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Résumeé

Cet article qui s'inscrit dans le cadre de I'analyde I'administration de la qualité des
services, tente d’expliquer, a travers une étudeéedain par le biais d’'un questionnaire
adressé aux dirigeants de banques localisées aawnde la wilaya de Béjaia, le degré de
I'intégration de I'action marketing dans les stgpés de gouvernance de la qualité des
services au sein des banques algériennes.

L’objectif est de tester empiriquement, dans le das banques algériennes, le degré de
I'intégration du marketing dans la politique de gemnance de la qualité des services, la
démarche marketing adoptée, le degré de lincotmorades NTIC dans les techniques
d’administration de la qualité des services etalgdstion marketing et enfin, I'état des
lieux de la relation banque/client.

Mots clés :banques algériennes, qualité des services, gounanaarketing relationnel,
fidélisation.
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INTRODUCTION

A I'ére de la mondialisation, de la déréglementatat de la libéralisation
financiere, les entreprises bancaires, a I'instgralitres secteurs de services
(téléecommunication, transport, tourisme, grandesritution,..), ont été
soumises a une évolution profonde et spectaculainé de point de vue des
structures que de celui des statuts et de la réglation, de tendance a
s’intégrer, de plus en plus, dans un environneroenturrentiel accru. Dés
lors, la recherche de la baisse des colts et deéliaration de la
performance globale a accéléré lindustrialisattes activités bancaires,
d’'une part, et obligé les banques a réorientersistnatégies et améliorer
leur compétitivité au profit de la clientéle, d’epart. Ces entreprises sont
alors contraintes a innover sans arrét afin deegalelr existence et de
maintenir leurs avantages concurrentiels. Aingicduisition, la diffusion
des nouvelles connaissances et surtout la gouvarnde la qualité des
services gu’elles offrent sont des enjeux fondamenta I'épreuve de la
transformation des activités qu’elles exercent.

Dans ce contexte, la fidélisation de la clientéd@daire est aujourd’hui au
cceur des nouvelles stratégies de la banque. A&inpartant du principe que
le client n'est désormais plus un acquis du faitl'daportance de la
concurrence sur le marché qui lui permet de chéasimieux, il s’agit non
seulement de répondre aux besoins et aux atteatiesaientéle potentielle,
mais aussi d’accroitre la valeur relationnelle emér client et sa banque et
ce, en multipliant les points de contacts, la déalie ceux-ci ainsi que de
créer une véritable intimité qui va bien au dela gionple principe de
proximité. Il s'agit plus particulierement, de pospr une offre adéquate
afin de répondre au mieux et au meilleur momentatentes des clients. I
s'agira alors de mener une véritable politiqueidéliation de la clientéle
qui peut étre plus rentable pour l'entreprise baecat dirigera a
I'instauration d’'une relation personnalisée aves ekents. C'est dans ce
sens la, que le marketing relationnel interviemisdee monde de la banque
en vue de développer son image de marque et cayers son réle en tant
que technique indispensable pour se rapprochedddiser sa clientele qui
devient, de plus en plus, hétérogene, exigeanwpaformée et informée.
Comment le marketing peut-il étre a l'origine dantiélioration de la
gouvernance de la qualité des services bancaires ?
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La présente étude a pour objet de décrypter ledédebanques en matiére
de fidélisation de la clientéle ainsi que de comgre la logique de
I'administration de la qualité des services offerds les banques algériennes
(publiques et étrangeres). Ces dernieres, suite diffig&rentes réformes
entreprises des le début des années 1990, ont it@ntémergence d’'un
véritable marché bancaire en Algérie. Depuis, Esgnes évoluent, de plus
en plus, dans un contexte de concurrence entigalegues publiques elles-
mémes, d'une part, et de présence des investissémangers qui
commencent a prendre part sur le marché bancgéeieh, d’autre part. De
ce fait, la qualité de service offert par ces tnsitins est la clé de réussite de
toute banque et la prise en considération d'unatégie de fidélisation
s’inscrit justement dans le cadre des nouvellegigaés de gouvernance
des relations bancaires avec la clientéle.

En raison du caractere fortement qualitatif de nétude, nous avons opté
pour une analyse exploratoire consistant en uneiéaqde terrain, par
guestionnaire, qui a pour objectif de recueillis dieformations sur le degré

de l'utilisation des stratégies marketing et deréede satisfaction des
clients des services offerts par les banques alyées et ce, a travers un
échantillon de banquegagences bancaires) choisi de I'espace bancaire de
la Wilaya de Béjaia.

Aprés avoir rappelé la méthodologie de I'analy&space bancaire étudié,
les résultats de I'enquéte seront présentés autieugsiatre axes essentiels :
le degré de I'intégration du marketing dans latmple de gouvernance de la
qualité des services, la démarche marketing adopl€edegrée de
I'intégration des NTIC dans les techniques d’adstmaition de la qualité des
services et de la gestion marketing et enfin, t'és lieux de la relation
banque/client au sein des ces banques algériennes.

l. PRESENTATION DE L’'ETUDE ET METHODOLOGIE
D’ANALYSE

Dans le cadre de I'élaboration de notre objectifeat vue d’avoir le
maximum d’informations sur la réalité de I'admingion de la qualité des
services au sein des banques algériennes, nous aptépour une enquéte
de terrain a travers une étude par questionnaiee mpus avons élaboré
nous-mémes. Le choix de cette approche se justifi®ut par I'importance
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de l'exploration du terrain en vue de mettre I'adcsur la relatioragence-
client, d’'une part, et le souci d’étendre notre étude @nsemble d’agences
bancaires intervenant au niveau de la wilaya dai8éjl’autre part.

Pour ce faire, et dans un premier temps, il yadie montrer les différentes
étapes d’ordre méthodologique par lesquelles nowmisa mené notre

enquéte pour atteindre nos obijectifs. Nous allasduler d’abord, par la
présentation de I'espace bancaire de la wilaya ejai® dans lequel nous
avons effectué notre exploration, et nous exposelestraits essentiels de
notre questionnaire ensuite. Nous terminerons gdéins la deuxieme partie
de cet exposé, par la présentation des principgsudtats obtenus.

1. Présentation de I'espace bancaire de la wilaya desia

Au cours de cette analyse, nous aurons l'occasertahfirmer la

logique de distribution des agences bancairesitezs au niveau de
la wilaya sur I'ensemble de son territoire. Nousrees également
I'extension du réseau bancaire de la wilaya et é@artition par

banques et par communes.

En raison de son importance en tant que pole écop@rimportant a
I'échelle nationale, et dans le but de répondre laesoins d'une clientele
plus exigeante, le réseau des banques de la wilayBejaia est composé
aujourd’hui des agences de six banques publiqu®$A(BBEA, BDL,
BADR, CPA, et CNEP) ainsi que de banques privégangéres (la
SOCIETE GENERALE, la NATIXICE, BNP PARIBAS), et deertaines
agences qui sont en phase d'achevement des travdlexemple de Trust
ALGERIE.
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Graph n°01/ Répartition du réseau bancaire de lad&' Béjaia par banque

(En nombre et en %)
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Source: Notre enquéte, avril 2010.

Le réseau bancaire de la wilaya de Bejaia est ceénge 47 agences en
plein exercice. Celui des banques publiques (tobtexjues confondues)
accapare a lui seul 39 agences, soit 82.97% dludes agences, alors que
le réseau des banques privées, entierement condpds&nques étrangeres,
malgré les potentialités et les avenages qu’offrerdgion en matiere
d’acticités économiques et du développement ragike investissements,
marque une présence trés timide avec seulement eBiceg dont 4
appartiennent a I8ociété Généralet quatre autres reparties équitablement
entreNATIXISet laBNP PARIBAS

Par banque, le réseau de la BADR est le plus étenhdifiche un nombre
d’agence supérieur a 21,27% du total des agencabksées au niveau de la
wilaya, soit 10 agences. Son rayon d’exploitatist eattaché a une
succursale qui est localisée au niveau de la wildigaméme, il assure sa
direction et sert de pont avec son réseau nat{diraction générale) qui se

trouve a Alger. La BNA est aussi particulierememésegnte avec une
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implantation de 6 agences, soit 12,76% du totaiédeau de la wilaya. Elle
est également dirigée par une succursale implatdés la wilaya et qui
couvre également la wilaya de Jijel. Le réseau EA,Quant a lui comporte
7 agences, soit 14.89% du total des agences ingglsrdu niveau de la
wilaya. Son réseau d'exploitation est assuré par dinection régionale
localisée au niveau du chef lieu de wilaya. La CMiaRque est représentée
dans la wilaya de Bejaia par 9 agences (19.dd%otal de réseau bancaire
de la place), leur direction qui était assurée lpadirection régionale
rattachée a la wilaya de Tizi Ouzou est a partifadeier 2003, assurée par
une direction régionale nouvellement mise en placehef lieu de wilaya.
Le rayon d’exploitation de la BDL est composé dagences. Il est dirigé
par une succursale implantée au niveau de la wéagai couvre également
d’autres agences localisées dans les autres wilagd®ccurrence celle de
Jijel et de Sétif. Enfin la BEA, caractérisés pae faible présence en termes
d’agences au niveau national, est représentéeldandaya de Bejaia par
deux agences seulement (soit 4.25% du total daudsancaire de la place),
dont leur direction est rattachée au réseau d'éapilon d’Alger centre.

Concernant le réseau des banques étrangeéres, amjgréen Algérie par
quelques 14 établissements de différentes nattéadlarabes, francaises et
américaines), est marqué par une présence tregetidans la région de la
wilaya de Béjaia, mais conscientes des opportumjtésfire la région en
matiere de développement économique ainsi que giediité de la clientele
existante, ces banques commencent a s’investirldaggion. Ce réseau est
aujourd’hui composé de trois banques seulement. desx banques
francaises %ociété Généraleavec quatre agences, soit 9% du réseau
bancaire ePNB PARIBASavec deux agences, soit 4% du réseau) et une
banque américaineNATEXISavec deux agences bancaires, soit 4% du
réseau bancaire).

De point de vue géographique, et sur les 54 commupe compte la
wilaya de Béjaia, seule 11 d’entres elles sonta@tdagences bancaires,
soit un taux de couverture géographique de I'od#re€20,37% et d’'un taux
de bancarisation de sa population totale de I'oddré,0047% (soit 21276
habitants par agence), taux qui sont légeremerdgrigups a la moyenne
nationale avec un taux de % pour la couvertemgraphique et un taux de
0,0039% (soit 25235 habitants par agence) pouralacdrisation de la
population nationale. Par rapport a I'espace cduver répartition de ces
agences n'est pas équitable puisque 43,47% d’ageswd implantées au
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niveau de la commune de Bejaia, qui représenteol@awn de l'activité
economique de la wilaya, et cela du fait de comeéinh de la population et
des entreprises. Les autres communes qui dispakergrands centres
urbains sont représentées par un taux d’environ, 5&fib exactement 26
agences.cf. tableau n° OL

Tableau n°01 / Extension du réseau bancaire denligaya de Béjaia

L < o< oz § o< X T

S B85&x'56506 8 o«
Bejaia 2 2 2 3 1 3 3 1 3 20 43.47
Sidi aich 1 1 - @ - - 1 1 - @ - 4 8.69
Akbou 1 1 - @ - - 1 1 1 1 6 13.04
El-kseur - 1 - 1 - 1 1 - @ - 4 8.69
Tazmalt 1 - - 1 - i - - - 3 6.52
Amizour 1 - - - - - 1 - - 2 4.34
Aokas 1 - - 1 - - - - - 2 4.34
Ouzellguen 1 - - - - - - - - 1 2.17
Seddouk i - - - - - - - - 1 2.17
Kherrata - - - - - i - - - 2 4.34
tichy i - - - - i - - @ - 1 2.17
Total 10 5 2 6 2 9 7 2 4 47 100

Source : Notre enquéte, avril 2010.

Le réseau bancaire de la wilaya dans son ensembiefait état d'une
grande concentration dans les communes situées ldazsne plaine,
notamment dans la vallée de la Soummam et le hetle wilaya, nous ont
permis de dégager les principaux facteurs de lamation de ces agences
dans le territoire de la wilaya. En effet, les angmts développés dans la
littérature économiques portant sur 'impact dpdaulation et sa répartition
sur le territoire ainsi que celui de [linfrastruetuéconomique et sa
répartition spatiafe explique cette forte concentration géographiqas d
agences bancaires.
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2. Présentation du de I'enquéte et démarche méthodolmge

Dans le cadre de l'analyse empiriqgue que nous aaccamplie auprés des
banques opérant dans la Wilaya de Béjaia et de ®ienteles, nous avons
opté pour une démarche méthodologigue qui consrsta réalisation d’'une
double enquéte. La premiere ciblait les responsabde banques
commerciales (des directeurs d’agences) au niveala avilaya de Bejaia
qui sont au nombre de 35 choisis parmi toutesdes|ibesBNA, BEA, CPA,
BDL, BADR, CNEP, la NATIXIS-Banque, la BNP PARIBA#® Société
Générale soit presque trois quart du réseau bancaire deedeon. La
deuxiéme enquéte, qui vient pour compléter la peesniet par la, confirmer
ou infirmer les réponses des responsables de bsugg@stionnées, s’inscrit
dans une perspective plus élargie. Elle avait pahjectif de cibler la
clientele de chaque banque. Pour ce faire, nousmsawpté pour un
échantillon de 200 cliertsepartis sur I'ensemble des agences enquétées.
Lors de la conception et de la rédaction du questioe, I'objectif principal
assigné a lI'enquéte est de tenter d'explorer laaddm méthodologique et
stratégique des banques algériennes pour attdesloonditions de réussite
d'un plan marketing en vue d'une meilleure adntraison des services
offerts et d'analyser son degré d'application desmstructures de la banque.
En effet, nous étudierons la perception des regides des banques
algériennes envers le marketing bancaires et Iadtration des services
offerts a la clientele, d’'une part, et l'attitude t clientéle envers les
nouveaux produits et services bancaires (conveegert divergences) a
travers un questionnaire complémentaire qui a cilel® clients des
différentes agences des banques choisies, d’aartte p

L’enquéte s’est déroulée sur huit semaines au nideala wilaya de Béjaia
(espace choisi pour I'étude). Elle était concentdel’ensemble du réseau
bancaire de la région (banques publiques et baréjtesgeres) et comporte
des interrogations de natures différentes. Entiiaiis avons considérée une
population de 35 agences des difféerentes banquasvers cet échantillon,
notre souhait est de travailler sur le maximum éfages du réseau mis en
place ainsi que sur 'ensemble du territoire géplgigue sur lequel sont
réparties.
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Les opérations de distribution et de récupératemaliestionnaires ont duré
presque deux moisn@ars et avril de 'année 20L0A chaque fois qu'on
remet un questionnaire au responsable d’'une agemceemet de 8 a 10
questionnaires aux clients de la méme agence. lestignnaires qui sont
adressés aux clients de la banque sont récupéndédistement, alors que
ceux qui sont distribués aux dirigeants ont ét@ipénés ultérieurement.
Dans ce sens, et sur les 35 questionnaires dié#;l82 sont récupérés. Ce
qui indique que l'on peut prévoir un taux de nopemgse de l'ordre de
8,5%. Un taux que nous supposons trés faible gmorora aux répondants
(91,5% de la population désirée). Ainsi, I'échdotilcible a été fixé a 35
agences pour un taux de réponses d’au moins 3ZXegeA ce titre, la
représentativité globale du sondage est de l'oddre85/47=74,46%, alors
que la représentativité de I'échantillon désiré @st32/47=68,08%.cf.
tableau n° 02

Tableau n° 02: Présentation de I'échantillon de figuéte
Dimension de la Dimension de Dimension de

Dénomination base de I’échantillon I’échantillon
de la banque 'enquéte utilisé désiré
Nombr % Nomb % Nombr %
e re e
BADR 10 21,28 8 22,86 8 25
BDL 5 10,63 4 11,43 4 12,50
BEA 2 4,26 2 5,70 2 6,25
BNA 6 12,76 5 14,28 4 12,50
BNP-PRIBAS 2 4,25 1 2,87 1 3,12
CNEP-banque 9 19,15 6 17,15 4 12,50
CPA 7 14,90 4 11,43 4 12,50
NATIXIS 2 4,26 2 5,70 2 6,25
Société Générale 4 8,51 3 8,58 3 9,33
Total 47 100 35 100 32 100

Source: Notre enquéte, avril 2010.

A travers cette distribution, 'enquéte a couvdftédentes banques et ce,
proportionnellement a leur importance aussi bierteemes de I'extension
de leur réseau qu’en termes de I'importance dedetivité. Il serait bon de
noter ici, que seulement trois questionnaires njmad été récupérés. Par
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rapport aux questionnaires recouvrés, il y a lieundter également qu’un
nombre d’entres-eux n’ont pas fait I'objet d’'unepaése intégrale a
I'ensemble des questions soulevées (soit un nod®AO questionnaires sur
les 32 récupérés). Chose qui s’explique par lacegtie de certains
responsables de banques de répondre a quelquesonsiegu’ils jugent
relevant du secret professionnel d’'une part, et par le fait que certains
concepts utilisés paraissent floues pour d'autreqqui les incite a fuir a la
question, d’autre part.

... Le questionnaire : présentation et consignes

En raison de I'absence d’'études portant sur I'agstration de la qualité des
services offerts par les entreprises de servicegeegral et les entreprises
bancaires en particulier, nous avons procédé poeiredploration du terrain

dans laquelle nous avons élaboré un questionnaimpase de 47 questions
(fermées et ouvertes selon le cas) et que noussgw@senté, par rapport
aux besoins de I'étude, en quatre grandes pakieshoix de cette méthode
d’analyse s’explique aussi, par I'importance duactare qualitatif de notre

objectif dans lequel nous cherchons de comprerdpelitique de la banque
en matiere d’amélioration des services qu’elleenfirsa clientéle ainsi que
de degré de satisfaction de cette derniere. Ellealess la technique la

mieux adaptée pour trouver des réponses a notstigueement.

Le premier groupe de questions comporte des irgatians sur le degré de
I'intégration du marketing dans la politique de gewnance de la qualité des
services au sein de la banque algérienne et ceavars I'échantillon
d’agences choisiqglestions 1 a 10 Il traduit la situation générale de la
fonction marketing au sein de l'agence ainsi quesu®i des objectifs a
atteindre. Le deuxiéme groupe transpose la démanetketing au sein des
banques questionnées. Ainsi, et pour mieux compeeladiogique et I'état
de [lapplication des différentes variables markgtiProduit, Prix,
Promotion, Distribution)A travers ces différentes questions, nous aurons
I'occasion d’avoir une idée sur I'importance atidle a la politique de
I'amélioration de la qualité des services offergigstions 11 a 28 La
troisieme rubrique soulevée dans notre enquétejuitrade degré de
l'intégration des nouvelles technologies de [limfa@tion et de la
communication dans les techniques d’administratiten la qualité des
services et de la gestion marketing au sein deguesnenquétéegyestions
29 a 38. Ce troisieme bloc de questions nous donneracdsion de
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recueillir des informations sur le degré de I's@liion des nouvelles
techniques de communication et dinformation dams lentreprises
bancaires en Algérie. Enfin, le quatriéme groupeosi® dans le

questionnaire porte sur I'analyse de la relatiomgjo/client questions 39 a

47). Les questions abordées nous permettrons en daitrecueillir des

informations sur le degré de satisfaction des tdieles services offerts par
leur banque ainsi que de la politique de gouvermate la relation par la
banque elle-méme.

[I. ANALYSE DES RESULTATS DU QUESTIONNAIRE

Apres avoir rappelé les principales lignes de notéthodologie d’approche

ainsi que les conditions générales dans lesqueltds déroulée notre

recherche, nous allons procéder dans ce qui suitagement et a 'analyse

des données recueillies par le questionnaire. Bolieprendre cette phase,
nous avons procédé manuellement. Les informations ont servi de base
a notre recherche sur les agences bancaires deéuttantillon. Le tableau

03 ci-dessous nous montre les variables étudiées, rhesure et leur

traitement statistique approprié.

Tableau 03 : Principales rubriques et traitemestatistique

Principales Mesure Traitement statistique
rubriques
Données générales Questions 1a 10 Moyenne, maximum,
sur l'intégration minimum, fréquence,
marketing rang.
Suivi des objectifs de Questions 5 all Méme traitement
la banque
Application des Questions 11 a Méme traitement
variables marketing 28
mix
Intégration des Questions 29 a Méme traitement
NTIC dans la 38

gouvernance de la
qualité des services

Traitement de la Questions 39 a Méme traitement
relation a7
banque/client

Source : Etabli sur la base de notre enquéte, a2(10.
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Ainsi, et comme nous l'avons avancé plus haut,algse des résultats de
'enquéte seront regroupés en quatre points estentile degré de

l'intégration du marketing dans la politique de gemnance de la qualité des
services au sein de la banque algérienne, la démanarketing au sein des
banques algériennes, le degré de l'intégrationNIdE€ dans les techniques
d’administration de la qualité des services etadgdstion marketing au sein
des banques et enfin, I'état des lieux de la @labianque/client au sein de
ces banques.

1. Marketing et gouvernance de la qualité des services

Compte tenu de [Iimportance de la fonction marlgetimans le
développement des performances de la banque errayéeté dans le
rapprochement et la fidélisation de sa clientéleparticulier, nous avons
soulevé, dans la premiére partie de notre enquaiesérie d’interrogations
portant sur le degré de lintégration de la fonttidans la politique
manageériale de I'agence bancaire algérienne. Pqaryenir, nous avons
jugé qu'il est important, dans un premier temps, cddlecter quelques
informations relatives aux agences bancaires eégsétCes informations
ont porté essentiellement sur leurs dates de oréatleurs lieux
d’'implantation ainsi que de l'appréciation de ledmsgeants du role et de
l'importance de la fonction marketing dans I'exeecide leur fonction
d’intermédiation.

Ainsi, les résultats de notre enquéte montre cteerg que la plus part des
agences auxquelles nous nous sommes adressé68wtbPo (22 agences),
ont été déja créées depuis plus de 10 ans et gdéisentent I'ensemble des
banques publiques (BNA, CPA, BEA, BDL, BADR, CNERgs banques

privées, intégralement étrangeres, qui représedf&#t du réseau bancaire
de la wilaya ont une durée de vie qui ne dépasseipg ans.

Concernant le choix du lieu d’implantation de I'age et comme nous
I'avons soulevé avec les responsables des banquaaae, la décision pour
I'ensemble des enquétés est prise par la diregémérale de la banquef.(
tableau n 03
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Tableau n 04 : Critéeres de la sélection de lieungplantation

Critére du choix de la place  Fréquence Pourcentage
Par rapport aux concurrents 2 6.25
Pour étre proche de la 17 53.12
clientele

8 25

Sécurité du site
Source : Notre enquéte, avril 2010.

Par rapport aux trois criteres sélectionnés : tecaoence, le rapprochement
de la clientéle et la sécurité du site choisi, nausns soulevé que 78,12%
des responsables d’agences renvoient les crite¥esod implantation a

'importance de la clientéle d’abord avec 53,12%laasécurité du lieu

d’'implantation ensuite avec 25% et enfin, au ceitée la concurrence avec
un taux de 6,25%. Chose qui explique encore urgeldoconcentration des
agences dans les grandes zones industrielles coesneommunes de

Béjaia (avec environ 45% du réseau bancaire), dkf@avec 12,76% et
les communes de Sidi aich et d’El kseur avec 8,8h%cune. Au dela de
ces trois criteres, certaines agences justifiantifaplantation par rapport a
'importance de la population qui représente unepbél économique

consistant.

S’agissant de la question relative & I'intégratitenl’action marketing dans
le fonctionnement des entreprises, I'opération d&finie comme étant
I'ensemble des moyens dont disposent ces entrema créer, conserver
et développer leurs clientéle. Le marketing est foils un état d’esprit, une
démarche et un ensemble de techniques qui relévecbhamp de I'analyse
des consommateurs et de celui de la conquéte deshésa Selon G.
Caudamine et J.Montier (1998) 'analyse marketing est la méthode d'étude de
la clientele actuelle ou potentielle d’'une entregriafin de connaitre les besoins
pour mieux y répondre’. Le marketing bancaire quant a lui, renvoi a
'ensemble des actions entreprises par l'institutivzancaire en vue de
satisfaire les besoins de leur clientele. Il canstiun élément original du
marketing en général et bien que la philosophidest objectifs soient
identiques, la démarche et les méthodes sont eliffés. Ainsi, les méthodes
du marketing des entreprises industrielles et comiades serviront souvent
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d'exemple ou de références, mais la spécificité mplesluits bancaires
implique la recherche de méthodes originales.

Du point de vue théorique, il importe de rappelere da question de
l'intégration de la fonction marketing peut prendeeux formes
essentielles ;. une intégration sous l'angle hiéigee et une intégration
sous l'angle fonctionnelle. La premiere intégratiofintégration
hiérarchiqug renvoie au fait que le marketing est intégré dement sur
'organigramme de la banque en tant que structuattachée a
I'administration générale de I'institution et qupaur vocation d’incorporer
'ensemble des aspects de la fonction (recherché&tustes de marketing,
gestion des produits et réseaux, animation du peetoet contrble
financiery. Le second type d'intégratiointégration fonctionnellerenvoie
au fait que le marketing est incorporé a toutesféestions et a tous les
niveaux de la banque. Le recours a cette formecafporation s’explique
en fait, par la forte hétérogéinisation de la ¢iém bancaire qui manifeste,
le plus souvent, des besoins différents et parldanécessité d'une
segmentation clientéle au niveau des chaque afjence

Dans ce sens, toutes les banques interrogées (160%oen étant conscient
du réle du marketing en matiere de renforcemem¢uteefficacité, déclarent
avoir disposé d’'une structure marketing au niveesl directions générales
de leur réseau d’exploitation. Il s’agit alors, pdensemble des banques
algériennes, d'une incorporation hiérarchique defdlaction marketing.
Selon la plupart des banquiers interrogés (80 %bdesues questionnées)
affirment que les structures marketing de leur aésd’exploitation sont
dotées de moyens et techniques efficaces et d'usomeel qualifié en
matiere de marketing. Plus de 50% des banques régt leur structure
marketing il y a plus d’une décennie (depuis plesl@ ans). Dans ce cadre,
il reste a noter que les structures marketing nmé sdroduites dans les
banques algériennes, notamment publiques, que &Uégromulgation de
la loi relative a la monnaie et au crédit du 14ilai®90 qui vient pour
mettre en place de nouvelles regles pour le fonogment du marché
bancaire et dans lequel la concurrence interbaggast son mot d’ordre.

En vue de savoir si les agences enquétées sontaiches d'atteindre
certains objectifs dans le cadre de I'exercicealrsl fonctions, I'ensemble
des agences de notre échantillon ont répondu afivement. Le principal
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objectif visé par ces agences est de rentabikges Icapitaux investis (90%
des réponses), tout en recherchant une satisfampiimale de leur clientele
(75%, soit 24 agence), et cela dans 'objectif devegarder leur place au
sein d'un environnement, de plus en plus, conctiefesinsi que de mettre
en place une politigue d'offre adéquate afin dengaglus de parts de
marché. ¢f. tableau n° Op

Tableau n° 05 1es objectifs fixés a atteindre

Les principaux objectifs Fréquence  Pourcentage
Rentabilité 25 78,12
Mieux satisfaire la clientéle 24 75
Gain de part de marché 17 53,12
Renforcement de I'action commerciale 12 37,50

Source : Notre enquéte, avril 2010.

Pour atteindre ces objectifs, la banque met aifpodition de ses agences
plusieurs types de moyens et d’instruments chpigisrapport aux besoins
de sa clientele, a sa position concurrentielle elea opportunités sur le
marché. La création de nouveaux produits constitars notre cas, comme
étant le moyen le plus récurrent avec un taux eteén de 'ordre de 95%

des agences questionnées. Ce choix est suivi enddeu, par le recours

de certaines agences a l'utilisation des nouvédelnologies (avec 62,5%
des agences de notre échantillon), en raison de’etles apportent comme

avantages en matiére de colts et de temps pougstdes entreprises

(industrielles et/ou de services).

Quant a l'utilisation d’autres canaux de distribatique celui de I'agence, |l
a été observé gue seulement cing agences ont négopdsitivement. Une
autre réalité qui peut étre soulevée dans ce sshgjue, les banques
algériennes restent encore en retard par rapprraaines pays concernant
les canaux de distribution des produits bancaiBsl’agence qui était

considéréee comme étant principal canal de distdbutdes produits

bancaires est aujourd’hui classique, elle rest®renindispensable, si non,
'unique canal de distribution en Algérie. Si lecoars a la technique de
I'offre de produits ou services gratuit est faiblrh fréquenté dans les
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réponses obtenues c’est tout simplement parce’ajjedtif principal de la
banque est la recherche d’un profit (but lucrafdj. tableau n 06)
Tableau n° 06 : Les moyens mis en place pouriatiee ces objectifs

Les actions Fréquence Pourcentage
Création de nouveaux produits 26 81,25
Offre de produits ou services gratuit 8 25
Utilisation des nouvelles technologies 20 62,50
Utilisation d’autres canaux de distribution 5 15,62
Autres 4 12,50

Source : Notre enquéte, avril 2010

Dans la perspective de mettre en exergue les wliffis et les entraves
rencontrées par les banquiers dans le cadre derdiee de leur fonction,

nous avons tenté de s’interroger sur quelquesresitgue nous avons
sélectionnés. Dans ce contexte, nous avons soulmy® les critéres

mentionnés. Ainsi, plus de 46% des agences onblggme de fidélisation

de leur clientéle qui s’explique, surtout, paxigence d’autre concurrents
qui proposent plus et mieux. En second lieu, lesiltéts de I'enquéte
affichent, a hauteur de 12,5%, un autre problédatifra I'information de la

clientele ainsi que de I'entretien avec elle une relatiorspenalisée. Quant
a la non maitrise de l'outil informatique et de tachnologie, nous

constatons qu'’il est faiblement avancé en tant logtarcle et ce, en raison
des politiques menées par les banques durant cegm@s années a la
formation de son personnel d'une part, et au reoraht d’une main

d’ceuvre plus qualifiée, d’'autre part.

Tableau n°07 : Les obstacles et les entraves rericn

Les difficultés Fréquenc Pourcentag

e e
Non maitrise de I'outil informatique et de la 4 12,5
technologie 14 43,75
Fidéliser la clientele vue la concurrence 6 18,75
Difficultés d’informer la clientéle sur les nouveax 6 18,75
produits 3 9,37
Entretenir une relation personnalisée avec les cligs 7 21,87
Autres

Aucune difficulté
Source : Notre enquéte, avril 2010.
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2. Les politiques marketing-mix dans les banques

Les techniques du marketing-mix sont définies daose questionnaire

comme étant I'ensemble des actions entremisesapaamhque en vue de
parvenir aux objectifs assignés dans sa strat@lgecapter ses clients
potentiels et de leur proposer des produits enwsdiép avec leurs besoins
et attentes. Dans ce contexte, quatre types daitpes ont été choisies
dans notre enquéte: la politique de produit, latigale de prix, la politique

de communication et la politique de distributionciaque objectif, comme
le souligne M. Zollinger (2004), doit étre assoai® combinaison optimale
de ces différents aspetts

Politique de produit : Politique de
offre de produits communication: actions
proportionnellement aux pour se faire connaitre gt

apprécier les produitd
proposés. Elle concern
” 'ensemble des
techniques mises en
place pour informer Ig
clientele.

besoins de la clientele

Elle concerne la Créatiom
de nouveaux produits €

I'entretien des produitg
existants.

D

Composantes
du marketing
mix de la
banque

Politique de distribution :

adapter les circuits dd
commercialisation aux|
préférences des clients. Ell
concerne la création de
(_nouveaux réseaux et de
'extension de ceux déj3
existants.

Politique des prix:
fixation du prix du
produit bancaire. Ell¢
concerne la fixation du
prix et les différentes
approches de tarification
des produits bancaires.

]

S’inscrivant dans cette logique d’analyse et poigum comprendre l'action
marketing de la banque en vue de répondre aux riEssans cesse
croissant, de sa clientele, nous nous sommes sstEsedans cette partie, a
I'analyse de la place et du réle des quatre comypesalu marketing mix au
sein des banques algériennes.
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... Politique de produit
La politique de produit qui renvoie a la créatiom mbuveaux produits et
services se justifié par les importants changemdatgomportement des
consommateurs qui deviennent plus exigeants, ddane et mets dans une
situation confortable en termes de choix avec dié®rentes offres des
autres banques, d’autre part. La fidélisation de derniers doit passer
nécessairement par l'adoption d’une stratégie dation et d’innovation de
produits proportionnellement aux besoins de natdiéérente de sa
clientele. Cette stratégie doit tenir compte égalemdes motivations
psychologiques de la clientéle (sécurité, rent@hilanonymat,...). Ces
nouvelles stratégies sont aujourd’hui pousséesvantar les innovations
technologiques qui ont permet de mettre sur le héabancaire des produits

plus sophistiqués.
Un besoin de clientele ﬁ

Pol de produit bancaire

état de la
technologie

Une clientele
cible

Dans l'objectif de savoir si les banques algérisnfent appellent aux

études de marché pour le lancement de leurs noxv@aduits, pour la

détermination des stratégies a appliquer et podéfmition des nouveaux
produits a proposer, une série de questions onts@tdevées dans le
guestionnaire. Dans ce sens, 85% des banques pricagdles études de
marché lors de lancement d’un nouveau produit.8Deédes concernent a la
fois, I'analyse du consommateur lui-méme et I'asalgles concurrents qui
offrent le produit sur le méme marché.

Relativement a la question des nouveaux produtsqees sur le marché et
pour laquelle nous avons sélectionné quelques fisochouvellement

introduit sur le marché bancaire algérien, la ttiales agences (100%) ont
introduit la carte de retrait en vue de permettses clients de retirer des
especes aupres des DAB tout au long de la journéepees de I'ensemble
du réseau interbancaire. A coté de la carte deitiele leasing en tant que
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nouveau produit de la banque et intégrer pour ifidéldavantage sa
clientele, est évoqué a hauteur de 43,75%. 8 agemuesoulevé d’autres
produits tels que des crédits automobiles, créditaobiliers, crédits a la
consommation, crédits de bien étre, ...etc.

Dans le cadre de I'élaboration de leur stratégiéiddisation fondée sur le
produit, la quasi-totalité des banques interrogiEent pour une politique
de diversification des produits qu’elles proposg@@mme de produits), et
cela dans I'objectif de maintenir leur place anns#un marché caractérisé
par une concurrence intense. Le recours aux paodiigl’offres adaptées a
chaque client est souligné en seconde position awetaux de 46,8%.
Tendis que les autres politiques proposées (offie mnque et offre
standardisée) n'ont pas fait réellement I'objetddigtion en raison des
difficultés rencontrées vue la complexité de I'Ggigm.

Tableau n°08 : Principaux axes de la politique produit adoptée

Politique produit appliquée fréquence  pourcentage
Diversifier les produits proposés (gamme 28 87.5%
de produits) 15 46.87%
Offre de produits adaptés a chaque client 7 21.87%
Offre de package (ensemble de produits) 9 28.12%
Offre de produits standardisés (pour 3 9.37%
chaque segment)

Autres

Source : Notre enquéte, avril 2010.

... Politique de distribution

Parallelement a I'évolution de l'activité des baesuau cours de ces
dernieres décennies, les méthodes de distribudiorganisation et de vente
de leurs produits et services ont connu égalemeiprafonds changements.
Ces nouveaux canaux, favorisés par I'apparitionndeselles technologies,
ont conduit aussi aux changements des besoindesitest de la clientéle
bancaire qui devient plus exigeante. C’est pourdguanise en place d’'une
politique de distribution appropriée est indispdasgour la banque de nos
jours. Ainsi, et pour optimiser le degré de satisten de sa clientéle, les
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réseaux de distribution de la banque doivent teampte des différents
segments de clients. A cet effet, plusieurs typesr@éseaux sont a la
disposition de la banque : agence bancaire, auesmhancaires, site
internet, téléphonie bancairef.(schéma n°Q1

Schéma n°01 : canaux de distribytion des produitmisaires
= X

4 N

Internet :  fidélisation  d’une
clientele a partir de sor
ordinateur. La réalisation
d’économie de temps et de(ts.

Agence bancaire: proximité

physique et personnalisation d

service et de la relation bancaire.
[ | | |

[ ]
Accueil I Orientation I Vente

—

Vs

\ g Banque Infos a Disponi
Automates bancaire : réalisation chez soi temps bilité 7/7
d’opérations bancaires courantep L reel et 24/2
sans avoir un contact direct avec|le
personne| d@agence_ Téléphonle bancaire :

fidélisation d'une clientéle qui ne
veut pas se rendre a la banque.

Le canal de distribution est prépondérant dang
positionnement d’'un produit bancaire. Son chp
est fonction de la stratéaie alobale de la bant

Opérations Self Reéglem "

courantes servic ents a Banque Absence de | Disposer

717 et 24/24 e distance a codts de d'un tél
\_ A /| distance représenta conseillé

fion

Conscients de l'avantage concurrentiel durable ppug procurer le choix
d'un canal de commercialisation de leurs produitsezvices, les cadres-
dirigeants des banques figurants dans notre quesii@ avouent leur
recours aux différents canaux en méme temps.

L’agence bancaire en tant gu’ancien et premier lcd@maommercialisation

des produits et services de la banque est, sedmédaltats du questionnaire,
privilégiée par la totalité des banques enquétdd¥)% des banques
questionnées). Celle-ci ('agence), malgré I'app@ti de nouveaux réseaux
plus rentables pour la banque, joue encore un irbjgortant dans les

relations bancaires. Elle permet en fait, par laisbide sa proximité

physique, de mieux comprendre les comportementeseattentes de sa
clientéle du fait de son contact direct avec sasqeel.

Les automates bancaires que nous avons limités datre cas, aux
distributeurs automatiques de billets (DAB), guish@utomatiques de
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billets (GAB) et les terminaux point de vente (TP¥li sont les nouveautés
du systeme bancaire algérien, sont également évogprdne canaux de
distribution a hauteur de 93% pour les DAB, 46%rp@s GAB et 18%
pour les TPV. Ces trois automates, selon les cquests, permettent au
personnel de I'agence de se libérer de certaiaatsliet par 1a, de maximiser
la satisfaction de sa clientéle qui est en corttmett avec I'agence.

Cependant, la réalité de ce sujet est loin d’étagevpar rapport a ce qui a
été souligné par les banquiers. 17 agences bascautement ont confirmé
leur équipement en automates bancaires (DAB). Ramur laquelle un
nombre important de clients, notamment ceux qui $ocalisés loin des
agences equipées en DAB/GAB, ne font pas recouhgtibsation de la
carte bancaire et de la monétique en général. Rensontexte, les
répondants croient dans leur ensemble, que |la gié&ssdion de ces appareils
automatiques peut étre une solution aux problérada danque, notamment
les chaines d’attente aux guichets de I'agencerdtibuera également, a la
réduction des opérations de retraits a I'intérai'agence.

Graph n°02 : Canaux de distribution desgoluits bancaires

Canaux de distribution des produits bancaires

30
20
Al
0 -__—

Agences v Tel bencaire Internet

Source : Notre enquéte, avril 2010.

Enfin, le recours au principe de la banque a distaa travers I'utilisation
de la téléphonie bancaire et de I'internet pouréisation des opérations
courantes de la clientele est trés faible en Adgé@ie qui confirme que
beaucoup de choses restent encore a faire poynldintation de la banque a
distance. 12 agences seulement affirment qu’'etlas dppel a l'utilisation
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du téléphone et du fax dans leurs relations comalescavec la clientéle.
Quant a l'utilisation de l'Internet, toutes les ages questionnées affirment
gue le canal n’est pas utilisé pour effectuer gesations courantes avec la
clientele et ce, malgré que la plus part des d&wsdaments bancaires
implantés en Algérie ont ouvert un site internet glest exploité que
comme un moyen d’information plutdt qu'un canalcdenmercialisation.

...politique de prix

Tenant compte de [limpact des prix sur le compoetm des
consommateurs de produits et services de la barigaestratégies de
développement commercial de cette derniere doiméédgrer la politique de
prix comme une variable stratégique dans son actlenfidélisation
clientele. Cette politique de détermination dex jpioit étre élaborée aussi
bien par rapport a la cohérence des objectifs dbalague qu’aux prix
exercés par les autres banques concurrentes. @traicement aux
politiques de prix des entreprises industriellagpdlitique de prix n'est pas
aussi importante pour I'entreprise bancaire duléaitliens existants entre la
politique monétaire des pouvoirs publics et lefggratiqués. Le prix de
certains produits sont fixés par la banque centadtes que d’autres sont
fixés suite a entente collective entre les diffe@srbanques.

bY

Selon les réponses obtenues a partir de l'analysdedain, 60% des
agences enquétées avouent que leur banque se ttaoseplusieurs cas,
incapable de fixer elle-méme le taux d’intérét da produit en raison de
leur administration de la part des autorités mareda Ceci peut étre
expliqué aussi par le fait que la banque centmalgose un taux d’intérét
référentiel a ne pas dépasser.

Tableau n°09 : Politique de rémunération des protuet services de la banque
Politique prix adopté Fréquence Pourcentage

Rémunération de chaque produit 24 75
Rémunération d'un package (ensemble d¢ 5 15.62
produits) 9 28.12
Offre de produits gratuits 4 12.5
Rémunération des produits selon I'anciennet¢ 4 12.5
du client

Autres

Source : Notre enquéte, avril 2010.
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Par rapport a I'intégration de la variable prix sldaur action marketing,
75% des agences ont opté pour la rémunération dguehproduit. 28%
d’entre-elles ont choisi la politique de I'offre aguit, notamment pour
certains services et ce, afin de gagner la cordialecsa clientele et d’attirer
une nouvelle. La rémunération des produits par adp@ un package et
selon I'ancienneté des clients est faiblement égodans notre cas (soit
respectivement des taux de 15,62% et 12,5%).

... Politique de communication

La politique de promotion ou de communication e&firde comme étant
'ensemble des actions menées par I'entrepriseuende se faire connaitre
et apprécier, elle-méme en tant qu’entreprise, aeir gaire connaitre et
apprécier ses produits. Selon J. Lendrevie et bddam ( ), elle concerne
« I'ensemble des informations, des messages, deausi de toute nature,
que I'entreprise émet en direction de ses publiqcietes»™’. Dans ce
contexte, la communication dans I'entreprise barcadit étre tournée a la
fois vers I'extérieur et vers l'intérieur de I'étesement. Elle est menée en
direction de deux groupes : le personnel de la b@arej I'environnement
extérieur (clients, concurrents, ...), dou la distion entre la
communication interne et la communication externe.

La communication interne a pour objectif d’assdeecohésion interne de
I'établissement en donnant au personnel le sentimerfaire partie d’'une
famille qui va de lavant. Parmi les moyens chgisi®us constatons,
d’apres les résultats obtenus, que le journal netest le plus utilisé (80%
des agences). A un degré moins, nous soulignonsctaurs a la revue de
presse et au fonds documentaire. Tendis que la cooation externe qui a
pour objectif de donner une image de marque a aduir peu différencié
techniquement des autres offreurs, elle vise arisemole développement
des ventes. Dans cette optique, plusieurs moyensoanunication sont
utilisés par la banque.
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Tableau n°10 : Utilisation des principaux moyensitformation

Moyens d’information Fréquence Pourcentage
Prospectus, brochures, dépliants 32 100
Sponsoring 8 25
Internet 27 84.37
La presse écrite 21 65.62
La télévision 13 40.62
La radio 9 28.12
Rapport d'activité 7 35
Annuaire téléphonique 10 31.25
Calendriers, agendas, stylos 30 93.75
Autres 4 12.5

Source : Notre enquéte, avril 2010.

Selon cette approche, le tableau n°10 nous molairement que toutes les
banques utilisent des compagnes d'information qutraduisent par des
affiches, dépliants, guides et prospectus (publisir le lieu de vente),
sensibilisant ainsi, le public sur les facilités atantages des produits
gu'elles offrent. D’autres moyens de communicat@mtrepris pour mieux
informer la clientéle a I'exemple des Calendrieagendas et stylos ou
encore l'internet sont aussi d’'une grande impoeatens les stratégies de la
banque. En troisiéme lieu, les medias (la pressigegta télévision et la
radio) sont également cités comme des moyens denaaioation efficaces
pour influencer le consommateur. Enfin, en tant queen de promotion
des produits bancaires, nous constatons que la duarsponsoring par
rapport aux moyens externes est faible (25%).

3. NTIC et gouvernance de la qualité des services baaices

L’avenement des nouvelles technologies de [linfdroma et de la
communication accompagnée d’'une accélération, Gegse croissante, des
innovations financieres au cours de ces dernign@ges, ont conduit les
banques a s’adapter en permanence a I'évolutiola deemande de leur
clientele et ce, pour maintenir et/ou gagner detspgde marché ainsi que
pour renforcer leurs positions par rapport auxcoorents.

Les importantes avancées en matiere des NTIC (Hleavechnologies de
'information et de la communication) représentges I'ensemble des
technologies informatiques ainsi que l'accroissem@® la concurrence
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entre les acteurs de la sphére financiére ont rage contribué au
développement des innovations dans le domaine Harlgué'. Elles sont
devenues des procédées inéluctables pour le d@esfegnt de I'activité
bancaire. Elles sont de nature a influencer le namléonctionnement des
banques de telle sorte qu’elles permettent de médienr colts de gestion et
de distribution d’'une part, et d'accélérer le waient des opérations
clientéle en vue d’améliorer la qualité des sewige’elle offre, d’autre
part. De ce fait, l'investissement dans les N.Td.@rgement accompagner
les banques dans leur politique d’'innovation efididisation.

Le marketing relationnel, tel qu’il est défini ang@ant, est également remis
en cause suite a l'apparition des nouvelles tedymed (Badoc,
Lavagessiere, Copin (1998)). L’ensemble des vasbiarketing-mix sont
aujourd’hui directement influencées par ces nowesgellechnologies. De
méme, sur le plan conceptuel, le langage utiliégalement changé. Dans
ce sens, on assiste par exemple a I'émergenceldatpe a distance, de la
banque a domicile, de I'E-banking, de I'E-marketingetc. la fidélisation
de la clientele bancaire est désormais liee auxeilms variables telles que
I'information, la technologie, les ressources humai et la logistique de
distribution'® (cf. Badoc, Lavagessiere, Copin (1998)).

Conscient de I'importance de l'intégration des ralles technologies et de
leur impact sur le comportement des consommatkucgjalité des services
offerts et de développement de la banque en geméat tenterons dans
cette rubrigue de mettre en exergue le degré diidation des NTIC dans
les banques algériennes et ce, a travers I'écluantille banques choisi de
I'espace bancaire de la wilaya de Béjaia.

Selon les réponses de nos répondants, toutes hegidm disposent d’un
systeme d’information en marketing accompagné deite en ceuvre du
projet d’automatisation des instruments de paientesmmi les technologies
modernes utilisées par ces banques, I'Internetcqairibue a la réduction
des codts de distribution et a I'accroissementde productivité. De méme,
et dans le cadre de la modernisation des opératiansaires a travers la
généralisation de l'utilisation de I'informatiquarstoutes les opérations de
la banque, la totalité des agences questionnées amté pour
l'informatisation des virements et de la compemsatidénommeée
aujourd’huitélé-compensationD’autres opérations (versements et retraits
d’especes, encaissement de cheques, traitemermffdes de commerce et
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adoption du systeme RTGS) sont également évoquetedes degrés
différents, mais tendent toutes vers une inforratita, de plus en plus,
généralisée.

Le site Internet qui est utilisé pour la modern@atdes opérations
bancaires, la présentation de ses produits etcesnainsi que de les faire
connaitre aupres du public est aujourd’hui indispble pour le

développement de la banque. Malgré I'absence detd@mation en tant que

moyen de promotion de leurs produits, 100% des umalisposent d’un
site internet et d’'une adresse e-mail qui leur gértdle mieux se rapprocher
de leurs clients. Le site est utilisé pour diversésons.

Tableau n°11 : Raisons de l'utilisation de l'inteet

Banques et I'internet Fréquence Pourcentage
Télécharger des fichiers 08 25
Télécharger des logiciels recherche 24 75
d’informations 19 59,37
Consulter le courrier électronique 06 18,75
Echange de fichiers avec les coopérants 02 6,25
Echange de fichiers avec les clients 10 31,25

Diminuer les colts

Source : notre enquéte, avril 2010.

D’apres le tableau n°11, la totalité des banquesco¥e leur site internet
afin de répondre a plusieurs objectifs qui sontemissllement: la
présentation de la banque, I'exposition des seswitgroduits fournis, faire
de la publicité et promouvoir les nouveaux produOposes. Son
utilisation permet a 75% des banques de recherdeer informations
nécessaires a leurs activités, et a 59,39% de kensle courrier
électronique.

4. Analyse de la relation banque/client : En termes deualité de
services

Etant donné que I'aspect financier est en jeuglation entre la banque et
son client est une relation de service particuliéraunique. En plus des
caractéristiques principales, la relation bancsérelistingue par le fait de sa
fonction de recherche de la matiére premiére (d@pdtine part, et a la
nature de sa clientéle qui est a la fois offreudeahandeur de ressources.
C’est il est inévitable de concéder une importgreiculiere au client et &
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la dimension relationnelle dans [lindustrie baneaile marketing
relationnel entre justement dans cette aptitudegesonnalisation de la
relation clientéle. Cette relation est consolidéahtage par I'apparition
des NTIC et par la, de I'essor de-marketing (cf. schéma n° 02)

Schéma n°02 : Caractéristiques des services barmesair

4[ Marketing transactionnel ]—

Intangibilité : production /Inséparabilité: Le\
et consommation au mém service est d’abord
temps. Le service ne peu vendu puis produit et
étre ni vue, ni senti, ni enfin consommé. |l
écouté avant son est simultanément
acquisition. réalisé et consommeé.
Périssabilité : e ) Hf;ﬁ[ggegﬁ"esiew'iie
service est consommé gé end du contexte
immédiatement avec s4 P .
: de sa mise en ceuvre
production. 1l est donc
personnelle, moyens
non stockable. .
\et période. /
Simultanéité: le cIient\ Bancaire /Breveté: \
dans la banque est a Iz L’innovation dans le
fois fournisseur et service bancaire n’est
offreur de capitaux. pas protégée du fait
de [l'absence de
/ \brevet. /

Marketing relationnel

Vers un nouveau marketing :
E-marketing

Cependant, comme il est montré sur le schémaléceebancaire, en plus

des quatre principales caractéristiques qui dé&msle service en général,

peut étre défini par rapport a la nature de lantdile qui peut agir a la fois
63



Marketing et problématique de gouvernance de l#t§udes services... LALALI

en amont et en aval du fait, qu’elle est en mémmpsele fournisseur des
ressources (déposant) et le demandeur des capitaéctits), ainsi qu'a
I'absence totale d’une protection des innovationdait de I'impossibilité
de dépbt de brevets. C'est pourquoi il est impdrtaour une entreprise
bancaire de concentré son action marketing sur refegion clientele
personnalisée plutot que sur le produit.

De ce fait, la relatiorbanque/clientet par 1a, la notion de fidélisation
clientele est définie par rapport a la notion deligg de service offert. Cette
derniere, comme le souligne C. Boudreau (2009)eceauvre diverses
facettes. Elle peut se manifester a travers la ciamre et I'attitude des
personnes qui offrent les services (ex. : empathmfessionnalisme,
diligence, etc.). Elle peut aussi se refléter desspropriétés des systemes
d’'information (ex. : rapidité et fiabilité des tta@iments, acces a
linformation et aux services, sécurité, etc.), dlame contenu de
I'information et son organisation (ex.: mise a jourtelligibilité, exactitude,
pertinence, etc.) et dans des pratiques organisatdes, ... etc.).

Le client le mieux servi reste alors fidele a sadue et du cout, permet
d’accroitre le sentiment de confiance. Dés son saécéintérieure de la

banque (I'agence), le client rentre en contactctireavec le personnel et
tisse des relations déterminées par la qualitéadedeil, la disponibilité et

la compétence de celui-ci. C’est pourquoi nous av@ugé important

d’interroger nos questionnés de leur appréciat@mégale sur la qualité des
services qu’ils offrent et de les comparer aux éapptions de I'échantillon

de client que nous avons sélectionné lors du cuesire qui leur été

adressés.

La conception d’une bonne qualité de service oHer clients demeure un
facteur déterminant pour la résistance de la baetjle ralliement d’autres
segments de clientele. Cette derniére (qualitéedece) est placée au cceur
méme de I'activité d’intermédiation jouée par laxtpae. Selon les cadres-
dirigeants des banques interrogées, la qualitésdesces qu'ils offrent a
leur clientele est qualifier de satisfaisant. Lépanses obtenues montrent
que 60% des agences pensent que le service eftodaegualité» alors
que, 20% d’entres-elles la qualifiée dérés bonnes. Or, conscient des
limites de notre étude portant sur I'appréciatienla qualité des services
uniguement du coété des banquiers, nous avons essay&éevaluer
également du c6té du client. Ainsi, le sondagergues avons mené aupres
de ces clients sélectionnés nous a permis d’auoiesidée sur le degré de
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corrélation entre les réponses obtenues et leatedtale la clientélecf.
tableau n° 12
Tableau n°12 : Qualité des services et exigencéntbles

Banquiers Clients
Fréquenc Pourcentag Fréquenc Pourcentag
e e e e
La gualité de
service offert:
* Trés bonne ! 21,87
. B 20 62,5 58 32,22
onne 9 28,12 37 20,55
* Moyenne 3 9,37 118 65,55
¢ Mauvaise 31 17,22
Les exigences des
clients : 27 84,37
e L'offre de 26 81,25
service 25 78,12
e File d'attente 85,77
e Information 29 90,62 158 %éé
e La rapidité de 146 91’11
I'exécution des 132 ’
operations 22 68,75 164
L'accueille par
I’e personnel de 7111
I'agence
128

Source: Notre enquéte, avril 2010.

Compte tenu des réponses obtenues auprés des,ctiens constatons une
corrélation moyenne entre les deus types de réeptmdd&n fait, et
comparativement aux réponses des banquiers, pl&&%ede la clientele
sondée pense que le service qui lui est réservésgpdranque est d’'une
qualité «moyenne», elle est donne» pour 20,55% des clients et
«mauvaise» pour 17,22% uniquement. De ce qui précede, jlonte de
rappeler que les banques algériennes restent eaoatessous des attentes
des clients et la prise en compte de ce facteusugstrd’hui, une nécessité
impérieuse et un défi majeur pour la banque algédeafin d’assurer sa
véritable vocation en tant gu’intermédiaire finamciA cet effet, nous
pouvons affirmer que les comportements de certbamgjuiers (la tenue
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vestimentaire, le comportement et le langage) etéddiocrité de la qualité
du service, constituent autant de freins pour te d&roulement des activités
de la banqu®.

Quant a la question relative aux exigences deid¢atéle, et conformément
aux criteres choisis dans le cadre de notre endqoffie de service, file
d’attente, information, rapidité de I'exécution dgserations et I'accueille
réservé a la clientéle), nous avons constaté gnsdmble des enquétés ont
opté pour plus d’'un critere. Plus de 90% des agepnog déclaré avoir un
probleme de rapidité d’exécution des opérationsiagau de leur siege. Du
cOté des clients, ce critere est évoqué a haue@1d 1% et trés récurrent
dans les banques publiques surtout. Non pas lopremier critére, plus de
84% des banquiers répondants estiment que legckent aussi exigeant
en matiere de I'offre de service et de file d’'atéerChose qui est expliquée
par ailleurs, par I'étroitesse de leur réseau dstridution (nombre
d’agences) et d’'un manque significatif du persorqued dispose I'agence.
Ce point est confirmé par le client lui-méme, dunmeot que plus de 85%
des clients sondés proclament une améliorationadquhlité du service
percu, notamment ceux qui sont relatifs aux filésttente et aux délais
d’exécution des opérations bancaires. Les critdeeBinformation et de la
qualité de l'accueil par le personnel de la bansomt €également évoqueés
par les banquiers respectivement a hauteur de 78%&8%.

Pour ce qui est des stratégies de I'améliorationadgualité du service
offert, 95% des agences déclarent avoir une steaggmur sa bonification.
Ces stratégies seront axées essentiellement qualaé de I'accueil et de la
rapidité de I'exécution des opérations bancairextaihs des répondants
insistent sur certains facteurs qu’'ils considenanlispensables dans leur
stratégie, tels que le développement de I'espritcdenmunication et
d’ingénierie financiere. Dans ce sens, 58% seulémes agences déclarent
avoir disposeé d’'un chargé de clientele ou de chefhtele. 62% des cas, ont
suivi une formation en la matiére, alors que ddasattes non. A l'inverse,
les autres agences, soit 48%, n'ont pas de chdmgélentele

... Gestion de la relation banque/client : réorgaisation en termes de
segmentation

Dans le contexte de notre étude, la segmentaticiééinie, par rapport a un
ou plusieurs critéeres (géographiques, socio-écomaesi, psychologiques,
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psycho-graphiques, situationnels,...), comme étané wpération qui
consiste a diviser le marché et les clients, panraahétérogene, en sous
groupes d’individus et d’entreprises, homogénedigtincts, et ayant des
caractéristiques et des comportements communsedgraentation clientele,
pour M. Zollinger, (2004), est définie commene technique qui permet de
regrouper tous les éléments d'une population eagmtes homogéenes vis-
a-vis d'un critére donné, dans le souci de fairpapitre au sein de la
population considérée des différences significativdBune catégorie a
l'autre, différences qui rendront possible l'applion d'une politique
commerciale spécifique’>

Selonle méme auteur, et compte tenu des différences #mesoins et les
comportements des différents types de clients dmfmue, une distinction
fondamentale doit étre établie entre dhentéle des particulierset la
clientele des entreprisees criteres de leur classification sont égaldmen
différents d’'un segment a l'autreCff Schéma n° Q3

Schéma n° 03 : Criteres de segmentation de la cligfe bancaire
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Le bon fonctionnement de la démarche de segmentatarketing
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De ce qui précede, il apparait difficile de plalgeclient au coeur de l'action
des banques. Celui-ci n'étant pas en mesure diegorifidelement ses
besoins, faute de connaissance suffisante sur thl adfes offres. C'est
pourquoi, les banques algériennes sont appeléésaogper des relations
personnalisées avec leur clientéle.

Au dela des critéeres et des caractéristiques f®latix techniques de
segmentation marketing, le questionnaire d'enqu§i®posé aux
responsables de banques, tente de relever quedgpests de recours des
banques algériennes a la segmentation clientehei,Agt conformément aux
résultats de notre exploration, I'analyse portasentiellement sur une
distinction des clients entre une clientéle desi@diers et une clientéle des
entreprises et pour lesquelles nous avons eu re@ux criteres d’'age, de
fonction, de salaire et de situation familiale ptaipremier sous-ensemble
et aux criteres de secteur d'activité, de taille l'@atreprise, du chiffre
d’affaire et [lautofinancement pour le second sensemble (les
entreprises).of. graph n°03)

A partir des réponses obtenues (cf. graph n°03)s wonstatons que la plus
part des banques interrogées soulignent que ke&segiles plus utilisés dans
la segmentation des clients particuliers est l@mide fonction (étudiant,
retraité, fonctionnaire, cadre...) avec un taux dmomnge de 78,12%. Les
criteres du salaire et de I'dage viennent ensuiic ales taux de réponses
respectifs de 59,37% et de 50%. Le recours a oistypes de criteres s’est
expligué par ailleurs, au fait que [l'octroi d'un édit doit passer
nécessairement par I'étude des disponibilités Gireaas et de la capacité du
remboursement des clients particuliers. Le critkraituation familiale n’est
évoqué que de 31,25%.
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Graph n°03: Criteres de segmentation de la clidatébancaire
(particuliers/entreprises)
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Source : Notre enquéte, avril 2010.

De méme, la quasi-totalité des banques segmemi@ntlientéle entreprises
par rapport au critere de secteur d’appartenanee 88,75% des cas, de
chiffre d’affaire réalisé avec un taux de 81,85% d&ponses. Les criteres
sont aussi importants parce que, selon les bargjyparce qu’ils sont des
éléments essentiels pour I'étude de la solvab#itéde la capacité de
remboursement dans le de demande de crédits. filmtcement, quant a
lui, n’est souligné gu’a hauteur de 18%. Ce derniereflete pas vraiment
la situation financiere d’'une entreprise en Algeérie

Dans I'objectif d’élaborer une politique marketiagpropriée pour chaque
segment et par la, instaurer une relation solideeetonnalisée, la banque
doit disposer d’informations suffisantes sur le pomement et les besoins
de sa clientéle (leur situation financiere, I'@#tion des produits et services
bancaires,...etc. Pour ce faire, elle doit fairgpehpa certaine sources
d’'informations, telles que les documents comptal@ésfinanciers, les

documents fiscaux, et la fiche de paie pour lesiqudiers. D’autre part,

I'information doit étre aussi a la disponibilité Geclientele, notamment en
ce qui concerne les produits, leurs caractéristig8er cette question, 80%
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des responsables de banques interrogées affirmentegirs clients sont
bien informés et qu’ils prennent leurs réclamatiarte sujet.

Conclusion et synthése des résultats de I'enquéte

Tout le monde s’accorde a dire que le client egiuad’hui au coeur de la
réussite de I'entreprise bancaire. Il ne s’agitypaisuement de l'attirer mais
surtout de le garder et de le fidéliser sur le Iteargne. Un client fidele est
celui qui est mieux servi par sa banque. C’est guonir la gestion de la
qualité des services qu’elle offre est indisperesgidur la pérennité de la
banque d’autant plus que cette derniére évolue danscontexte de
concurrence rude et sans merci. C'est justemens d&n sens que le
marketing relationnel s’est imposé comme l'une pascipales stratégies
gue dispose la banque en vue de fidéliser sa elent

Nous nous sommes interrogés dans ce papier, slegie® de I'intégration

des actions marketing et de leur effet sur 'ammation de la qualité des
services offerts par les banques algériennes ddpuigerture du marché

bancaire il y a plus de deux décennies. Pour ytabeti compte tenu de la
nature qualitative des objectifs assignés des partdénous avons opté pour
une approche méthodologique de type exploratoirdéductive et ce, a
travers une étude par questionnaire d'un échantile banques choisi de
I'espace bancaire de la wilaya de Béjaia. Troigdtis ont été ciblés :

. Le degré de lintégration du marketing dans la tmple de
gouvernance de la qualité des services et de |amém marketing
au sein de la banque algérienne ;

. Le degré de lincorporation des NTIC dans les &tiats de
I'amélioration de la qualité des services au seices banques ;

. L’état des lieux de la relation banque/client.

Les premiers résultats nous suggerent une intégrafiaiblement
significative et négative entre I'action marketiey 'amélioration de la
qualité des services offerts par les banques egriglgCertains éléments
indispensables pour le bon fonctionnement de lgl@nne sont pas encore
développés au sein des banques considérées. Dmt,cbidn qu’elles ont
crées des structures chargées du marketing (53¢dE&%anques disposent
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d'une cellule marketing, notamment dans les dioastide leur réseau
d’exploitation), son incorporation est réduit acsmposante publicitaire qui
est développée d’une maniéere aléatoire et «anarehigCe résultat peut
étre expliqué par le fait que le recours a l'inggigm hiérarchique dans
laquelle toutes les actions marketing sont cesttal au niveau de la
direction générale de la banque a amplifié I'éeatre la réalité du terrain
telle qu’est observée par I'agence bancaire eblgsctifs marketings tels
gu’ils sont définis par la centrale.

Ensuite, on note que l'objectif de I'amélioratioe th qualité du service
offert par les banques questionnées reste encoratteint du moment que
la relation des banquiers avec leur clientele esjotirs entachée d’une
certaine méfiance qui entrave encore le développediene relation a long
terme. L'absence d'une personnel de réception atcdeil qualifié et
capable de prendre en considération les attentsaientéle et ce, malgré
la réorganisation du fonctionnement de certaineene@es qui ont adopté
récemment des organigrammes de tyPack-office et Front-office.
L’insuffisance du réseau d’agences, l'étroitesselales locaux et leur
éloignement géographique. Les lourdeurs dans lerimant de certaines
opérations bancaires. Absence d’une politique dedwpt fondée sur
I'analyse des besoins de leur clientele. La noemification des canaux de
distribution qui restent encore limités au canal l@gence bancaire.
Absence d’'une véritable politique de communicaponr se faire connaitre
et faire connaitre ses produits et services. Audanfacteurs parmi d’autres
qui expliquent I'absence d’'une véritable relatioargpnnalisée entre la
banque et son client.

A l'ere de I'E-banking, de I'E-marketing, de la lmare a domicile, de la
banque a distance, les nouvelles technologiesamitibuées d’une maniere
extraordinaire au développement des activites debdaque. Or, et
conformément a notre analyse du terrain, nous agonteveé une faible
intégration de ces technologies dans le fonctiommendes entreprises
bancaires algériennes. Malgré les efforts fournidaematiére, les banques
restent encore trés loin de ce qui se passe dansrée actuel. Chose qui
est largement expliquée par la faible utilisatices chouveaux canaux de
distribution tel que les DAB, GAB, TPE, linterndtautomatisation des
instruments de paiement et de I'état de linforsetion des agences
bancaires en général.
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Enfin, et au-dela des résultats obtenus, I'amdimmade la qualité des
services bancaires est aujourd’hui un véritabldlehge pour les entreprises
bancaires en Algérie. Sa concrétisation est détexmie pour sa reussite.
Cette nécessité est approuvée davantage par lespeptves du

développement du marché bancaire qui est exposée suoyen et le long

terme, & une concurrence poussée davantage, netdmavec le

développement sans cesse croissant du rble desudmr&rangeres en
Algérie.

Notes bibliographigues

! Le choix de l'agence bancaire s'explique par ie dae celle-ci (agence) est le lieu de
fréguentation directe des clients avec leur banglle.est le noyau central de la banque et
ayant pour objet principal de mettre tous les sewide la banque a la disposition de la
clientéle. Dans ce sens, I'amélioration de la ¢éales services offerts par la banque doit
passer nécessairement par la réorganisation ddedden noyau central, 'agence bancaire.

2 Ces deux facteurs comme nous venons de le voit cemeentrés dans les communes de
Béjaia et de la vallée de la Soummam en premier fieis dans d’autres communes ayant
de grands centres urbains (Amizour, Kherrata, Apkaans ce sens, les dix communes
dotées d’agences bancaires sont celles qui ontashelg centres urbains, il s’agit surtout du
chef lieu de wilaya, Akbou, Sidi Aich, Tazmalt, Elt Kseur. Ces communes accaparent a
elles seules, prés de 80% du réseau bancaire géada. Cet état de fait, s’explique
clairement, comme nous I'avons constaté précédemp@&nune concentration accrue de la
population, des entreprises et des autres seradramistratifs.

% Conscient de linsuffisance de I'échantillon chigisr rapport & la population clientéle
totale, I'objectif n'est que d’avoir une idée degde de satisfaction de ces clients des
différents services qui leurs sont offerts par leamque.

* G. Caudamine et J.Montier(1998) « Banques et marchés financiers » ed. Eoimao

Paris. pp 505.

® Dans ce contexte, la direction du marketing agitrple compte de la banque tout en
assurant des fonctions de conseil et de propositeasnactions commerciales. Elle n'a en
effet, aucun pouvoir de décision, mais par sore, éle étre influente auprés des centres de
décision.

® Cette forme d’intégration (fonctionnelle) dansuetie le marketing est présent a tous les
niveaux et dans toutes les activités de la bangbeytit, le plus souvent, a la création d’'un
« chef clientele » qui a pour vocation d’analyss besoins de chaque type de segment
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clientéle. Sa fonction consiste en la propositiemduveaux produits ainsi que de mettre en
place les composantes de la politique commercialdadbanque a I'égard de chaque
segment de clientéle.

" Ce qui est confirmé par l'ignorance constaté asipileurs clients des nouveaux produits
Proposeés.

8 Cf. M. Zollinger (2004), « Marketing et stratégie de la banqueémetédition. Dunod,
Paris.

° Au-dela de ces avantages, I'agence bancaire esidgwée comme étant le canal le plus
cheére a gérer par la banque (matériel de fonctimené personnel de gestion, lieu
physique de localisation et autres frais de fomctement tels que, I'électricité, téléphone,
transport, ...).

® J. Lendrevie et D. Lindon (2000), « Le Mercator : Théorie et pratique du
marketing.», 6" édition Dalloz, Parispp 411.

' Sans aucun doute, I'association de I'informatigides nouvelles technologies & permes
d'atteindre des niveaux de performance, de figbéitde fonctionnalité extraordinaire dans
le domaine bancaire. Se sont ces progrés techaoiegiqui ont conduit a la construction

des nouveaux systemes d'information dans les r&dencaires.

2 M.Badoc, B. Lavagessiere, E. Copin (2000 E-Marketing de la banque et de
l'assurance : Innovations technologiques et mutatimarketing » 2'® éd. D’organisation.
Paris.

13 C. Boudreau (2009), « L’amélioration de la qualité des seegipublics et ses
leviers technologiques dans un contexte de gour@neélectronique : le cas du
Québec »La revue de l'innovation : La Revue de l'innovatidans le secteur
public,Vol. 14(2), 2009.

4 Voir R. LALALI (200 3), «contribution a I'étude de la bancarisa#n de la collectes
des ressources en Algérie. Cas des banques de ayawde Bejaia. » Université
Abderrahmane Mira Bejaia (UAMB. P. 234.

15 Cf. M. Zollinger (2004), « Marketing et stratégie de la banqueémet édition. Dunod,
Paris.
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