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Résumeé :

Le marché bancaire évolue. Les différents acteurs du secteur déploient tous les moyens pour
conquérir de nouvelles parts de marché et satisfaire leur clientéle. La concurrence est de mise.
Celafait des années que le secteur bancaire s est déployé pour s organiser face a une clientéle
de plus en plus consciente de ses besoins. Apres une période ou I’ ensemble des banques se
sont concentrées sur les engagements envers les entreprises, les particuliers recouvrent au fur
et a mesure la place qu’'ils méritent sur le marché. Dans cette nouvelle logique c est tout le
concept de marketing de la banque qui change.

La satisfaction est une notions intiment liée au succés d' une entreprise a long terme. La
gualité de service génere de la satisfaction pour le client. Elle peut se traduire par la suite par
une fidélité et cette derniére accroit la performance de |’ entreprise.

La SGA offre une bonne qualité de service dans le but de satisfaire ses clients, elle fait recourt
de plus en plus aux techniques de satisfaction plus performante et efficace ;qui ce traduisent
par quelque améliorations et des enquéte de satisfaction pour faire face ala concurrence qui
permettes au court du temps de renforcer sa relation avec sa clientéle , la sauvegarder mais
auss de les satisfaire along terme.

Lesmotsclés: Lasatisfaction, Marketing, Marketing bancaire, Marketing des services, la
banque (Société Générale Algérie), le marché bancaire, le consommateur, le client, le
comportement de consommateur bancaire.

Abstract

The banking market is changing. The various players in the sector deploy all the means to
conquer new market shares and satisfy their customers. Competition is in order. The banking
sector has been operating for years in order to organize itself in the face of a clientele more
and more aware of its needs. After a period when all banks have focused on commitments to
businesses, individuals are gradually recovering the place they deserve on the market. In this
new logic it is the whole marketing concept of the bank that changes.

Satisfaction is an innate notion of a successful long-term business. The quality of service
generates satisfaction for the customer. It can be trandated later by fidelity and the latter
increases the performance of the company.

The SGA offers a good quality of service in order to satisfy its customers, it makes use more
and more of the techniques of satisfaction more efficient and effective, which it trandlate by
some improvements and surveys of satisfaction to face the competition which During the
course of time, we are able to strengthen our relationship with our customers, to safeguard
them and to satisfy them in the long term.

Key Words. Satisfaction, Marketing, Marketing Banking, Marketing Services, Banking
(Societe Generale Algeria), Banking Market, Consumer, Customer, Banking Consumer
Behavior.
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| ntroduction générale

Au fil des années passées, |I’environnement économique et financier a connu des
mutations de taille en Algérie, ainsi e métier de la bangque a été bouleversé par la nouvelle loi
sur le crédit et la monnaie qui a instauré I’ouverture du marché bancaire aux banques
internationales trés connues comme la Natexis Bank, BNP Paribas et la société générale SG,
cela est au grand bonheur du citoyen algérien qui découvre une autre dimension de la qualité
de service bancaire .

Aujourd hui, la banque est tenue d’ anticiper sur les besoins de la clientéle, d’ acquérir,
de conserver et développer une clientéle along terme, elle est devenue I’ arme absolue des
bangues dont la survie dépond de degré de satisfaction des clients, I’ élément qui leur permet
de maintenir et /ou de développer leur part de marché. Cette gestion implique I’ utilisation des
bonnes techniques de marketing et de communication.

Pour la banque, il ne s agit plus de produire pour vendre, elle se trouve confrontée a
I’ obligation de mettre le client au ceeur de ces préoccupations et de faire passer, les intéréts de
ce dernier sur le sein en mobilisant des techniques afin d’améliorer d’ avantage la qualité de la
prestation et de satisfaction ses besoins. Les banques sont amenées a réagir et réviser leurs
politiques en mettant au point de nouveaux outils leur permettant de mieux satisfaire leur
clientele. C'est ains que les banques ont commencé a introduire le marketing dans leurs
démarches, moyen stratégiques qui permet de proposer des produits et services adaptés aux
besoins des différentes catégories de consommateurs.

Le marketing bancaire se distingue des autres pratiques du marketing au sein des
organisations par trois caractéristiques principales; En premier lieu, le domaine des services
impose des particularités distinctes par rapport ala commercialisation des produits a existence
physique. En deuxiéme lieu, le marché bancaire est trés fortement réglementé et ne dispose
pas d'une liberté absolue d exercice. Enfin, la banque commercialise de I'argent. Donc le
client de la banque peut étre lui-méme le fournisseur de celle-ci. Ces trois caractéristiques ont
fait que le marketing bancaire favorise le développement des stratégies de satisfaction et de
fidélisation ainsi qu’ une gestion de la qualité.

Dans ce contexte, I’ urgence de I’ intégration de la fonction marketing dans ces activités
apparait, le réle du marketing bancaire est appelé a se rapprocher de la direction générale et a
toucher le plein fouet les projets stratégiques des ingtitutions. |1 a mis a la disposition de la
bangue des outils qui permettra de se rapprocher du client.

La présente éude a pour objectif de mesurerla satisfaction clientéle dans le milieu
bancaire en Algérie, suite aux différentes réformes entreprises dés le début des années 1990,
gi ont conduit a I’ émergence d’ un véritable marché bancaire en Algérie.A cet effet, nous nous
sommes intéressés par la Société Générale Algérie, plus précisément par |I’agence Liberté
(504) Bejaia, pour effectuer notre étude pour les raisons de sa notoriété et sa bonne image sur
le marché bancaire ainsi que c’'est entreprise étrangere qui a décidé son engagement en
Algérie par I'installation d’ une filiale opérationnelle, et qui se trouve sur un



| ntroduction générale

Marché saturé trop compétitif ou en relation avec le client devenu est nécessaire, qui
correspond parfaitement a notre étude. Ceci nous mene a poser la problématique suivante qui
englobe toutes les préoccupations :

Dans quelle mesure I’ Agence SGA(504) arrive a satisfaire les besoins et les désirs de ces
clients?

Pour mieux éclairer cette problématigue, nous avons pose les questions suivantes :

1-Quel est le niveau de satisfaction générale par rapport a I’ offre de service de I’agence
SGA(504) ?

2-Quel est I'éément de I’ offre de service de I'agence SGA(504) qui satisfait le moins ses
clients ?

3- Quel est I'élémentde I’ offre de service de I’ agence SGA(504) qui satisfait le plus ses
clients ?

4-Est ce que tous les éléments de |’ offre de service de |’agence SGA(504) satisfont le plus
ses clients par rapport ala concurrence.

On tient a signaler que par les clients nous visons le segment de la clientéle des détenteurs des
comptes courants.

Pour répondre a toutes ces questions nous avons formul € les hypotheses suivantes :

Hypothése n°1: la mgjorité des clients sont  satisfaits par rapport a I’ offre de service de
I" agence SGA (504).

Hypothése n°2: |’accueil est I'élément les plus faibles en termes de satisfaction de clients
chez I’ agence SGA(504) .

Hypothése n°3: La sécurité est I’élément le plus fort en termes de satisfaction de clients chez
I’ agence SGA (504)

Hypothése n°4 : la totalité des éléments de I’ offre de service de I'agence SGA(504) ne
satisfont pas ses clients par rapport ala concurrence.

Pour mener a bien notre travail de recherche, nous nous sommes basés sur la recherche
documentaire, la collecte de données statistiques relatives a notre theme, déplacement aupres
de la Société Générale Algérie (504), I’ étude de terrain par le biais de questionnaires destinés
aux clients de I’ Agence Liberté (504) Bejaia, ains que la consultation de nombreux sites
internet.

Notre travail de recherche est structuré en (04) quatre chapitres

e En premier lieu, nous abordons les concepts marketing, le marketing des services et le
marketing bancaire ;
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e Dans le deuxiéme chapitre sera consacré aux concepts fondamentaux de
satisfaction....

e Dansletroisieme chapitre feral’ objet de la présentation de la SGA ensuite on passe a
sa qualité des services et la démarche client vers la satisfaction ainsi que le Mix-
Marketing appliqué au sein de |’ Agence Liberté (504) Begjaia;

e Enfin le quatrieme chapitre sera notre étude de cas, la présentation de |’ enquéte et le
démarche méthodologique, analyse et interprétations du questionnaire a travers un
guestionnaire d’ enquéte aupres des clients de I’ Agence Liberté (504).

Et enfin nous terminerons notre travail conclusion qui synthétisera les réponses aux questions
posées au départ.






Chapitre I : Présentation de marketing bancaire

Introduction de chapitrel:

Le marketing, une discipline du management ancienne dont les prémices se plongent au
moins au 19"°siécle, avec I'émergence et la progression de nouveaux concepts de
management, le marketing a été considéré comme I’ un des traits les plus d'instinctifs de cette
ere.

Il est partout et tout le temps dans notre vie, il ainfiltré tous les domaines passant des biens et
services aux associations et partis politiques, il touche méme aux personnes et aux idées.

Le marketing des services est reconnu comme une discipline a part entiere, aujourd’ hui les
services regroupent un vaste champ d’activité alant des transports a I’administration en
passant par le commerce, les activités bancaires et d’ assurances, |’ hotellerie, les services aux
entreprises et aux particuliers, la santé et |I" action social.

Le secteur bancaire, al’instar des autres secteurs, n’en pas été moins pénétré. Mais avant de
vanter les mérites du marketing et d’énumérer ses exploits au sein des banques, il sera
opportun de connaitre ce gqu’ est le marketing bancaire et de passer en revue les étapes de son
intégration dans I’ activité bancaire.

L’ objectif de ce chapitre est d offrir un cadre conceptuel du marketing et du marketing
bancaire, il est composé de trois sections :

0 Lapremiere section va porter sur les généralités du marketing en mettant I’ accent les
différentes définitions du concept et son évolution historique; Nous allons aussi
exposer les différentes étapes de la démarche marketing a savoir: le marketing
d étude, le marketing stratégique et le marketing opérationnel ainsi que les domaines
d’ applications du marketing et ces tendances.

0 Ladeuxieme section portera sur le marketing des services et ces spécificités ainsi que
le marketing bancaire et ces specificités.

0 La troiseme section portera sur la démarche marketing bancaire ains que les
différentes étapes études de marché bancaire et I'étude de comportement de
consommateur bancaire et déterminer ces stratégies et le mix-marketing appliqué dans
le service bancaire.
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Section01 : Généralité sur le marketing

Pour toute entreprise, le marketing n’est pas concu brusguement, il est le résultat de plusieurs
évolutions.

La théorie marketing est jeune, son apparition remonte & la fin du 19°™siécle et le début
20°™. Depuis son apparition, le marketing toujours était confondu avec la vente, la publicité,
alors que c'est deux actions ne représente que la partie la plus visible. Notre travail va
s'intéressé dans un premier temps a I’ histoire d’ évolution du marketing et a la définition de
son concept ainsi que sa démarche et ces domaines d’ applications et ces tendances.

1.1. Deéfinition du marketing :

Les théoriciens et les professionnels proposent plusieurs définitions, nous nous limitons a
reprendre quel ques-unes.

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

Cette définition correspond a une période ou le marketing occupa une place secondaire dans
' entreprise @

P.KOTLER : « Le marketing est la fonction qui identifier les besoins et les désirs non
satisfaits, définit et mesure leur ampleur et leur rentabilité potentielle, détermine les marchés
cibles que I'entreprise est la mieux placée pour servir, décide des produits, services et
programmes d’ actions les plus appropriés et demande a tout le monde, au sein de |’ entreprise
de se mettre a |’ écoute et au service du client ».

KOTLER et AUTRES dans |e marketing management proposent trois sortes de définitions :

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

Une définition qui opte pour une orientation managériale « Le marketing management est
I’art et la science de choisir ses marchés- cibles, puis dattirer, de conserver, et de
développer, une clientéle en créant, en fournissant et en communiquant une valeur supérieure
asesclient ».

L Touremente Aurélie « Premier pas en Marketing »édition ELLIPSES, Paris, 2012, P10
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Une définition centré sur la notion d’ échange et mettant I’ accent sur le réle du marketing dans
la société : « Le marketing est le processus par lequel les individus obtiennent ce dont ils ont
Besoin, et ce qu'ils désirent ; ce processus consiste a créer, offrir et échanger avec autrui des
et des services de valeur »°.

D’aprés le Mercator « Le marketing est I effort d’ adoption des organisations a des marches
concurrentielles, pour I'influence en leur faveur le comportement des publics dont-elles
dépendent par une offre dont la valeur percue est durablement supérieure a celles des
concurrents »°,

A travers ces définitions nous pouvons conclure que le marketing remplis plusieurs réle, a
savoir :

-Le marketing, il est nécessaire de bien comprendre ce qu’il traite et que lefait.

-Le marketing, est alafois un état d esprit tourné vers le client une démarche d’ action et une
technique de gestion qui permet a I’ entreprise, a partir de la connaissance des besoins et des
attentes de ses clients, de répondre par |’ adaptation de ses produits aux besoins des clients.

1.1.1. L histoiredel’ évolution du marketing :

Les entreprises peuvent adopter différents optiques dans la conduite de leurs activités
d’ échange « I’ optique production ; I’ optique produit ; I’ optique vente ; I’ optique marketing et
I’ optique marketing holiste ».

A-Optique production : C'est |I’une des approches les plus anciennes. Elle suppose que le
consommateur choisit les produits en fonction de leur d’ accroitre I’ efficacité de la production
de réduire les colts et de distribuer massivement ses produits. L’ optique production semble
appropriée dans deux cas: lorsgue la demande est massive et peu fortunée, et lorsque
I’ entreprise veut baisser substantiellement le colt du produit afin d’ élargir le marché.

B-Optique produit : Cette deuxiéme approche repose sur |’ idée que le consommateur préfére
le produit qui offre lameilleure qualité ou les meilleures performances.

L’ entreprise doit, dans ce cas améliorer en permanence la qualité de ses produits. Le risque est
alors de tomber amoureux du produit que I’ on fabrique au point de sous-estime les réactions
du marché ou de ne plus cherche a les comprendre, un produit meilleur peut ne pas attirer le
public si sa performance ne trouve pas d utilité aupres des clients ou S'il est commercialisé
dans des conditions inadéquates.

C-Optique vente: Suppose sur que les clients n’achéteront pas eux-mémes suffisasmment a
I”entreprise a moins que celle-ci ne consacre beaucoup d'efforts a stimuler leur intérét. 1l
S agit de vendre le plus possible au plus grand nombres de clients possibles, sans forcément sa
préoccuper de I’ utilité réelle du produit pour les acheteurs et donc des chances de les fidéliser.
L'optique vente est fréguemment employée pour les produit non souhaités par le
consommateur, comme les polices d assurances ou les encyclopédies. La plupart des
entreprises qui I’ adoptent sont en situation de surcapacité ; leur but est de vendre ce qu’ elles
produisent plutét que de produire ce qu’ elles pourraient vendre.

D- Optique marketing: L’optigue marketing qui a émergé dans les années 1950, se
préoccupe avant tout des clients en cherchent a analyser leurs souhaites et a 'y répondre. Face

2.p Kotler, K. keller, D. Manceau « Marketing Management »14°™edition, 2012, PO5
*_Lendrevie ,Lévie « Mercator » Dunod, Paris, 2013, P05
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al’ optique vente qui « chasse »le client, il s'agit ici de « cultiver » larelation avec lui. On ne
cherche pas a identifier les bons clients pour son produit, mais les bons produits pour les
clients que I’ on souhaite avoir.

L’ optique marketing considéré que, pour réussir, une entreprise doit créer, fournir et
communiquer de la valeur aux clients qu’'elle a choisi de servir, et ce de fagon plus efficace
gue ses concurrents.

E-Optique marketing holiste: Plusieurs évolutions survenues au cours de la derniére
décennie ont modifié radicalement la maniéré d appréhender le marketing. Celui-ci fait
aujourd’hui face a de nombreux paradoxes, les entreprises doivent désormais avoir une
approche plus compléte et plus cohérente qui va au-dela de I'optique marketing
traditionnelle®.

1.2. Ladémarche marketing:
Nous allons aborder les différentes étapes de la démarche marketing, on distingue le
marketing d’ éude, le marketing stratégique, et le marketing opérationnel.

Figuren°01: La démarche marketing

Etude de marché

!

Détermination des besoins

!

Sélection d’une cible

!

Détermination du mix-marketing

b l

Produit Prix Distribution Communication

Evaluation des Résultats

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

4—KotIer.P, Kevin Lane, Bernard Dubois, Manceau « Marketing Management »12émeédition, 2006, P17, 18, 20
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1.2.1. Le marketing d’ étude:

Les études de marchés le suivi des positions concurrentielles et le contréle de I’ efficacité des
actions marketing.

1.2.1.1. La définition d' é&ude de marché:

« On appelle étude de marché la préparation, le recueil, I’analyse et I’ exploitation de données
et d’informations relatives & une situation marketing »°.

1.2.1.2. Lesoutils et lestechniques del’ &ude de marché:

A-La recherche documentation : « Les études documentation consistent a sélectionner,
synthétiser et analyser des informations secondaires qui, par définition, n'ont pas été
produites pour les besoins de I’ étude »°.

Les informations secondaires sont trés nombreuses. On peut les répartir en deux grandes
catégories : interne et externes.

B- Les études qualitatives: « Appelées également en profondeur ou étude de motivation,
elles cherchent a mieux comprendre les attitudes, les motivations, les besoins, les usages ou
les opinions des consommateur sfont partie des études exploratoires ».

On distingue trois grandes familles de méthodes pour |’ étude qualitative :
- L’ entretien individuel (non directif, semi directif, directif) ;

- L’ entretient de groupe ;

- Laméthode d’ observation.

C-Les études quantitatives : « Etude de marché ayant pour vocation de fournir des résultats
guantifiés dont |a représentativité peut étre évaluée avec précision ».

Le but de laréalisation des études qualitatives est de, valider par des chiffres des éléments mis
a jour dans une étude qualitative effectuée préalablement, et de produire une Information
chiffrée qui n’ existait pas. On distingue :

- L’ enquéte par sondage ;

- Les panels;

- Les barométres;;

- Letracking ;

- Les enquétes collectives;;
- Les piges.

5-Lendrevie-Lévy « Mercator »Dunod, Paris, 2013, P05
6—Londrevie—Lévy « Mercator »Opcit, P70
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1.2.2. Le marketing stratégique::

Le choix des marchés cible, la détermination du positionnement et de la politique de marque,
élaboration du mix-marketing.

Une stratégie est la définition d’ orientations claires et réalistes d’ un ensemble d’action pour
atteindre & moyen long terme un but face & des adversaires désignés’.

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

1.2.2.1. Lemarketing de segmentation :

« Segment de marché est un groupe de clients qui partagent les mémes désirs et motivations
face au produit »°.

A-Segmentation client : Découpage d’un marché en groupes des clients distincts en fonction
d'un ou plusieurs criteres, ayant de facon de penser ou d'agir specifiques, et pouvant
potentiellement étre la cible d’ une politique marketing.

B-Segmentation produit : Découpage d un marché en catégories de produits directement
substituables’.

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

La segmentation ou le découpage du marché en segments homogenes, peut se faire de cing
manieres différentes :

Segmentation par avantage recherché ;

Segmentation sociodémographique ;

Segmentation comportementale ;

Segmentation socioculturelle ou style de vie;

Segmentation par occasion d’ achat.

1.2.2.2. Lemarketing deciblage:

S'adresser et qui sont en cohérence avec ses objectifs, ses compétences et ses ressources,
I”action du ciblage a deux principaux objectifs :

- L’ optimisation des ressources de |’ entreprise
- L’ accés au marché de maniere plus efficace.

’_Lendrevie-Lévie « Mercator » Opcit, P678

& Kotler.P, Keller.K, Manceau.D « Marketing Management »14°™edition, 2012, P249

°_Lendrevie-Lévie « Mercator » Opcit, P1103

'°_Lambian Jean-Jacques « Marketing Stratégique et Opérationnel »7°™édition, Dunod, Paris, 2008, P200
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A- Lesdifférentstypesdestratégie deciblage:

» Un ciblage indifférencié : C'est une stratégie qui consiste a ignorer les différents
segments qui composent le marché, et ne propose qu’une seule offre. Cette stratégie
conduit a développer des produits standardisés, qui sont susceptible de s’ adapter a une
grande diversité de besoins, et qui permet des lors des économies d'échelles
importantes sur la fabrication comme sur |la commercialisation.

» Lemarketing différencié complet : Cette stratégie exige que |’ entreprise s adresse a
I’ ensemble du marché, avec des produits adaptés a I’ ensemble de segments de marché,
pour couvrir tout le marché |’ entreprise doit disposer d’une gamme de produits tres
large.

» Une stratégie de marketing concentr ée : Elle consiste a concentrer exclusivement un
segment de marché, |’entreprise ne propose qu'une seul offre (un prix, une
communication, une distribution) qu'elle définit en fonction des attentes et des
consommateurs du segment choisi.

1.2.2.3. Lemarketing de positionnement :

« On appelle positionnement la conception d’'une offre et de son image dans le but de lui
donner une place déterminée dans |’ esprit des clients visés »™.

L e positionnement se déroule en trois temps, & savoir :
- Situer la concurrence;

- Choisir une catégorie de produit;
- Attribuer au produit des caractéristiques distinctives.

1.2.3. Le marketing opérationnel :

C'est lamise en ceuvre du mix-marketing tel que la réalisation d’ une compagne de publicité,
les actions des vendeurs, etc.Les décisions prisent au niveau du marketing stratégique seront
concrétisées dans un plan d’ action appelé marketing mix, ces moyens d’ action vont porter sur
le produit, le prix, la communication et la distribution qui permettrons d’ atteindre les objectifs
Visés.

Le mix marketing : correspond a I’ensemble des outils a la disposition de I’ entreprise pour
atteindre ses objectifs auprés du marché vise.

1.3. Lesdomaines d’ applications du marketing :

Comme toute discipline le domaine d’ application du marketing ne se limite pas a des biens de
consommation. Gréce a ces principes fondamentaux, |’ action marketing s est orientée vers un
but non lucratif (marketing sociale, le marketing politique et le marketing public), et de |’ autre
un marketing pour un but lucratif et on a:

11—Kot|er.P, Keller.K, Manceau.D « Marketing Management »14émeedition, 2012, P314
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1.3.1. Le marketing industriel :

Selon Kotler et Dubois, le marché industriel appelé marché "business to business'

(B2B) ou encore marché des entreprises se compose de tous les individus et organisations qui
acquiérent des biens et des services en vue de produire d’ autres biens et services.

Le marketing industriel désigne les applications specifiques du marketing aux entreprises qui
vendent leurs produits a d autres entreprises (marchés ingtitutionnels: les industriels et I’ Etat),
et non aux particuliers (individus ou ménages).

Les industriels se différencient des consommateurs en ce qu’ils sont moins nombreux, font
des achats plus importants et sont plus concentrés géographiquement.

1.3.2. Le marketing des services:

Les activités de service dominent maintenant toute économie moderne. Les services ne
peuvent étre analysés ni gérés comme des produits en raison de leurs caractéristiques. Aingi,
certains auteurs comme Rathmell, Eiglier et Langeard préconisent un marketing spécifique
pour les services, en raison des caractéristiques inhérentes au service. Celui-ci est en plein
€ssor.

1.3.3. Le marketing inter national :

Le marketing s est développé gréce a |’ évolution des transports et des télécommunications
I abolition des barriéres douaniéres.
La particularité du marketing international réside dans |’ environnement varié des pays.

1.3.4. Le marketing social et politique:

Le marketing social et politique est des applications marketing dont I’ objet principal n’est pas
de vendre un produit ou un service. Les organisations politiques et sociales sont celles qui ont
pour vocation déclarées de servir les intéréts de la société dans son ensemble ou de certaines
catégories sociales. On peut les ranger en trois grandes catégories : les partis politiques
(marketing électoral), les pouvoirs publics (marketing des services publics et administrations
ou gouvernement) et les causes sociales (marketing des idées ou des causes sociales).

L’ optique marketing considere que pour réussir, une entreprise doit créer, fournir et
communiquer de la valeur aux clients qu’'elle a choisi de servir et ce de fagon plus efficace
gue ses concurrents d’ ou I’ intégration de la fonction marketing est inévitable.

Mais les fondements demeurent les mémes ; en d autres termes, c'est I’ensemble des
décisions mercatiques prises afin de conquérir ou de développer des marchés érranges™.

2_|.Chafiaa, L. Hayette « Evaluation des technique de fidelisation de la clientéle bancaire »Master Marketing,
UAMBejaia, 2013, P7-8
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1.4. Lestendances du marketing :

Le marketing a connu des évolutions importantes telle que: la globalisation des marchés,
I"intensification de la concurrence, la responsabilité sociales des entreprises ainsi que le
dével oppement technol ogiques avec la numérisation des économies, etc.™.

Section02 : Le marketing des services et le marketing bancaire

Cette section vise aidentifier les concepts fondamentaux qui portent aujourd’ hui le marketing
des services. Nous allons exposer les différentes spécificités des services et nous alons
attacher a d’ écrire les actions spécifiques au secteur bancaire, mais avons-nous allons donner
un apercu théorique du marketing bancaire.

2.1. Le concept de marketing de service:

Le marketing des services est une méthode marketing adressée aux entreprises du secteur, il
se caractérise principalement par I'immatérialité des services et par la simultanéité de la
production et de la consommation des services.

2.1.1. Définition du service:

«Un service est une activité ou une prestation soumise a une échange, essentiellement
intangible et qui ne donne lieu a aucun transfert de propriété; un service peut étre associé ou
non & un produit physique »*.

Selon Lovelock« Le service est une activité économique offerte par une partie a autre,
typiquement sans transfert des biens, créant de la valeur gréce a location ou I’ accés a des
biens, de la main-d’ eeuvre, des compétences professionnelles, des installations, des réseaux,
ou des systemes separément ou ensemble »

En deux mots, le service est le résultat de I interaction de deux ingrédients principaux :
-le travail des collaborateurs en relation avec laclientéle ;

-La contribution du client ou sa « participation »alaréalisation du service.

2.1.2. Catégoriesde service:

» Service a contact élevé: Services impliquant de fortes interactions entre les clients,
le personnel, les équipements et les installations.

» Service a faible contact : Services requérant un contact minimal, voire inexistant,
entre lesclients et |" entreprise.

B_Cours Mhanaoui, L3 Marketing, 2017 '
_Kotler.P et autre « Marketing Management »12°™édition, Public union, Paris, 2006, p462
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» Service d’informations: Ensemble des services dont la valeur ajoutée principale est
latransmission d’ informations aux clients, celainclut le traitement du stimulus mental
et le traitement de I’ information.

» Service supplémentaires: Services additionnels ajoutant une valeur supplémentaire
au service de base pour le client.

» Service scene: Lieux physique ou les clients viennent pour commander et pour
obtenir lalivraison des services™.

2.2. Les spécificités des services:

L es services présentent quatre caractéristiques majeures influencant I’ élaboration des actions
marketing qui leur sont destinées :

A- L’intangibilité: Des services tient a leur nature; ils sont« actes >, effort ou
performances, tandis que les produits sont « objets, instruments ou choses ». Ils ne
peuvent pas percus sensorielle ment avant I’ achat, ils doivent étre testés, essayés pour
étre apprécies et le jugement du consommateur sera plus subjectif qu’ objectif.

B- L’in séparation : De la production et de la consommation des services renvoie a la
chronologie des opérations; alors qu'un produit est fabriqué puis vendu et ensuite
consomme, le service est vendu puis produit et consommeé simultanément.

C- L’hétérogénéité: Traduit une différence potentielle entre deux transactions
successives, une absence de régularité qualitative qui peut étre combattue dans la
production de biens et non dans celle de services.

D-La périssabilité: Des services est liée a leur caractére non stockable, ils ne peuvent
pas étre produits a |’ avance et conservés™®.

2.3. Lemarketing bancaire, aspect théorique:

2.3.1. L’ évolution du marketing bancaire:

Depuis les années 80 le domaine bancaire a connu de profonds bouleversements:
dérégulation, concurrence accrue mais auss modification des activités et des couts
d’ exploitation face a une clientél e plus exigeante mieux formée et informée.

La conguéte de nouvelles clientéles est un véritable défi que doivent relever les banques dans
contexte concurrentiel.

_Christopher Lovelock, Jochen Wirtz, Denis Lapert, et Annie Munos , 6™ édition, Pearson éducation, p 62

'*_Monique Zollinger et Lamarque « Marketing et stratégie de la banque »Dunod, 4°™¢dition, 2004, P9-10
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Le marketing bancaire devenu au fil des années un véritable marketing des services a connu
une progression tout aussi remarquable dans son esprit que dans la structuration de son
contenu.

Depuis quelques années, 1a bangue cherche a prendre réellement en considération les gouts et
les besoins des consommateurs financiers'.

2.3.2. Définition de la banque:

Plusieurs définitions sont attribuées au concept de la banque, chacune de ces définitions
Insiste sur un aspect particulier, mais pour cerner au mieux ce concept nous alons inciter la
plus commune admise :

«La banque est une entreprise qui fait pour le commerce de I'argent, la bangque peut
effectuer toutes ces opérations:recevoir des dépdts, accorder des crédits a tout type de
clientele et pour toute durée, mettre en place et gérer des moyens de paiement, effectuer des
opérations connexes a leur activité principale; change ,conseils et gestion en matiére de
placement, conseils et gestion en matiéere patrimoine pour les particuliers, conseils et gestion
au service des entreprises »*2,

2.3.2.1. Lesopérationsdela banque:

Les opérations de la banque comprennent la réception de fonds du public, les opérations de
crédit, ainsi, la gestion de moyens de paiement, les opérations connexes de banque sont :

v Lesopérations de change ;

v Les opérations sur or, métaux et pieces;

v' Les opérations de location simple de biens mobiliersou immobiliers pour les
établissements habilites a effectuer des opérations de crédit-bail ;

v' Leconseil et I’ assistance en matiére de gestion de patrimoine ;

v Le placement, la souscription, I’achat, la gestion, la garde et la vente de vaeurs
mobiliéres et de tout produit financier™.

2.3.2.2. Lerdledelabanque:

La bangue a un réle économique, elle contribue au financement du secteur public et du
secteur prive par les biais du crédit, nous pouvons résumer le réle de la banque comme suit :

v’ Traiter toutes les opérations d’ escompte de crédit d’ échange et de trésorerie;
v Négocier ou émettre des emprunts;
v Participer alacollecte del’ épargne ;

17-Monique Zollinger et Lamarque « Marketing et stratégie de la banque »Dunod, Sémeédition, 2008, P1-2

'8 Bernet-Rolland « Principe de technique bancaire »25émeédition, Dunod, Paris, 2008, P15

19-Beguin, Jean-Marc, Arnaud. Bernard « |'essentiel des techniques bancaires »édition d’organisation Eyrolles,
Paris, 2008, P8
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v" Recevoir de lafonds en compte courant ;
v’ Effectuer des préts et créer de lamonnaie®.

2.3.2.3. Lesactivitésde la banque:

Pour satisfaire leur clientéle, particuliers, entreprises et collectivités locales, les banques
exercent plusieurs activités :

Emprunter desfonds ;

Accorder des credits;;

Effectuer des placements;;

Proposer des services;

La gestion des moyens de paiement®

LS

2.3.3. Définition du marketing bancaire::

La notion marketing dés sa naissance jusgu'a aujourd hui touche plusieurs domaines,
notamment celui des services et plus particuliérement e domaine bancaire.

Le marketing bancaire selon Kotler est appelé a développer une image de marque distinctive
gui considérée comme le capital-réputation de I'ingtitution financiére, il devra intégrer les
nouvelles technologies de I’ information dans la stratégie marketing de |a banque.

En autre, il s'organise autour d’ un processus de segmentation du marché, ou de la clientéle et
semait en ceuvre par un positionnement décliné en une offre de service®.

Brievement, le marketing bancaire concerné les actions entreprises par la banque pour
satisfaire les besoins de leur clientéle deviennent la principale source de création et de
promotion des produits et services.

Selon Hodges et Tillman« Le marketing bancaire, comme |’ensemble des actions qui
permettent de créer et de distribuer les services qui répondent aux besoins des
consommations et qui contribuent & augmenterle profit de la banque »%.

2.4. Les spécificités et les caractéristiques du marketing bancaire :
L es spécificités de la banque et notamment le poids de I’ approche technicienne conduisent a

sinterroger sur la nature du marketing bancaire. Le débat générale qui porte sur I utilité d’ un
examen séparé des différents champs du marketing des services prend ici un relief tout

20_\www.Finance-étudiant.fr « 22/03/2018 » « 15 :56 »

*_Ghanana.f, Hadjer.f « L'impact de la politique du marketing bancaire sur la collecte de I'épargne » Master
MBEI, UAMBejaia, 2014, P7-9

22 Kotler.P « Principe de marketing »édition Gaétan Marin éditeur, Zémeédition, 1985, P8
>_Desmicht.F”pratique de I'activité bancaire «édition, Dunod, Paris, 2004, P3
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particulier, le marketing des services bancaire il présente des spécificités bien établies, ses
spécificités est comme suit :**

>

Un systeme marketing fortement individualisé : La personnalisation de la relation
avec laclientéle est tres importante dans de nombreux cas, aussi bien pour la clientéle
de professionnels que pour les particuliers.

L'absence d'identité spécifigue: La différentiation des enseignes est
particulierement difficile a percevoir pour les consommateurs.

La dispersion géographique de I'activité: Qui conduit a couvrir des besoins
internationaux, nationaux et locaux.

L’ arbitrage croissance/risque: La vente de service financier se traduit par I’ achat
d’un risque, la banque doit trouver un équilibre entre expansion, vente et prudence.

La fluctuation de la demande: Qui est davantage soumise aux variations de
I” activité économique générale que dans tout autre secteur.

La responsabilité fiduciaire : Qui est garante respect des intéréts des consommateurs
au niveau macroéconomique™.

Ajoutons a ces specificités des caractéristiques intrinseque qui influencent d’une maniére
directe le marché de la profession et de ce fait e marketing bancaire marqué par :

>

La forte réglementation étatique et interprofessionnelle (la banque n'est pas
maitresse de son offre, ni de ses prix entre autre influence de la politique des
gouvernements) ;

Lanotion du risque est trés forte (manipulation de I’ argent) ;

La position de la banque demeure forte pour vendre (crédit) mais faible pour acheter
(ressources) ;

Le manque de protection al’innovation ;

Le degré de culture du client, I'lorsqu’il s agit des particuliers demeure souvent
faible face al’ aspect abstrait de certains services bancaire ;

L’ existence d une relation permanente entre la banque et ses clients®.

Section3: La démarche de marketing bancaire:

Cette section reportera sur la connaissance du marché bancaire et ses stratégies, a travers de
cette étude nous avons recenser que la réussite d' une politigue marketing au sein d'un
établissement bancaire réside dans le choix de la meilleure combinaison de quatre : e produit,
le prix , ladistribution et la communication ainsi que les trois mix-supplémentaire : le support
physique, le personnel en contact, la gestion de la participation des clients,une action
conjuguée, portant sur ces éléments, apte a développer une offre qui satisfait les attentes des
consommateurs, définit le mix-marketing.

24-ZoIIinger et Lamarque "Marketing et stratégie de la banque”Opcit, P9
_Zollinger et Lamarque”Marketing et stratégie de la banque”Dunod, 4°™édition, 2004, P28-29
?®_Michel Badoc” Marketing bancaire application pour siége et agences des banques” Op.cit., P43
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3.1. L' é&ude de marchébancaire:

3.1.1. Définition de marché:

«Le marché est I'ensemble des transactions effectuées dans une aire géographique
déterminée, I'ensemble des clients et des acheteurs présentant de I'importance pour
| entreprise »*'.

3.1.2. Définition du marchébancaire:

«Les études marketing sont nées des besoins croissant des entreprises de connaitre de
maniéré fiable, I’ évolution de la demande du marché afin de mieux adapter leurs produits,
elles constituent I’ outil d'information privilégie de la stratégie de I’ entreprise »=.

Réaliser une étude c’ est opérer en trois temps :

v Aller chercher I'information a sa source ;

v' Analyser et traiter cetteinformation ;

v' Transmettre a |’entreprise les résultats et recommandations qui lui permettront de
prendre les meilleures décisions.

3.1.3. Lesobjectifsdes étudesde marché:

» L’anayse de macro-environnement: Etude de [’ environnement économique,
juridique, technologique et socioculturdl ;

» La description du marché: Sa taille, sa répartition entre différentes catégorie de
consommateur, sa répartition entre les différents types de produits ainsi que
I’ évolution de ses éléments;

» L’étude des consommateurs: Leurs catégories, leurs motivations, leurs attitudes,
leurs comportements, leurs fréquences d'achats, leurs attentes ainsi que leurs
processus de choix ;

> L’éude de la distribution: Elle comprend la stratégie de distribution est voir le
comportement des consommateurs par rapport aux canaux de distribution aussi les
avantages et les inconvenants qu’ils présentent ;

» L’étude de la concurrences : Identifier puis analyser leurs stratégies, leurs politique
commerciale, leurs produits, etc. %°

?7_EVRARDY « Market et recherche marketing » édition NATHAN, Paris 1993, P8

?%_Michel Badoc “Marketing bancaire” Op.cit., P48-49

*°_s.Hamadis, S. Dib « Le diagnostic des pratiques Marketing dans les banques en Algérie »Master Marketing,
UAMBejaia, 2013, P49
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3.1.4. Laprocéduredes études::

Une étude amenée doit impérativement s articuler autour de cing phases: la définition du
probléme, le plan de I’ étude, |a collecte d’ information, I’ analyse des résultats, la présentation
des résultats™.

3.2. L’ étude de comportement de consommateur bancaire :

L’ étude de comportement dans une approche marketing « La connaissance du comportement
ne constitue pas une fin en soi, mais simplement un outil, un moyen pour adapter les
décisions commerciales a ceux qu’ elle tente de déduire et a établir le politique marketing de
| entreprise »*.

3.2.1. Le consommateur bancaire:

«La banque cherche a prendre réellement en considération les gouts et les besoins des
consommateurs financiers, particuliers ou entreprises, et leurs accorde de plus fréquemment
la priorité sur les désirs des techniciens de la banque ». Dans cette nouvelle démarche
marketing, qui S appuie sur un double effort :

v D’une part un progres dans la connaissance des attentes du marché ;
”  Et, d’autre part, une modification voire une inversion de la relation banquier-client®.

3.2.2. Les études comportementales du consommateur :

Les comportementalistes ont défini que le consommateur se réféere essentiellement a des
intéréts nombreux qui conditionnent I’ achat :

» Leconsommateur lui-méme : Ses besoins, ses désirs, ses motivations, ses freins, les
impressions post-achat, détection de besoins nouveaux ;

» La publicité: Le theme publicitaire et I'éaboration de message atteignaient le
consommateur et arrivent ale persuader ;

» Le produit : Appréciation des concepts, des conditionnements les plus susceptibles
d'intéresser le client ;

» Leprix: Laconnaissance du comportement du consommateur permet de cerner les
prix les plus adaptés-prix psychologique.

*%_Kotler, Dubois “Marketing Management”Opcit, P416
*_Michel Badoc “ Marketing bancaire” Opcit, P45
32—ZoIIinger et Lamarque “Marketing stratégie de la banque”Dunod, Paris, 2004, P37
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3.2.3. Leprocessus d’achat :
L’ action du I’ achat comporte différente phase et qui sont comme suiit :

Prise de conscience de |’ existence d’ un besoin non satisfait ;
Recherche d'informations ;

Evaluation des solutions;;

Décision d’ achat ;

Sentiment poste achat favorable-il est controversé oui/non™.

AN NN

3.3. Déterminer les stratégies de marketing bancaire:

Dans le cadre de |la satisfaction des clients bancaire , la banque se base sur un certain nombre
de stratégie de satisfaction de client bancaire, en commencant par la segmentation et le
positionnement comme des politiques de base ; la segmentation des clients bancaire a pour
but de regrouper les clients en groupes homogene afin de déterminer leurs besoins, leurs
attentes, aussi le positionnement est de connaitre la place occupé par la banque dans I’image
des clients de plus |la politique de ciblage a défini des segments homogénes™.

3.3.1. La segmentation en marketing bancaire:

L e processus de la segmentation consiste a repérer des groups de clients homogenes du point
de vue de la bangue, et cherche a découper I’ ensemble des clients potentiels en groupe plus
réduits de telle sorte que les individus d’ une mémé groupe aient des caractéristiques du moins
trés proches™.

3.3.1.1. Segmentation desclientéles:

La segmentation permet une analyse plus fine des clientéles et des comportements, elle rend
nécessaire |’ obtention de données catégorielles, son utilisation par la banque est appelée a
devenir de plus en plus opérationnelle. La segmentation opérationnelle permet d’ apporter des
réponses pertinentes dans trois domaines :

v’ Le choix des offres a envoyer aux clients (produits, services« package »,
message, ...) ;

v Le ciblage précis des destinataires (clients plus intéressés par |’ offre, ceux qui ont la
plus forte probabilité de répondre) ;

v L’orientation d action concrétes vers les cibles choisies (mailing, téléphone, prise de
rendez-vous, internet, guichet).

33_Michel Badoc, Opcit, P44
**_Adil El-Khotabi« Les stratégies du marketing bancaire »opcit, P18
*_EVRARDY, Opcit, P8
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3.3.1.2. Critéres de segmentation utilisés dans |la démar che marketing des
banques:

Typedeclientéles Critéres de segmentation
Clientele des particuliers Age, revenus, profession, habitat, nombre d enfants,

montant des avoirs gérés, patrimoine,...

population.

Plus occasionnellement : sexe, religion, origine de la

libérale).
Secteur d’ activités (boucher, chantier, bijoutier,..).

Taille de |’ activité professionnélle. ..

Clientéledes professionnels | Domaines d’activités (commercant, artisan, profession

Clientele des entreprises Taille (chiffre d affaire ou nombre d’ employés).

secteur.

Secteur d'activités, pourcentage du chiffre d'affaire a
I’ exploitation, niveau d' évolution positif ou négatif du

caritative, culturelle,...)

Clientéle des associations Taille nombre d adhérents, domaine d’ activités (sportive,

Tableau®01 : Michel badoc « Marketing bancaire et de |’ assurance »

La sélection de criteres de segmentation pertinents constitue |I’un des premiers ééments
stratégiques de la démarche marketing ; elle peut étre conditionnée par la structure des
marchés, par les activités des ingtitutions ou encore par leur intérét envers des clienteles
particuliéres®.

3.3.2. Le positionnement en marketing bancaire:

Pour une banque qui consent des préts aux entreprises ou individus, la commercialisation et
la vente sont essentielles dans I’acquisition d'un avantage concurrentiel qui dépend de
|’ efficacité des intermédiaires, du mode de présentations du prét et de son prix®’.

3.3.2.1. Lastratégie de positionnement dansla banque:

Le positionnement stratégique résulte de la communication d’une certaine perception d’'un
produit ou d'une marque. Il ne faut pas la confondre avec I'image qui est |I'impression
globale dégagée par un produit. Le positionnement constitue un point de référence dans
I’ esprit du consommateur, généralement par rapport a la concurrence.

3%_Michel Badoc « Marketing bancaire et de I'assurance »RB édition 3™, 2013, P33-34
*’_Michel Badoc « Marketing Management pour la banque »édition organisation, Paris, 1986, P59
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3.3.2.2. Le choix del’énonce du nouveau positionnement :*

L es ééments du positionnement

Conserver A diminuer ou supprimer A créer
e Banque aux e Banque spécidiste e Banque qui vafare
compétences (lesindustries) profiter de
reconnues aupres e Banque réservee aux son « savoir-faire »

des entreprises
Banque régionale

Banqgue sérieuse de
professionnels

grandes entreprises
Banqgue vieillotte
austere qui pratique
des conditions
défavorables

Banque qui se
modernise
Banque qui
s’'intéresse a des
activités dans sa

région

Tableau °02 : Michel Badoc « Marketing bancaire et de |’ assurance »

3.3.3. Leciblage en marketing bancaire:

Le découpage du marché a définis des segments homogénes d’instincts les uns des autres,
mesurables, identifiable, accessibles.

3.3.3.1. Lestroisstratégiesde ciblage :

» La stratégie concentrée: Elle consiste a ne cible qu'un seul segment uniquement,
relativement que la banque afait celle-ci doit déployer tous les efforts afin de satisfaire
les désirs d'un seul groupe;

> Lastratégiedifférencier : Cette stratégie est considérée comme étant la plus rentable,
cependant elle serévele couteuse ;

» La dratégie d’atomisation: Cette stratégie est consisté a considérer chaque
consommateur comme un segment particulier ; elle part du principe que chague client
a un besoin spécifique qu'il faut satisfaire™.

3.4. Déterminer le Mix-marketing bancaire :

Le marketing opérationnel est une concrétisation sur le terrain des décisions prises au niveau
du marketing stratégique, ¢’ est une politique a court terme.

On peut définir le mix marketing comme suit : « Le marketing mix fournit aux décideurs un
moyen de sassurer que tous les éléments de leur programme ont éé considérer d’'une
maniéere simple et ordonnée chacun peut d' écrire I’ absence de presque toutes les stratégies

*%_Michel Badoc « Marketing bancaire et de I'assurance » Opcit, P54
39—SyIvie de coussergues « Gestion de la banque » Opcit, P253
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mar keting en représentant |e segment de marché cible ainsi que les é émentsdu mix sous une
forme concise »%.

Le marketing mix dans toute entreprise est présent dans ses quatre grandes composantes :
produit, prix, distribution et communication. Dans le cas de la banque, ces quatre
variables ont longtemps joué des réles d’ inégal es importances.

3.4.1. Lapolitique de produit/ service:

Le réle de la politique de produit consiste en fait a réaliser une adéguation maximale de la
production bancaire aux besoins exprimés par les consommateurs cibles de la politique du
produit est un éément tres important de la politique de marketing: €elle concerne de
nouveaux produlits, I’ entretien des produits existants.

3.4.1.1. Lacréation d’un nouveau produit bancaire:

La création de nouveau produit bancaire est nécessaire pour satisfaire la clientéle, des
produits nouveaux sont susceptibles d' attirer vers la banque une clientéle nouvelle.

A- La notion de besoin : Anayse des besoins de la clientéle dans le domaine et financier a
distingué des besoins de nature différente. 1l s agit de concevoir les produits qui satisferont le
mieux ces besoins, parmi les besoins on notera :

Besoin de gestion de valeurs mobiliéres ;

Besoin en consell et assistance ;

Besoin de financement a court, moyen et long terme ;

Besoin de transaction d’ou des produits comme le chéque les avis de prélévement ;
etc... *

ASRNE NN

B- Notion de clientele: La commercialisation des banques a longtemps accordé une
priorité a la vente de produits et services par les services techniques des sociétés, avec
un minimum de références aux attentes du marché, cette pratique est en voie de
disparition, la politique de produit service est désormais conditionnée par le souci
prioritaire de s adapter aux segmentations des attentes personnalisés des clients®.

C- Latechnologie: La création des produits bancaires est liée a |’ éat de la technologie
(la carte bancaire, la télé-compensation, les distributeurs automatique de billet et
autres), I’impact de latechnologie se fait de plusieurs facons :

v Distribution de produit directement par des moyens virtuels ;
v Automatisation des taches administratives donc passer de temps plus avec le client ;

“_Lendrevie, D.Lindon « Mercator »9“™édition, Paris, 2009, P720
*._Michel Badoc « Marketing bancaire » Opcit, P10
*2_Michel Badoc « marketing bancaire et de I'assurance »Opcit, P11-12
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v" Meilleurs connaissance du client grace al’ enregistrement et |’ analyse de données le
concernant, ces informations permettant ensuite de personnaliser I’ offre.

3.4.1.2. L’ entretien des produits existants::

Les problemes d' entretien et de servie des produits bancaire constituent un aspect tres
important de la politique de produit d’ une banque.
L es produits ont en générale un vieillissement trés lent.
L es produits bancaires ne sont pas sujets a |’ usure matérielle, on distinguera trois phases dans
lavie d'un produit service:

v' Phase de lancement ;

v' Phase de maturité;

v’ Phase déclin.

3.4.2. Lapolitiqueprix :

Le développement de la concurrence, et la montée du consumérisme au sein de la clientéle
des particuliers, ont amené les banques a utiliser les prix comme une arme face a la
concurrence, et comme un outil d équilibrage de larelation banque/clientéle®.

3.4.2.1Latarification desproduits et services bancaires:

Lapolitique de tarification est rendue complexe par plusieurs facteurs:

» Lapsychologie des clients, qui considérent parfois es institutions comme des services
publics;

» Laréglementation, qui oblige au respect de certaines regles prudentielles, mais aussi a
la solidarité en assurant ou bancarisant des clientéles considérées comme peu ou pas
rentables ;

» Latendance au cassage des prix et ala gratuité de certains services, qui émanent de
sociétés internet et des courtiers en ligne™

3.4.2.2.La connaissance des prix pratiqués par la concurrence:

L analyse des prix de la concurrence est fondamentale. Il faut toutefois rapporter ce prix ala
qualité du produit, a celle du ou des services complémentaires qui lui sont associes, al’image
de marque de I’institution qui le propose, aux services globaux apportés par les canaux de
distribution.

**_Hamadis, Dib « La diagnostique de pratiques marketing dans les banques en Algérie »Master Marketing,
UAMBejaia, 2013, P72
*_Michel Badoc « Le marketing bancaire et de I'assurance »Opcit, P65-67
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3.4.3. Lapolitique dedistribution :

Le premier apport du marketing consiste a aider les états-majeurs des banques a définir une
stratégie de distribution pour long terme I’ indécision a trop longtemps été la pratique.
L’ empilage des canaux par fois éé une réalité dans le passé, sans priorité ni coordination,
définir une stratégie et des priorités pour les canaux de distribution du futur. Ils reposent sur
certaines connaissances préalables telle que :

v Le cout des canaux comparé aleur valeur gjouté ;

v' L’évaluation actuelle et prévisionnelle de la valeur présentée par les canaux de la

concurrence ;
v L"harmonisation des canaux entre eux dans le cadre d’ une politique multicanal.

3.4.3.1. Lapolitique dedistribution s'articule sur :

> L’optimisation point de vente/population : cette stratégie de distribution est
qualifiée d’ extensive car elle permet d’ augmenter le nombre de guichet ;

» L’optimisation du rapport client/point de vente : cette stratégie correspond a une
stratégie intensive en matiére de distribution il s agit en effet d arréter I’ arrosage en
un point de vente pour faire venir un nombre accru de clients aux agences;

> L’optimisation du rapport ressourcesclients: une politique marketing intensive
dans les agences doit compl éter la stratégie de distribution également intensive, il ne
s agit plus de développer le nombre de clients mais avantage les ressources que ces
clients apportent.

3.4.3.2. L’ approche multicanal :

L’ élaboration d une politique multicanal est congue pour répondre a plusieurs soucis par le
marketing des banques, par mieux :
v Offrir au client le canal qu’il désir ;
v Optimiser pour chague enseigne larelation cout du canal, valeur du service rendu ;
v' Permettre la concurrence entre les canaux, source de dynamisme en évitant
I’ anarchie;
v" Moderniser le réseau au rythme de I’avénement des nouvelles technologies, en
particulier de e-marketing et du m-marketing, sans briser sa motivation.

3.4.4. Politigue de communication :

La politique de communication, au sein d’ une banque, comprends les actions entreprises par
cette derniére afin de se faire connaitre et apprécier elleeméme, et de faire connaitre et
appreécier ses produits.

Une stratégie de communication s'intégré dans une stratégie marketing, elle est totalement
dépendante des options stratégiques concrétisées dans |e marketing mix.
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La politique de la communication de définir par « toutes les actions d’ une firme, pour se faire
connaitre et s apprécier elleeméme entant qu’entreprise et faire connaitre et apprécier ses
produits »*.

3.4.4.1. Lacommunication interne:

La communication interne vise en premier lieu & assurer une bonne circulation de
I"information au sein d’ une banque.

La communication interne doit faire avoir a tous les membres de la banque, les objectifs
retenus par la direction générale, les moyennes mises en ceuvre pour atteindre ces objectifs,
les points forts et les points faibles de |’ entreprise.

Tout le personnel de la banque, quel soit son niveau hiérarchique doit étre informé de fagon
claire sur la stratégie de développement.

Cette culture d’ entreprise peut renforcer I’ efficacité économique et la cohésion sociale de la
banque.

3.4.4.2. Lacommunication externe:

Elle traite des relations de la banque avec son environnement qui est composé de tout un
ensemble de groupes ayant chacun des comportements, des besoins, des attentes trés
différentes:

Clients;

Fournisseurs;;

Actionnaires,

Autres apporteurs de capitaux ;

Pouvoirs publics;

Associations;;

De ce fait, il faut éviter I’ éclatement de I'image institutionnelle de la banque et d’avoir une
image unigue et cohérente pour tout |’ environnement.

LUK

A- Lanotion d'image:

Grace a la politique de communication, la bangque essaye de se foyer une image qui soit le
reflet de sa propre identité par rapport a ce qu’ elle produit. Elle est la combinaison :
v' D’image interne (valeurs culture d’ entreprises) ;
v' D’image de la marque qui englobe, la notoriété, la perception positive/négative par
I’ environnement, la position par rapport ala concurrence ;
v' D’image sociale, ¢’ est-a-dire le rdle de la banque dans |a soci été.

*_SYLVIE, opcit, P267
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B- Lesmoyensd’une politique de communication :

B-1- Le mécénat et sponsoring : Ces techniques concurent a fagonner I'image globale
de I’ entreprise, accroitre sa notoriété et améliorer son image de marque. Ces deux actions
sont aujourd’ hui un aspect important de la politique de communication de |a banque.

B-2- La publicité: L’action publicité a été longtemps réservée aux biens de grande
consommation, les milieux bancaires été réticent vis-avis de cette technique.

» Six différents types d’action publicitaire sont envisageables dans une
banque:

v' Lapublicité de notoriété: Elle vise afaire le nom de la banque dans le public
se traduit par un sigle (logotype) marquant le fait d’ appartenance au secteur
bancaire;

v' La publicité de I'image de marque: Elle vient compléter la publicité de
notoriété, la banque vas efforcer d’avoir une (bonne image) ;

v' Lapublicité des produits: Vise afaire connaitre les produits de la banque en
mettant |’ accent sur les qualités de ces produits;;

v' Lapublicité collective ou individuelle :

% La publicité est collective: Lorsgu’ elle s adresse a I’ensemble de la
clientéle actuelle ou potentielle de la banque, elle utilise aors les
grandes medias : radio, télévision, presse, affichages, etc.

% La publicité est individuelle: Lorsqu' elle sSadresse a un client
particulier, cette méthode est particuliérement appropriée dans la
banque, notamment lorsgue le support publicitaire est gjouter au releve
de compte.

» Lacompagnedepublicitaire: S articule sur quatre é éments :

v Ladétermination du budget de publicité ;

v L’éaboration du message ;

v' Laformulation de I’ annonce publicitaire ;

v' Lechoix les medias et le calendrier de |’ action publicitaire.

» Lapublicitésur leslieux devente:

La publicité sur les lieux de vente peut étre personnalisé et destinée aux clients de facon
individuelle. Guides et dossiers personnels de viennent en effet des supports publicitaires de
plus en plus diffusés par les points de vente dans le but de rapprocher la banque de ses
clients®.

*_Guenana, Hadjer « L'impact de la politique du marketing bancaire sur la collecte de I'épargne » Master
MBEI, UAMBejaia, 2014, P34
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» Lemarketing direct :
Le marketing direct utilise soit le propre ficher clientéle de la banque, soit des fichiers de
prospects que des soci étés specialisées (banques de données) peuvent fournir ala demande.

» Lesreationspubliques:

Laplupart des opérations imaginées par les agences sont des opérations dont le public n’a pas
été défini, les relations publiques doivent étre prises en charge par I’ ensemble du personnel.
Les actions qui peuvent étre utilisé dans les relations publiques sont les conférences, réunion
d’information, journée porte ouvert, participation aux manifestations (foires, salons
congres...).

Dont la banque joint au relevé de compte, est ouverte par un support publicitaire cadeaux et
autres®’.

3.5. Lemix supplémentaire:

On ne peut fermer ce chapitre sans que I’ on évoque le modéle des « 7P » de Booms et Bitner
qui ont gjouté les 3 picosecondes additionnelles suivante a celle du marketing mix originel : «
People, Process, Physicalévidence »

3.5.1. Lesupport physique:

Ses réles sont multiples, il est I'instrument du conditionnement des services, de I'améioration
du processus de services, de la socialisation des clients et des employés dans leurs roles
respectifs, et enfin de la différenciation des concurrents. On retient le caractére
d'inséparabilité du service bancaire, ce qui donne toute son importance au lieu d'achat dans
une politique produit. En effet, le support physique joue un réle symbolique, un signal de
qualité, un générateur dimage, donc la production bancaire est effectuée en réponse
Marketing des services a la segmentation et au positionnement adoptés. Par exemple, on ne
peut vendre un produit de crédit pour logement de vacance dans une agence dont |'architecture
et I'emplacement désignent son orientation vers un public de masse.

3.5.2. Lepersonnel en contact :

Le personnel en contact constitue également un atout pour appuyer la politique de produit. En
effet, on ne peut vendre un produit sans des vendeurs qualifiés et préparés pour répondre a
toutes les interrogations de la clientele. La formation est donc le meilleur moyen pour
constituer, pour chaque banque, une égquipe commerciale forte capable de convaincre et de
fidéliser lesclients.

L'importance des employés tient au rble dinterface quils jouent entre I'environnement
extérieur et I'organisation interne, le personnel incarne la bangue toute entiere aux yeux du
client, si une confiance est installée, les commerciaux pourront influencer le comportement du
consommateur en matiére de décision d'achat : d'ou l'importance de la sélection de ce
personnel.

*_Michel Badoc « Marketing bancaire »Opcit, P21
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3.5.3. Lagestion de la participation des clients:

Dans une agence, le temps passe par un client est trés déterminant en matiére de satisfaction et
de fidélisation de ce méme client. En effet, un client voit d'un mauvais ceil le temps ou il reste
inactif pendant son attente en plus d'un climat social qui le met mal a l'aise, ceci peut
provoguer son insatisfaction ce qui constitue un frein psychologique pour la consommation et
une dégradation de I'image de la banque, ceci met en péril toute la politique de produit axée
sur le client.

Pour y remédier, la gestion de la participation du client fait appel a deux solutions :

A- La gestion des files d'attente: Elle repose sur la qualité d'accueil et de réception a
I'intérieur des agences. Pour éviter les longues files d'attentes, |es agences mettent le nombre
adéguat de guichets ala disposition de la clientéle, cette gestion prend en compte les périodes
de forte influence comme lafin du mois et la veille des fétes religieuses et des vacances. Pour
réduire le degré de mécontentement du consommateur, les agences installent également des
salles d'attente équipées de chaises ou de fauteuils ou tout simplement d'accoudoirs. Les
banques ont aussi recours ala mise en place des prospectus et dépliants des différents produits
et services pour faire patienter les clients en cas de retard.

B- La participation du client : Elle repose tout d'abord sur la socialisation des relations entre
employés et clients, ceci installe un climat de confiance et de bonne entente. Aingi, le client va
sentir une appartenance au groupe et involontairement va réagir comme un commercial de la
banque, il sera impliqué dans une communication favorable a I'établissement, ce qui est
profitable en matiére de politique de produit, c'est qu'il poussera son environnement a
consommer plus de produits bancaires et donnera lui-méme I'exemple en multipliant les
achats de produits et de services auprés de sa banque, tout cela dans un esprit de
complaisance. Cette gestion de la participation du client présente des avantages, ains le
service sera mieux adapté aux attentes du consommateur, plus rapidement obtenu et a
moindre colt pour la banque (moins defforts de fidélisation). Autre illustration de la
participation du client, c'est l'utilisation des guichets automatiques et des nouvelles
technologies comme la bangque a domicile, |a les banques ont tout intérét en premier dinitier
leurs clientéles a ce genre de service, deuxiemement, ces services devront se caractériser par
lafacilité dutilisation et d'accés et par laMarketing des services™.

*8 Michel Badoc « Marketing bancaire » Opcit, P21, 22
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Conclusion de chapitrel :

A travers ce chapitre nous avons essayé de recueillir les concepts de base du marketing et le
marketing des services ainsi que le marketing bancaire.

La premiére section a était consacré aux recensements des différentes définitions du concept
marketing ainsi que les étapes de son évolutions historique, et nous avons tenté d’ aborder les
différentes points relatifs a la démarche marketing (le marketing d étude, le marketing
stratégique, le marketing opérationnel) et ces domaines d’ applications et ces tendances.

La deuxiéme section et la troisieme section nous allons présenter le marketing des services et
ces fondements et nous avons présenté une approche théorique du marketing bancaire qui
constitue un élément original du marketing en générale et bien que la philosophie et les
objectifs soient identiques, la démarche et les méthodes sont différentes.

Les banques doivent comprendre le comportement de leur clientéle et prendre en
considérations ses attentes et besoins.

Afin de connaitre les différentes politiques mises en place par les banques au sein de leurs
organisations pour atteindre leurs objectifs.
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I ntroduction de chapitrell :

Le but du marketing est de répondre aux besoins et aux désirs des consommateurs de fagon

plus pertinente que les concurrents. Analyser le comportement du consommateur consiste a
étudier comment les individus, les groupes et les organisations, choisissent, achetent, utilisent
et abandonnent les biens, les services, les idées et les expériences afin de satisfaire leurs
besoins et leurs désirs. Une telle démarche permet ensuite de déterminer de quelle fagon
améliorer les produits et lancer de nouveaux, fixer ses prix, imaginer de nouveaux circuits,
élaborer des messages et développer d’ autres opérations marketing.

Dans ce chapitre, nous alons voir en premier lieu I’un des fondements majeur du marketing,
le comportement du consommateur dans le secteur de service bancaire mais aussi les facteurs
et les risques dont le consommateur est confronté I’ or de son processus d’ achat d’ un service.
En deuxieme lieu, on Sintéressera et on définira au sens large a la satisfaction du
consommateur, qui comprendra les types et les outils de I'éaboration de I'éude de
satisfaction dans un milieu bancaire.
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Section 01 : le comportement du consommateur

La compréhension du comportement du consommateur est la base du marketing. Sans une
bonne maitrise des attentes et de la réaction des clients face a des situations d' achats, aucune
entreprise ne peut durer sur un marché ouvert et qualifié de concurrentiel.

S'intéresser au comportement du consommateur dans les interactions de services requiert une
parfaite connaissance des différentes formes d'interactions possibles avec le client et des
attitudes que le client développe vis-a-vis de chacune d' elles. Cela nécessite également de
connaitre les freins, réticences mais aussi « I’ engouement » dont le client fait preuve a chaque
étape de la « production » et la consommation du service, pour qu’in fine, il soit satisfait de
réitérer I’ expérience.

1.1. Leconcept du comportement du consommateur :

Aujourd'hui, les consommateurs occupent une place tres importante, il est leroi du
Marché en raison des préoccupations des chercheurs, des gestionnaires et surtout des
distributeurs qui sont en contact direct avec e consommateur.
L e terme consommateur désigne généralement deux entités différentes :
- Lesindividus
-Les groupes

1.1.1. Leconsommateur :

Le consommateur peut ére défini de différentes fagons. En voici une premiére « Le
consommateur individuel est un individu qui achéte des biens et services pour son propre
usage, pour I'usage du ménage, pour un membre du ménage ou encore en guise de cadeau
pour un ami»*

Le consommateur peut encore étre défini de lafagon suivante :

« Un consommateur est un individu qui achéte ou qui a la capacité d’ acheter des biens et des
services offerts en vente dans le but de satisfaire des besoins, des souhaits, des désirs, a titre
personnel pour son ménage. »*

Tout individu est consommateur, toutefois la méthode et le degré de consommation varie
d’un individu a un autre. Afin d apporter quelques éclaircissements en ce qui concerne |'achat
et la consommation.

! -VRACEN.P, M JANSSENS-UMFLAT, « Comportement du consommateur facteurs d'influences externes », édition de
bocks université, Bruxelles 1994 p 13

%.Ibid. p 14
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On distingue généralement trois roles fondamentaux dans ce contexte :

v Prescrire

v' Acheter

v' Consommer
Les acheteurs potentiel s sont extrémement importants pour I’ entreprise, car ils représentent un
moyen important d’ augmenter les ventes et d' élargir le marché de |’ entreprise.

En plus du consommateur potentiel, il y atrois autres types de consommateurs :

v/ L’ancien consommateur : personne qui se détourne d'un produit ou d une marque,
apres |’ avoir acheté ou utilisé.

v" Le non-consommateur absolu : personne qui n'a ni les moyens, ni les goQts, ni les
caractéristiques culturelles, ni le degré de proximité pour entrer en contact avec une
offre et y répondre.

v' Le non-consommateur relatif :personne qui n'a jamais acquis et utilisé une
catégorie de produit, mais que des mesures pourrait étre mobilises en faisant varier
certains ééments du marketing-mix pour |’amener au statut de consommateur
potentiel.

Le terme de consommateur est donc employé aussi bien pour désigner des acheteurs
potentiels que des acheteurs réels du produit d’ une entreprise.

1.1.2.Les Principauxfacteurs influencant le comportement des
consommateurs:

Avant de nous lancer dans les principaux facteurs influencant le comportement des
consommateurs, intéressons-nous d abord au sens du « Comportement du consommateurs».

On varetenir on ce qui se suit quelques définitions des différents auteurs :

Le comportement du consommateur est I’éude de I’ensemble des actes de I'individu,
directement reliés al’ achat et I’ utilisation des biens économiques et de services, en englobant
le processus de décision qui précéde et détermine ces actes’.

«L"analyse du comportement du consommateur cherche a identifier les déterminants de ce
comportement (besoins, motivations, attentes, criteres de choix, etc.) en vue de permettre a
I'entreprise de s'y adapter ou de les influencer dans une vision concurrentielle. On se situe
dans une perspective dynamique »*,

3-KOTLER.P, « Marketing de lathéorie ala pratique », &, litée, 1992, p 62.

*_YvesE,vrard et Bernard Pras« Fondements et méthodes des recherches en marketing »Market — 4éme
édition:,2009 p80.
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1.2. Lesfacteursexplicatifs du comportement du consommateur :

1.2.1. Lesfacteurs psychologiques:

Bien gu'invisibles, les facteurs psychologiques occupent une place centrale dans la détermination du

choix des consommateurs :

Caractéristiques

Définition

Exemple

La personnalité

Ensemble des caractéristiques
qui définissent I’individualité
d’une personne et permettent
de ladistinguer de tout autre
étre humain et qui permettent
d’ expliquer et,
éventuellement, de prédire
son comportement.

Voir Horney et Cattell.

Une mére de famille
attentionnée qui en vieillissant
devient plus confiante et
MOiNs angoissee quant a

I’ alimentation de ses enfants.

Lebesoin

Etat qui nait d’ une sensation
de manque et qui

s accompagne du désir dele
faire disparaitre

Voir Maslow

Lasécurité est une besoin.
Pour satisfaire ce besoin, les
individus souscrivent des
contrats d' assurance, achéetent
des alarmes pour équiper leur
maison ou leur voiture

La motivation

Force psychol ogigque positive
qui pousse un individu a agir.
Cet état résulte d’ un besoin
non satisfait et lamotivation
est donc un motif d’ action
pour satisfaire ce besoin.
Remarque : besoin et
motivation sont liés. Le
besoin (manque) est une
source de motivation
(recherche de suppression de
ce manque).

Voir Joannis

Besoin d’ étre reconnu qui
peut étre satisfait par

I" acquisition de produits de
grande marque.

Lesfreins

Force psychologique négative
gui empéche un individu
d’agir. C'est I'inverse des
motivations.

On peut distinguer :
Lesinhibitions : phénomeénes
d’arrét, de blocage qui
relévent de I’inconscient et
dont le poids est difficilea
surmonter.Les risques : ce sont des
incertitudes qui affectent

I’ acte d’ achat.

Les peurs : ce sont des

La crainte de ne pas savoir
utiliser un produit peut
empécher un individu de

I’ acheter.

Refus d’ acheter un vétement
trop voyant pour une
personne timide.

Acheter un pull jaune qui ne
s accorderait pas avec un
autre vétement déja possedé.
Peur d’un achat colteux qui
compromettrait lafin du mois
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craintes qui empéchent d’ agir
(peur de I’avenir, du ridicule

Lesattentes

Caractéristiques dont le
consommateur souhaite gu’ un
produit ou service soit doté.

Un jus de fruit 100 % pur jus.

Lesattitudes

Elles résultent des
connaissances, croyances, des
opinions et des sentiments
d’'unindividu al’égard d'un
produit ou service, d'une
marqgue ou d’ une entreprise.
L es études permettent

d’ apprécier le caractére :

- Cognitif (études de
notoriété)

- Affectif (enquéte de
satisfaction)

- Conatif. (les sondages)

Mesurer la présence al’ esprit
d’un consommateur potentiel
du nom d’ une marque.

L’ utilisation d’ une échelle

d’ attitude (donner une notre
comprise entre O et 10)
permet au consommateur de
se situer par rapport aun
produit.

Apprécier le comportement
des consommateurs. Une
étude sur I’ E-vente montre
que les cadres supérieurs
recourent a ce type de service
pour gagner du temps.

L’implication

Notion qui désigne le degré
d'importance accordée a

I’ achat par un individu.

Le degré d’'implication est
variable selon :

- lesclients

- les produits

Pour une jeune mére, I’ achat
d'un lait pour bébé est trés
impliquant. Elle a besoin

d informations et d' étre
rassurée sur son choix.
Acheter une voiture ou une
mai son nécessite un degré
d’ implication élevée.

Tableau®03 :SYIVIE Martin, JEAN-PIERRE Védrine, op.cit., p 39
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1.2.2. Lesfacteurs socioculturelset I’influence des groupes :

A- lesfacteursd’influence socioculturels:

Caractéristique

Définition

Exemple

Laculture

Ensemble de maniere de
faire,

de penser, de sentir, d’ agir
gue partagent les membres

d’ une méme collectivité
humaine

Les personnes originaires du
sud apprécient lacuisine a
I"huile d’' Olive.

Laclasse sociale

Classement des individus ou
des ménages en fonction de
crittres  tels que la
profession,

lerevenu, I'&ge ...

Une famille CSP+ fréquente
assidiment les spectacles
parisiens.

Lesexe Il auneinfluence sur le Lamere achéte les produits
comportement d achat alimentaires, le pére décide
notamment dans les familles | du

choix de lavoiture.
L'age Il permet de distinguer des L es adolescents sont les

comportements d’ achat
identiques.

premiers consommateurs de
musigue sur Internet.

Tableau04 :SYIVIE Martin, JEAN-PIERRE Védrine, op.cit., p 40

B- lesfacteurs d’influence des groupes::

Caractéristique Définition Exemple

Lesgroupes Ensemble d’individus qui Les surfers, lesrappeurs ...
partagent des caractéristiques
COmMmMunes.

Lafamille Ensemble de personnes qui 54 % des produits de

ont un lien de parenté entre
elles.

divertissement sont choisis
par les enfants des |’ &ge de 10
ans, et non par les parents.

Lesleadersd’opinion

Personnes qui ont une
influence sur les achats.

IIs peuvent étre des membres
du cercle familial, amical,
professionnd ou des
personnalités auxquelles ont
attribue des compétences ou
un prestige.

Antoine (le chanteur), Johnny
et son épouse pour des
réseaux de distribution de
lunettes.

Tableau®05: SYIVIE Martin, JEAN-PIERRE Védrine, op.cit., p 41
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1.2.3. Lessituations et expériences de consommation ou d’achat :

A- Lesfacteursde situation :

Caractéristique Définition Exemple
Lessituations Absence ou présence | Laprésence d’ enfants a
commerciales: d autres I’ occasion des courses peut
- I’environnement personnes,  caractéristiques | avoir uneinfluence sur le
social, de comportement de lamere
- I’environnement celles-ci. Telle personne change de

physique

- la per spective
temporelle,

- lesétatsantérieurs
propresal’individu

Caractéristiques apparentes
du contexte, son, éclairage,
parfums, disponibilité du
produit

Lapériode de lajournée, la
saison, letempsquel’ona
devant soi.

Etat de fatigue, humeur,
degré

d anxiété, état de santé ...

produit si le sien n’est pas en
rayon.

Une mere de famille fait des
courses le soir apresle travail
avant de rentrer chez elle.
Disposant de plus de temps,
beaucoup préferent faire les
courses le samedi.

Lanatureet les
caractéristiques des
produits vendus

Selon le type de produit, le

consommateur  n’adoptera
pas
le méme comportement.

Le pack d’ eau acheté
régulierement et lavoiture.

Lesexpériencesde
consommation

L e comportement du
consommateur est influencé
par ses expériences
antérieures (positives ou
négatives) de consommation
de produits.

Une personne trés décue par
les prestations d’ une agence
de voyage préfére maintenant
organiser seule ses vacances.

Tableau®06 :SYIVIE Martin, JEAN-PIERRE Védrine, op.cit., p 42
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B- Lesfacteurs commerciaux :

Caractéristique

Dé&finition

Exemple

Communication
commer ciale du producteur

Ensemble des messages
transmis par le producteur
afin de se faire connaitre,

d’ accroitre sa notoriété, de
fidéliser ou de véhiculer une
image

Une personne achéte une
machine a café de la marque
Nespresso apres avoir vu a
plusieurs reprises la publicité
du produit alatélévision.

Argumentation du vendeur

Présentation par le vendeur
des avantages de I’ offre dans
le but de convaincre

Aprés discussion avec un
vendeur, sans autre
information, une personne
décide d’ acheter tel produit.

Politique des distributeurs

Améliorer et optimiser la
présentation physique des
produits sur le lieu de vente.

L es chewing-gums sont
placés devant les caisses pour
inciter les clients a acheter en

attendant de passer alacaisse.

Tableau®07 : SYIVIE Martin, JEAN-PIERRE Védrine, op.cit., p 42

1.3. Le processus d’achat du consommateur :

Ces mécanismes psychologiques sont importants pour comprendre comment les
consommateurs prennent leurs décisions d' achat. Les entreprises les lus astucieuse cherche a
appréhender I'expérience du client dans son intégralité, depuis la prise de conscience du
besoin, I’ analyse de I’information sur les caractéristiques du produit et le choix de la marque®.

1.3.1. Les étapesdu processus d’achat face al’achat d’un produit :

En marketing, le comportement du consommateur est appréhendé sous la forme d'un
processus de résolution de probléeme, c'est-a-dire d une succession d étapes qui part de la
reconnaissance d’ un besoin al’ achat éventuel du produit.

1.3.1.1.Reconnaissance d’un probleme:

Le point départ du processus est la révélation du probléme du besoin. Un besoin peut se
manifester en réponse a des stimuli internes ou externes. Le premier cas se produit lorsgue
" une des pulsions fondamentales : faim, la soif dépasse un certain seuil d’ aerte®,

Il sSagit de la phase qui déclenche le processus d’ achat, les consommateurs éprouvent un
certain nombre de besoins qui ne se manifestent que s'ils sont activés par divers stimuli.

Le consommateur percoit alors un écart entre une situation jugée idéale et la situation
actuelle. Le processus ne se déclenche que si |’ écart est suffisamment important.

>~ SYIVIE Martin, JEAN-PIERRE Védrine, op.cit.,, p43

®-KOTLER.P, 13éme édition, op.cit, p222
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1.3.1.2. Recherched’informations:

Une foisle besoin est reconnu, e consommateur varechercher des informations sur les

Possibilités de le satisfaire, Ces informations émanent de source diverse. Elles peuvent étre
d origine:

v' Commerciae (publicité) ;

v Publique (articles de presses) ;

v’ Interpersonnelle (bouche al’ oreille).

v Expériences (utilisation passée du produit.

Evaluation des possibilités:A la cour de la phase d évauation, le consommateur
compare les marques susceptibles de satisfaire son besoin, en fonction des informations
recueillies alacour de I’ étape précédente.

Cette phase ne concerne pas |I’ensemble des marques présentes sur le marché. Toutes les
margues ne sont pas connus du consommateur, et, au sein des marques connus, seules
certaines vont faire |’ objet d’ une évaluation : elles constituent I’ ensemble évoqué.

>

Décision d’achat : La phase de décision est I étape au cours de quelle le consommateur
décide ou non d’ acheter. Il faut noter que la marque ayant recu une meilleure évaluation a
I étape précédente n'est pas forcément celle qui sera achetée. Différentes contraintes
peuvent intervenir dans le choix du consommeateur.

Sentiment Post-achat :Le consommateur attend du produit une certaine satisfaction qu'’il
va comparer avec la satisfaction qu’il avait prévue. Cette comparaison avec la satisfaction
peut déclencher les réactions expliquées par la théorie de |’ apprentissage. Si |’ évaluation
est positive, un phénomene de feed-back peut renforcer le comportement du
consommateur avec le ré achat, adoption et fidélisation ala marque, et la mener a émettre
un bouche al’ oreille favorable. Une évaluation négative risque évidemment de provoquer
les effetsinverses’.

1.4 . Typologies du processus d’achat :

On peut distinguer quatre types du processus d’ achat :

1.4.1. Achat routinier :

Dans ce cas, les processus décisionnels sont réalisés sans guéere d’ effort, ni de réflexion. On
achéte lejournal le matin, car on al’ habitude de le faire.

7. KOTLER.P, 13éme édition, op.cit, p 222
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1.4.2. Achat limité:

Le processus est simplifié : la recherche d’information est tres réduite, le choix se réalisant
entre les alternatives qui se présentent au consommateur.

1.4.3. Achat impulsif :

C’est une variante de I’achat limité. Il intervient quand le consommateur éprouve un besoin
non planifi€, soudain et pressant d’ acheter.

1.4.4.Achat éendus:

Dans ce dernier cas, le processus décisionnel est trés développé : il couvre les quatre étapes.
Larecherche d' information est large, les alternatives soigneusement soupesées.

1.5. Lesintervenants dansle processus d’achat :
Dans le processus d’ achat, on distingue cing réles important :
1.5.1. L’initiateur :

C'est la personne qui est a |’ origine du processus de consommation. Il s'agit de celle qui
Constitue le maillon de moindre résistance a la communication dont elle est la cible
principale.

1.5.2. L’ influenceur :

Ce sont tous les acteurs, qu'ils soient dans le registre interpersonnel (amis, vendeurs) ou
Impersonnel (médias) qui apportent de I’information susceptible d’ aider ala prise de décision.

1.5.3. Ledécideur :

C'est celui qui, sur base de tout ou partie de I'information, décide de ce qui sera acheté, du
lieu ou il seraacheté, du mode de paiement...

1.5.4. L’ acheteur :

C’est un mandataire qui traduit sous forme de transaction les décisions prisent lors de |’ étape
précédente.

1.5.5. L utilisateur :

C'est le destinataire final®

8_Jacques LENDREVIE, Julien LEVY,, Denis LINDON, « MERCATOR » 8éme édition, Edition DUNOD,
PARIS, 2006, p.195-196.
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1.6. Les phases du processus de décision d'achat face a I'achat d’un
service:

L orsque les consommateurs décident d’ acheter un service pour satisfaire un besoin, ils passent
par ce qui est souvent appelé un processus d’ achat, processus complexe qui se compose de
trois étapes identifiables-préachat, I’ interaction avec le service et le post-achat-chacune ayant
au moins deux Sous étapes :

1.6.1.Lepréachat :

La décision d’ Achter et d’ utiliser un service se prend durant |’ étape de préachat. Les besoins
et les attentes individuels sont ici trés importants en raison de leur influence sur les offres que
les clients évaluent.

Pour un achat routinier présentant peu de risques, le client sélectionne un fournisseur
rapidement .en revanche, pour des enjeux plus importants ou pour un service nouveau, il peut
faire une recherche compléte d'informations.

L' étape suivante consiste a prendre la décision, aprés avoir identifié le potentiel d’'un
fournisseur et pese le pour et le contre de chacune de ces options.
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Figure®°2: le processus d’ achat dansles services

Etape préachat

Etaperencontrede

Service

Etape post-achat
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\
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Source: « Christopher Lovelock », « Jochen Wirtz », « Denis Lapert », et « Annie Munos »,
6éme édition Pearson éducation p 44

1.6.2. Larencontrede service:

Apres avoir prisladécision d’ achat, les clients ont d’ avantage de contacts avec |e fournisseur.
Le stade de la rencontre de service commence trés souvent par une commande ou une



Chapitrell : La satisfaction dans un milieu bancaire

Réservation. Les contacts peuvent se faire sous formes d’ échange entre le client et I’ employé
ou par le biais de machines ou d’ ordinateurs.

Dansles services High contact, tels que restaurants, hopitaux, hotels... .etc.

Les clients sont activement impliqués dans un ou plusieurs processus de service. Souvent, ils
expérimentent une grande variété d ééments pendant la livraison du service, chacun
fournissant des indices quant ala qualité du service.

1.6.3. L’ étape post-achat :

Durant la période qui suit I’achat, le client continuent un processus qu’'ils ont engagé au
moment de la rencontre: [|'évaluation de la quaité de service et leur
satisfaction /insatisfaction a son égard. De cela dépendront leurs intentions futures : seront-ils
fidéles, transmettront-ils de bons (mauvais) échos aleur entourage ?

Les consommateurs évaluent la qualité du service en comparent ce qu'’ils attendaient avec ce
gu’ils ont recus. Ils seront satisfaits si le rapport qualité/prix est raisonnable et si leurs achats
deviendront des clients fidéles. A I'inverse, si I’ expérience ne répond pas & des fournisseurs
de services.

1.7. La phase de préachat :

Le processus de préachat démarre lorsgue le client éorouve un besoin et commence afaire le
recensement des solutions qui s offrent alui pour y répondre.il continue lorsque le client est a
larecherche d’'informations et évalue les aternatives/solutions possibles.

1.7.1. Larecherche de solutions et d’alter natives:

Les clients achetent des marchandises ou des services pour satisfaire leurs besoins, lorsgu’ une
personne éprouve un besoin, elle souhaite I’ assouvir souvent par |I'achat qu’ils ont recu avec
ce qu'ils attendaient qui plus est si ce qu’ils ont consommeé leur a couté de I’ argent du temps
et des efforts qui auraient pu étre utilisés autrement.

Lorsque les populations sont largement satisfait la majorité de leurs besoins en biens
matériels, elles sintéressent dés lors a des dépenses plus ludiques telles que prendre des
vacances, faire du sport ....etc. .Dépenses qui constituent une place tres importante dans
I”importante dans I’ impartition budgétaire.

1.8. Larencontrede service:

1.8.1. Lemoment de vérité:

Richard Norman, professeur a |'université de Lund (suéde) et fondateur d une société de
consell (service management group) a emprunté a la corrida la métaphore des moments de
vérité afin de montrer I'importance des moments de contact avec lesclients:
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« Nous pouvons dire que la qualité est percgus lors du moment de verité, lorsque le fournisseur
de services et le client se confrontent dans |I’arene a ce moment précis ils sont livrés a eux-
méme...Ce sont les connaissances, la motivation et les pratiques utilisées par le représentant
del’entreprise, ainsi que les attentes et |’ attitude du client qui ensemble créeront le processus
de livraison du service ».

1.8.2. Services « High contact »et service « low contact » :

Une rencontre de services est le moment durant lequel les clients interagissent directement
avec les firmes de services (personnel en contact, automates, firme en général). Au fur et a
mesure que le contact s intensifie entre le consommateur et le service.

» Lesservices « High contact » :Les services dites High contact sont plutdt ceux pour
lequel les clients se rendent dans les locaux de I'entreprise et qui nécessitent
I’expertise d'un personnel en contact qualifié sans lequel le service ne peut étre
délivré. Les clients prennent part activement au développement du service. Ce sont
tous les services de traitement des personnes.

La bangue avec guichets le commerce de détail et la formation sont des exemples de services
qui traditionnellement High contact sont devenus low contact.

» Lesservices « Low contact » :Inversement les services Low contact impliquant trés
peu de contact physique entre client et Fournisseur. Il peut s agir de services délivré en
interaction avec les clients mais dont I’ expertise du personnel en contact est faible
ainsi que le temps de présence du client sur le lieu de service.

1.9. L’ étape post-achat :

Lors de I'interface de service (High contact ou low contact), les clients évaluent la
performance du service qu'ils ont regu et la compare avec les attentes formulées lors du
préachat.

Voyons a présent comment le client réagit et forme ses futures intentions.
1.9.1. Confirmation « disconfirmation » des attentes:

Les termes « qualité » et « satisfaction » sont parfois confondus. Pourtant, certains chercheurs
pensent que la qualité percus d un service n’ est gu’ une composante de |la satisfaction, refl étant
auss le rapport qualité/prix et les facteurs situationnels. La plupart des études s appuient sur
La théorie que la confirmation/infirmation d’ attentes et pré consommation sont les éléments
essentiels qui déterminent la satisfaction.

Ceci signifie que les clients ont certains « standards » de services en téte (leurs attentes) avant
de le consommer ; observent la performance et la comparent a ces « standard/normes » puis
formulent des jugements de satisfaction en fonction du résultat de leur comparaison.
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Le jugement qui en résulte s appelle la « disconfirmation » : négative s le service est plus
mauvais qu’ attendu positive s'il est meilleurs et tous simplement la confirmation s'il est tel
gue prévu. Lorsqu’il y a disconfirmation positive, née d'un certain plaisir associé a un
élément de surprise, les clients ont toutes les chances d’ étre ravis.

1.9.2. Leclient pleinement satisfait :

Une étude menée par Oliver (Owen Graduate of Management de I’ université de Vanderhilt),
Rust (centre de marketing des services, université du Maryland) etVerki (Université de Rhode
Islande) suggere que le plaisir est régi par trois composantsa Une performance
inhabituellement élevée, une émotion (surprise, excitation) et une impression positive (plaisir,
joie). La satisfaction est une combinaison d’ attentes de disconfirmation positives (mieux que
prévu) de I’impression positives, d' ou I interrogation de ces chercheurs :

« S |’enchainement est une fonction inattendue du plaisir, peut- il alors se manifester dans
des services produits courants, tels que la livraison de journaux ou la collecte de déchets ! »

Il peut néanmoins apparaitre dans des domaines courants tels que |’ assurance ou le service
aprés-vente. Epandant, une fois que les clients ont été enchantés, leurs attentes
augementent.ils seraient insatisfaites si le niveau du service revenait au niveau antérieur et
celarendrait leur contentement plus difficile a atteindre dans le futur.

Ainsi pour satisfaire, une concentration toute particuliére est nécessaire sur ce qui en reste
Inconnu ou inattendu®.

Section 2 : Le comportement du consommateur bancaire:

2.1. Définition de comportement du consommateur bancaire:

« Représente I'expression des efforts des individus pour satisfaire leurs besoins et leurs
désirs centrés sur la consommation, dans cette optique le comportement du consommateur se
définit comme étant I'ensemble des actes des individus directement reliés par |'achat et
I'utilisation des biens économiques ou des services, ceci en englobant les processus de
décision qui précédent et déterminent I'acte »*°.

Cette définition regroupe les deux dimensions clefs suivantes :

2.1.1. L'ensemble des actesdesindividus ;

Cette dimension signifié que I'analyse du comportement du consommateur ne se limite pas a
I'achat proprement dit, mais qu'il sétende auss a I'ensemble des actes qui I'entoure, en ce

sens, visite un magasin, demande de l'information sur un produit, utilise des services
constituent des actes de consommation.

°_Christopher Lovelock, Jochen Wirtz, Denis Lapert, et Annie Munos , 6éme édition Pearson éducation p 50-55

10-Darpy.D ; Valle.P« Le comportement du consommateur concept et outils »Edition Dunond ; 2003, p90
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2.1.2. L’ achat des biens économiqueset de service :

Afin de comprendre le comportement du consommateur, il faut connaitre ce qui se passe
avant, pendant et aprés |'achat.

La cause de I'action des individus réside dansles besoins, qui sont des mangues physiques et
psychiques. L'intensité de I'action dépend de I'intensité du manque. Ces priincipaux besoins
sont présentés dans la célébre Pyramide de Maslow qui cite la liste des besoins seon un sens
d'évolution progressif :

Figuren©03: Pyramide de Maslow

Sour ce :Dupont « Marketing des services » Dunod, 2000, P121

Le consommateur bancaire présente une particularité, son comportement vis-a-vis de la
bangue passe par trois étapes :

A. Décider d'érebancarisé :

C'est une étape de préparation de I'acte d'ouverture d'un compte, elle obéit le plus souvent aun
besoin qui différe d'une personne a une autre et du particulier a I'entreprise. Ce besoin peut
prendre plusieurs formes :

A.l. Larecherchedelasécurité: Cest le cas pour un individu qui souhaite sécuriser son
argent en latransformant de I'espece en monnaie scripturale. Ce besoin au Maroc est exprimé
souvent par les clients du monde rura et les commercants jadis tres méfiant al'égard des
banques.

A.2. Larecherchedel'estimede soi : En effet ouvrir un compte bancaire et étre détenteur
d'une carte de guichet représente un plus dans la perception des gens, surtout au Maroc ou la
banalisation du produit bancaire reste loin encore avec seulement 20% de la population
bancarisée. C'est donc un besoin d'estime et d'appartenance a un groupe restreint, ce besoin
peut également résulter de la pression socia e des proches, famille ou entourage prcfessionnel.
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A.3. Unenécessité: C'est un besoin qui émane d'un stimulus individuel et social. En effet,
I'ouverture d'un compte bancaire est devenue une nécessité pour les citadins détenteurs et, de
plus en plus également, non-détenteurs de revenus. Cette nécessité peut apparaitre aussi chez
le futur acquéreur d'un logement, voiture ou simple crédit de consommation en quéte de
financement.

A.4. Une exigence : Pour les entreprises, c'est une exigence d'avoir un compte courant, voire
plusieurs, pour la bonne conduite des opérations commerciales et e financement de I'activité.
L'ouverture d'un compte peut étre également une exigence pour les particuliers, c'est le cas
des demandeurs de visas pour |'étranger ou encore tout simplement pour un abonnement de
téléphonie mobile, ici le compte bancaire est considéré comme une garantie.

A .5. Uninvestissement : C'est le cas des clients, particuliers ou entreprises, qui désirent faire
fructifier leur capital liquide en le déposant dans des comptes blogqués (épargne ou dépbt a
terme) en contrepartie d'un intérét aprés une durée déterminée.

Cette envie d'ouverture de compte peut également étre stimulée par une offre promotionnelle
(par exemple une promotion de cartes bancaires pour jeunes) ou par les recommandations et
les consells des proches.

B. Lechoix d'unebanque:

Apres la reconnaissance du besoin, le consommateur peut sengager dans la recherche
d'informations sur les moyens de satisfaire ce besoin, cette recherche peut étre interne et/ou
externe.

B.1. Larechercheinterne: Elle est activée en premier lieu, juste apres la reconnaissance du
besoin. Cette recherche porte en fait sur la mémoire a long terme dans laguelle le
consommateur tend a répertorier toutes les informations pertinentes pour le sujet traité. Cette
recherche de connaissance dépend des qualités de l'individu et de son expérience, elle
sarticule sur le cumul dinformations et d'expériences détenues en matiere des services
bancaires, des enseignes, des publicités, de I'image de marque des banques, ...Souvent, cette
recherche orientera le consommateur envers la banque la plus proche dans sa mémoire vers
laguelle il dégage une sympathie spéciale, et il évitera les banques a scandales financiers ou
beaucoup trop prestigieuses ou encore dont |'avenir est incertain a son point de vue. Pour nous
familiariser avec ce phénoméne, nous pouvons donner I'exemple d'un particulier qui désire
ouvrir un compte, sil est supporté du WAC®, il rejoindra la BCP et sil suit I'actualité il
éviteralaWAFABANK qui est entrain de fusionner (disparaitre) avec laBCM.

B.2. La recherche externe: C'est une recherche préalable a I'achat, elle résulte d'un désir
deffectuer les meilleurs choix de consommation. Cette recherche est variable et conditionnée
par la personnalité du consommateur, la nature du produit désiré, le colt de I'information,
I'avantage procuré et le risque encouru. Le consommateur a tendance a vouloir profiter de
I'expérience de son entourage voir méme des spécialistes (des employés de bangues). Le
consommateur peut aller méme dans une agence pour une collecte dinformations
complémentaires et d'explications.

Apres la recherche de I'information, le consommateur passe a une étape d'évaluation des
solutions préalables al'achat.
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C. Lechoix desproduits et servicesa souscrire:

Pour préciser le cadre général de définition des comportements des clients bancaires, surtout
particuliers, il faut introduire les différentes dimensions tenant a l'acte d'achat ou aux
multiples facettes du client bancaire™.

2.2. Lesdimensionsdel'actedel'achat :

Lorsque les intentions d'achat deviennent achat, pour les achats de services, apparaissent
diverses formes d'achat :

2.2.1.L ‘achat totalement programmeé:

Qui conduit a définir a I'avance deux composantes majeures de |'acte : le type de produit et le
lieu d'achat, par exemple pour |'ouverture d'un type de compte défini dans une banque choisie.

2.2.2.L"achat partiellement programmé:

Qui consiste a définir la bangue ou le service souhaité et a choisir ensuite |'autre composante.
Par exemple, le touriste qui souhaite convertir ses devises peut choisir une banque au hasard
ou un le client qui souhaite effectuer un placement contacte sa banque et choisit avec son
interlocuteur le type de placement.

En effet, toutes les décisions d'achat ne comportent pas les mémes degrés de complexité. Leur
diversité peut aler dune forte complexité a une faible complexité. Et suivant cette
complexité, le client exprimera une période aléatoire préparatoire de l'acte d'achat. Par
exemple, un client accordera plus d'intérét et consacrera beaucoup de temps et d'énergie a la
préparation de son achat pour un produit qui présente un grand risque d'erreur comme un
crédit immobilier. Au contraire, il considérera comme routinier la demande d'un prét a court
terme comme un crédit de consommation.

Enfin le consommateur, particulier ou entreprise, se comporte face al'offre qui lui est destinée
de fagon attentive, il cherche & avoir le plus dinformations sur les différents produits, mais
son choix se fera en fonction de ses besoins™.

2.3.Lesdifférents segmentsdelaclientéle bancaire:

D'autres caractéristiques sociologiques et environnementales qui intéressent les
consommateurs bancaires sont a prendre en considération dans le comportement général du
client. Ces caractéristiques ont été dga présentées dans le premier chapitre (la segmentation
stratégique).

. Dupont « Marketing des services »Dunod, 2000, P123-124
12-Eiglier.P ; Leneard.E « servuction, le marketing des services »collecte stratégie management, 1987, P202
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24. Le processus d’achat du comportement en matiere de services
bancaires:

Dans tout processus de décision du consommateur, on peut distinguer les phases préalables a
I’achat, celle de I’achat proprement dit et les phases post achat .De nombreux modeles
généraux de comportement du consommateur ont été proposés dans les schémas les plus
détaillés de la décision d achat, I’ observateur peut identifier au moins cing phases distinctes :
la reconnaissance d' un besoin , la recherche d'information , I’évaluation des solutions ,la
décision d’' achat et I’ évaluation post-achat.

Figure N°04: le processus d’ achat complet

La reconnaissance d’un besoin
La recherche d’information
L’évaluation des solutions

La décision d’achat

L’évaluation post-achat

Sour ce :Monique Zollinger et Eric Lamarque « marketing et stratégie de la banque »

Mais tous les types d'chat n’obéissent pas nécessairement a une logique aussi complexe :
certains achats sont impulsifs ou routiniers, d autres sont réfléchis. Par exemple, le choix
d’une banque est opéré de facon trés différente par : le touriste a la recherche d’un guichet
dechange pour ses devises lors d’un s§jour a |’ étranger, le client qui veut effectuer un retrait
d’ espéces dans un DAB et le futur acquéreur d’ un logement en quéte de financement

Apres avoir présenté les caractéristiques et déterminants des phases préalables a I’ achat,
|’ accent sera mis sur les particularités relatives &I’ achat de services bancaires™.

2.5. Lesphases de préparation del’achat :

Dans le schéma général du processus de décision du consommateur, trois phases préalables a
I’achat sont identifiées: la reconnaissance du besoin, la recherche d'informations et
I’ évaluation des solutions alternatives.

_Monique Zollinger et Eric Lamarque « Marketing et stratégie de la banque »Dunod ; 4™ édition, 2004, P54
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2.5.1. Lareconnaissance du besoin :

Cette prise de conscience d’'un besoin est liée ala perception d’ un écart entre un état désiré et
I” état actuel. Il ne s agit pas d’ un écart absolu et objectif mais d un écart percu est faible.
Inferieur a un certain seuil, le besoin n’est pas activé. |l faut donc que I’ écart soit significatif
aux yeux du consommateur pour que le besoin apparaisse. |l peut naitre d’un sentiment de
pénurie ou d’ un désir nouveau.

Toute reconnaissance d'un besoin ne génére pas automatiquement une action. Le
consommateur qui a faim ne mange pas sur le champ, il faut également que le consommateur
percoive une possibilité de satisfaire son besoin, en termes de ressources, par exemple: il
apparait ains que le besoin est activé (par un stimulus commercial, individuel ou social) puis
reconnu.

Exemplede stimuli :

-Stimulus commercia : une offre promotionnelle;;

-Stimulus individuel : une nécessité ;

-Stimulus socia : les conseils ou recommandations des proches.
Exemple: facteurs dereconnaissance des besoins:

-Lerenouvellement d’un stock (d'un appareil, d un carnet de cheque... etc.)
-Lorsgue des modifications sont intervenues dans I’ environnement ;
-Lorsgu’ un facteur individuel a évolué (famille ; domicile) ;

-Lorsgue laqualité du produit ou service diminue ;

A I’occasion de |’ apparition d’ un produit ou service nouveall.

2.5.2. Larecherched’information :

Apres la reconnaissance du besoin, le consommateur peut s engager dans la recherche de
I"information sur les moyens de satisfaire ce besoin.

Larecherche d’information peut étre définie comme une activation motivée des connai ssances
stockées en mémoire ou comme |’ acquisition d’'informations au sien de |’ environnement.
Cette recherche peut donc étre interne (en mémoire) et/ou externe (dans I’ environnement).

» Larechercheinterne:C'est elle qui est d’abord activée. Juste dpres la reconnaissance du
besoin. Cette recherche porte en fait sur la mémoire a long terme dans lagquelle le
consommateur tend a répertorier toutes les informations pertinentes pour le sujet
traité .Cette recherche de connaissances dépend des qualités de I’'individu. Pour un
premier achat, le manque d expérience limite la possession de connaissances precises.
Pour les achats fréguents, la pertinence des informations détenues dépend de la fréquence
d achat, donc de I’ intervalle entre les achats.
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De méme, la satisfaction procurée par les achats antérieurs peut influencer la confiance
dans les connai ssances déa acqui ses.

» Larecherche externe :Quand larecherche interne ne donne pas satisfaction au

Consommateur, celui-ci s'engage dans une recherche externe qui est alors appelée
« recherche préalable al’ achat » mais ce n’est pas la seule forme de recherche externe, car
il existe aussi «la recherche permanente » dans laguelle |’ acquisition d’information est
opérée réguliérement sans étre dictée par un besoin d'achat, a ‘instar des amateurs
d’ automobiles qui consultent et achetent réguliérement des revenus spécialisées.

La premiére motivation de la recherche préalable a I'achat est le désir d effectuer les
meilleurs choix de consommation.de méme, la recherche permanente vise a développer
une connaissance de base qui pourra étre utilisée pour une éventuelle décision future. Mais
la motivation essentielle de la recherche permanente est le plaisir tiré de I'information :
celajoue pour |I”automobile, les vétements, les ordinateurs, etc.

La recherche externe est souvent trés limitée. En fait elle dépend largement du processus
de décision mis en ceuvre. Pour les achats complexes, la recherche est importante : elle
porte sur un grand nombre d’ attributs du produit, utilise de nombreuses sources externes
d’informations et mobilise beaucoup de temps al’inverse, pour les problémes plus simples.
La recherche porte sur un petit nombre de marques, d’ enseignes, d’ attributs et de sources
d’ information externe. Elle consomme donc peu de temps, pour les décisions habituelles,
larecherche externe est quasi inexistante™.

Globalement il apparait que la recherche externe est variable et conditionnée par :

v Lapersonnalité du consommateur ;

v Lanature du produit : selon le montant d’ achat et lafréquence d’ achat ;

v Les couts de I'information et I’ avantage procuré : mesurés par le temps disponible et
les différences percues entre les offres.

Lerisque encouru si une erreur est commise : par exemple, le risgue financier notamment, qui
est lié alanature de I’ achat, & son caractere durable ou non.

L’information semble jouer un réle important a tous les stades de processus d’ achat dans le
cas des services bancaires.

2.5.3. L’ évaluation des solutions préalablea |’ achat :

Cette troisieme étape est distinguée des deux précédentes dans notre présentation, mais en fait
elles sont toutes trois trés liées, dans un processus itératif d'aller-retour entre collecte
d’informations, évaluation des offres, nouvelle collecte voire redéfinition du besoin.

14-Zollinger et Lamarque « Marketing et stratégie de la banque »Dunod ; 5°™¢dition, 2008, P66
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A- Lacomplexitédel’ évaluation :

L évaluation des solutions alternatives peut s avérer tres complexe, par exemple pour les
produits ou services a prix élevé. Dans ce cas, quatre problemes peuvent apparaitre.

e Ladéfinition descritéresde choix :

Parmi les trés nombreux critéres possibles, le consommateur n’en retient que quelques-uns,
soit hédonistique. Par exemple, le consommateur peut choisir une banque selon la proximité,
les horaires d' ouverture, les conditions de prét ou le standing de I’ enseigne, I’ apparence et le
confort de |’ agence, etc. .

e Laséection dessolutionspossibles:

La présélection des offres conduit a la définition d’un exemple d’ offres entre lesquelles le
consommateur opérera son choix. Cet ensemble, appel é « ensemble évoqué », est de taille tres
variable selon la nature des produits ou services.

e L’estimation dessolutions:

Il s'agit de juger les performances de chacune des offres de I’ ensemble évogué au regard de
chacun des criteres. Par manque de temps, d énergie et d informations, le consommateur
utilise souvent des raccourcis. Pour les produits, un prix bas peut étre interprété comme un
indice de mauvaise qualité ; pour les services, I’ apparence immobiliére et mobiliére ainsi que
les tenus du personnel peuvent servir d'indicateurs.

e Lechoixduneréglededécision :

Celui-ci peut étre effectué dans une logique compensatoire ou non, selon les attentes et les
priorités du consommateur. Dans les méthodes non compensatoires, la faiblesse d’ une offre
au regard d'un critere ne peut étre compensée par un autre critere .dans les méthodes
compensatoires, la meilleure moyenne est recherchée.

B- Leslogiquesd’évaluation :

Ains la prise en compte des différents critéres d' évaluation peut-elle fondée sur plusieurs
logiques :

o Compensatoire simple, tel le modele multi attribut de Fishbein ;

o Compensatoire relative, par exemple le modéle de différence additive ;

e Non compensatoire et conjonctive: le consommateur écarte les produits dont les
performances sont inférieurs aun seuil prédéfinie;

¢ Non compensatoire et digonctive: le consommateur compare les évaluations des
divers criteres aux caractéristiques correspondant a ses attentes ;

e Non compensatoire et lexicographique: seul un critére jugé plus important sera
retenu par le consommateur.
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Ces différentes méthodes sont explicitées et illustrées ci-aprés par un ensemble d’ exemples
fictifs: les mémes évaluations relatives aux différents criteres donnent des résultats de choix
différents selon la méthode d’ agrégation retenue.

2.6. Les specificités caractéristiques du comportement :

Dans le domaine des services, notamment bancaire, le risque percu et la tentation de fidélité a
un fournisseur jouent un réle déterminant.

2.6.1. L’importance du risque percu avant |'achat :

Par comparaison avec I’ acquisition de produit tangibles, I’achat de service est percu comme
présentant un degré de risque plus élevé durant les phases préalables a I'achat, du fait de
I"immatérialité. Ce concept de risgue percu a éte largement exploré et semble surtout lié aux
consequences de I’ achat et al’ incertitude qui I’ entoure.

Les conséquences peuvent étre définies comme le degré d' importance et/ou le danger des
résultats issus de toute décision du consommateur et I'incertitude, comme la possibilité
subjective de réalisation de ces conséquences.

Le développement de I’ étude du risque percu arévélé cing types de risque selon la nature des
conséguences : risque financier, de performance, physique, social ou psychologique.

2.6.2. Lescinq typesderisque:

» Risgue financier : La possibilité de perte monétaire si |'achat n’aboutit pas ou s le
Sservice ne procure pas un résultat correct ;

» Risgue de performance : La possibilité que e service acheté ne remplisse pas lafonction
pour laquelle il aété |’ acheteur ;

» Risque physique: La possibilité en cas de mauvais fonctionnement d’une conséquence
physique pour | acheteur ;

» Risgue social : La possibilité de perte de statut socia du consommateur du fait de I’ achat
du service;

» Risgue psychologique: La possibilité quun achat affecte I'estime du sol du
consommeateur.

Une part importante du risque percu tient a I’hétérogénéité du produit a I’absence de
standardisation. Cette caractéristique des services explique que le risque soit pergu comme
plus élevé lors de I’ achat de services que lors de celui de bien tangibles.

De plus, du fait du processus de production des services qui implique la participation
conjointe du fournisseur et du client, le consommateur peut percevoir sa propre responsabilité
dans le choix et laqualité du service obtenu.
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Les trois caractéristiques majeurs des services- hétérogénéité, intangibilité et inséparabilité-
convergent ainsi pour justifier I'importance du risque percu avant I’achat des services et
peuvent encourager |’ acheteur a rechercher davantage d’ informations ;(Gabo et Hogg ,1994)

Dans cette voie, une autre explication de I'importance spécifique du risque percu a été
proposée par (Bateson ,1992) : « il serait augmenté du fait de lafaible quantité d’ informations
disponibles avant I’ achat ».

Du fait de I'intangibilité, de I'inséparabilité et des variations de la qualité fournie par le
personnel, les services sont choisis essentiellement a partir d attributs qui ne sont, le plus
souvent, utilisables qu’ &pres un premier achat et non de la phase préalable au premier choix,
le plus difficile & effectuer™.

SECTION 0 3: Ladémarchedela satisfaction dela clientéle bancaire:

Depuis quelgues années, la satisfaction des consommateurs est reconnue comme un concept
clefs marketing. Elle fait partie des soucis constants de la plupart des entreprises et donc pas
une affaire de hasard. Ces dernieres doivent mener de ses moyens et d outil concrets et
efficaces pour pleine satisfaction a leur clientele qui représente la principale source de
revenus.

Aujourd hui la satisfaction du client retient de plus en plus I'intérét des entreprisesAyant
compris que la clé de la réussite repose sur une philosophie d action centrée sur le client.
L’ objectif de cette section est d offrir un état synthétique de larecherche sur la satisfaction du
consommateur.C’' est dans cette optique la que nous allons aborder la satisfaction et ses
différents concepts clés.

3.1. Définitions de la satisfaction :

Selon KOTLER P. DUBOI S B,« La satisfaction dépond des attentes du consommateur et de
la performance percue du produit, si celle-ci correspond aux attentes, le consommateur sera
satisfait, s elle les excede largement, il seraravi, s elle est en deca des attentes, il éprouvera
un certain dépit »*°,

Il existe une autre définition de la satisfaction: « La satisfaction est fondamentalement un
jugement, une évaluation qui integre d'une part la qualité percue (I'expérience de
consommateur) et d’'autre part les attentes préalables. Une expérience est supérieur ou égale

>-Monique Zollinger et Eric Lamarque « Marketing et stratégie de la banque » 4éme édition, dunod, 2004, P58-
60

'°_philip Kotler, Bernard Dubois « Marketing Management », 13éme édition, Pearson Education, 2009, p228
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aux attentes crée un sentiment de satisfaction alors qu’ une expérience inférieur aux attentes
provogue une insatisfaction »*’

Christopher Lovelock définie la satisfaction comme étant « sentiment personnel de plaisir
résultant d’ une expérience de consommation en comparai son avec |les attentes ».

Mais aussi il définit la satisfaction du client comme étant « une réaction émotionnelle a court
terme due &1’ accomplissement d’ un service spécifique »™

3.2. Lescaractéristiques de la satisfaction client :
On distingue trois caractéristiques majeures de la satisfaction qui sont les suivantes :

» Lasatisfaction est subjective:
La satisfaction des clients dépend de leur perception des produits et services offert
parl’ entreprise et non de laréalité.

Exemple : le dialogue entre deux clients.« Pour moi, ce produit est le meilleur que I’ on puisse
trouver aujourd’ hui sur lemarché ».
« Absolument pas, son niveau de qualité est bien inférieur a d autre produitConcurrents ».

> Lasatisfaction est relative:

La satisfaction varie aussi selon les niveaux d'attentes.Comment deux clients utilisent le
méme produit dans les méme conditions peuvent-ilsavoir des opinions radicalement opposés ?

Tout simplement parce que leur attentes initiales vis avis de ce produit ne sont pas les

Mémes. Ceci explique entre autre que ce ne sont pas les meilleurs produits qui se vendent
lemieux, car ce qui compte n’est pas le fait d étre le meilleur, mais d’ étre le plus adaptéaux
attentes des clients.

On comprend donc mieux le role prépondérant de la segmentation en marketing,
dontl’ objectif n'est autre que didentifier des groupes de consommateurs ayant des
attentessembl ables, de fagon a créer une offre qui leur soit adaptée.

L a satisfaction est évolutive:
La satisfaction évolue avec le temps a deux niveaux différents, en fonction alafois

Des attentes et des standards, et du cycle d' utilisation des produits.

Y_Lendrevie J., Levi J., Lindon.D « MERCATOR », 8éme édition, Dunod, paris, 2006, p855.

'8_Christopher Lovelock, JochenWirtz , Denis Lapert et Annie Munos , 6éme édition Pearson éducation p 235
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e L’évolution des attentes et des standards:

Les clients défissent leurs attentes en fonction de |’ état actuel des offres (desstandards). Or,
comme laloi de la concurrence incite les fournisseurs a augmenté leurs performance relative
afin d étre préféré.

Cela veut dire que la performance de I’ entreprise est bonne lorsqu’ elle est située au-dessus
des attentes des clients, la satisfaction des clients doit étre élevée. L’ entrepriseperd des parts
de marchés lorsque les attentes des clients ont évoluées plus vite quela performance de
I’ entreprise, les taux de satisfaction est donc faible.

e L’évolution pendant le cycledevieet d’ utilisation du produit/service :

En pratique, la mesure de la satisfaction se réalise a un instant précis. Or, on constateque cette
satisfaction évolue au fil de I’ utilisation du produit/service. Ainsi, juste apresl’achat (moment
le plus souvent choisi pour mesurer la satisfaction du client), celle-ciest souvent positive, pour
deux raisons :

A- Lamesuredela satisfaction juste apres|’achat engendre deux biais:

L’un d’entre eux est un phénoméne bien connu en psychologie : ladissonance cognitive
c'est-a-dire |’ état transitoire dans lequel seretrouve I’ acheteur quand son comportement a été a
I’ encontre deson attitude.

B- Un autrebiais, rencontré dansle cas d’une premiére expérience

D’ achat pour une catégorie de produit donné, est de retranscriredans une enquéte a chaud son
attitude ou sa croyance vis-a-vis du produit acheté, plus que I’ expérience réelle du produit.

Cette fois, ce n'est plus I’évolution des attentes qui font diminuer lasatisfaction, c est
I’ obsol escence du produit acheté par rapport ala nouvellenorme du marché.

En termes de mesure de satisfaction, le moment le plus cruciale se situe en fin de
consommation du produit/service acheté, juste avant |’ achat suivant™.

Dépondant non seulement des attentes, mais surtout dune perception de la réalité,
lasatisfaction d’un client est donc subjective, relative et évolutive comme le montre le schéma
Ci-dessous :

_Daniel Ray, « Mesurer et développer |a satisfaction clients », édition organisation, troisiéme tirage, paris,
2002, p24.
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Figure N°05 : Les caractéristiques de la satisfaction clients.

Sour ce : Daniel Ray, « mesurer et dével opper la satisfaction clients », édition organisation,
paris, 2002, p24.

3.3. Leprocessus de formation de la satisfaction :

Le processus de formation de la satisfaction repose sur un modéle du comportement du
consommateur appelé modéle multi- attributs :

Lors d'une situation d’achat, le consommateur décide de sa préférence en cherchant a
maximiser son « bénéfice consommateur ». Pour cela |’acheteur doit pouvoir évaluer les
bénéfices potentiels de chacun des produits en concurrences, afin de pouvoir choisir «
rationnellement » celui qui lui procure le plus de bénéfice percu.

Le consommateur considére donc le produit non plus comme un tout mais comme une somme
de bénéfice potentiels. Si I’on appelle attribue chacun de ces caractéristiquesou dimension,
chague produit ou service devient donc un panier d’ attributs.

L’ acheteur cherchera bien évidement a remplir au maximum son propre panier afinde
maximiser ses « bénéfices consommateur » et d’ une certaine maniére, sa satisfaction future.

Le modéle multi-attributs propose donc d’ adopter un raisonnement selon lequel lacontribution
a la satisfaction globale de chague attribut serait linéaire : si la performance percue sur un
attribut s accroit, la satisfaction globale augmente

> Lemodéegénérale est le suivant :La satisfaction globale = (x* satisfaction sur I’ attribut
A) + (Y* lasatisfaction sur I" attribut B) + (Z* la satisfaction surl’ attribut). .. etc.°

2°_ Daniel Ray, op, cit, P22
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3.4.Lesliensentrela satisfaction et profit del’entreprise:

Les liens sont étroits entre la satisfaction des clients et la rentabilité de I’ entreprise. 1l est
intéressant de les concrétiser afin de pouvoir prouver aux décideurs internes les retours sur
Investissement potentiels d’ une mesure efficace de satisfaction des clients12

Pour structurer ces liens, on peut expliquer deux approches complémentaires :
3.4.1. Larelation entrela satisfaction- part de mar ché-profit :
- Laprofitabilité d’ une entreprise est directement liée a sa part de marché.

- La parte de marché de I’ entreprise est liée ala perception des clients

3.4.2. Lesattentedu client :

Comment un client forge-t-il ses attentes & I'égard du service ? A partir de son expérience
passée du service et de ses concurrents, des commentaires font par son entourage, de la
communication5...

La compréhension des attentes des clients est primordiale pour définir |’ offre de service et
communiquer celle-ci efficacement. Pour ce faire, il est nécessaire d’ avoir un

Systeme cohérant de collecte dinformation et d'une politique d’information interne et
externe.

3.4.2.1. LaBoucheaoreille:

Cest la transmission d'information positives ou négatives sur le service offert par une
entreprise, elle est trésimportante pour cette derniere.

Par exemple, les recommandations ou les conseils d un ami peuvent déterminer vos attentes.
3.4.2.2. Lesbesoins personnels:

Un facteur qui peut accroitre ou diminuer vos attentes.

3.4.2.3. L’ expérience antérieure :

Si vous avez déja recours aux services, vous connaissez bien les conséquences reliés a

Leur utilisation et votre degré de satisfaction influence directement vos attentes.

3.4.2.4. Lacommunication interne:

Il existe deux types de communication interne :
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A- La communication interne/Médéa : C'est la communication adressée aux clients
autelsde I’ entreprise de service, elle utilise des supports matériels comme la publicité et
les guidesd’ utilisation.

B- La communication interne/inter personnelle : Cette communication destinée aussi
aux clients actuels et véhiculé par des personnes qui sont :

B-1- Le personnéd en contact : C'est le plus puissant a manier, qui doit aider le client,
I"informer et le convaincre.

B-2- Le personnel commercial : Un personnel d’accuelil, il a pour mission de vente
aux clients.

B-3- Lesclients: Qui se discute entre eux al’intérieur du processus de servuction.
3.4.2.5. La communication externe:

[l existe deux types de communication externe :

A- La communication externe/Médéa : S adresse aux clients actuels et potentiels de
I’ entreprise, elle utilise des moyens traditionnels comme les panneaux de signalisation.

B- La communication externe/interpersonnelle : Ici on trouve des moyens de
communication qui sont laforce des ventes et |es relations publique®™.

3.5. Le Panoramas des outils de mesur e de la satisfaction clients:

Selon Laurent HERMEL il existe de nombreux moyens pour mesurer la satisfaction clients a
Savoir :

3.5.1. LesDispositifsd’information del’entreprise:
Ledispositif d’'information de I’ entreprise sur la satisfaction clients a pour objectif defournir :
- Les éléments d’ un diagnostic précis des satisfactions et des insatisfactions.

- Les moyens de mesure permettant de piloter en continu le plan daction donnant la
possibilité de maintenir et d’ accroitre la satisfaction client.

3.5.2. Lesréclamations:

Laréclamation est un outil de remontée spontanée de la clientéle. Elle ne touche qu’ une partie
de la qualité percue, car les clients font remonter ainsi, leur insatisfaction. Le public écrit
rarement pour féliciter I’entreprise sur son excellente qualité de service qu’elle considére
comme normale, mais cela arrive parfois. Laréclamation est un des moyens a ne pas négliger,
mais elle est souvent mal utilisée dans les entreprises.

21-Ray.D « Mesure et développer la satisfaction client »Edition GD d’organisation, 3émeédition, paris, 2002,

P128-129
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Le client qui réclame est souvent considéré comme un géneur, alors que toute réclamation
devrait étre accueillie par I’ entreprise comme un cadeau. Un client qui réclame est un client
(qui est toujours un client) et |’ entreprise peut encore le satisfaire et le conserver, s elle sait
répondre correctement a sa réclamation.

3.5.3. Leclient mystere:

L’ enquéte client mystére est utilisé par I’entreprise, non pas pour connaitre directement
gu’ elle est la satisfaction client, mais plutét pour vérifier si elle réunit les conditions d une
satisfaction clients optimale. Cette enquéte consiste a jouer le rdle du client et a vérifier, a
partir de grilles préétablies ou de scénarios, comment |’ entreprise fournit le service et respecte
les normes et les standards prévus dans le cahier des charges du service proposé a la
clientéle®.

3.6.Les études et enquétes de satisfaction :

L es études de satisfaction regroupent une série de mesures des différentes composantes de la
qualité sur différents criteres représentés par des indicateurs. Les études ont pour objectif de
mesurer |'écart entre une qualité percue et une qualité attendu. Il sagit d’une mesure
guantitative réalisée aupres d’ un échantillon représentatif de la population étudiée.

On distingue quatre types ou bien quatre fagons de mener ce genre d’ enquétes :
Enquéte en face a face, enquéte postale, enquéte en ligne, et enquéte téléphonique.

» La premiere encourage la vaorisation du client et possede un taux de retour trés
intéressant a savoir 100% d'information, |’ inconvénient de ce type d’ enquéte (face a face)
réside dans le cout et la difficulté de son organisation.

» La deuxiéme, qui est I’enquéte postale ; elle est courte, plus simple. Ce type de
consultation permet d aborder des sujets qui nécessitent de la réflexion et de recueillir un
maximum de commentaires.

» Letroisieme type I’enquéte en ligne (électronique) est une méthode tres performante en
procurant une solution réactive, rapide a mettre en place et a administrer ; il existe des
logiciels trés puissants qui permettent |” acces et e traitement d’ une masse tres importante
d’ information. Cette enquéte est considérée plus rapide que I’ enquéte précédente vue la
réduction des délais d’ acheminement.

> En fin, la derniére enquéte qui est I’enquéte téléphonique ; réalisée en appelant les
personnes ainterroger au domicile ou au lieu de travail pour I’ échange d’ opinion,

?2_Laurent HERMEL , « Mesurer |a satisfaction client »OP.cit, 2001, p12.
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3.7. Lacibledela satisfaction et ses objectifs:

La cible de la satisfaction est définie par |'entreprise en fonction des objectifs qu'elle a
Retenus ; elle consiste a:

v Tousles clients actuels connus;
v Un secteur de marché comprenant des clients actuels ou potentiel ;
v Un secteur de clientéle, par exemple une zone géographique.

Parmi les objectifs de la satisfaction, on peut citer :

v" ConnaitreI’'image de I’ entreprise ;

v Connaitre son positionnement par rapport ala concurrence ;

v Lasatisfaction est une source de fidélisation, plus les usagers sont satisfait plus leur
fidélité s accroit.

v Identifier des attentes nouvelles ou des projets des usagers>.

3.8. Les étapesdela mise en place d’une mesure de la satisfaction :
> Etape 1:ldentifier lesdéterminantsde la satisfaction :

Il faut d’abord connaitre les critéres de satisfaction et d’insatisfaction, au de las de I’ intuition
gu’'on peut en avoir. Une étude qualitative (entretien en face a face ou en groupe) permet
d’ explorer I’expérience du produit par les clients, d’'identifier les criteres de jugement et les
indicateurs qu’ils utilisent.

> Etape2: Analyser lescritéresde satisfaction et d’insatisfaction :

[l faut mesurer I’importance de chaque critére et identifier les priorités des clients. Les études
sont quantitatives et utilisent différentes techniques possible, comme I’ analyseconjointe, pour
hiérarchiser les criteres (pondération) et éventuellement segmenter la clientele par type
d attente.

> Etape 3:Construire et mettre en place un baromeétre de satisfaction :

C’ est une étude de satisfaction conduite de fagon réguliere sur un échantillon représentatif de
clients, qui porte sur des aspects spécifiques de leur expérience du produit, (par exemple dans
un hotel, I'accueil le confort de la chambre, la propreté...) Et sur leur satisfaction globale.
L’intérét du barométre est de comparer les résultats d’ une période sur |’autre. L’ étude peut
étre réalisée par courrier, par téléphone, par internet ou en face aface.

Z_AUBLANT (J), « La métrologie, outil du management de la qualité totale dans les industries des
nanotechnologies », Annales des Mines- Réalités industrielles, CAIRN, Février 2010, p.54-62.
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» Etape4:Secomparer aux concurrents:

Les meilleures éudes de satisfaction cherchent a situer les performances de |’ entreprise par
rapport a celle des concurrents. Lorsque les clients ne sont pas exclusifs, on leur demandera
d’'indiquer leur satisfaction a |I’égard des produits concurrents, ou on éargira |’ étude de
satisfaction aux clients des concurrents.

Une mesure de satisfaction a pour objectif de donner des indicateurs fiables de satisfaction
des clients, elle est indispensable pour toute entreprise qui souhaite développer son organisme
et sa rentabilitéNous pouvons déduire que le concept de satisfaction est quelques fois
confondu avec celui de la qualité percue, la comparaison entre le service attendu et le service
percu par le client durant I’ expérience du service crée soit la satisfaction, soit |’insatisfaction
desclients.

En rédité, la satisfaction constitue un objectifs lorsqu’ elle favorise la fidélisation et stimules
les ventes®.

3.9. Satisfaction dansle service bancaire:

3.9.1. Définition dela satisfaction dans une banque:

« La satisfaction des clients est dans une activité obtenu par une offre bien adéquatée, mais
dans le domaine de la banque et des services général et la prise en compte des attentes suscite
une attention spécifique »>.

3.9.2. Lesattentesal’égard d’une banque:

La nature méme de la « matiére premiere» de I'activité bancaire est a I'origine d’'une
conception spécifique de sa politique de produit : la possibilité de création de produit
nouveau est potentiellement illimitée mais parallelement placé sous étroite surveillance du
fait des risgues pour I’économie nationale. Les trois caractéres majeurs qui ont marqué la
politique de produit sont étroitement liés a ces spécificités :

» La premiére observation qui peut étre faite sur la nature de cette politique tient ala
multiplication considérable des produits et services proposés par la banque a leur
clientele.

Cette diversité croissante a contribué au développement des banques, en dépit de la
fréquente suprématie de I’ optique technicienne sur I’ optique commerciale dans la conception
des produits et services nouveaux.

» La deuxieme remarque essentielle porte sur I'importance du roéle des pouvoirs
publics: qui se manifeste de la création ala disparition des produits.

24_Lendrevie, Lévi, « Mercator » OP.cit, 2012, P575.

2>_Monique Zollinger et Eric Lamarque « marketing et stratégie de la banque » 4éme éd, dunod, 2004 ; P85
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Ils sont définis, contrélés, modifiés dans leurs caractéristiques par les pouvoirs publics
Ces derniers décident de surcroit quels seront les canaux de distribution autorisés au cours
d’une durée de vie réglementairement définie.

» La troiseme caractéristique de la politique de produit et du service bancaire semble
inhérente et commune a toutes les activités de services méme s €elle parait exacerbée
dans le secteur bancaire;

Il s'agit de la participation des clients ala réalisation des services: la servuction

En fait la qualité percue des services offerts par un établissement dépend en partie de la
maniére dont les clients s impliquent dans le processus de servuction :

v Filesd attente;

v’ Utilisation des guichets automatiques ;

v Remplissage de bordereaux de remise de chéques ;
v Respect de I’ autorisation de découvert ...

3.9.2.1. Lesattentes et le lancement de nouveaux produitsfinanciers:

Le lancement de tout nouveau produit bancaire peut résulter de deux approches: une
approche technicienne et une approche commerciae. Tout comme dans le cas des produits de
grande consommation.

Ces démarches ne doivent pas étre adternative mais plutbt associées.une conception
uniquement commerciale peut conduire aignorer les contraintes de « faisabilité »

A l'inverse une création essentiellement technicienne aboutit au lancement d’un nouveau
produit pas nécessairement aux attentes des marchés.

La tentation technicienne dans la banque est souvent forte et la a fréguemment conduit a
sinterroger sur les variables prise en compte des attentes de la clientéle .Si des produits
congus depuis le seul ministére des finances dans une optique exclusivement technicienne
sont voués a I’ échec commercial, la réussite peut naitre d’ une bonne conjonction des deux
approches.

3.9.2.2. Lesattenteset I'information :

Confrontés a la multiplication des offres bancaire. Le client exprime une attente considérable
en matiere d’ information économique et financiére. Si les trois quart des clients trouvent
gu'ils disposent des informations nécessaires pour leurs permettre de choisir la solution la
mieux adaptée aleurs besoins en matiere de gestion de leur argent.

3.9.3. Lesvariablesde la satisfaction bancaire:

Il existe plusieurs types des variables qui pésent sur lasatisfaction et lafidélisation de
laclientéle bancaire:
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» L’accueil :D’aprés ‘“YONCOURT’ est I’éément principale pour rendre le client plus
satisfait, c'est la surface de labanque, car des que le client décide de choisir une
banque, il sintéresse premiérement a |’ accueil, pour cela le banquier doit avoir : des
connaissances de généraliste, une capacité d écoute, une large ouverture d esprit de la
rigueur, mais aussi un fort dynamisme commercial.

» Conseil :La banque doit offrir & ces clients tous les conseils nécessaires, et dans tous
les domaines, pour celale banquier doit [2] :

v Aider son client a définir ses objectifs et ses besoins ;

v Lui proposer le cadre juridique et fiscale le plus adapté a |’ atteint de ceux-ci ;

v L’ orienter vers les placements les plus judicieuses (allocation d actifs) ;

v Aider les clients qui I’ ont mandaté dans la réalisation d’ opération d’ achat de
vente ou de restructuration d’ entrepris.

Appui auprés de clients dans des projets complexes ou des restructurations : gestion de
patrimoine, ingénierie financiere : évaluation cession, transmission de soci&tés. ..

» La qualité des produits offerts dans une banque:C’'est un facteur qui influence
ladécision d’'achat des clients, plus que la qualité des produits est meilleur plus que le
client est satisfait et si laqualité est mauvaise y a pas satisfaction.

> La céérité des services:La rapidité des services est parmi les premiers besoins
exprimés par le client, c’'est pour cela quela banque doit I'appliquer dans chaque
service rendus pour avoir une clientéle satisfaite et fidele.

» Ladistribution du crédit :Parmi les opérations qui se répétent chagque jour dans la
banque est la distribution des crédits qui se caractérise par 3 variables:

-Son objet : Lesbanques font crédit aux clients pour leur permettre de mener a bien
une opération déterminée ou tout simplement de surmonter des difficultés passageres
detrésorerie.

-Sa durée : peut-étre a court, moyen ou long terme.

-Sa forme: Labanque peut faire crédit a un client en versant effectivement une
certaine somme d’ argent ou en permettant de laverser si le besoin s en fait sentir, il

s agit en 1¥ cas d’ un crédit au sens propre du terme. Les crédits au sens propre peuvent
étre eux méme réalisé par trois voies différentes : L’ escompte de papier commercial,

' escompte de papier financier de crédit par caisse®.

2_Monique zollinger et Lamarque « Marketing et la stratégie de la banque »,5*™edition,Dunod, 2008, P72
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Conclusion de chapitrell :

Aujourd'hui, toutes les entreprises se veulent orienter vers les clients en comprenant que leurs
taches ne consistent pas a gérer les produits, mais des relations. Elles ne sarrétent pas a la
vente réalisee mais a entretenir et a fidéliser leurs clienteles en leur offrant un service
performant et de bonne qualité.

Actuellement, les acheteurs sont confrontés a une abondance des services susceptibles de
satisfaire leurs besoins et désirs de chaque jour. Ainsi, les récentes études ont montré que la
clé de réussite pour les entreprises plus performantes est de savoir comment satisfaire les
besoins et les désirs des clients visés, en Sappuyant sur les offres plus compétitives.

Une ingtitution financiére qui remplit ces critéres (satisfaction de la clientéle, performance de
I'institution), est celle que notre pays a besoin, parce que depuis les années antérieures, nous
avons vécu des situations monopolistiques, ce qui n'est pas une bonne chose pour les clients
qui veulent une satisfaction.

64



Z 7 22 22 7z




Chapitrelll :Diagnostique interne de la Société Générale Algérie

Introduction ala partie deux (caspratique) :

Dans la premieére partie, nous avons parlé sur la démarche marketing dans le domaine des
services bancaire mais aussi sur les piliers majeurs de cette étude qui est le mix marketing et
la satisfaction de laclientéle.

Alors nous allons consacrés ces deux derniers chapitres, pour vérifier et analyser ces
approches au niveau d une Agence de la banque Société Générale Algérie.

Concernant le chapitre trois nous allons présenter au sens large I’ Société générale Algérie,
plus précisément I’ Agence Bejaia Liberté ces fonctions, son portefeuilles client mais aussi
ces offres en termes de services et de produits qu’ elle détienne.

Pour enfin passé au Chapitre Quatre qui comporte une mise en place d’ une enquéte de
satisfaction afin  de mesurer le taux que |’ agence Bejaia liberté détienne mais aussi apporté
essayer d’ apporter et suggérer quelques régularités en terme solutions ou pratiques a adoptés
dansle futur.
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| ntroduction de chapitrelll :
Dans ce chapitre nous allons mettre en pratique les données figurant dans la 1ere partie.

Dans la premiére section Nous alons faire une présentation de la Société Générale Algérie, la
deuxieme sur I’ étude de marché et |e portefeuille client de lasociété Générale Algérie et ces
activités de services dans la troisieme section.
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Section01 : Présentation de la société générale

Dans |’ objectif d’ éclairer les notions clé de notre investigation, nous avons illustré notre éude
théorique par un cas pratique au sein de la Société Géniae Algérie.

Nous avons trouvé nécessaire avant d entrer dans le vif de ce sujet et dans le souci de la
clarification, de commencer par la présentation de cette derniere.

1.1. Généralitésur groupedela Société Genérale:

1.1.1. Apercu sur I'historique du groupe SG :

Un modéle diversifié de banque universelle, le Groupe allie solidité financiére et stratégie de
croissancedurable avec I'ambition d’ étre la banque relationnelle, référence sur ses marchés,
proche de ses clients,choisie pour la qualité et I’ engagement de ses équipes.

Acteur de I’économie réelle depuis 150 ans, Société Générale emploie plus de 145 000
collaborateurs,présents dans 66 pays, et accompagne au quotidien 31 millions de clients dans
le monde entier enoffrant une large palette de conseils et solutions financiéres sur mesure aux
particuliers, entreprises etinvestisseurs ingtitutionnels, qui s appuie sur trois poles métiers
complémentaires :

A-la Banque de détail en France avec les enseignes Société Générale, Crédit du Nord et
Boursoramaqui offrent des gammes complétes de services financiers avec un dispositif omni
canal alapointe del’innovation digitale.

B-La banque de détail a I'international, I'assurance et les services financiers aux
entreprises avecdes réseaux présents dans les zones géographiques en développement et des
métiers spécialisésleaders dans leurs marchés.

C-La banque de financement et d’investissement, banque privée, gestion d’'actifs et
métier titresavec leurs expertises reconnues, positions internationales clés et solutions
intégreées.

Société Générale figure dans les principaux indices de développement durable : (World et
Europe),4Good (Global et Europe), Euronext Vigeo (Europe, Eurozone et France), Excellence
(Europe)d’ Ethibel et 4 desindices STOXX Leaders, MSCI LowCarbon Leaders Index’.

1.2. Historique et évolution de Société Générale Algérie:
1.2.1. Preésentation dela SGA :

Dés1987, la Société Générale a ouvert un bureau de représentation a Alger ; fin 1998, elle
décide d’ accroitre son engagement en Algérie par I'installation d’ une filiale opérationnelle.
Ainsi, sous I’ égide de son prédécesseur, la Société Générale Algérie est née le 29 mars 2000
avec pour principale mission de développer les activités de banque de détail, sous la direction
de son président Directeur Joél JARRY .

Société par action, au capital de 2.500.000.000 DZD, |la Société Générale Algérie est détenue
a 61% par le groupe société générale, 29% par la FIBA, une Holding luxembourgeoise

1 .
-www.societegenerale.dz
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constituée de capitaux détenus par les particuliers privés et a 10% par la bangue mondiale a
travers safiliale SFI (Société financiere internationale).

La Société Générde est I'une des premieres banques financiéres a investir le marché
agérien’.

1.2.2.Evolution dela SGA :

1987 :Ouverture d’ un bureau de représentation.

= 1998 :Obtention d'un agrément bancaire

= 1999 : Création de lafiliale Sociéte Générale Algérie.

= 2000 :Ouverture alaclientele de la 1ére Agence d' El Biar en mars 2000.

= 2004 :Société Générale Algérie est unefiliale a 100% du Groupe Société Générale
apres le rachat des actionnaires minoritaires.

= 2007 : Création de la Direction Grandes Entreprises Internationales (DGEI).

= 2008 :Création de la Direction Grandes Entreprises Nationales (DGEN).

= 2009 :Création de I’ activité Banque de Financement d’ I nvestissement (BFI).

= 2010 :Creéation de quatre Centres d’ Affaires a Alger (Chéraga-Amara, Dar El-
Beida,Rouiba-Hassiba et Constantine-Palma) pour mieux servir les PME.

= 2011 : Création del’ Agence Clientéle Patrimoniale (ACP).

= 2011 :Nouvelle posture de communication basée sur lavaleur «Esprit d’ équipe».

= 2012 :L’ouverture de 15 nouvelles agences atravers | e territoire national .

= 2013 :L’ouverture de la Salle des Marchés et création de lafiliere Global Trade Bank
(GTB).

= 2014 :L’ouverture detrois (03) Centres d Affaires (Dar El Beida- Blida-Tizi Ouzou).

= 2015 :L’ouverture du Centre d’ Affaires de Rouiba (Zone Industriell€)

Lancement de la Carte Visa et du projet nouveau siége a Bab Ezzouar

Célébration des 15 ans de la banque et visite en Algérie du premier responsable du

Groupe Frédéric Oudéa
= 2016 :L’ouverture du Centre d Affaires de Annaba’.

2.Document interne de SGA(504)
>-Ibdem

68



Chapitrelll :Diagnostique interne de la Société Générale Algérie

1.2.3. Lesservicesdela SGA :

Aujourd’ hui, son engagement est de développer la banque vers des métiers privilégiant deux
segments de clientéles : les entreprises et les particuliers, a qui €elle offre de multiples
services:
= Gestion des comtes aux quotidiens ;
Opérations de caisse ;
Carte deretrait ;
Financement de I’ exploitation ;
Financement de projets d’ investissement ;
Crédits ala consommation (prét véhicule,...) ;
Placement (comptes sue livrets, dépbt de terme, bon de caisse) ;
Opérations de commerce extérieur (crédit documentaire, remise documentaire,
transfert recus et émis, domiciliations) ;
» Transfert d'argent instantané avec le western union (compagnie américaine de
transfert rapide).

1.2.4. Structuresorganisationnellesde la SGA :

Mémesi la SGA est un groupe d’ une tres grande dimension, son implantation en

Algérie est récente, et samise en place se fait d’ une maniére progressive.

Par rapport a la société générale, la SGA fait partie de la branche banque de détails a
I” étranger.

Son organisation demeure trés simple, et comprend cing directions et un service attaché au
président directeur généralement qui sont :

Direction des administratif et financier ;
Direction commercide;

Directions des ressources humaines ;
Direction desrisques;

Direction développement ;

Un service audit.

1.3. Présentation de L’agence Liberté Begaia(504) :
1.3.1. Présentation et la structuredel’ Agence Bgjaia Liberté (504) :

L’ agence Bejaia Liberté est I’ une des agences de société Générale Algérie. Elle a débuté son
activité le 29 juin 2008 située en plein centre de Bejaia au 11 rue Ahmed Boumeda, elle est la
troisieme & implanter dans la ville de Bejaia sa vocation est orientée vers I’ activité privée et
professionnel. Sa particularité est d’ avoir été choisie comme centre pour I’ unité de Bejaia.
Elle compte un effectif de 9 employés:

-1 responsable d’ agence ;

-2 chargés de clientéle professionnelle ;

-2 chargés de clientele privee (CLIPRI) ;

-2 guichetiers payeurs ;

-1 caissier manipulateur ;

-1 charge du portefeuille.
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1.3.2. L’organigrammede L’ agence Liberté Begaia (504) :

Responsable de L’ agence

o Conseillé Agent de
Guichetier Conseillé CLIPORO portefeuille

Caissier o
manipulateur Guichetier

Sour ce :Rapport annuel de la SGA Liberté (504) 2016

Section02 : Lesactivités appliquées au sein dela SGA Liberté (504)
2.1. Etudede marchédela SGA :

A- Banque de Financement et d’ I nvestissement (BFI) :

SGA est le leader des financements structurés en Algérie. Elle a assuré en sa qualité
d’ Arrangeur Chef de File le montage de la quasi-totalité des financements de projets promus
par des opérateurs privés. Durant I’année 2016, BFI/SGA a pu arranger 16Mrds DZD de
financements accordés en accompagnement a des projets d’investissement dans les secteurs
diversifiés tels I’ agro-alimentaire, |'industrie pharmaceutique et la grande distribution. Nous
pouvons citer atitre d' exemple les projets suivants :

v' Un crédit d'investissementen bilatéral de 1.375M DZD au profit de Promasidor
Algérie. Ce crédit a servi a financer I’ acquisition des actifs (équipements & marques
commerciales) d une société locale spécialisée dans la fabrication de fromage sous
marque « Le Berbére ».

v' Un crédit d'investissement en bilatéral de 2.600M DZD au profit d' Ardis SPA. Ce
crédit servira afinancer la construction d' un centre commercia (hypermarché, surface
boutiques, et espace loisirs) de 30.000m?2 a Tizi Ouzou. Ce projet permettra a SGA
d élargir son offre d’accompagnement a ce grand groupe pour englober le cash
management, le commerce international et |'installation des distributeurs de billets
(DAB) et de terminaux de paiements électroniques (TPE). Par ailleurs, il permettra
I”accompagnement de fournisseurs locaux dans une démarche de responsabilité
socioéconomique vis-a-vis de la population locale et le développement régional.

v" Un crédit syndiqué d’un montant de 2.500M DZD au profit de Biocare Biotech, I'un
des leaders algériens de I'industrie pharmaceutique. Ce crédit servira au financement
d’une usine d'insuline humaine sous format de stylos mono-doses pré-remplis. La
participation de SGA dans ce financement s éleve a 1.500M DZD. Le reliquat a été
souscrit par une banque publique, ce qui fait de ce financement un exemple réussi de
Partenariat Public-Privé, s'inscrivant ainsi dans les nouvelles orientations des autorités
publigues pour renfoncer les partenariats entres les sphéres économiques privees et

70



Chapitrelll :Diagnostique interne de la Société Générale Algérie

publigues. Avec plus de deux millions de diabétiques dépistés, ce projet répond a un
enjeu majeur de santé publique en Algérie et renforce ainsi I'image de SGA en tant
gue banque socialement responsable.

B- Marchédes Particuliers:

Le retour du crédit a la consommation aura permis aSociété Générale Algérie de se
positionner commeun acteur majeur, citoyen et responsable et ce sontplus de 4000
financements qui ont éé mis en placeafin d’accompagner la production nationale et
leconsommateur algérien. Plus de 30 partenariats ont étésignés avec des entreprises publiques
et privées quinous ont fait confiance. Plus globalement son offre de produits et servicess est
enrichie d'une approche dédiée aux salariés dela Fonction Publique (Santé et Education
Nationale)auxquels une organisation et un accueil spécifique ontété consacrés en agence.

C-LeMarchédesProfessionnels:

En 2016 Société Générale Algérie a consolidé sa position sur le marché des Professionnels
avec une action commerciale tres soutenue en direction de ses cceurs de cibles (pharmaciens
et professions libérales médicales, TPE) et sa présence a de nombreux Forums dédiés ainsi
gue I'organisation de journées d'information en direction des entreprises au niveau des
Chambres, de Commerce et de I’ Industrie.

Société Géneérale Algérie alancé sur ce segment en 2016 |la commercialisation des produits de
bancassurance, notamment la Prévoyance Individuelle Professionnelle. De nombreux
partenariats « vendors» ont éé signés permettant ainsi la promotion de nos solutions de
financements notamment le leasing.

2.2. Leportefeuille client dela SGA :

La présentation de sa clientéle peut étre déduite par sa politique de segmentation. En effet, la
segmentation adopté par sa derniére set un morcellement classique, elle consiste a découper
son marché cest-adire sa clientele en des niches en se basant sur des critéres
sociodémographiques tel que I’age, revenu, catégorie socioprofessionnelle...etc. Cette
division de segment se présente comme sulit :
Au 31 Décembre 2016, la SGA c’est plus de 380 000 clients dont :

v' Clientsparticuliers ;

v Clients professionnels et TPE ;

v' ClientsPME;

v Clients grandes entreprises’”.

2.3. Ladémarche de qualité appliquée par I’Agence Liberté:

Pour satisfaire les clients il faut les proposer les meilleurs services avec une meilleure qualité,
et cette derniere permet bien sure de fidéliser ces clients.
Pour réaliser cette satisfaction |’ agence liberté Bgjaia utilise trois types de démarches :

v' Ladémarche auprésdesclients;

v' Ladémarche auprés de |’ organisation ;

v Ladémarche aupreés de personnel en contact.

4-Rapport annuel de la SGA(504)
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A- la démarche aupreés des clients: Durant des dernieres années le client est devenu de
plus en plus exigeant il cherche toujours des produits ou des services qui lui procurent le
maximum de satisfaction.

Dans cette démarche I’ agence utilise les activités auprés des particuliers et des entreprise ou
elle offre des formes des préts immobilier, des cartes monétiques, les terminaux de paiement
électronique et distributeurs automatiques de billets.

B- La démarche auprés de |I’organisation : L’agence liberté Bejaia a eu une certification
sur la conformité du systeme de la qualité de la banque, cette certification a permet a
cette derniere d'adapter I’organisation du travail au développement d'une offre de
services au plus prés des besoins de ses clients.

B-1- Organisation d’un Séminaire Annuel Siege/Réseau :

Plusieurs séminaires annuels siege & réseau sont organisés, I’année 2009 a enregistré la
participation de plusieurs collaborateurs venus des structures centrales ainsi que des
différentes régions couvertes par le réseau commercial Société Geénérale Algérie. Ce
séminaire a donné lieu a de riches échanges entre les différents acteurs de la banque. Ces
séminaires ont été organisés sous le théme « Qualité, vecteur de perfor mances ».

Il sagit dela qualité de « I'accueil client, la qualité de la connaissance client et celle de
I’ entretien de larelation client ».

» Qualité d’accueil :Elle commence par I’ environnement de I’ accuell :
e L’extérieur del’agence par :

-Labonneinstallation et entretien des signal étiques totems, affiches, enseigne...
-L’entretien de lafagade de |’ agence ;
-L’exploitation des vitrines des agences pour la publicité.

e L’intérieur del’agence par :

-Lapropreté des lieux et I’ entretien général (mobilier, stores, vitres, supports publicitaires ...)
-L’ entretien des supports publicitaire (porte affiches, portes dépliants, totems et tableaux) ;
-L’affiche propre (I'utilisation des portes affiches, la pose des affiches autocollantes aux
endroits recommandés et la mise-a-jour de I’ affichage des produits).

» L’accuell client par :
-Un accueil professionnel dés |’ entrée du client en agence et jusqu’ a sa sortie, notamment par
le sourire, | usage des formules de courtoisie et des marques de respect ainsi qu’ un traitement
personnalisé ;
-Un accueil téléphonique cordia au niveau du call center, des standards agences et par les
conselllers de clientele ;
-Une tenue vestimentaire soignée des collaborateurs.

» Qualité dela connaissance client : La connaissance du client est un acte indispensable
pour la gestion de la relation banque client, et un potentiel précieux de dével oppement
commercia pour la SGA. Cette connaissance passe d abord par un recueild informations
précis et mis continuellement a jour. L' opération FICLI (fichier client),a permis de
corriger les nombreux dysfonctionnements liés au recueil d’informations.
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En effet, I’écoute client est une démarche qualité. Elle permet d'avoir une meilleure
connaissance de ses attentes, ses besoins, son expérience des services délivrés ainsi que des
motifs de satisfaction ou non. L’ écoute client permet d optimiser larelation commerciale.

> Qualitédelarelation :Le client devient de plus en plus exigeant. |l souhaite étre écouté
quand il exprime son insatisfaction et s'attend & une compréhension et surtout une
résolution de sa réclamation. La tendance est au développement d’ attentes toujours plus
€élevées en matiere d’ écoute, decompréhension, de reconnaissance. Le client est sensible
ala communication vulgarisée, n’ étant pas forcément connaisseur du milieu bancaire, le
client apprécie d avoir un interlocuteur qui lui parle d'un langage simple et précis. Le
témoignage qu’ un client satisfait fait de son entourage personnel et professionnel est I’un
des melilleurs canaux publicitaires.

C- La démarche aupres de personnel en contact : Au niveau de I’ agence liberté Bejaia
les personnels en contacte et les chargés de clientéle ont recu des formations adaptés a
chague type de poste et chague niveau d’ expérience”.

24. Lesdifférents servicesdéediés ala clientele par I’ Agence Liberté:
L’ agence vise toujours al’amélioration continue des services proposés a ses clients.
2.4.1. Comptes bancairesau quotidien :

Comptes courants en monnaie locale;

Comptes en devises;

Comptes en Dinars convertibles pour non-résidents : CEDAC ;
Comptesintérieur non-résidentsen dinars: INR ;

Comptes associations.

AN N NANEN

2.4.2. Placements:

v Dépbts a terme DZD (Epargne) : Société Générale (504) propose TAWFIRI 0% un
compte épargne sans intérét qui vous permet de mettre de I'argent de coté
réguliérement et ainsi de vous constituer des économies que vous pourrez utiliser a
tout moment, sans aucun frais; chacun a ses propres motivations pour faire des
économies, on désigne :

e Epargnepour atteindre desobjectifsimportants:
Méme s vos revenus sont élevés, épargner vous permet de financer des choses qui sont
importantes pour vous, comme un véhicule, un logement ou encore les éudes de vos enfants.
e Epargnepour avoir une sécurité:

Si vous faites face a des dépenses imprévues (réparations de voitures, travaux urgents dans
votre habitation,...) ou encore S vous vivez une perte de revenus soudaine (arrét maladie,

>-Document interne de la SGA(504)
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chémage,...), I'épargne vous permet de disposer d'un coussin de sécurité le temps de
réorganiser vos finances.

e Epargnepour avoir lechoix :

Avoir de I’ argent de cbté vous permet d’ avoir le choix d' utiliser votre revenu comme vous le
souhaitez et pas uniquement pour régler vos dépenses courantes.

e Uneépargneaccessible:

Vous effectuez des versements sans limitation de montant.
e Uneépargnedisponible:

Les versements et les retraits sont possibles a tout moment et sans frais.
e Un capital 100%garanti :

Pour épargne en toute sécurité.
TAWFIRI de Société Générale vous permet d’ épargner en tout securité en gardant votre
argent disponible atout moment.

v' Dépdt CEDAC;

v' Dépdts Devise (avue et /ou aterme) ;

v' Bonsde caisse.

2.4.3. Banque électronique:

v' Serviceinternet transactionnel : SG@NET
(consultation/virements/téléchargement des relevés de comptes) ;

v" Virement multiples remis support magnétique : Vir Express ;

v’ Service de reporting multi-pays/multi-banques : SOGECASH INFO SWIFT.

2.4.4. Servicesal'international :

Encaissements de cheques en devises;
Remises documentaires import/export ;
Crédits documentaires import/export ;
SBLC (Stand By Letter Of Credit) ;
Garanties internationales;;

Opérations de changes ;

Transferts internationaux.

AN N N N NN

2.4.5. Consells et assistances aux entreprises:

v" Accompagnement des IDE en Algérie
(Réglementation des changes, codes des investissements...) ;
v" Représentation des lignes métiers du groupe SG(Financements
export/structurés/Project finance/opérations de marchés /hedging).
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2.4.6. Gestion dessalariés:

v Traitements des salaires : salaires transférables/conventions entreprises ;
v' Cartesderetrait bancaire ;

v Préts personnels aux salariés;

v’ Préts protocoles.

Section 03 : Le mix marketing del’agence Bgjaia Liberté:

Comme nous avons dga vu dans la premiere partie, le marketing mix se compose de quatre
politiques en rgjoutant les trois politiques supplémentaires concernant le domaine du service.

Alors dans cette section nous allons parler sur le marketing mix de I’ agence Bejaia Liberté.
3.1. Lapolitique produit :

Nous avons établi que la politique de produit se compose de différents produits offert par une
entreprise, mais dans le cas des services la politique de produit se constitue de services offerts
par labanque, et notre cas ¢’ est les types de crédits offerts par I’ agence Begjaia liberté.

D’une maniere générale, les types de crédits offert par cette banque se répartie en trois
catégories qui sont :

» Lescréditsaux particuliers et professionnels
» Lescréditsd exploitations
» Lescréditsd’investissement

La Société Générale Algérie offre tous les types de crédits existant en Algérie, durant notre
rapport nous allons étudier cestrois crédits.

3.1.1: lescréditsaux particuliers:

Les crédits aux particuliers qui existent en Algérie sont les créditsimmobiliers, au niveau de
la SGA appel ée prét personnel immobilier (PPI)

Le Prét Personnel Immobilier « PPl » est un prét octroyé par SGA aun particulier pour la
réalisation d'un projet immobilier a usage d’ habitation.
Deux formules de PPl sont proposées selon le bien financé :

v Pré immobilier (Acquisition/Construction) ;
v Pré immobilier Travaux
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3.1.1.1. Pré& immobilier (Acquisition/Construction) :
Cette formule de crédit concerne le financement pour

v L’achat d’un logement neuf achevé auprés d’ un promoteur immobilier.

v' L’achat d'un logement selon laformule vente sur le plan.

v L’achat d'un logement fini auprés d’un particulier.

v Laréalisation destravaux de : construction, d’ extension ou d’ achévement.

» Lesconditionsrelativesau prét « PPl »:

-Le montant minimum du prét est fixé a 500 000 DZD.

-Le montant maximum est déterminé selon la capacité de remboursement du client.

-Le montant du prét peut atteindre, au maximum 90% de la valeur du bien ou du cout des
travaux.

La SGA établie avec ces clients, la solution de financement |a plus pertinente en proposant les
différentes formules de préts et du taux de disposition.

v" Financement a taux classique :Quel que soit le projet d'acquisition et son montant :
logement fini, en vente sur le plan ou achat de particulier a particulier ou bien de
construction, la SGA fiance 90% du projet avec une durée allant jusgu'a 30 ans.

v' Financement a taux bonifié: c'est une formule qui bénéfice le client d'un
financement adapté a ces besoins pour tout achat de logement fini ou vente sur le plan a
un taux bonifié de 1% et 3% selon conditions d’ éligibilité avec une durée allant jusgu'a
30ans.

v' Assurances adossées au pr ét.

L es assurances emprunteur permettent de sécuriser le remboursement de |’emprunt en cas de
risques et elle protege les clients et leurs familles.

Certaines sont obligatoires, d'autres facultatives.
> Etapesa suivrepour souscrireun prét immobilier ala Société Générale Algérie:
-Identification du projet immobilier.

-Rencontre avec le chargé de clientéle pour choisir le financement le plus adapté au
projet.

-demande de prét ala Société Générale Algérie.
-Constitution du dossier de crédit avec le chargé de clientéle.

-Réalisation du projet en toute sérénité.
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3.1.1.2. Pré& Immobilier Travaux :

Cette formule concerne le financement & moyen terme des travaux d aménagement :de
rénovation et d’amélioration des construction.

v Le montant du prét: au minimum 150000 DZD et 1 500000 million DZD au
maximum.

v' La durée de remboursement est comprise entre 2 ans au minimum et 5 ans au
maximum.

v' Le montant du prét peut atteindre 100% du devis pour un prét inférieur a 1millon
DZD ni apport personnel ni hypotheque.

v' Le montant du prét peut atteindre 90% du devis pour un prét supérieur a 1 million
DZD.

Cette formule est qualifié de smple et souple car elle est dotée de :

v Constitution d’un dossier de crédit travaux en fonction du besoin.
v/ obtention d’une réponse a une demande de prét en 48Heures.

A- Etapesa suivre pour souscrireun prét travaux :
o Définir le besoin de financement en fonction du projet.
e Rencontre avec le chargé de clientéle dans I’ agence Société Générale Algérie pour
effectuer une simulation.
o Dépbt de dossier de préts immobiliers travaux.
o Obtention d’'une réponse en 48h.
e Lancement destravaux !

B- Créditsdestinésaux professionnels:

On retrouve trois formules qui sont destinés aux professionnels ¢’ est a dire Destinées aux tres
petite entreprise, professionnels de la santé, pharmaciens et aux entreprises qui débute leurs
activités afin de financé leurs I nvestissements :

B-1- Le Leasing mobilier : C'est un crédit que procure la SGA afin de permettre de Financer
intégralement les éguipements ou véhicules neufs sous forme d’un contrat De location. La
Société Générale Algérie a dédié une équipe d'experts en leasing afin D’ accompagner ces
clients dans les différentes démarches de mise en place de leurs Investissement. Une formule
souple de location assortie d’ une option d' achat sur une durée de 3 a 5 Ans. Cette formule est
dotésde:

v Une possihilité de financement jusqu'a 100% de I’ investissement.
v' Desformalités de mise en place réduite ;

v" Unefiscalité optimisée et une trésorerie préservée

v Une maitrise des couts.

» Lechoix des modalités de financement pour le prét L easing mobilier :
v Lesloyers sont prélevés mensuellement ou trimestriellement selon L’ activité.
v" Ladurée de financement est adaptée a un besoin et au cycle de vie du bien que client

souhaite acquérir.
v' Lapossibilité de majorer un premier loyer de 10% a 30% de la valeur du matériel.
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> Possibilitésen fin de contrat : A lafin du contrat, avoir la possibilité de :
v' D’acquérir le matériel pour un montant prévu contractuellement que I’ on appelle la
valeur résiduelle.
v Prolonger le contrat sur |abase de nouveaux loyers
v Redtituer le matériel.

B-2- Lecrédit EXPERT :

Le Crédit Expert permet de bénéficier d'un financement adapté aux besoins des clients,
matériel informatique, mobilier de bureaux, progicidl ...etc. Ces Caractéristiques :

> Bénéficiaires:
Avocats, notaires, médecins, experts comptables et comptables agréés.
» LeCreédit Med'Equip :
- Montant du prét : 500 000 DZD a1 500 000 DZD (avec possibilité de dérogation).
- Financement sur présentation des factures pro-forma.
- Durée comprise entre 2 et 3 ans.
- Périodicité des remboursements: Trimestrielle.
» CesAvantages:
* Un financement adapté a vos besoins.
» Une assistance tout au long de larelation bancaire.
* Un dossier simplifié.
* Une réponse rapide.

B-3- Crédit PHARMLOOK :

Destinés aux pharmaciens dans le besoin d'aménager un local, de changer ou modifier la
Facade de leur officine, d acheter du matériel ou encore d'effectuer quelques travaux...Ces
Caractéristiques :

> Beénéficiaires: Les pharmaciens d'officines.

» Crédit PHARMLOOK c'est:

-un Montant du prét : 4 000 000 DZD (avec possibilité de dérogation).

-Financement a 100%.

-Durée comprise entre 3et 5 ans.

-Périodicité des remboursements: Trimestrielle.
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» CesAvantages:

* Un financement adapté aux besoins.
* Une assistance tout au long de larelation bancaire.

3.1.2. Lescréditsd’ exploitation :

Les crédits d’ exploitation sont destinés au financement du cycle d’ exploitation de I’ entreprise.
On parle dans ce cas de crédits de fonctionnement, de crédits a court terme, ou encore de
crédits finangant le bas du bilan.

Il'y adifférentes fagons de classer les crédits d’ exportation. La plus usuelle en est suivante :
-Créditspar caisse
-Créditspar signature

Les premiers comportent des décaissements par le banquier cest-a-dire une mise a la
disposition du client de capitaux. Les seconds représentent des garanties données par la
banque a certains organismes en faveur du client pour lui permettre I’ obtention de délais de
paiement, |’ obtention d’ avance ou la possibilité de réaliser certaines opérations.

3.1.2.1. Lescredits par caisse:
Dans ce type de crédits on peut distinguer les crédits de trésorerie des crédits spécifiques.

A- Les crédits de trésorerie: La banque en accordant un crédit de trésorerie, satisfait
temporairement une insuffisance de trésorerie de son client en |'autorisant a rendre son
compte débiteur.

Ce type de crédit comporte un facteur risque tres important comparé aux crédits spécifiques
car il s'agit d'un crédit en blanc qui ne compte aucune garantie.

C’est pourquoi, I'octroi d’un crédit de trésorerie sera décidé par la banque en dernier ressort,
apres avoir épuise toutes les possibilités de crédits spécifiques.

Les crédits de trésorerie peuvent se présenter sous différentes formes les plus utilisés en sont
les suivantes :

v Fecilité de caisse;

v' Ledécouvert ;

v' Lecrédit campagne.

B- Les crédits spécifiques: Les crédits par caisse spécifiques participent généralement au
financement de postes bien précis de I'actif circulant, en |’occurrence les postes stocks et
clients. lls ont donc un objet bien déterminé, ¢’ est pour celaqu’ on les qualifie de « causés ».

Ils présentent I’ avantage pour |’ entreprise d’ accélérer larotation de son actif cyclique et ains
de disposer plus rapidement de liquidités.

79



Chapitrelll :Diagnostique interne de la Société Générale Algérie

Cetype de crédits peut revertier les formes suivantes :

Escompte commercidl ;

Avances sur marchandises;;

Avances sur marchés publics;;
Avances sur factures administratives ;
Le factoring.

ANANENENEN

C- Les credits par signature: Les crédits par signature, plus connus sous le vocable
d’ engagements par signature, formalisent I’ engagement de la banque a exécuter au
lieu laplace d’un client I’ obligation alaquelle il est astreint en cas de défaillance.

Cetypedecrédit permet en général au client d’ obtenir une aide de trésorerie :

v' Enlui faisant bénéficier d'un différé de paiement.
v" Enlui évitant de geler une partie de ses fonds pendant une longue durée.

L’ engagement donné matérialisé par la signature de la banque sur un acte ou un effet de
commerce, n'implique en principe en principe aucun décaissement de la banque. Mais cette
absence de décaissement immédiat ne doit pas minimiser le risque encouru par le banquier.
En effet, a I’échéance de I’ engagement donnée par banquier celui-ci peut se trouver dans
I’ obligation de débourrer des fonds en cas de défaillance de son client méme si a ce moment-
13, la banque se retrouve subrogée dans les droits du créancier qu'elle a désintéresse.
Néanmoins, pour conserver les garantis spéciales attachées a la créance en inscrivant son
paiement au débit d’ un compte interne spécial ouvert au nom du client.

Il existe de différentes sortes de crédits par signature qui sont :

> L’aval : L’ava est engagement de la banque de payer un effet de commerce en cas de
défaillance du principal obligé a échéance.

L’aval ne peut concerner que les actes commerciaux. A cet effet, seulsles effets de commerce
asavoir lestraites et les billets a ordre peuvent étre avalisés.

> L’acceptation : Le banquier dans ce cadre se matéridlise par diverses formes de
concours. Nous en aborderons principalement :
-Les crédits d'investissement directs

-Les crédits d'investissement indirects.

D- Les crédits d’investissement directs: Ils sont dits directs Parce que qu'ils sont
utilisables par le débit d'un compte. Leur durée de remboursement est au minimum de
deux (02) ans. Ils peuvent étre accordée a moyen terme « CMT » ou a long terme
«CLT ».

E- Lescréditsd investissement indirects: Ce sont des engagements par signature (aval,
cautionnement, acceptation), traités précédemment mais ayant pour objet le
financement des investissements. Ainsi que le crédit documentaire. Ces crédits sont
sollicités dans le cadre du commerce extérieur généralement sous formes de cautions.
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3.2. Lapolitiquedeprix :

Le prix dans une banque ¢’ est le taux d’intérét, ce dernier reste un éément tres important pour
les personnes qui veulent ouvrir un compte et méme pour ce qu’ils veulent avoir un crédit.

Depuis le 29 septembre 2009 I’ Agence Bejaia Liberté afixé ses tarifs qui sont appelés « les
tarifs normaux »

Ces tarifs sont utilisés sous certaines conditions, et ils ne sont pas concentrés sur les couts
mais sur lavaleur du service destiné au client.

L’ agence liberté Bejaia suit I’ exemple des banques étrangéres qui utilisent la tarification dans
leurs stratégies concurrentielles sous certaines conditions a I’aide de la promotion, et les
services qui permettent de satisfaire la clientele.

Dans le domaine des services, la détermination des prix de vente ne doit pas ce focalisé sur les
couts, mais sur lavaleur du service destiné aux clients.
3.3. Lapolitique dedistribution :

Pour une melilleure relation avec la clientéle I’ agence liberté bgjaia utilise dans sa distribution
deux types d'intermeédiaire qui sont : le RetailBankinget cor por ateBanking.

3.3.1. LeRetailBanking:

Qui veut dire banque de détail, ce type est destiné en premier lieu aux clients Professionnels et
en deuxiéme lieu aux PME qui ont un engagement inférieur a 35 Millions de dinars.

3.3.2. LecoporateBanking :
Qui veut dire Bangque d’ entreprise, et ce type cette destiné aux PME ayant un engagement
supérieur &35 Millions de dinars et grandes entreprises.
Ladifférence entre ces deux types d intermeédiaire se constitue dans :

» Leslignesdes produits et les services proposes ;

» Lagestion du portefeuille de produit ;

» L’octroi des credits.
3.4. Lapolitique de communication :
L’ agence liberté Bejaia utilise une multiplicité de moyens de communication : Les sites web
ou elle lance les fiches techniques de ses produits et services... Les affichages; Dont elle
utilise les panneaux publicitaires. Elle utilise aussi le « bouche & oreille » et pour cet outil ou

moyen |’ agence liberté Bejaia a mis a la disposition de ses clients des conseillers Pour les
orienter et les aider. Nous pouvons décomposer la politique de communication en deux types:
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-La communication interne
-La communication externe

» La communication interne: elle comporte les outils informatiques trés avancés, ou
chague
Employer del’ agence est équipé d un poste ordinateur, ce poste comporte des logiciels qui

Offre lasécurité et le gain de temps dans les échanges des informations.

» Lacommunication externe : dans ce type de communication I’ agence utilise I’image
Mondiale de la société générale”.

3.5. La démarche des 3p supplémentaire du mix marketing appliquée par
I”’AgencelLiberté:

Pour satisfaire les clients il faut les proposer les meilleurs services avec une meilleure
qualité, et cette derniére permet bien sure de fidéliser ces clients.
Pour réaliser cette satisfaction |’ agence liberté Bgjaia utilise trois types de démarches :

3.5.1. Lesupport physique:

Un modéle relationnel basé sur une approche multicanal et une offre produit innovante
adaptée aux besoins des clients. Société Générale Algérievise a simplifier I’acces a ses
services et produits a travers des canaux de distribution digitalisés. En paraléle la filiae
poursuivrale développement de son réseau de distribution dans le cadre de la bancarisation du

pays.
3.5.2. Leprocessus:

Vers une mutualisation, centralisation, simplification et automatisation des chaines de
traitement et processus. La filiale ambitionne d optimiser son organisation et ses processus
afin de développer une meilleure synergie entre les différents marchés et recruter de nouveaux
clients.

3.5.3. Le personnel en contact :

Déployer une culture de I’ excellence RH afin d’ étre en adéquation avec les ambitions de la
filiale et du Groupe. L’ objectif étant de poursuivre notamment les efforts de recrutement a
travers |’adoption d'une démarche qualitative, des formations de qualités et ciblées et
I”adoption d une politique de rémunération de la performance plus adaptéeEnfin Société
Générale Algérie compte demeurer une banque citoyenne en consolidant les relations tissées
avec ses différents partenaires dans le domaine de I’ art, de I’ enfance en difficulté et du sport’.

®-Document interne de la SGA(504)
7-Rapport annuel de la SGA(504)
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Conclusion de chapitrelll :

Pour conclure, nous n’ avons constaté que |’ agence liberté Bejaia de la société générale
Algérie offert plusieurs services et une diversité de produits afin datteindre
et cibléPlusieurs clients dans différents marchés.Et aussi constaté que le développe a chaque
fois ces politiques et les adaptes a chaque Offres. Afin que le client soit informé et détienne le
plus d informations possible sur les Offres de services et de produits qui lui corresponds.
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Chapitre 1V: Evaluation de la satisfaction de la clientele bancaire au sein de la SGA

Introduction de chapitre IV :

Ce chapitre va nous permettre de realiser une étude de satisfaction et des clients, pour cela
notre étude va suivre un chemin qui comporte une étude aupres des clients pour recueillir les

impressions de ces derniers dans un questionnaire et analyser leur satisfaction.

Nous allons commencer par la présentation de la méthodologie de recherche ; et puis
L’analyse des résultats a partir des donnés du questionnaire, nous allons passer a une synthéese
de ces résultats et au final nous proposerons quelques modestes suggestions
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Section 1 : La présentation de la méthodologie de recherche

Dans cette section nous allons présenter les différentes étapes par lesquelles nous Avons
procédé pour la réalisation de notre enquéte, allant de I’exposition de 1’objectif global De
cette derniére en rapport avec les hypothéses avancées jusqu’a [’administration du
Questionnaire aupreés des clients.

1.1. La présentation de I’enquéte et échantillon d’étude :

Pour notre travail, nous avons eu recours a une enquéte qui se définit comme : « une
Recherche méthodique et collecte d’information portant ou non sur I’ensemble de la
Population étudiée. L’obtention de ces informations peut prendre la forme d’un entretien,
D’une enquéte par voie postale, d’une enquéte par télécopie (fax interview), par voie
Téléphonique ou télématique, par courrier électronique ou par dép6ot d’un questionnaire »
Notre enquéte suit trois étapes a savoir :

v’ -sélection de I’échantillon
v’ -établissement du questionnaire
v' voies d’administration du questionnaire

Nous avons effectué nos enquétes aupres de la clientele de la SGA L’agence liberté de Bejaia,
pour mieux comprendre leurs aspects par rapport a la satisfaction.

Dans le but d’approfondir nos recherches, des entretiens avec les hauts responsables s’averent
nécessaires.

Nous avons pour un échantillon qui peut étre défini comme un groupe de personnes
présentant les mémes caractéristiques que la population de base a étudier, en ce qui concerne
le questionnaire, la population ciblée par notre enquéte est constituée de 1’ensemble des
clients de la SGA.

Nous avons choisi un échantillon de 70 clients de la SGA L’agence liberté, vue la contrainte
De temps et de moyens, on s’est résolu a interroger un échantillon de cette taille- la.

Seulement 53questionnaires qui Ont été pris en considération, les 17 autres questionnaires
n’avaient pas de relation avec 1’objet de notre enquéte Parce que ils détiennent un compte
épargne du coup ils sont totalement inutiles n’a porte pas de plus a notre étude.
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1.2. La structure du questionnaire :
Pour mener a bien notre étude nous avons choisi un questionnaire comme outil
D’investigation, comportant 32 questions dont les majorités sont des questions fermées Ou
Nous I’avons organisé en neuf parties.
1.3. Le type des questions poseées :
Notre questionnaire repose sur les types suivants :

v Questions ouvertes
Le client questionné exprime librement son opinion, la liberté de réponse est totale.
Aucune proposition de réponse n’est fournie, ce sont des questions riches en informations

Mais le dépouillement (1’analyse) des résultats est trés difficile, telle la question numéro n°3,
n°6,n°9 et lan°25 .

v Questions fermées a choix unique
Au moins deux réponses sont proposées, il est possible et une seule réponse est possible.
L’exploitation des résultats est alors facile et rapide. Cependant, les réponses sont restreintes.

Comme les questions n°1, n°2, n°3, n°4, n°5, n°7, n°8 jusqu’a n°16 et de la numéro 20
Jusqu'a la n°24 ,n°26 ,n°28 jusqu’a la numéro 32.

v Questions fermés a choix multiple
Plusieurs réponses sont proposées. Le choix est plus vaste, dépouillement des résultats est

Assez facile. Telle la question n°17, n°18 ,n°19 ET n°27.

Ces deux derniéres questions (questions fermeé a choix unique, et & choix multiple) ont

Plusieurs avantages : Facilitent la compréhension de question et 1’expression de la réponse.
v" Question a échelles

Ce sont des questions qui permettent de mesurer d’une fagon assez simple la direction et

L’intensité des attitudes psychologique a I’égard d’un produit, d’un service ou d’un

Comportement. Telles que les questions n°6, n°7, n°9.
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1.4. Mode et période d’administration

La distribution du questionnaire est centrée sur la delégation de Bejaia, au niveau decette
derniére la distribution a duré 15 jours, D’en 3jours dans une clinique d’accouchement a
Bejaia ou les clients de la agence liberté SGA sont domicilier, & savoir : la 504(liberté).

Le mode d’administration étais le face a face, nous avons préféré étre présent lors des
réponses aux questionnaires afin d’éclaircir certaines questions qui peuvent sembler ambigués
pour le répondant.

1.5. Traitement, analyse et interprétation des résultats obtenus :
Pour le traitement des données issues de notre enquéte, nous avons eu recours a
L’utilisation de logiciel SPSS, concernant notre traitement, nous I’avons réparti en deux
Phases a savoir :

v’ Le tri a plat des données, cette étape consiste a analyser le questionnaire question par
Question ce qui va nous donner la répartition des réponses de chaque variable.

v' Le tri croisé, cette deuxiéme étape consiste a croiser deux variables, dans le but de
Confirmer les hypothéses initiales.

Au cours de cette section, nous avons présenté la méthodologie de notre recherche et Nous
allons passer a la section suivante qui englobe 1’analyse et 1’interprétation des résultats de
notre enquéte.

Section 2 : L’analyse et traitement des résultats

Une fois 1’étude sur le terrain est terminée, on se trouve avec une masse d’information
Recueillies aupres des clients, ceci nous oblige de les traiter de telle maniere a pouvoir
Répondre a questions posées lors de la définition des objectifs.

Pour cela, nous allons utiliser le tri a plat qui consiste a restituer la distribution des différents
réponses obtenues a une question unique, ce qui permet un calcul de pourcentage effectué
question par question, mais aussi nous allons utiliser I’analyse bi variée qui consiste a croiser
deux questions pour avoir plus de précision dans nos réponses.

2.1. L’analyse des résultats pour le tri a plat :

Les résultats de notre enquétes présentent 1’avis et la perception de chaque client sur laQualité
des prestations de service de SGA de I’agence liberté, mais aussi sur leurs satisfaction par
rapport a la agence, pour aboutir au but de notre recherche, nous allons utiliser en premier lieu
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la méthode du tri a plat qui consiste a analyser les questions une par une.

Fiche signalétique
Tableau et figure Q1 : Répartition de I’échantillon par sexe

L’objectif de cette question est de voir est ce que les deux genres sont attirés par la SGA.

Critéres Effectifs Fréquence

Masculin |38 54.28%
féminin (32 45.71%
Total 70 100,0

Tableau®08 : réalisée par nous méme a partir de la Q1, annexe nl

le genre

® Masculin  ® Féminin

6%

4

A travers ces résultats relatifs a la répartition de la clientele selon le genre, nous constatons
que la gente masculine est plus dominante avec 2/3 que la gente féminine qui est de 1/3
chiffre qui s’explique par la dominance masculine, cela est lié au fichier de la SGA qui
comporte plus d’homme sur de femme.

Figure®06 :réalisée par nous méme a partir de la Q1, annexe nl

Tableau et figure Q2 : Répartition de I’échantillon par tranche d’age

Cette question a pour but de répartir la tranche I’échantillon par tranche d’age.

En ce qui concerne I'age, il représente un des aspects majeurs qui peuvent mieux cerner le
profil sociodémographique des répondants.
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Selon les résultats de notre recherche sur le terrain, il n'est pas surprenant de constate que
presque 80% des répondants sont dans la tranche d'age qui s'‘étend entre 20 ans et 50 ans. Plus
particulierement, la tranche d'age qui varie entre 30 ans a 50 ans se place au premier rang soit
Pres de 51,42 % suivie par le segment d'age variant entre 20 ans et 29 ans qui représente
28.57%, enfin vient le segment d'dge plus de 50 ans représente 20% du total de notre
échantillon.

Age Effectifs [Fréquences
Moins de 18 ans 0 0

20a 29 ans 20 28.57%
30450 ans 36 51.42%
50ansetplus 14 20%

Total 70 100,0

Tableau®09: réalisé par nous méme a partir de la Q2 annexe nl

Nous remarquons que la catégorie de tranche d’age de la SGA est productive et active, vu que
la majorité (90%) interrogeés est agée de 20 a 50 ans

* moins de 18 ans
* 20 a 29ans
®30a50ans

» 50 ans et plus

Figure®°07 : réalisé par nous méme a partir de la Q2 annexe nl

Tableau et figure Q3 : Répartition de I’échantillon selon la situation familiale

Cette question a pour but de répartir I’échantillon selon la situation familiale.

Situation familiale Effectif Fréquence
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célibataire 15 2142
Marié 46 6571
Séparé /Divorcé 9 12,85
Total 70 100,0

Tableau®10: réalisé par nous méme a partir de la Q3 annexe nl

Situation familiale

70

60

50

40

30

20 -

10 -

Célibataire marié séparé/divircé

Figure°08 :réalisé par nos soins a partir de la Q3 annexe nl

Les résultats obtenus mettent en évidence la répartition de la clientéle de la SGA selon leur
situation familiale. Nous constatons que la majorité de la clientéle est célibataire 44%, elle est
suivie par une clientéle qui est mariée avec enfants qui représente 35%. La minorité est une
clientele qui vient de commencer sa vie conjugale et qui représente un taux 21%.

Le type de compte :

Concernant le type des comptes dont dispose les clients de la SGA Agence Liberté la majorité
dispose du compte épargne soit 54,7% ; suivi de ceux qui ont un compte courant 30,0% et
enfin ceux qui ont les deux comptes (compte courant et épargne) 15,3% du total général.
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Tableau et Figure Q4 : Répartition de I'échantillon en fonction du type de compte

‘Type des comptes ‘Effectif ‘Fréquence
\Compte courant \53 \75,71
\Compte Epargne \15 \21,42
\Compte autres \02 2,85

Total 70 11000

| I

Tableau®11 : réalisé par nos soins a partir de la Q4 annexe n4

Type de compte

compte autres
3%

Figure©09 : réalisé par nous méme a partir de la Q4 annexe nl
Vu que le but de nbtres enquéte est de terminer le taux de satisfaction nous avons pris
Précisément un échantillon de clientéles qui ont seulement un compte courant a la SGA.
Car c’est I’objet de notre enquéte.

Apres avoir fait le tri des questionnaires et fais abstraction des comptes épargne nous avons
relevé un total de 53 compte courant

Information sur la Société Générale Algérie :

Tableau et figure Q5 : la prise de connaissance de la Société Générale Algérie

Cette question nous permet de mesurer par quel moyen le client a pris connaissance la société
générale Algérie.
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\moyen \Effectif \Fréquence
'Un ami vous a parlé 34 64,15

Une publicité dans un média ou support 14 26,41

\Par hasard \05 \9,43
\Autres \0 \0

Total 53 |100,0

Tableau®12 : réalisé par nos soins a partir de la Q5 annexe nl

moyen de connaissance de la SGA
M un amivous a parlé Hune publicité par hasard M autres
0%

10%

Figure©10 : réalisé par nous méme a partir de la Q5 annexe nl

Ces resultats démontrent que la plus grande part des clients ont connu la SGA au travers le
Un ami avec 64,15% tant dit que (1/3) I’ont connu grace a la publicité, et (9.43%)
D’entre eux 1’ont connu par hasard. Nous constatons que la presse et internet

Sont les moins utilisés par la SGA.

Tableau et figure Q6 : Le degré d’appréciation de la communication de la SGA

L’objectif de cette question est de connaitre et a mesurer le degré de satisfaction pour
I’appréciation de la communication de la Société Générale Algérie.
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‘ Degre \ Effectif \ Fréquence
Trés satisfait |18 33,96
satisfait 30 56,60

Peu satisfait |05 9,43

\ Insatisfait \0 \00,0

Total 53 100,0

| | |

Tableau®13 : réalisé par nos soins a partir de la Q6 annexe nl

degré d'appréciation de la communication

M degré d'appréciation de la communication

56,6

33,96

0

tres satisfait satisfait peu satisfait insatisfait

Figure®11: réalise par nous méme a partir de la Q6 annexe nl

Dans le cas du peu satisfait ou insatisfait nous avons demandés aux clients de motionné les
raisons de ce niveau de mesure.

Mais comme le constatons seule 5 personne sont peu satisfaite a 1’égard de ce paramétre, sans
Citer de raison précise ou assez particuliére

A travers ces resultats, nous constatons que 90 % des clients interrogé sont entrés satisfaits et
trés satisfais et uniquement 10% sont moyennement satisfais et trés peu d’entre eux sont

insatisfaits, nous remarquons d’aprés notre observation et la perception des clients interrogés
que la SGA compte sur un personnel accueillant lors de I’offre de ses services.
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Domiciliation

Tableau et figure Q7 : le moyen d’ouverture d’un compte bancaire

L’objectif de cette question est de déterminer par quel moyen le client a utilisé afin d’étre
domicilier a la Sociéte Générale Algérie.

'MOYEN [Effectif Fréquence
‘En personne dans I’agence ‘48 ‘90,56

‘Le compte a été ouvert par quelqu’un d’autre ‘04 7,54
autrement 01 1,88

Total 53 100,

Tableau®14: réalisé par nous méme a partir de la Q7 annexe nl

le moyen d'ouverture un compte

M en personne dans I'agence M par quelqu'un d'autre  ® autrement

2%

Figure°12: réalisé par nous méme a partir de la Q7 annexe nl

Ces résultat figurant si dessus demontre que en premiére position plus de 90% de la clientéle
SGA ce rendre sur place afin de bénéficier d’une ouverture d’un compte courant.

Et on retrouve aussi en deuxieme position Seulement 7% a été ouvert par quelqu’un d’autre
(& la place du client lui-méme) et enfin, en troisieme position avec un taux trés minime que
1% On ouvert avec une autre fagon que la majorité des clients.
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Tableau et figure 08 :le jugement du processus d’ouverture d’un compte courant.

L’objectif de cette question est d’évaluer le jugement que le client détient lors de son
ouverture de son compte courant.

Critéres Effectif Fréquence
Trésfacile 24 4528
facile 20  37.73
\normale \07 \13.20
Difficile 02 3,77

Total 53 100,0

Tableau®15: réalisé par nous-mémes a partir de la Q8 annexe nl

le jugement du processus de I'ouverture d'un
compte
M le jugement du processus de I'ouverture d'un compte
50 45,78
45 -
40 - 37,73
35 A
30 -
25 -
20 -
15 13,2
10
5 ] . 3177
0 4 , , N ,
tres facile facile normale difficile tres difficile

Figure©13: réalisé par nous méme a partir de la Q8 annexe nl

Apres analyse des résultats on constate que la majorité de la clientéle domiciliaire de la SGA
avec un taux de 83% jugent que 1’ouverture du compte courant est d’une manicre facile a
tres facile. Vient ensuite en 3eme lieu avec un taux de 13% le jugent d’une maniére normale.
Sauf deux cas, le jugent difficile.



Chapitre 1V: Evaluation de la satisfaction de la clientele bancaire au sein de la SGA

On a choisi de combiner les deux questions la Q9 et la Q10 car c’est dans la méme thématique
mais aussi elle insiste le client a délivrer pour quoi et quels sont les obstacles qu’il a
rencontrés lors de I’ouverture.

Jugés difficile les deux cas expriment que 1’ouverture d’un compte courant SGA demande
beaucoup trop de remplissage de paperasse pour une assez simple tache.

Caractéristiques de I’offre de service :

Tableau et figure Q10 : la Gamme de service proposées par la SGA

Cette question a pour but d’évaluer selon le client la gamme proposé par la SGA ; par son
degré de suffisante ou de non suffisance.

Critéres Effectif Fréquence
Trés suffisante 26 49.05
suffisante 24 45.28
Peu suffisantes 03  5.66
insuffisante 0 | 00
Pas du tout suffisante 00 00
Total 53 100,0

|

Tableau®16: réalisé par nous méme a partir de la Q10 annexe nl

la gamme de servise proposés

M tres suffisante M suffisante M peu suffisante M insuffisante M pas du tout suffisante

0% 0%

Figure®14 :réalisée par nous méme a partir de la Q10, annexe nl
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La majorité de la population interrogée trouvent que la gamme proposés par la SGA est
suffisante et tres suffisante ; Seule 5% d’entre eux le trouvent que la gamme est peu
suffisante.

Tableau et figure Q11 :Considération des besoins des clients a la SGA

Cette question a pour but d’évaluer si le client juge que ces besoins sont véritablement pris en
considération par la Société Generale Algérie

Nous avons interrogé les clients afin de savoir s'ils considérent que la SGA Agence de Bejaia
s'intéresse Véritablement aux besoins de sa clientéle. Quatre choix de réponses étaient
proposés afin de répondre a cette question. Selon le tableau 16, 60,37 % des personnes
interrogées ont répondu « certainement» et 32,07 % ont répondu « plutdt». Ces résultats
révelent que la majorité des répondants considére que l'entreprise s'intéresse sérieusement a
leurs besoins.

Tableau n°16: Répartition des enquétés en fonction de la considération des besoins de clients

Critéres Effectif Fréquence
Certainement 32 60.37
Plutét 17 32.07

Plut6t pas 02 3.77
Pas du tout |02 00
Total 53 100,0

Source : réalisé par nous méme a partir de la Q11 annexe n

la considération des besoins

70

60

50

40

30 ® |a considération des besoins

20

10

0 .

certainement plutot plutot pas pas du tout

Figure®15 : réalisé par nous méme a partir de la Q11 annexe nl
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Rapport qualité/prix

Tableau et figure Q12 : Les tarifs de SGA.

Cette question a pour objectif d’évaluer le Rapport qualité prix appliqués de la SGA.

‘Critéres \Effectif ‘Fréquence
Trés satisfait 12 2264
satisfait 26 |49.05
Peu satisfait 09  |16.98
insatisfait 06 11.32

\Pas du tout satisfait \00 \OO
Total 53 100,0

Tableau®18 : nous-mémes a partir de la Q12 annexe nl

rapport qualité/prix

60

50

40

30

20
) I .
0

tres satisfait satisfait peu satisfait  insatisfait  pas du tout
satisfait

M rapport qualité/prix

Figure®°16: réalisé par nous méme a partir de la Q12 annexe nl

Plus que la moitié de la clientele pensent que les tarifs de la SGA sont satisfaisants. Les
résultats enregistre pres de 28,3% des répondants trouvent relativement insatisfaisant vis — a
vis du rapport qualité/prix.
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Le systeme de servuction

Tableau et figure Q13 : I’accés a I’agence SGA de Bejaia

C’est question a pour but de déterminer si le client trouve une facilité lors de sa visité au sein
de I’agence.

Critéres  Effectifs  Fréquence

Oui 50 94, 33
Non 3 5,66
Total 53 100,0

Tableau®19 : réalisé par nous méme a partir de la Q13 annexe nl

La facilité d'accés a I'agence

M oui

B non

D’aprés le résultat obtenu on constate que pratiquement toute notre population étudiés avec
un taux de 94% ne trouves aucun probléme ou obstacle pour accédés a 1’agence SGA.

Figure®17 :réalisée par nous méme a partir de la Q13, annexe nl

Tableau et figure Q14 : les horaires d’ouvertures

Par cette question posée, I’objectif réel c’est de déterminer si le client rencontre des
incohérences par rapport aux horaires d’ouverture et s’il trouve une certaine satisfaction.
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\Critéres \Effectif \Fréquence
Trés satisfait 20  37.73
satisfait 22 4150

Peu satisfait 08  15.09
insatisfait 02 3.77

Pas du tout satisfait 01 00
Total 53 100,0

Tableau®20: realisé par nous méme a partir de la Q14 annexe nl

horraire d'ouverture

M tres satisfait M satisfait M peu satisfait Minsatisfait M pas du tout satisfait

0% 0%

Figure©18: réalisé par nous méme a partir de la Q14 annexe nl

On remarque aprés dépouillement du résultat que prés de 79% de notre population étudié
admet une satisfaction au niveau des horaires d’ouverture. Une minorité désapprouve et
insatisfait un taux de 18% de notre échantillons générale.

Tableau et figure Q15 : la sécurité :

Cette question s’adresse un des éléments majeur que le client s’intéresse avant de déposé ou
gérer son argent.

Le but est de déterminer si le niveau de satisfaction dans la sécurité de I’agence atteint un
seuil ou reste bas.
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\Critéres \Effectif \Fréquence
Trés satisfait 29 5471
satisfait 22 4150

Peu satisfait 02 377
insatisfait 00 00

Pas du tout satisfait 00 00
Total 53 100,0

Tableau®21: realisé par nous méme a partir de la Q15 annexe nl

La sécurité

B trés satisfait M satisfait M peu satisfait M insatisfait M pas du tous satisfait

0% 0%

Figure®°19 : réalisé par nous méme a partir de la Q15 annexe nl

En ce sens, le tableau suivant présent les résultats relatifs a la sécurité de 1’agence de la SGA
Notre intérét était de vérifier le niveau de satisfaction de la clientele face a la sécurité dans
cette banque.

Nous avons constaté que 95% de répondants ont noté la sécurité de la SGA Sont satisfait a
tres satisfait. Par conséquent le niveau de satisfaction de la clientéle de la SGA au regard de la
sécurité est tres satisfaisante.
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L’accueil

Tableau et figure Q16 :I’accueil 1’or du passage du client a ’agence SGA:

L’objectif de cette question est d’évaluer le personnel en contact (FrontOffice). Et
L’évaluation du comportement du personnel.

Critéres Effectif Fréquence
Tres chaleureux 05 9.43
chaleureux 20 37.73

Peu chaleureux 20 37.73

Non chaleureux 08 15.09

Total 53 100,0

Tableau°®22 : réalisé par nous méme a partir de la Q16 annexe nl

I'accueil

® trés chaleureux  ® chaleureux ™ peu chaleureux ¥ non chaleureux

Figure©20: réalisé par nous méme a partir de la Q16 annexe nl

A travers ces résultats, nous constatons que pres de 47,16% des clients interrogé sont entre
Satisfaits et trés satisfais et un taux négatif enregistré a 52,82% sont peu satisfais et tres peu
sont insatisfaits, nous remarquons d’aprés notre observation et la perception des clients
Interrogés que la SGA manque d’organisation du personnel en contact lors du passage des
clients.
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Tableau et figure Q17 : la salle d’attente « le confort, décor et espace » :

Cette question a pour but de voir comment le client voix et juge la salle d’attente de 1’agence
SGA Liberté Bejaia en terme de décors, de propreté mais aussi d’espace.

\Critéres \Effectifs \Fréquence |

Oui 45 84,90
Non |8 15,09
Total |53 100,0

Tableau®23 : réalisé par nous méme a partir de la Q17 annexe nl

le confort de la salle d'attente

B oui Mnon

Figure©21 : réalisé par nous méme a partir de la Q17 annexe nl

Le tableau n°21 nous indique que sur I'ensemble de répondants 45 répondants soit 84,90%
ont jugés que la salle d’attente de la SGA liberté Bejaia est spacieuse, avec un décor
chaleureux et avec un niveau de propreté, par contre 08 des répondant soit 15,09% juge la
salle peut spacieuse a leur gout.
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Tableau et figure Q18 : le temps d’attente

Nous avons demandés a travers cette question aux clients de nous donner leurs niveau de
satisfaction par rapport au temps d’attente passé lors de leur visite au sein de I’agence SGA
Liberté Bejaia.

Leurs réponses sont comme suit :

\Critéres \Effectif \Fréquence
Trés satisfait 11 20,75
satisfait 20 37,73

Peu satisfait 14 (26,41
insatisfait 06 11,32

\Pas du tout satisfait \02 3,77

Total 53 100,0

Tableau®24 : réalisé par nous méme a partir de la Q18 annexe nl

le temps d'attente

M trés satisfait M satisfait ™ peu satisfait Minsatisfait M pas du tout satisfait

Figure©22: réalisé par nous méme a partir de la Q18 annexe nl
58.48% des clients interrogés déclarent que la durée d’attente des visites est entre

Satisfaisante etTres satisfaisante, ce qui signifie qu’ils la jugent positive, par contre 41.5%
sont mécontents
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(Peu satisfait) car Ils trouvent que la durée d’attente est lente. D’apres notre observation nous
Avons remarqué Que le personnel n’est pas dépassé, cela peut expliquer la rapidité de la

Durée D’attente et L’organisation dans le travail.

La qualité d’équipement :

Tableau et figure Q19 : la qualit¢ des équipements de 1’agence (ordinateur, élément
D’ambiance).

Cette question a pour but de voir la modernité de 1’agence cotée équipement et élément
d’ambiance. Jugés bien sir par le client

\Critéres \Effectif \Fréquence
Trés moderne 30  28.30
'Moderne 15 45.28

Peu moderne 08 2641

Pas du tout moderne (00 00

Total 53 |100,0

| L

Tableau®25 : réalisé par nous méme a partir de la Q19 annexe nl

La qualité de I'équipements
Htres modernes Emoderes peu moderne M pas dutout moderne

1%

Figure©°23 : realisé par nous méme a partir de la Q19 annexe nl
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Nous constatons d’aprés ce résultat obtenu que le jugement soit assez positif par rapport a la
modernité de 1’équipement de 1’agence SGA liberté Bejaia.

Cela est récences avec un taux de répondant moderne et trées moderne de 73% de la
population étudiée; 26% la juge peu moderne a leurs yeux.

Le personnel en contact :

Tableau Q20 : le personnel en contact (front office) :

Tableau®26 :Répartition des enquétés en fonction des relations avec le personnel

Le contact L’écoute La Accueil La
compétence téléphonique courtoisie

F % F % F % F % F %
Trés insatisfait(1) 04 |754 03 566 03 566 06 11.32 |04 7.54
insatisfait (2) 08 |15.09 08 15.09 06 11.32 |06 11.32 |10 18.86
Peu satisfait (3) 05 943 05 [9.43 06 11.32 08 |15.09 |04 7.54
satisfait (4) 16 30.18 |19 35.84 13 2452 |13 2452 15 28.30
Tres satisfait (5) 20 |37.73 18 3396 25 47.16 |20 37.73 |20 37.73
Total 53 100 53 100 53 100 53 100 53 100

M1: le contact, M2 :I’écoute, M3 : la compétence, M4 : Accueil téléphonique, M5 : la
courtoisie

Source: réalisé par nous méme a partir de la Q20 annexe nl

D'apres donc les résultats obtenus, la majorité de nos répondants considere plutét satisfait et
tres satisfait parmi ces raisons a raison de 68% pour le contact avec le personnel, 70% pour
I’écoute lors du besoin, 72% pour la compétence que le personnel dégage en agissant son
travail, 62% donnés pour le bon sens de I’accueil téléphonique et enfin un taux de 66% pour
le sens de la courtoisie.

Par contre, malgré ces résultat positive déclaré par la clientele il reste comme méme une
partie de la population étudié qui a su déclaré leurs mécontentement par des résultats que nous
jugement assez important par rapport au cota étudié.

Prés de 32% Sont insatisfait et trés insatisfait lors du contact avec le personnel, 30% pour le
sens de 1’écoute de ce dernier, un taux aussi de 28% pour la compétence par le client ,40%
pour I’accueil téléphonique et enfin avec un taux de 33% jugés pour la courtoisie déclarés par
la population étudiée.
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A cet effet, nous pensons que la direction doit prendre en considération ces résultat et abordés
de nouvelles techniques pour le personnel car le front office est I’un primordiaux caractere
de I’offre de service elle-méme afin de maintenir sa clientéle.

Satisfaction générale :

Dans cette présente section, nous avons interrogé notre échantillon sur des questions relatives
au niveau de la satisfaction générale de la clientéle envers tous les services offerts par
I'entreprise.

Tableau Q21 :le niveau de satisfaction des services offerts par la SGA.

Dans cette partie, nous allons voir la réponse a notre question sur le niveau de satisfaction
générale des services offerts par la SGA liberté Bejaia par rapport au déroulement des
opérations.

Retrait virement |Demande [change
de Réglement
nouvel de facture
avoir
F % F % F % F % F %
Tres satisfait(5) 20 37.73 15 28.30 25 47.16 16 |30.18 16 30.18
satisfait (4) 28 52.83 35 66.03 50.94 30 56.60 | 35 66.03
27
Peu satisfait (3) 05 9.43 00 |00 01 (1.88 |07 113.20 |02 3.77
insatisfait (2) 00 00 03 566 04 754 0 00 00 00
Pas du tout satisfait |00 00 00 |00 00 |00 00 00 00 00
(1)
Total 53 100 53 100 |53 100 53 100 53 100

Tableau®27: realisé par nous méme a partir de la Q21 annexe nl

A travers ce tableau qui est dans I’objectif de déterminer le niveau de satisfaction des
services offerts par la SGA.

Pour commencer on a évalué le service de retrait, on constate pres de 90% sont satisfait a tres
satisfait .Seul 9% de la population étudié sont peu satisfait, en suite viens le service de
virement, on enregistre un taux de 94% de satisfait a trés satisfait, 5.66% sont peu satisfait.
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Le service de demande de nouvel avoir, on enregistre un taux de 98% de satisfait a tres
satisfait. On peut dire que c¢’est presque une satisfaction totale du c6té de ce service.

Le service de change, un total de 87% de notre échantillon le juge satisfait a tres satisfait.et
enfin le dernier service, le reglement des factures attient un taux de 96% de satisfaction.

Dans un tel contexte, la plupart des interrogés sont compris entre satisfait a trés satisfait, un
bilan trés positive pour 1’entreprise SGA, ce qui nous laisse dire que la satisfaction du cotés
offres services est atteinte avec succes.

Satisfaction face au service générale :

Tableau et figure Q22 : le degré de satisfaction de la clientéle SGA

Cette question numéro 22 est primordiale pour notre enquéte car a travers elle nous allons
évaluer le degreé de satisfaction de la clientéle SGA liberté Bejaia.

Et pour cella nous avons demandeé a notre population étudié de noté sur une échelle de 10 en
général comment jugent-ils 1’offre de service au sein de I’agence.

Tableau n°28 : satisfaction de I’offre de service :

Notes Effectif | Fréquence
5,00 02 3.77
6,00 04 7.54
7,00 13 24.52
8,00 09 16.98
9,00 25 47.16
Total 53 100,0
Moyenne 7,96 /

Source : réalisé par nous méme a partir de la Q22 annexe nl
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satisfaction de |'offre de service

™ satisfaction de I'offre de service

Figure©24: réalise par nous méme a partir de la Q22 annexe nl

En ce sens, le tableau suivant présente les résultats relatifs a degré de satisfaction de la
clientele SGA en donnant une cote sur 10. Notre intérét était de vérifier le niveau de
satisfaction de la clientéle face a L’offre générale de service offert par cette banque.

Nous avons constaté que 87% de répondants ont Noté le degré de satisfaction de la SGA
entre 7 et 8 sur 10, suivi de 6 sur 10 avec 7% de répondants et ceux qui ont donné une cote de
5 représentent 3%. Ce qui revient a dire que les cotes 8 et 9 représentent respectivement,
16,98% et 47.16%. Par conséquent le niveau de satisfaction de la clientele de la SGA au
regard des services est de 7,96 sur 10 soit une distinction.

La gestion des réclamations :

Tableau et figure Q23 : la réclamation émise en cas d’erreur commise par banque.

Pour cette partie, nous avons voulu croisé la question 23,24 ,25 et 26 afin de voir si le client a
déja émis une réclamation lors de I’erreur commise et es que la banque a réussi a tenir sa
promesse mais aussi ce qui nous intéresse le plus c’est de savoir leurs niveau de satisfaction
jugée lors de cette opérations si il Ya lieu.
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Criteres Effectif Fréquence
Oui 09 16.98
Non a4 83.01
Total 53 100,0

Tableau®29 : réalisé par nous méme a partir de la Q23 annexe nl

formulation de promesse

EOUI ENON

Figure°®25: réalisé par nous méme a partir de la Q23 annexe nl

La compétence du personnel en relation directe avec le client est extrémement importante
pour les clients. Sur ce nous avons jugé bon d'interroger sur le respect des promesses, la
présence des erreurs, la reconnaissance de l'erreur et type d'erreurs.

Le respect des promesses permet d'établir une relation entre I'entreprise et les clients. Le fait
que des promesses soient faites a un client et ne soient pas respectées, peut engendrer des
conséquences néfastes pour I'entreprise, comme la perte de client. 1l était donc intéressant de
vérifier si le personnel de I'entreprise respecte ses dires. Dans 92 % des cas, les engagements
ont été respectés. Les principales promesses qui n'ont pas été tenues pour 08 % des répondants
sont : le retard de paiement, retard de libérer un crédit, le rappelle téléphonique, le blocage et
le déblocage du compte courant, la délivrance de la carte magnétique et la carte visa ...
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Il peut arriver pour une entreprise qu'elle effectue une erreur quelconque. Si I'entreprise prend
les dispositions nécessaires assez rapidement, I'erreur ne causera pas de conséquence néfaste.
Nous avons donc posé quelques questions a la clientéle a cet effet. Les résultats montrent que
pour certains, I'entreprise n'a fait aucune erreur soit 83% des répondants.

Pour d'autres, I'entreprise a effectué certaines erreurs soit 16% des répondants. Heureusement,
dans 73,9% des cas, I'entreprise a reconnu son tort et a pris les dispositions pour remédier a la
situation en faveur du client. Les principales erreurs de la part de la SGA sont principalement
reliées au calcul & 26,1% comme par exemple, les erreurs d'enregistrement des opérations et
le retrait de DAB abusif a 21,9% ; I'erreur sur le numéro de compte a 4,2%.

Réponse a la guestion 27 : une amélioration d’un domaine prioritaire

Pour cette question ouverte numéro 27, nous avons interrogés notre échantillon en essayons
de nous donner leurs avis sur un domaine prioritaire par lequel ils le juge a leurs yeux
primordiale et important de I’améliorer.

Apres analyse des résultats, nous avons recensé des commentaires par les répondants qui
serai 1’objet d’amélioration prioritaire par la SGA, seul 15 questionnaire contienne ces
revendication par le client ; parmi eux on retrouve le domaine suivant :

- L’amélioration des délais de remise de carte bancaire

- L’amélioration du crédit bien étre

- Mettre a disposition de la clientéle des offres de services pour le plan social.

- Création des produits d’accompagnement pour le plan social: (logement, acquisition
du matériels ....etc.)

- Avoir un chargé d’accueil a I’entrée

- Une amélioration dans une réelle prise en charge.

- Un taux d’intérét des offres jugés ¢€levé par rapport au concurrent.

- Baisse des frais de traitement de dossiers.

- Amélioration du crédit immobilier.

- Unacceés pour le gros versement.

- Acceptation tous type de billet.

- Ladurée de la facilité du crédit.

La concurrence :

Tableau et figure Q28 : la domiciliation exclusif a la banque SGA

Pour cette question, nous voulons déterminés si le client interrogé est exclusivement
domicilier a la Société Générale Algérie. Et de cités en cas de non les autres banques auquel il
détient un compte courant.
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\Critéres \Effectif \Fréquence
Oui 37 69,81

Non 16 30,18
Total 53 100,0

| | |

Tableau®30 : réalisé par nous méme a partir de la Q28 annexe nl

la domiciliation exclusif

Houi Mnon

Figure©26: réalisé par nous méme a partir de la Q28 annexe nl

Il y’a I’interprétation du tableau :

On constate que pres de 30% Des répondants ne sont pas exclusivement domicilié a la SGA.
Et détiennent un autre compte dans d’autres banques et institution financiére.

Nous leur avant demandés de mentionné leur autre lieu de domiciliation parmi eux on
énumére : BNA, CPA, BDL, BADR, AGB, BEA, BNP et CCP.

Tableau Q29 : l'appréciation en fonction des critéres du service
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Nettement meilleure Meilleure Egales inférieur |Nettement inferieur

Ouverture du 16 30.18 12 22.64 08 15.09 04 7.54
compte 22.64 12

Service de base |13 24,52 13 124,52 |16 30.18 |11 20,75 00 00
Rapport Q/tarif |15 28.30 13 12452 18 33,96 04 7.54 03 5 .66
La qualité de la /12 22.64 12 122.64 |20 37.73 |05 9.43 04 7.54
relation

Service 16 30.18 12 122.64 12 22.64 |11 20.75 00 00
numérique

Gestion des 15 |28.30 12 122.64 |12 22.64 08 15.09 04 7.54
réclamations

Total 53 100 53 /100 53 100 53 100 53 100

Tableau®31: réalisé par nous méme a partir de la Q29 annexe nl

Le tableau ci-dessous présente les résultats relatifs a I'evolution de la qualité de la prestation
de service. Notre intérét était de vérifier si I'entreprise prend les dispositions nécessaires afin
d'améliorer continuellement sa prestation de service envers sa clientele.

Les répondants majoritaires a 52,82% confirment une nette et meilleure prestation de service
d’ouverture de compte est la méme depuis le début de la relation d'affaires avec la SGA
Agence Liberté. Mais pres de 22.63% la juges inférieur et nettement inferieure

De plus pour le service de base on remarque une a des répondants qui ont constaté soit
49.04% est meilleure a nettement meilleure. Heureusement pour la SGA seulement 13.2%
répondants le juges inférieur et nettement inferieurs

Pour le rapport qualité/prix soit 52.82%, considerent que Le rapport qualité prix est jugés
meilleure et nettement meilleure de ce pourcentage, seul 16.97% le juges inférieur et
nettement inférieurs aucun commentaire relatant la régression de la prestation n‘a été signalé.

Les répondants évaluent la qualité de relation jusqu'a maintenant «meilleure et nettement
meilleure » avec un taux de 45,28 % et « égale a «37. 73%, et avec un taux de 16,97% vois
la qualité de la relation inférieur et nettement inférieurs.

De plus aussi pour le service de numérique on remarque une a des répondants qui ont
constaté soit 52.8% est meilleure a nettement meilleure. Seulement .20.75% répondants le
juges inférieur et nettement inférieurs ; Et pour finir Les répondants majoritaires pour le
service de gestion des réclamations constate 50,94% confirment une nette et meilleure
prestation de service d’ouverture de compte est la méme depuis le début de la relation
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d'affaires avec la SGA Agence Liberté. Mais pres de 22.63% la juges inférieur et nettement
inférieure.

Ces clients sont jugés « satisfaits » des services offerts par I'entreprise SGA. L'entreprise
devra chercher a mettre des stratégies en place pour convaincre les clients mécontents qui ont
eu des réponses moins bonne. Cela nécessite l'intervention du marketing deréclamation.

Satisfaction et fidélité :

Tableau et figure ©30: Recommandation a des connaissances la SGA :

Ce tableau si dessous nous indique que sur I'ensemble de répondants 53 répondants soit
81,13% ont déja recommandé des connaissances & la SGA et par contre 10 répondants soit
18,86% ne l'ont pas encore fait. Ces résultats justifient le niveau de satisfaction des clients.

Critéres Effectif  Fréquence
Oui 43 81.13

Non 10 18.86
Total 53 100,0

| | |

Tableau®32 :réalisée par nous méme a partir de la Q30, annexe nl

Recommandation de la SGA a des
connaissances
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Figure®27: réalise par nous méme a partir de la Q30 annexe nl
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Tableau et figure Q31 : la recommandation du client & leur amis

Cette question a pour but de voir si le client interroger voudrai recommandes la SGA a son
entourages ; Répartition de I'échantillon en fonction de la Recommandation des amis a la
SGA.

\Critéres \Effectif \Fréquence
Certainement 28 52,83
Plutot 20 37,73
Plutdtpas 05 9,43

Total 53 100,0

Tableau®33: réalisé par nous méme a partir de la Q31 annexe nl

recommendation a des amis

60

50

40

30

B recommendation a des amis

20

10

certainement plutét plutét pas

Figure©°28: réalisé par nous méme a partir de la Q31 annexe nl

Nous avons interrogé les clients afin de savoir s'ils peuvent recommander leurs connaissances
a la SGA Agence Liberté Bejaia.

Quatre choix de réponses étaient proposes afin de répondre a cette question. Selon le tableau,
52.83% des personnes interrogées ont répondu « certainement» et 37,73 % ont répondu
« plutét» et 9,43% ont répondu plutét pas. Cela montre que les clients de la SGA sont préts a
recommander leurs connaissances a la SGA suite a la satisfaction tirée.
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2.2. Synthése des résultats issus du questionnaire :

Apres une analyse compléte, nous remarquons que :

-La clientéle de la SGA est dominée par la gente masculine avec un taux de 67%.

-La clientele de la SGA est active et jeune, car la majorité d’entre elle est entre 31 et 50.
-Les moyens de connaissance Des clients la SGA sont a savoir :

-en parlé par un ami

-une publicité dans un média ou support

-La plus grande partie des clients de la 2a confirment avoir recu des services adaptés a leurs
besoins mais aussi le respect des délais des réclamations et les reglements.

-Prés de la majorité des clients sont satisfaits de ’accueil de la SGA et de son personnel en
Contact (front office).

- La plus part des clients ont donné une note de9 a 10 pour le rapport qualite/prix, cela reflete
Leur satisfaction.

-Les réclamations de plus que la moitié des clients sont prises en charge efficacement.
-La plus grande partie des clients sont exclusivement domicilier au sein de la SGA,
-Presque la moitié des clients sont satisfaits de service fourni par la SGA

- La plus part des clients sont satisfaits et trés satisfait avec un taux de (63.3%)

2.3. Les améliorations :

En conclusion nous proposons a la SGA quelques modestes suggestions qui illustrent des
Pistes d’amélioration pour cette derniere, méme si les résultats de 1’enquéte sont généralement
satisfaisant mais le client est toujours exigent, nous proposons :

Clarté la disponibilité des informations avec une orientation réelle
Etre rapide et efficace lors du traitement des opérations.
Elargir la gamme d’offres de services avec des offres plus moderne.

Accorder plus d’avantages aux clients fideles avec des programmes de
Fidélisation.
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Conclusion du chapitre 1V :

Tout au long de ce chapitre, nous avons tenté de mesurer les niveaux de satisfaction au sein de
la SGA.A travers notre enquéte, nous avons essayé de mobiliser I’information nécessaire a la
vérification de nos hypothéses.

En prenant la précaution de collecte des informations fiables pour notre étude de cas.
Nous avons étudié quasiment une clientéle qui peut nous fournir des informations crédibles.

L’échantillon regroupe principalement les clients ayant un compte courant bancaire. On a
choisi une population de 70 client parmi eux on démontre seulement 53 client en raison de
I’objet de notre étude, qui est le compte bancaire courant.

La méthode de I’échantillonnage a été retenue qui repose sur le choix raisonné d’individus de
la population.

Si la SGA semble étre engagé dans une stratégie relationnelle a travers 1’adoption du concept
de banque et du service personnel.

Le résultat de I’enquéte démontre que 1’analyse de la gestion rencontre quelque défaillance en
matiére de gestion des réclamations, des traitements individualisés et de communication au
sein de I’agence mais reste avec un taux tres faible. Celui si fragilisent massivement les liens
entre la banque et ces clients.

Les résultats montrant également que 94% juges la gamme de produit de cette banque satisfait
leurs besoins, seulement ils mettent un accent sur les frais de déroulement du dossier et le taux
d’intérét de certains produit jugés €levé.

Et que 72% sont satisfait de la qualit¢ de service. C’est pourquoi plus de 70% sont
exclusivement domicilier a la SGA.

IIs déclarent aussi que ’offre de service retrait, virement, change, demande de nouvel
avoir...et avec presque les majorités de I’échantillon les qualifies de satisfaits a tres satisfaits.

En résumé Le client déclare :

- Une meilleure offre services ;

- Une ouverture de compte jugé par la majorité facile et normale ;
- Un rapport qualité prix satisfaisant ;

- Temps d’attente satisfaisante ;

- Un acces a ’agence jugé toujours facile ;

- Un accueil chaleureux.

Et au final le degré de satisfaction générale par rapport au service général offert par la SGA
est notés sur 7 /10 c'est-a-dire satisfaisant.
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Au terme de ce mémoire, nous pouvons dire que la recherche que nous avons effectué,
nous a permis d’enrichir nos connaissances sur la prestation de service bancaire privé, et
d’ appréhender son intérét dans la satisfaction des clients.

La satisfaction des clients représente une dimension importante de la qualité des
services et un indicateur crédible pour mettre en évidence ainsi que pour corriger certains
dysfonctionnements dans I’ agence bancaire. L’ objectif de notre éude était d’ apprécier le
degré de satisfaction des clients a I'égard de la qualité de prestation de service bancaire privé
et d'identifier et classifier les principaux ééments qu’interviennent dans cette satisfaction. La
mesure et |’ évaluation de la satisfaction des clients s appuient d’ avantage sur des éléments
subjectifs, sur des perceptions que sur des criteres normatifs. La satisfaction des clients est un
concept qui peut étre défini comme I’ é&endue de I’ écart entre les attentes des clients et leurs
perceptions. Malgré I intérét croissant des chercheurs, des gestionnaires et des praticiens pour
la satisfaction des clients, comme indicateur de la qualité des services, plusieurs éléments
limitent potentiellement la validité de cette approche. Des gestionnaires ont exprimeé de la
réticence a intégrer les données sur la satisfaction de la clientéle a celles recueillies dans le
cadre d’un programme d’ appréciation de la qualité du service bancaire.

La préoccupation principal e de cette étude et de trouver une réponse ala question de
recherche principale qui suit : Dans quelle mesure I’ Agence SGA(504) arrive a satisfaire les
besoins et les désirs de ces clients ?

Afin de mieux répondre a cette question de recherche, des notions de base s imposent.
C'est pour cela que les deux premiers chapitres regroupent les différents concepts théoriques
de cette étude. Le premier chapitre regroupe I’ensemble des définitions de base en ce qui
concerne le marketing des services, la qualité de service et la servuction, le deuxieme chapitre
vient a son tour pour éclairer les notions qui ont une relation directe avec la satisfaction dans
le domaine bancaire.

A lafin de notre travail, nous pouvons répondre au questionnement posé en introduction
sur le degré de satisfaction de la clientéle, ainsi nous allons d’ abord présenter I’ affirmation ou
I”infirmation des hypothéses de base :

1-1" hypothese une indiquant que la mgjorité des clients sont  satisfaits par rapport al’ offre de
service de |’ agence SGA(504) est fortement confirmée du fait que nous avons constaté que 87%
de répondants ont noté le degré de satisfaction de la SGA entre 7 et 8 sur 10, suivi de 6 sur 10 avec
7% de répondants et ceux qui ont donné une note de 5 représentent 3%. Ce qui revient a dire que les
notes 8 et 9 représentent respectivement, 16,98% et 47.16%. Par conséquent le niveau de satisfaction
delaclientéle dela SGA au regard des services est de 7,96 sur 10 soit une distinction.

2-I"hypothese deux qui stipule que I'accueil est I'élément les plus faible en terme de
satisfaction de clients chez I’agence SGA(504) est confirmée du fait que les résultats
obtenus pour les différents éléments sont : I’accueil I’or du passage du client au sein de
|” agence avec un taux assez négatif estimé a52,82%,mais aussi I’ éément du temps d’ attente a
moins de 41.5% de peu satisfaction et non satisfaction avec une légére distinction en terme de
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modernité sur la qualité d’ équipement estime a 26,41% ainsi I’ accueil est le dernier en terme
de notre classement.

3-I"hypothese trois qui stipule que lalargeur de la gamme de service est |'élément les plus
fort en terme de satisfaction de clients chez |’ agence SGA(504) est infirmée du fait que les
résultats obtenus pour les différents éléments sont : la gamme de services proposée a la
clientéle avec un résultat estimé pres de 94% de satisfaction, on retrouve auss comme
deuxiéme élément la prise de considération des besoins de sa clientéle a 92,44% de taux de
satisfaction et enfin un troisiéme élément, la sécurité au sein de |’ agence SGA (504) attient un
degré de satisfaction trés valorisant avec un taux de 96,21% ressentis par les clients; ainsi
I”accueil n’est pas le premier en terme de classement .

4- |"hypothése quatre qui indique qu’ absolument, tous les éléments de |’ offre de service de
I’agence SGA(504) satisfont le plus ses clients par rapport a la concurrence est infirmée du
fait que les réponses obtenus démontrent que pour certains éléments comme le rapport
qualité/prix mais aussi |’ouverture du compte courant jugés difficile car sa demande
beaucoup de paperasse et un nombre important de remplissage de document pour cette simple
tache.

Les clients ne sont pas mieux satisfaits par rapport ala concurrence

Enfin, La principale limite de cette recherche est le nombre restreint des individus
interviewés Lors de la distribution du questionnaire. Malgré que |’ échantillon se compose de
70 personnes, il reste que le manque de temps et de moyens nous ont empéchés de prendre un
échantillon plu grand et plus éendu. Ce qui aurait pu donner encore plus de crédibilité aux
résultats du questionnaire.il reste aussi a consolider les résultats obtenus lors de notre enquéte
par d’ autres résultats qui seront réalisés prochainement par les étudiants de notre spécialité.

Malgré les différentes actions menées par |’agence SGA et sa bonne réputation, di a la
gualité de ses services, son accueil et la sympathie de son personnel, cela n’ as pas suffis pour
satisfaire et fidéliser la totalité de sa clientéle, c’'est pour cela que la SGA doit fournir des
efforts afin de répondre au mieux aux exigences de tous les clients par :

- Lamise en ceuvre de nouvelles procédures de réglement des réclamations.

- LaSGA doit essayer derevoir le taux d'intérét de certain produit

- Elargir sagamme de service.

- Récompenser ses clients afin de les encourager a demeurer fideles ala compagnie par les
différentes techniques.

- Formation du personnel en contact.

Pour conclure notre travail, nous allons dire que la mesure de satisfaction doit étre précises,
ciblées et bien étudiées pour mieux s approcher des clients. Ceci réclame en outre, une
attention toute particuliere au bon déroulement de ses mesures et actions a travers leur analyse
et leur orientation.
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QUESTIONNAIRE D'ENQUETE

Département des Sciences Commer ciales

Questionnaire sur I'étude sur la mesure de satisfaction client : cas de la Société Générale
Algérie

Dans le cadre de notre recherche, nous vous faisons circuler ce questionnaire en vue de
recueillir les informations concernant I'étude sur la satisfaction de la clientéle. Celui-ci ne
vous prendra que 10 minutes pour y répondre. La qualité et la précision de vos réponses nous
permettront d'avancer plus rapidement dans notre recherche et de réaliser un travail sérieux.
Vous remerciant d'avance, nous vous garantissons que VoS réponses seront gardées
strictement confidentielles.

Veuillez s.v.p. indiquer votreréponse en cochant la case appropriée.
I-Fiche signalétique:

L es questions suivantes ont pour but de nous aider dans I’ analyse des informations que vous
nous avez s gentiment fournies. (Veuillez noter que tout renseignement personnel demeure
strictement confidentiel)

Q1. Dans quel grouped’age vous situez-vous ?
- Moinsde 18 ans
- Entre [20-29] ans
- Entre [30-50] ans
- Plusde 50 ans

Q2. Votregenre: | |1 Masculin|__| 2. Féminin

Q3. Quélle est votre situation familiale actuelle ?
- Célibataire
- Marié
- Séparé/ Divorce
- Veuf/ Veuve

-Question filtre:

Q4.Quel type de comptes disposez-vous a la SGA?

1. Compte Courant 2. Compte Epargne 3. Autre a préciser
Si 1 SVP continuer sinon on vousremercie.

-L"information sur la banque Société Générale Algérie:

Q5: Comment avez-vous pris connaissance la Société Générale Algérie ?



1- Un ami vous a parlé2- Une publicitté dans un média ou support
3- Par hasard4- Autre a préciser

Q6- indiquez votre degré d’ appréciation de dela communication dela Société Générale
Algérie:

1. Tres satisfait 2. Satisfait 3. Peu satisfait 4.insatisfait 4. Pas du tout
satisfait

-Danslecas 3 ou 4, citez nous lesraisons.

-L adomiciliation :

Q7. Comment avez-vousfait pour ouvrir un compte bancaire ?

- En personne dans I’ agence- Le compte a été ouvert par quelqu’un d’ autre
- Autrement (veuillez préciser)

Q8.Comment jugez-vous le processus d’ ouverture d’un compte:

1- Tresfacile 2- facile 3- normale 4- difficile 5- trés difficile.

Q9. Indiquez les obstacles que  vous avez rencontrés lors de I'ouverture d'un

Caractéristiquesdel’ offrede service:

010: La gamme de service proposée a la SGA est selon vous:

1-Tres suffisante2-suffisante3-peu suffisantes 4.insatisfai sante5-pas du tout suffisante

Q11 :Considérez-vous véritablement que la Société Générale Algérie sintéresse a vos
besoins?

1. Certainement2. Plut6t 3. Plutét pas 4. Pas du tout

Q12. A proposdu rapport qualité/ tarifs appliqués, étes-vous:

pas du
- Trés satisfait - Satisfait - peu satisfait | insatisfait | tout
satisfait

Laqualité/prix




-L e systéme de servuction :

Q13. L’accesal’agence SGA—est-il toujoursfacile

- Oui - Non

Q14 : par rapport aux horairesd’' ouverture, étes-vous ?

1. trés satisfait 2. Satisfait 3. Peu satisfaitd.insatisfait 4. Pas du tout satisfait
Q15-Votre degré de satisfaction par rapport a la sécurité au sein de |’ agence :

1. trés satisfait 2. Satisfait 3. Peu satisfait 4.insatisfait 4. Pas du tout satisfait

Q16. Comment trouvez-vous I’ accueil I’or de votre passage a |I’agence SGA :

Trés chaleureux | Chaleureux Peu chaleureux Non chaleureux

Lors de Votre passage a
I’ agence

Q17. Pour lasalle d’attente, est-elle confortable (les décors, propre et spacieuse) ?
- Oui - Non
Q18.par rapport au temps d’attente étesvous :
1. Trés satisfait 2. Satisfait 3. Peu sdisfait d.insaisfait 5. Pasdu tout satisfait
Q19.La qualité des équipements de |’ agence (ordinateur, élément d’ambiance) sont?

1-trés modernes2-modernes3-peu moderne 4-pas du tout moderne

Q20. Quelle appréciation faites-vous desrelations avec le personnel ?

1 2 3 4

n

Le contact

L’écoute

La compétence
Accueil téléphonique

La courtoisie




Trés satisfait (5) Satisfait (4) peu satisfait (3) Insatisfait (2) Trés insatisfait (1)

Q21. En général, quel est votre niveau de satisfaction des services offerts par la SGA par
rapport au déroulement des opérations (procédure) suivantes :

pas du
- Trés satisfait - Satisfait - peu satisfait | insatisfait | tout
satisfait

Retrait

Virement

Demande
de nouve
avoir

Change

Reglement
defac
facture

Q22. AU Final quel est votre degré de satisfaction par rapport au service général offert
par SGA. Donnez une note de 0 & 10 (moins satisfait au plus satisfait)

01 2 3 4 5 6 7 8 9 10

- a gestion des r éclamations:

Q23. Est-il d§jaarrivé qu'on vous ait fait une promesse et qu'elle n'ait pas été tenue ?

1. Oui 2. Non
2. Sioui, quel genre de PromMESSE ? .....cccveeveeveeiireesieeesieeseeeeeens

Q24. Est-il d§ja arrivé que vous ayez formulé uneréclamation pour la SGA?
Oui non

Q25. Dequel genred'erreur éait-il QUESLIONT .....cc.eceeieeie i

Q26. Avez-vousregu uneréeponse :
Oui non

En cas de oui quel est votre niveau de satisfaction GENERAL des services offerts par la
SGA




1. Trés satisfait 2. Satisfait 3. Peu satisfait 4.insatisfait 5. Pas du tout satisfait

Q27.Selon vous, quels sont les domaines ou la SGA doit agir en priorité pour améliorer
son service a la clientele, et par le fait méme votre satisfaction?

-Laconcurrence:

Q28.étes- vous client exclusif ala banque SGA ?

- Si non citez les autres banques :

Q29 —remplissez le tableau suivant :

Nettement | Meilleure | Egales | Inferieur Nettement
melilleure inferieur

Ouverture du

compte

Accuell

Service de

bas

Rapport

Qltarif

Service de

gestion des

réclamations

Services

nuMeriques

Gestion des

Réclamations

Autres

—Satisfaction et fidélite:
Q30. . Avez-vous dg arecommandeé la SGA a des connaissances?
1. |Oui 2.| |Non
Q31. Recommanderiez-vousla SGA. A vos amis?
1. |__| Certainement 2. | | Plutét 3. | | Plutét pas 4. Pas de tout Speécifiez la

Merci pour votre collaboration !
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