
D’émettre un jugement sur notre recherche et sugoudonne une certaine logique a notre
travail. Tout travail de recherche scientifique gugidé par une méthode appropriée a elle pour
arriver a des résultats. Pour expliquer cette ntgthoous allons suivre le plan suivant :

Présentation de I'enquéte.

L’échantillonnage.
* Le questionnaire.
* Le recueil des données.
» L’analyse et le traitement des données.
» Ladurée de I'enquéte.
1.1 Présentation de I'enquéte

Afin de mieux cerner l'impact des nouvelles teclogids d’information et de la
communication sur le comportement des clients begganous avons opté pour une étude
guantitative afin de tester les hypothéses du dé@argenre d’étude nécessite I'utilisation de
certains outils, certains s’averent trés diffickésion adaptés a notre recherche.

Pour notre cas, nous avons jugeé utile et avantagailkest préférable d'utiliser le
questionnaire comme outil pour réaliser notre etequ€et outil choisi repose sur de
nombreux critéres qu’on va détailler par la su#a, partant de la fixation des objectifs
jusqu’au résultat trouvé, tout en passant pardeeitdes données et leur analyse.

1.2 L’échantillonnage

Afin d’avoir une bonne enquéte a travers un questdae, il est tres important de
fixer son échantillon de sorte a ce qu'il soit Esantatif dans la population a étudier
Il est impératif d’avoir un échantillon qui soifprésentatif de la population globale.

Pour cela, a travers la méthode choisie, la tddlenotre échantillon a été &el00
individus» tirés au hasard et que nous avons questionnédgatalisation de notre enquéte.
Il est important de dire aussi que notre échantillon negeodes clients des 10 banques
algériennes dont cing banques publiques (BNA, CNEADR, CPA, BDL) et cinq banques
priveées (NATIXIS, BNP, Société générale, ABC, AGR) la wilaya de Tizi-Ouzaou

1.3 Le questionnaire
Afin de répondre a nos hypotheses de départ, nourssalaboré notre questionnaire

en utilisant 'ensemble des types de questiongsitdiparavant pour guider le client bancaire
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dans ses réponses et aussi avoir I'information a@téd De plus, nous avons appliqué les
regles suivantes:
Une seule idée par question ;
» Des termes neutres ;
» Des termes simples ;
» Labriéveté et la clarté.
1.4 Le recueil des données

Aprés avoir terminé |'élaboration de notre quegstaire, vient ensuite I'étape de
collecte des informations pour ensuite les analyser

En référence a notre théme qui se base sur les ,NidGs avons donc décidé
d’élaborer notre questionnaire afin de le distrisuéles clients des différentes banques et ce
en vue de diversifier I'échantillon et aussi der\@inpact des NTIC sur le comportement du
consommateur.

1.5 L’analyse et le traitement des données

Une fois toutes les informations collectées, orspassuite a la partie la plus difficile,
celle qui consiste a analyser I'ensemble de cesnékm apres le dépouillement du
guestionnaire.

Le dépouillement du questionnaire a été fait, erction de deux types de tris :

1.5.1 Tri a plat : cette opération consiste a réorganiser 'ensemdxdevdleurs prises suivant
une seule variable.

1.5.2 Tri croisé :appelé aussi « analyse bi variée », c’est une tpergui permet d’analyser
les relations entre deux ou plusieurs variables.

1.6 La durée de I'enquéte

Notre enquéte s’est déroulée durant une périoddedr semaines, une semaine qui a
servi a élaborer a bien notre questionnaire, etauie® semaine qui nous a permis de collecter
des informations pour ensuite les analyser.

L'objectif de notre enquéte est de faire sortir tBsiensions qui nous permettent
d’analyser les styles de comportement des clieaiscdires face aux canaux a la fois
technologique et physique, a identifier un ensemtbtieems relatifs a des styles de
comportements afin de déterminer les profils dentd bancaires, a segmenter le marché en
identifiant les variables fondamentales a partisqielles seront formés des groupes de
clients, a analyser les comportements et habitudEes consommateurs (exemple ceux qui

utilisent le plus les canaux technologiques somi @i ont un niveau d’instruction le plus
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élevé et un revenu plus conséquent).

Section Il. Analyse descriptive

by

Afin de répondre a notre problématique, nous alloosymencer a analyser notre
guestionnaire. Tout d’abord par une analyse ttag pt ensuite par celle dite tri croisé.
3.1. L’analyse par tri a plat
Question 1 : Quel est votre sexe ?
Tableau 3.1: Répartition des personnes interrogéeselon leur sexe

Fréquence Pourcentage
Femme 40 40%
Homme 60 60%
Total 100 100%

Source: réponses sur le questionnaire.

Figure 3. 1: Répartition de I'échantillon selon lesexe

H Homme
B Femme

Source : SPSS

Sur les 100 répondants au questionnaire, une r@aghommes I'emporte a 60%

Contre 40% pour les femmes.
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Question 2 : Quel est votre age ?

Tableau 3.2 : Répatrtition de I'échantillon selon lAge.

Effectifs Pourcentage
Entre 18 et 25 ans 4 4%
Entre 25 et 35 ans 18 18%
Entre 35 et 45 ans 32 32%
Entre 45 et 55 ans 28 28%
Plus de 55 ans 18 18%
TOTAL 100 100%

Source: réponses sur le questionnaire

Figure 3.2: Répartition de I'échantillon selon I'ag

age

40—

Pourcentage

ermtrel1s =t 25 ertre 25 =t 35 ermtre 35 =t 45 ermtre 45 et 55 plus de 55

age

Source : SPSS

Les personnes agées entre 35 ans et 45 ans rdprddarpartie la plus dominante des
personnes interrogées avec un taux de (32%), quavikes personnes agées entre 45 ans et
55 ans avec un taux de (28%) et tandis que le ni@axepour celles dgées entre 25 ans et 35
ans et celles de plus de 55 ans qui est de (18%).

Enfin, une petite partie des répondants relatifs personnes agees entre 18 ans et 25 ans

représentent (4%) de I'échantillon.
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Question 3 : Quel est votre revenu ?

Tableau 3.3 : Répatrtition de I'échantillon selon lar revenu.

Effectifs Pourcentage
Entre15000 et 25000 8 8%
Entre25000 et 35000 26 26%
Entre 35000 et 45000 31 31%
Entre 45000 et 60000 18 18%
Entre 60000 et 80000 12 12%
De 80000 et plus 5 5%
TOTAL 100 100%

Source: réponses sur le questionnaire

Figure 3.3 Répartition de I'échantillon selon revenu

357

Source : SPSS

Les personnes dont leur revenu entre 35000 DA@0@ DA représentent la majorité des
personnes interrogées avec un taux de (31%), su@viseux qui ont un revenu entre 25000
DA et 35000 DA avec un taux de (26%) ; apres onvieoceux dont leur revenu entre 45000
DA et 60000 DA avec un taux de(18%) ;et (12%urmples personnes qui touchent entre
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60000 DA et 80000 DA ; et en fin(8%) pour 15000D30GRODA et 5% pour la derniere
tranche de plus de 80000 DA.

Question 4 : Quel est votre catégorie socioprofessinelle ?

Tableau 3.4: Répartition de I'échantillon selon leur profession.

Effectifs Pourcentage
Artisans; c?mmerg.ants et 19 19%
chefs d'entreprise
ntelectucles supérioures 13 13%
Employés 43 43%
Ouvriers 16 16%
Retraités 5 5%
Etudiants 3 3%
Sans profession 1 1%
TOTAL 100 100%

Source: réponses sur le questionnaire

Figure 3.4: Répartition de I'échantillon selon progssion.

S0

Effactif

4,00

profession

Source : SPSS
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Nous avons constaté auparavant que la plupartatesmqmes interrogées sont des
Personnes agées entre 35 et 45 ans. Suivant lditiépallustrée dans la figure ci-dessus,
nous notons que les employés représentent un & (¥3&0), suivis par les commercants avec
un taux de (19%);apres vient les ouvriers avecaux e 16% ensuit les retraités avec un
taux de (5%) alors que le reste représente seute(Be6) et (1%). Il est a noter que la

majorité des répondants sont des salariés d'eigtr@pides commercants.

Question 5 : Vous habitez ?

Tableau 3.5 : Répartition des personnes interrogéeselon leur lieu d’habitation :

Effectifs Pourcentage
Centre- ville 41 41%
banlieue 39 39%
périphérique 20 20%
TOTAL 100 100%

Source: réponses sur le questionnaire

Figure 3.5 Répartition de I'échantillon selon leur lieu diitation.

S0

Effectif

2,00

region

Source : SPSS
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Question 6 : Vous étes un client d’'une banque pulgjue ou client d’'une banque privée ?
Tableau 3.6 :La segmentation des clients bancaires

Effectifs Pourcentage
Banque privée 51 51%
Banque publique 38 38%
Les deux 11 11%
TOTAL 100 100%

Source: réponses sur le questionnaire

Figure 3.6 :La segmentation des clients bancaires

B0

Bangue privée Bangue publigues Les deux

Source : SPSS
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Sur la figure 3.6, les banques privées s’accapdeesgegment des clients a hauteur de
51 %, alors que les banques publiques ne reprégaqie 38 %. Ainsi malgré I'ouverture du
marché bancaire, les banques publiques resterutsuflerriere les banques privées malgré

leur avantage historique. A noter que 11 % desitdisont clients chez les deux types de
banques .

3.2. L’analyse par tri-croisé

Tableau 3.7 :La segmentation des clients selon le genre

Banque privée | Banque publique TOTAL
Homme 32 28 60
Femme 22 18 40
TOTAL 54 46 100

Source: réponses sur le questionnaire

Figure 3.7 : Le nombre des clients souscrits va-vis leur sexe
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40
Wl Banque privée
B Bangue publigue

Homme Femme

Source : SPSS

Nous remarquons sur la figure 3.7 que le nombrelidats souscrits pour les deux
types de banques soit-elles privées ou publiguen&sritairement de sexe masculin avec un
taux respectif de 32 % pour les banques privéas &b pour les banques publiques, contre un
taux plus réduit de sexe féminin avec 22 % poub&xjues privées et 18 % pour les banques
publiques.

Figure 3.8 : Le nombre des clients souscrits vis-vis leur age
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20
Bl Ganque privée
Il Bangue publigue

157

107

entre18 et 25 entre 25 et 35 entre 35 et 45 entre 45 et 55 plus de 55

Source : SPSS

On note sur la figure 3.8 que le nombre de clisotsscrits pour le multi canal varie
d’'une tranche d’age a une autre, avec une fortarddion de la tranche 35-45 ans avec une
légére diminution pour les autres tranches et pear les deux types de banques soit- elles
privées ou publiques, puisqu’on signale 14 % pautranche 45-55 ans pour les deux
banques ;et pour la tranche 25-35 ans et a trgplalsede 55 ans un taux respectif de 11%
pour les banques privées et 7% pour les banquagpes, et une forte diminution pour la
tranche 18-25 ans ou on trouve 4% pour les bangpeses.

Figure 3.9 : Le nombre des clients souscrits vis-vis leur revenu
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Source : SPSS

On note sur la figure 3.9, que le nombre de clisptsscrits par rapport a leur revenu
varie d’'une tranche a une autre, puisqu’on obspowg les banques privées le taux de 5 %
représentant la tranche de 15000-25000 DA ; 10 &6 jaotranche de 25000-35000 DA ; 17
% pour la tranche 35000-45000 DA ; 12 % pour c#H600-60000 DA et 7% pour la tranche
60000- 80000 DA et 3 % pour la derniere tranché@@00 DA et plus, alors que pour les
banques publigues, on notera le taux de 2 % remasgea tranche de 15000-25000 DA ; 12
% pour la tranche de 25000-35000 DA et pour calgre 35000-45000 DA ; 10 % pour
celle 45000-60000 DA et 7 % pour la tranche 6008@A00 DA et 3% pour la derniére
tranche de 80000 DA et plus, donc ce qui montrelggsielients qui ont un revenu supérieur a

35000 DA qui achéte le produit multi canal et inissent pour la nouvelle technologie .
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Figure 3.10 : Le nombre des clients souscrits vésVvis leur profession
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Source : SPSS

On note sur la figure 3.10 que le taux de sousa@fs fort pour les artisans,
commercgants et les cadres qui est de 12 % polnalegues privées , et 7% pour les banques
publiques tandis que 8% pour les cadres chez leguiea privées, contre 5 % de cadres chez
les banques publiques .7% pour les ouvriers paibsnques privées, contre 9 % chez les
banques publiques, alors qu’ ‘il y a un taux élguéest de 30 % pour les employés des
banques privées contre 13 % pour les banquesqoesliet un faible pourcentage pour les
étudiants,2% pour les banques privées et 1% padoaurepues publiques
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Figure 3.11 : Le nombre des clients souscrits visvis leur lieu d’habitation

25
Il Eangue privée
(] Bangue publique

Centre-ville Banlieue Peripheérigque

Source : SPSS

On note sur la figure 3.11, que le nombre élevéalescrits par rapport au lieu de
résidence sont ceux qui habitent en centre vilezawn taux de 23 % pour les banques privées
et 18 % pour les banques publiques, alors qu'sowet ceux des banlieue avec 21 % pour
les banques privées et 18 % pour les banques pebliggt en dernier ceux du périphérique
avec un degré moindre qui est de 10 % pour lesuznprivées ainsi les banques publiques.

Figure 3.12 : le comportement du consommateur facaux produits bancaires

Bl Ganque privée
L] Bangue publicque
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Source : SPSS
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On note sur la figure 3 .12, que durant les tremmigrs mois 11 % des clients de banques
privées ont consultés leur compte, contre 10% |goplan d’épargne ; 8 % pour le virement 7%
ont suivis des opérations et 5% pour le retraitdique la majorité des clients de banques
publiques, ont souscrit a épargner avec un tauklée puis 8% pour la consultation de leur
compte ; 7% pou le virement ;6% ont suivi des dpmEra ;4% pour le retrait ;et on note un taux
faible pour les autres produits bancaires.

Figure 3.13 : le comportement du consommateur facau divers moyen d’information

40
Un site web

Des proches

Yotre conseiller financier
attire

Une documentation
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Elly Autres

205

D—
Bangue privée Bangue publique

Source : SPSS

Nous remarquons sur la figure 3.13, que les clibatxaires des banques privées sont
plus autonomes que les clients bancaires des bampyldiques car ces derniers consultent
leurs proches avec un taux de 22 % alors que cesxbanques privées consultent le site

web de leurs agences avec un taux de 34%, ce quotrente degré de maturité et la
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compétitivité chez les banques privées.

Figure 3.14 : le taux de satisfaction des clientssva-vis les services de leurs agence

Wl Bangue privée
I Bangue publigue

pas du tout pas satisfat  moyennement satisfait tout & fait
satisfait satisfait satisfait

Source : SPSS

Sur la figure 3.14, on note 8% des cli@@danques privées qui ne sont pas satisfaits
du confort et du design dans leurs agences, ceciowktant le non adaptabilité de
'agencement des banques privées par rapport aoirtsede ces clients. On note un taux de
24 % pour les clients satisfaits et 15 % pour leents tres satisfaits des banques privées
concernant les canaux onlines confort de leurs cagncontre 2% pour les banques
publiques. Et un taux de 11 % pour les gens qui pas satisfait du tout et 7% pour ceux
gu’ils sont moyennement satisfait concernant leggbas privées contre 3% et 8% pour les
banques publiques.
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Figure 3.15 : le degré d'utilisation d'internet parles clients bancaires

Source : SPSS

Nous remarquons sur la figure 3.15, que les clidetsbanques privées et publiques
(majoritairement des cadres et de professiondéateklles) agés entre 25 ans et 45 ans sont
adaptés au web a une fréquence quotidienne.

Figure 3.16 : le degré de la maitrise des nouvesléechnologies par les clients

Wl Banque privée
= Bangue publigue

Pas bien Moyennement bien Bien Trés bien
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Source : SPSS

En ce qui concerne la figure 3.16, on note queclents des banques privées
maitrisent bien les nouvelles technologies avetaur de 25% contre 13% pour les banques
publiques, et presque le méme taux pour la maitnegenne pour les deux banques ;et un
taux de 18% pour la bonne maitrise de la technel@gir les clients des banques privées
contre un faible taux qui est de7% seulement femubanques publiques.

Figure 3.17 :L’accessibilité aux services bancairean dehors des heures d’ouverture

Il Bangue privée
[ Bangue publigue

Trés mauvaise Mauvaise Bonne Trés bonne

Source : SPSS

En ce qui concerne la figure 3.17, on note que 28e% clients de banques privées
disent que I'accessibilité aux services bancairedehors d’ouverture de la banque est bonne
contre 15% pour les banques publiques, mis aussie$ bonne accessibilité aux services est
forte pour les banques privées avec un taux de@bte 7% pour les banques privées.

Figure3. 18 : Les préférences d’action des clienen termes de canaux onlines
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Source : SPSS

On note sur la figure 3.18, que la maorites clients de banques privées utilisent le net
pour consulter leur compte avec un taux de 378ftye un treés faible taux 6 % pour les clients
de banques publiques, ce qui montre que le clieatbdnques publiques n'a pas encore la
notion du multi canal, ou le conseil ne lui a psaglressé.

Figure3. 19 : les principales raisons motivant leslients quant a I'utilisation des NTIC

Gain de temps
Comparaison des produits et
services

Accésa une grande gualité
c'information

Facilité c'utilisation
Le confort
Curiosité

Bangue privés EBangue publique

Source : SPSS

On note sur la figure 3.19, que parmi les prin@pahisons que poussent les clients a
utiliser le multi canal, on trouve 14 % des cliedes banques privées qui l'utilisent pour le
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gain de temps et 15 % pour la comparaison des jisoeluservices et 11% pour acces a une
grande qualité et 7% pour la facilité d’utilisatieh 6 % pour le confort, avec un taux trés
faible pour la curiosité alors gu’on trouve une rgla majorité de clients des banques
publiques qui l'utilisent avec un taux de 14 % gupbur le gain de temps et le méme taux
pour les autre raisons qui est de 8%.

Figure 3.20 note d satisfaction des clients quantlaisage du site web de I'agence

10—

Il Bangue privée
I Bangue publigque

Source : SPSS

On note sur la figure 3.20, que lesntiales deux types de banques soit- elles privées
ou publiques, donne une pleine satisfaction quéosage du site web de I'agence, puisqu’on
trouve respectivement 3 % et 4 % de ces client®gudonné une tres bonne note, contre 9%
et 7% pour une bonne note, alors qu’il y aussi & dient qui ont donné une note moyenne
et enfin 5 % et 9 % qui ont donné une mauvaise note

Figure 3.21 le niveau de risque des clients facexaNTIC
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Source : SPSS

On note sur la figure 3.21, que la majorité desntdi des banques privées n’'ont pas peur
du risque encouru quant a l'utilisation des now#lTIC puisqu’on trouve un taux de 2 %
uniguement qui ont peur d’étre victime de fraud&,% qui ont peur de faire des mauvais choix,
alors qu’il y a 16 % qui ont peur de perdre degkant et 37 % de clients qui ont peur de souscrire
dans la précipitation.

Par contre, pour les clients des banques publiteias, niveaux de risque est beaucoup
plus marqué, puisqu’on trouve 9 % qui ont pas é’@ictime de fraude, et 12 % qui ont peur de
faire des mauvais choix, alors qu’il y a 9 % qui paur de perdre de I'argent et 8% de clients
qui ont peur de souscrire dans la précipitation.

Ce qui montre I'entiére confiance faite au multedgver les clients des banques privées.

Figure 3.22 le niveau de risque quant a l'usage geNTIC
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40

riggue trés élevé risgue élevé risgue moyen riggue nul

Source : SPSS

Sur la figure 3.22, on note que le niveau de rigmo®uru quant a I'usage des NTIC est
le suivant, pour les clients des banques privéessdue est nul pour 34 %, il est moyen pour 24
%, élevé pour 2 % et trés élevé pour seulement&8dis que pour les clients des banques
publiques, le risque est trés élevé pour 4 %, gew 13 %, moyen pour 3 % et nul pour 18 %,
ce qui démontre le degré de maturité et la comviaiu nouvel outil pour les clients des
banques privées.

Tableau 3.8 : Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
211 13

Nous remarquons que les questions sont fiablealjgha de cronbach est entre O et 1.
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Section Ill: Analyse des résultats
I'objectif recherché c’est de nous permettre d’awsie meilleure compréhension du
client bancaire Algérien, en matiére d’attitudedetcomportements face a I'offre multicanal
des banques, tout en menant une étude comparatiVeffre des banques publiques et celle
des banque privées.
3.1. Récapitulatif de 'enquéte
Sur les 100 personnes interrogées :

* 60% sont de sexe masculin.

* 32% sont agees entre 35 ans et 45 ans.

* 31% ont un revenu entre 35000 DA et 45000 DA

* 43% sont des employé (es).

* 51% des personnes interrogées sont des clientsadesies privées.

» Le canal technologique le plus utilisé est le wigd avec un taux d’utilisation de 34%.

» 25% des clients interrogées maitrisent bien leveles technologies

 la raisonprincipale qui motive les clients a utiliser les I€Test le gain de temps avec
un taux de 14% pour les banques privée

» La plupart des répondants ne sont pas satigaisdrvices de leurs agences .

* 37 % de clients des banques privées qui ontgeesouscrire dans la précipitation.

* Le questionnaire est fiable selon l'analyse par §P®u nous avons trouvé
statistiquement une corrélation entre l'utilisatiales NTIC et le comportement des

consommateurs.

Conclusion:

Les résultats marquants de notre enquéte renvagentire que les canaux
technologiques (TIC) représentent des sources dation de valeurs pour les clients
bancaires algériens, de part leurs attributions damélioration de la relation client. Suite
a cela et pour preuve nous avons noté dans nomeéte quantitative une forte réceptivité
des clients de banques privées vis-a-vis des canaalnologiques.

Les banques publiques ne tirent pas un grand pdelt avantages concurrentiels
gu’offrent les canaux technologiques dus au faie g multicanal n’est pas intégré dans
une stratégie marketing qui elle-méme, n’est feEsecnent définie.

Ainsi nous pourrions dire que lintégration du Itmanal fait face aux
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insuffisances des stratégies marketing des banmuagjues, comparativement aux banques
privées, qui ont su déployer leur stratégie roaftale, grace a leur expérience et leur

maitrise de la technologie et des techniques etiaudi (Hypothése 01 confirmée)

Nous avons aussi démontré que la variable peareptiu risque et la variable
maitrise de l'usage des TIC sont déterminantes dansise en ceuvre d’'une stratégie
multicanal, ou nous avons établi 04 catégories eigments de clienteles grace au
croisement de ces deux variables :

% Categorie 1
Nous notons que ce sont généralement des employgés eadres ages entre 35 ans et
45 ans avec un revenu de 35000 DA et 45000 DA pergoivent un niveau de risque faible
et ont une forte maitrise des canaux onlines. @rirteuve majoritairement comme clients
dans les banques privées
La stratégie pour ce segment consiste a mainteeihaute qualité de service afin d’y
adhérer le maximum de clients.
% Catégorie 2
lIs percoivent un niveau de risque élevé et cecigréaqu’ils maitrisent 'usage des
canaux onlines. lls représentent généralement detoges et cadres avec un revenu moyen.
On les trouve majoritairement comme clients chedbkenques publiques.

La stratégie a adopter envers ce segment a foenpelt est de les adhérer et les
rassurer quant au risque lié aux canaux onlinee@tpar des compagnes de communication
et de formation, afin d’en faire une catégorie gens.

% Catégorie 3

lIs percoivent un risque faible lié a 'usage desaux onlines, cependant ils savent ne
pas maitriser I'usage des canaux onlines.

La stratégie a adopter envers ce type de segmeait de les former et de les initier
aux usages des canaux onlines, afin d’en fairecatégorie d’expert.

% Catégorie 4:

Ce sont ceux qui ne maitrisent pas l'usage desuzanalines et en méme temps
ceux qui percoivent un risque éleve.

Pour ce type de segment, aucune stratégie ne patverdéployée car c’est un segment
qui naura aucune valeur économique pour les besdidypothése 02 confirmée)

Nos suggestions pour les banques algériennestsdles privées ou publiques sont
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comme Ssuit :

1- D’organiser physiqguement I'éducation du cliegtéCe au personnel de contact qui pilote
des démonstrations actives);

2- De concevoir un couple canal / transaction adégu besoin desclients.

3- De mener une analyse sur les processus, dastigiées et techniques de chaque canal.

75



Conclusion générale



Conclusion Générale

L'objet de notre recherche consiste a étudiercéenportement des clients bancaires
algériens face a l'offre multicanal des banquesisdan contexte exacerbé par I'apport
technologique et marketing des banques privéede anionopole des banques publiques se

trouve confronté a une nouvelle dynamique de maroldéite par les banques privées.

Au terme de ces breves analyses, le systemeaib@ana connu un développement
important, a partir notamment de 2001, car sa tmuiton au financement du secteur privé
est marquée par une évolution positive tets rapide durant la derniére décennie
comparativement aux décennies passées. dBI6®% des financements bancaires sont
destinés au secteur privé. De plus, le systemeabangoue un rble essentiel dans les
dispositifs d’appui a la création des entreprigiesst un partenaire financier important dans

tous ces programmes d’aide en faveur des clients.

bY

L'intérét de notre recherche consiste a voir limtp@omportemental des clients
bancaires algériens grace a l'intégration des can@ehnologiques dans les services

bancaires.

Comme nous I'avons démontré dans la section disnusies résultats de recherche,
nous avons démontré qu’il y avait 04 segments aamportements trés distincts ce qui

présente le résultat de notre contribution méthamgiqle.

Quelgues soient les objectifs poursuivis concerrauguisition de nouveaux clients,
la fidélisation des clients existants, 'augmemtatie la productivité commerciale ou la baisse
des colts de distribution, le multicanal appara@imime composante indispensable de la

stratégie des banques soient-elles privées ouquésdien Algérie.

Finalement, la mise en place d’'une véritable siatéle marketing multicanal doit
prendre en considération les comportements etiddst des différents segments de clientéles
ainsi qu’'une démarche de communication des avasi@dg® usages des canaux onlines aupres

des clients.

Il semble important et urgent aux banques algédasmsoient-elles privées ou publiques
d’entreprendre des actions qui permettent :

& D’organiser physiqguement I'’éducation du cliegrdce au personnel de contact qui pilote

des démonstrations actives) ;
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& De concevoir un couple canal / transaction ad€gu besoin des clients.
& De mener une analyse sur les processus, caséiquégs et technigues de chaque canal.

Dans un contexte de marché bancaire en pleine sigagrace a la dynamique des
banques privées, et méme si les réformes bancawas inachevées, le multicanal est I'un

des facteurs clés de réussite pour les banquesaqront I'intégrer dans leurs stratégies.

Les résultats de notre enquéte soulévent a redres plusieurs questions et pistes
de recherches, a savoir la continuité de la ioglatlient/entreprise qui se trouve modifiée
grace aux canaux onlines, ou elle est passée dantact relationnel a un contact a
distance, ou des parameétres tels que la mesusesdtisfaction et le suivi du cycle de vie, se
trouvent complétement modifiés et assujettis aalesalles recherches et enquétes, afin d’en

mesurer la valeur apportée aux clients et le retaut'investissement des entreprises.

Ces résultats montrent que les clients font conéade plus en plus aux canaux
technologiqgues comme Internet, ce dernier contregreg a quelques années auparavant, est
un des canaux les plus utilisés par les clients tiasecteur bancaire principalement pour son

c6té informationnel, et son coté pratique.

Aujourd’hui, force est de constater, comme le coméi notre enquéte, que l'arrivée
de I'iInternet améliore la qualité de I'expérienaekrvice du client dans le secteur bancaire,

et de plus en plus les banques vont jusqu’a propasmnque sans guichet.

L’interaction en face a face via 'agence mémdlsi@st de moins en moins utilisée
a un impact fort sur I'évaluation globale du ctieen particulier pour des services non
routiniers. Le client a recours a ce canal prineipeent pour des transactions complexes ou

risquées et recherche principalement I'interacieit la compétence du personnel en contact.

L'arrivée des canaux technologiques a donc entraiméme l'ont souligné de

nombreux auteurs un changement de roles des cénaalitionnels.

L’'analyse de l'influence de chaque canal de dalice de service sur la satisfaction
globale du client permet aux banques d’identifar de cibler les principales dimensions
propres a chaque canal impactant le plus surisfaetion du client. Ceci leur permettra d’'une
part une meilleure conception et gestion difiérents canaux selon les attentes du

client, une meilleure allocation des ressmsiree une meilleure amélioration du
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dispositif de I'organisation multicanal afin de mmecouvrir et de saturer le plus vite possible
les besoins et les désirs des clients.

D’autre part, les banques pourront mieux ciblerrdeactions marketing pour une
meilleure satisfaction du client garantissant dglisation du client et une meilleure rentabilité
des canaux.

En effet il ressort de notre étude exploratajue les clients utilisent les canaux
de maniere complémentaire. En particulier le cémaknet et I'agence deviennent aux yeux
du client indissociables, par exemple, quand orsEpin cheque a I'encaissement a I'agence,
Internet nous permet de voir s'il a bien été pniscempte ou pas.

Peu de recherches a notre connaissance se d@énésgées a la qualité de service
et a la satisfaction du client dans un conteetalistribution multicanal. Dans un secteur
ou les produits offerts et les prix pratiqgués sapproximativement les mémes d’une banque
a l'autre, ces banques ne peuvent se différeneidewrs concurrents qu’a travers une bonne
gestion des différents canaux de distribution. Gexipeut se faire sans l'intégration et la

coordination des différents canaux mais égaleneamg ane gestion orientée plus client.

A noter que durant le déroulement de notre trad@itecherche, nous avons rencontrée
un ensemble de limites telles que le manque dudesbmle moyens, et surtout le manque
d’'information au sein des banques que ce soit gués ou privées.

En dernier lieu, nous tenons a signaler que le ¢héoe nous avons traité est un
domaine trés vaste, en évolution permanente et daitg il nécessite beaucoup de temps pour

pouvoir aborder et traiter tous ses aspects etardes conclusions pertinentes.
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Questionnaire pour I'enquéte quantitative
Theme de I'étude :

Le marketing et intégration des NTIC dans le sectau
bancaire algérien.



Bonjour,

Dans le cadre de notre mémoire de master surieetivag et I'intégration
des NTIC dans le secteur bancaire Algérien, nougu&pons sur le
comportement des clients bancaires face aux nasveléchnologies de
I'information et de la communication(NTIC) ainsi@le canal physique c’est-a-

dire le face a face en agence.

A cet effet, nous vous prions de bien vouloir ateede participer a ce

guestionnaire, en nous consacrant quelques mipatesy répondre.

Le questionnaire restera bien évidemment totalermenfidentiel et sera

utilisé a des fins scientifiques.

Merci d’avance pour le temps consacré.

A propos de vous

Question 1:

Quel est votre sexe ?

» Homme ;

> Femme.

Question 2 :
Quel est votre age ?
> 18-25;
» 25-35;
» 35-45;
» 45-55;
» 55 et plus.




Question 3 :
Quel est votre revenu ?
» 15000-25000 ;
> 25000-35000 ;
» 35000-45000 ;
» 45000-60000 ;
» 60000-80000 ;
» 80000 et plus.

Question 4:
Quelle est votre profession ?

» Artisans, commercants et chefs d’entreprises ;
Cadres, professions intellectuelles supérieures ;
Employés ;

Ouvriers ;
Retraités ;

Etudiants ;

VvV V V V V V

Sans profession.

Question 5:
Vous habitez ?
» Centre-ville ;
» Banlieue ;
» Périphérique.
Question 6 :
Merci de spécifier si vous étes un client d’'une bajue ?
» Oui;
> Non ;




Question 7 :

Vous étes un client d'une banque publiqgue (BNA, CNE, BADR,
CPA, BDL) ou client d’une banque privée (NATIXIS, BNP, Société
générale, ABC, AGB).

Merci d’écrire le nom de votre banque

» Banque privée ;

» Bangue publique ;

> Les deux.

Le nom de votre banque

Question 8 :

Durant les trois derniers mois, vous avez souscri quel produit

bancaire dans votre agence bancaire ?

Consultation de compte ;

Virement ;

Suivi des opérations ;

Retrait ;

Prise de rendez-vous ;

Action liée au cheque ;

Prét immobilier ;

Ouverture et cléture de compte ;

Action liée a la carte bancaire ;

Plan d’épargne ;
Crédit ;

AULIES...coo e,

V V V V V V VYV V V V V V




Question 9 :
Avant de souscrire a un produit financier, consulte-vous ?
» Un site Web ;
» Des proches ;

» Votre conseiller financier attitré ;

» Une documentation ;

» Appeler le call center de votre banque ;

Votre comportement face aux canaux onlines (Web,

guichet automatique, télephone) :

Question 10 :

Etes- vous satisfait des services de votre agen@nbaire ?

» Trés satisfait;
> Satisfait;

» Moyennement satisfait;

> Pas satisfait;

» Pas du tout satisfait.

Question 11 :

Combien de fois connectez-vous a internet?

» Plusieurs fois par jour ;

» Plusieurs fois par semaine ;

» Une fois par mois ;

[0

» Jamais.



Question 12 :

Quel est votre degré de maitrise des nouvelles textogies ?
» Pas bien
» Moyennement bien
» Bien
» Trés bien

Question 13 :

Que pensez-vous de l'accessibilité aux services lbaites via les
canaux onlines et ceci en dehors des horaires d'anures de
'agence ? On entend par canal online (internet, dahet

automatique, téléphone).

> Tres mauvaise

> Mauvaise

» Bonne

» Trés bonne

Question 14 :

Quelles sont vos préférences d’action en termes danaux onlines ?
» Web ;

» Guichet automatique ;

» Téléphone ;
> Autres...




Question 15 :
Quelles sont les raisons principales qui vous mogwt a utiliser les

canaux technologiques ?

» Gain de temps ;

» Comparaison des produits et services ;

» Acceés a une grande qualité d’'information ;

» Facilité d'utilisation ;

> Le confort ;

> Curiosité

Question 16 :

Facteurs de risque percevez-vous sur l'usage desweaix onlines ?

» Peur d’étre victime de fraude ;

» Peur de faire des mauvais choix ;
> Peur de quels souscrire dans la précipitatio[

» Peur de perdre de l'argent.

Question 17 :
Quel est selon vous le niveau de risque de l'usagkes canaux

onlines?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

risque nul risque tres élevé
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