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INTRODUCTION GENERALE

Depuis le début des années quatre-vingt, |’ environnement économique mondial s est
caractérisé par diverses mutations financiéres : I’économie du marché, la mondialisation, la
Déréglementation, la libéralisation, les innovations financiéres, et I’incorporation des
NTIC. Ces mutations ont conduit progressivement a |I’émergence d un nouveau paysage
bancaire avec le bouleversement de la structure du marcheé financier et celui des statuts et

reglements qui ont conduit a adopter un environnement concurrentiel.

Dans ce contexte, les bangques ont adopté de nouvelles fonctions pour garantir leur
survie. Dans cet esprit, tous les acteurs financiers bancaires soient-ils ou non, ont axé leur

stratégie sur un seul objectif ; I attractivité d’ un maximum de clients potentiels.

En effet, |’ activité de la banque n’est plus fondée sur le produit mais plutdt sur le client. Ce
dernier, qui devient de plus en plus exigeant, Sest retrouvé au centre des décisions des
banquiers ; ¢’ est pourquoi, avec cet ensemble de mutations, ces banques doivent orienter leur
stratégie vers la construction de fortes relations avec leur clientéle. De plus, I’ enjeu ne se pose
pas uniquement en terme d’ attractivité d’ une nouvelle clientéle, mais plutét de garder celle-ci
sur une période plus ou moins longue. Avec la dynamique et la concurrence qui S exercent
entre les banques, il est peut-étre trés facile d attirer un client, maisil est encore plus difficile
de le rendre fidéle. C'est dans cet ensemble de constats que la Gestion de la Relation Client

(GRC), comme approche de management S est imposee avec importance au sein de la banque.

Le marketing doit aors prendre en considération cette nouvelle dimension pour qu'elle
devienne source de vaeur. Celui-ci s'est retrouvé aors passer d un marketing centré sur
I’ achat et la vente du produit (marketing transactionnel) vers un marketing centré sur la valeur
client (marketing relationnel) et qui est essentiellement fondé sur la satisfaction et la fidélité
des clients en amédiorant laqualité de I’ offre ainsi que la qualité du dialogue entre parties.
C'est pour cela que les banques font recours a une approche du type « gestion de la
relation client » qui constitue une stratégie basée sur I'information comme éément
essentiel qui peut procurer un avantage concurrentiel en placant un systeme d'information
plus performant adapté aux besoins marketing.

Le concept de la gestion de la relation clients (Customer Relationship management) CRM a
été créé pour ces raisons, il sagit d'un processus stratégique qui permet aux banques de
résoudre les problémes de relation avec les clienteles de facon systématique et efficace. La
gestion de la relation client, connue sous I’acronyme de CRM (Customer Relationship
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management) en anglais, combine les technologies et les stratégies commerciales pour offrir

aux clients les produits et les services qu’ils attendent ou qu’ils sont préts a payer™.

La GRC se place au cceur des stratégies des entreprises; c'est la démarche qui réalise ces

objectifs et qui assure la croissance des clients along terme.

Le client, généralement est la principale source de revenus pour les bangues. Or, avec le
changement de I’économe, notamment a I’intégration des nouvelles technologies dans les
relations clients, banque, et |’ utilisation de CRM permet a I’ entreprise d’ obtenir des données
importantes sur ses clients (Liste de contacts, e-mail, comptes...... etc.) pour offrir des

produits et services congus expressément pour répondre aleurs besoins.

L’ analyse de ces données permet aux banques de déterminer les meilleurs clients et pour ce
I3, toutes les banques cherchent a garder ses clients et ales fiddiser.

Dans ce travail de recherche, nous alons donc essayer de voir a quel point les réformes
adoptées par les responsables d AGB ont permis d’améliorer les relations avec les clients de
leur banque. Autrement dit, la problématique posée dans ce travail est comme suit : quel est
I'impact de la gestion de la relation client d AGB sur la satisfaction et fidélité de ces

derniers?

L’outil d'analyse adopté pour apporter des réponses a cette problématique consiste une
exploration du terrain. En effet, aprés avoir présenté le cadre conceptuel nécessaire a la
Compréhension de notre thématique de recherche, nous avons opté pour une étude du terrain.
Cette derniere consiste en la distribution d’ un questionnaire d’ enquéte aupres d’ un échantillon
de clients que nous avons sélectionné aéatoirement de la liste des clients des agences
bancaires d' AGB de lawilaya de Bejaia, ainsi qu’ un guide d’ entretien destiné en responsable
de |’ agence.

Nous allons préalablement poser (2) hypothéses qui sont les suivantes:

H1:laGRC auseind AGB est limitée aun logiciel de recueil de données sur le client.

H2 : la satisfaction des clients a une influence directe sur lafidélité des clients d’ AGB.

De cette méthodologie retenue, nous avons organisé notre travail en trois grands

chapitres. Le premier chapitre intitulé « le cadre théorique de gestion de la relation client »;

L LEFEBURE (R), VENURI (G) : Gestion de larelation clients, édition EY ROLLES, Paris2005, P3.
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est compose de trois points essentiels : généralité sur la gestion de larelation client, les étapes
et ladémarche de GRC et la stratégie client, ces outils et limites de GRC.

Le deuxiéme chapitre intitulé « la satisfaction et la fidélisation des clients » et se subdivisera
en trois sections ou la premiere traitera le concept de la satisfaction des clients, la deuxieme a
été consacrée alafidélisation des clients et latroisieme, parlera de I’influence de la GRC sur
lasatisfaction et lafiddlité.

Le troisieme chapitre d’' un cas pratique, celui d' une agence de la banque AGB, ou nous allons
essayer d' analyser I'impact dela GRC sur la satisfaction et lafidélité de client.

Enfin nous terminerons par une conclusion générale.







Chapitrel : le cadre théorique de gestion delarelation client

I ntroduction

La gestion de la relation client se place au ceeur des stratégies des entreprises, et la
démarche qui réalise ces objectifs et qui assure la croissance des clients a long terme, €elle

représente donc une opportunité pour le marketing et lavente.

Ce premier chapitre a pour objectif de définir les concepts de base de la gestion de larelation

client et celui-ci est divisé en trois volets principaux :

Le premier abordera des généralités sur la gestion de la relation client, qui nous permettra de

comprendre son évolution, ses composantes, ses fonctions ainsi que ses enjeux.

Dans la deuxieme section, nous allons traiter les étapes et la démarche de gestion de la

relation client.

Enfin, dans |la troisiéme section nous allons expliquer la stratégie client et les outils ainsi que
les limites de gestion de larelation client.

Section01 : généralité sur lagestion delarelation client

La gestion de larelation client est une démarche qui vise a mieux connaitre et mieux
satisfaire les clients identifiés par leur potentiel d'activité et de rentabilité, a travers une
pluralité de canaux de contact, dans le cadre d une relation durable, d’ accroitre le chiffre
d affaires et larentabilité de |’ entreprise.

1-1L émergencedela GRC :

La gestion de la relation client trouve son origine principalement dans deux courants
de penséet :

La premiére date des années 1980. Il est issu du milieu académique (Berry ,1980) (,) il
S agit du courant du marketing relationnel, stimulé par les problémes du marketing industriel
et des services (dans un contexte général de multiplication d alliances stratégiques aux états —
unis). Lestravaux se désintéressent de la question du choix des marques et mettent au ceeur de
leur réflexion I'établissement et le maintien d'un lien a long terme entre le client et
I’ entreprise.

1 SOULEZ (Sébastien) : Le marketing, 3éme édition, p136.
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Le deuxieme courant est le fruit des travaux des consultants. Il correspond aux travaux sur
I’ orientation client, se préoccupe de la gestion et du maintien de laclientéle et fait émerger les
idées de (life time value), de portefeuille de clientéle ainsi que du marketing (one-to-one)
(peppers et Rogers, 1993).

Ces deux courants s appuient sur un constat d’ échec du marketing de masse (distribution
de masse et communication de masse) dans bien des situations, échec qui tient selon ces
auteurs a |’ éloignement entre |’ entreprise et ses clients. Parallélement, les entreprises ont du
faire face a la nécessité de réduire les colts marketing et de maintenir les parts de marché
dans un contexte saturé par une offre plé-théorique. Dans ce contexte, la sélection des
meilleurs clients et leur contréle comportemental devient essentielle, car la fiddlité n’'est pas

forcément durable.
1-2L’évolution de GRC :

La premiére marche se caractérise par lafin de |’ ére préindustrielle qui est plus ou moins
récente selon les secteurs, on peut prendre comme exemple le secteur du commerce, qui était
caractérisé par une relation de proximité entre le client et le vendeur, contrairement a
aujourd hui, ou plusieurs services sont réunis en une seule place. Tout ¢a pour dire que le
début de larelation entre le vendeur et I’ acheteur ne date pas d’ aujourd’ hui, cette relation plus

ou moins directe avec le client atoujours été présente?.

La deuxieme marche de |’ échelle est une courte marche qui n’a duré que dix années et qui
S'est déroulée durant les années cinquante et soixante, appelée la reconstruction et le push
marketing, car elle s'est caractérisée par une production de masse. Cependant, les entreprises
se sont concentrées sur la diversification de I'offre a fin de répondre aux demandes des

clients, simples pendant ce moment.

La troiséme marche s étale sur les années soixante-dix et qui de la rationalisation,
caractérisée par une segmentation des marchés. Cette période a misé sur I’ optimisation de la
guantité produite dans un but de baisser des colts de production, et par cela, une amélioration
des processus de vente et une création de nouveaux moyens pour mieux toucher la clientéle.
La part du marché obtenue par I’ entreprise sera alors plus importante et c'est a ce méme
moment que les entreprises ont commencé a segmenter leurs clienteles et ont débuté a
présenter une variéte différente de produits.

2 René Lefébure : gestion de larelation client, op. cit, p10.

)
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Une marche plus importante que les autres, car elle marque la naissance du marketing one
to Many. A partir des années quatre-vingt, les consommateurs commencaient alors a
démontrer de plus en plus d’ exigences, ce qui alaissé les entreprises a aler vers la qualité et
dans le développement des services aux clients, et pour cette raison, cette période a été

nommeée |la période des années de la qualite.

Pendant plus de trente ans, les entreprises ont fourni des efforts dans le but de mieux
connaitre et maitriser les produits, et ¢'est a partir de cet axe du temps que les entreprises se
sont orientées vers le produit, au méme moment, des approches clients ont éé développées

mais elles restaient encore bréves, informelles et inconnues.

Depuis la période préindustrielle, en montant jusgu’aux années quatre-vingt, la seule
chose vraiment nouvelle apparue, ¢ est la naissance de la qualité, autrement dit, les entreprises
voulaient fabriquer et mettre sur le marché des produits solides et attirants, contrairement au

début, ou elles cherchaient juste a satisfaire |la demande.

Mais a partir des années quatre-vingt-dix, |’ orientation de I’ entreprise va complétement
changer de perspective en passant d’une orientation produite de qualité vers une orientation
miseée sur la satisfaction des besoins du client. La création d'une relation client est une
maniére d étre plus proche de lui, en d’ autres termes, ¢’ est une maniere d’ attirer de nouveaux
clients, approfondir les relations avec eux et les rendre fideles, au méme temps, les bases de
données clients ont commencé a naitre pour stocker toute les données disponibles sur un

client.

Puisgue les informations sur les clients ont commencé a étre stockée dans des bases de
données, un marketing plus au niveau individuel fait son apparition, et ¢’ est le marketing one
to one, un marketing qui a su découper le marché a un niveau plus fin, et a mettre le client au
centre gréce a l'avancée et a |'apparition des technologies de I'information et de la

communication, et ¢’ est ce qui margue la sixieme marche.

Une derniére marche qui résume le bilan de la démarche GRC des premiéres entreprises a
S étre lancer avec de gros investissements en matiére de technologies informatiques, cheres
autre fois, certaines ont connu des gains considérables, contrairement aux autres qui sont allés
a |I’abandon du projet, peut-étre di au manque d’ expérience, ou a la nouveauté du projet
CRM.
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1-3Définition dela gestion delarelation client
La GRC est définie par différents auteurs:

CRM signifies «Customer Relationship Management ». La gestion de larelation client
est un ensemble de techniques et d outils qui sont dédiés a analyser, a capter et a traiter les
informations qui concernent les prospects et les clients, dont la seule intention est de les

fiddiser »°.

Pour Lendrevie et a. (2003), la GRC est « ....le processus globale qui consiste a batir et a
retenir des relations rentables avec les clients, en leur apportant une valeur et une satisfaction
supérieures a celles de la concurrence. La GRC regroupe toutes | es activités visant a conquérir

et fiddliser laclientdle ».4

<« Le CRM est une démarche qui doit permettre d’identifier, d’ attirer et de fidéliser les

meilleurs clients, en générant plus de chiffre d’ affaires et de bénéfices »°.

« le CRM est la capacité a bétir une relation profitable sur le long terme avec les
melilleurs clients en capitalisant sur |’ensemble des points de contacts par une allocation

optimale des ressources »°.

Le CRM vise a développer une proximité et une relation continue avec les clients.
Pour cela, I’ entreprise cherche en permanence a mieux comprendre les besoins présents et
futurs de chacun d’ eux. Gréace a cette connaissance, €lle peut ensuite gjuster, de la maniére la
plus économique possible, les canaux de distribution, de contact, les options sur les produits,

les conditions de livraison et |la communication de son offre aux besoins.
Le CRM est le moyen d' assurer une cohérence globale entre :

* des clients aux enjeux et aux attentes tres différents

» des offres de plus en plus personnalisées

» des canaux de contacts de plus en plus nombreux.

3Van LAETHEM.N : toute lafonction marketing, DUNOD, paris2005, p103.

4 Lendrevie et al. (2003) : Mercator, 7éme édition, DALLOZ, paris, p43.

5> Lefébure et al (2005) : Gestion de larelation client, Edition EY ROLLES, p33.
6 René Lefébure : gestion de larelation client, op. Cit, p10.
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1-4 Lesfonctions et les objectifsde GRC :

Pour constituer une nouvelle chaine de valeur sur le client, I'entreprise doit redéfinir son

positionnement stratégique.
1-4-1 Lesfonctions:

Le CRM peut se diviser dans ses actions et ses objectifs par rapport au client en 4
étapes : connaitre le client, choisir son client, conquérir de nouveaux clients, fidéliser les

meilleurs clients’.

. N . . ) N . R
Technologies de Technologies Circuits Administratio Services au
la connaissance appliquées au commerciaux n des forces client
marketing de vente
o O\ L % J
v v v v v
Base de données Businessintelligence M aﬁagement dela Automatisation de Centre d appel
cha| 'T‘e dg laforce de vente
Knowledge distribution
management
Marketing Commerce Service apres vente
operationnel électronique Configuration
Data Warehouse Data minig
Serviceen ligne
Télévente Centre o appel

Figure N°01 : les différentes fonctions de la GRC

Source: Brown S « CRM Customer Relationship Management », édition2006, p6.

" BROWN (Stanley) : CRM Customer Relationship Management, édition village mondiale, paris, p5.

=
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» Connaitreleclient :

L'entreprise doit rassembler les informations lui permettant de décrire et de caractériser
sa clientéle, de la positionner sur son marché et de détecter de nouveaux segments. Tous les
moyens technologiques existent aujourd'hui pour constituer, gérer et analyser des quantités
massives de données. Gérer larelation client consiste a valoriser son capital client. D'un point
de vue technique, le CRM implique de capturer, au niveau de |'entreprise, I'ensemble des
données clients collectés en interne ou aupres d'organisations extérieures, et de les intégrer
dans un Data Warehouse (entrep6t de données) orienté client.

> Choisir son client :

L 'étape suivante consiste a analyser ces données avec les techniques les plus évoluées -
Datamining, analyse statistique et a rendre les résultats accessibles a tous les canaux
d'interaction avec les clients. Le Datamining permet d'analyser et dinterpréter un gros volume
de données, de différentes sources afin de dégager des tendances, de rassembler les ééments
similaires en catégories statistiques et de formuler des hypotheses. A partir des informations
collectées, |'entreprise pourra obtenir des réponses objectives sur lesquelles fonder sa stratégie

opérationnelle.

Aing, il faut différencier les clients en fonction de leur besoin et de leur contribution au
résultat et dialoguer avec eux de maniere a diminuer les colts de larelation commerciae et a

en augmenter |'efficacité. Ce dialogue doit permettre de faire remonter I'information.
» Conquérir de nouveaux clients:

La mise en ceuvre d'une stratégie orientée client concerne I'ensemble du processus
commercial. Les nouveaux canaux de ventes (tél évente, commerce éectronique...) créent des
opportunités metiers. De nouveaux outils (sales forces automation) permettent aux
commerciaux de mieux gérer leur activité et d'augmenter leur efficacité en construisant leurs

propositions en interaction directe avec client.

> Fiddliser les nouveaux clients:

Cette fonction ambitionne I’ intensification et 1a pérennisation d’ une relation commerciale.
Elle suppose des efforts de la part du vendeur, le service aprés-vente devient |’occasion
privilégiée de concrétiser une relation personnalisée et durable avec le client, en lui proposant

une offre encore plus adaptée a ses besoins.
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1-4-2 Lesobjectifsdela gestion delareation client :
Nous résumons les objectifs de GRC comme suit® :

e Pour laforcedevente
v Aider alavente.
v Accélérer I'intégration des nouveaux vendeurs.
v' Accélérer les cycles de vente.
v' Augmenter les taux de transformation.
e Pour I'entreprise
Réduire les couts.
Augmenter le résultat.
Réduire I’ attrition.

Améliorer laqualité del’information.

AN N NN

Augmenter lavaleur del’ entreprise.
e Pour leclient

v' Améliorer la qualité ses contacts.

v Améliorer lafidélisation.

v Fairedu client un ambassadeur.

1-5L escomposantes de gestion delarelation client :

Une solution de CRM se construit autour des é éments suivants® :

* les systémes et les données de back office : supply-chain, ressources humaines, comptabilité,

finance...

» des bases de données client qui capturent I’ensemble des informations reliées aux clients,

éventuellement unifiées sous laforme d' un data Warehouse

» des canaux derelation qui permettent d'interagir avec les clients ou les fournisseurs

* des accés a des bases de données externes pour enrichir le systeme d’information

8 René Lefébure : gestion de larelation client, op. cit, p43.
9 René Lefébure : gestion de larelation client, op. cit, p54.
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* des outils de gestion des données qui permettent d’assurer les fonctions stratégiques de

pilotage et les fonctions tactiques pour réaliser les actions commerciales
» des outils de gestion de la connaissance pour transformer la donnée en information.
Nous allons détailler ci-aprés chacun des composants.
v Lessystémes et les données de back office :

Le CRM intégre notamment les fonctions de gestion des propositions et d' éaboration de
devis et de passation des bons de commande. Ces fonctions nécessitent de partager des
données et de déclencher des traitements traditionnellement dans le pé&imeétre des ERP que

nous qualifieronsici de back office.
v' L’entrep6t dedonnées:

La connaissance des clients dépend directement de la qualité et de la richesse des
informations les concernant. La constitution de bases de données commerciales et marketing,
axée sur la clientéle, requiert une collaboration étroite entre les équipes marketing et
commerciaes. La base de données, complétée ou non par des fichiers de production ou par
des fichiers externes, permet non seulement d'assurer le stockage de cette masse
d’ informations, mais aussi de segmenter les clients et de définir des actions ciblées qui
pourront étre ensuite dirigées vers les vendeurs. La conception d’une vision unifiée du client

vise a connaitre son histoire, son chiffre d’ affaires, ses godts, son potentiel d achat.
v' Lesbasesdedonnées externes:

Les données les plus facilement intégrables sont les données sur |’environnement
géographique, telles que le nombre d’ habitants, |e type de logement en B to C ou les données
sur les bilans et les secteurs d activités en B to B. Elles permettent de développer des
approches « géomarketing » (diss-moi ou tu habites, je te dirai qui tu es), ou de déterminer le
potentiel du client et donc de déterminer la part du « business » confiée par |’ entreprise (part
du business confié sur le business total estimé). Elles visent a enrichir le profil client pour
mettre en ceuvre des politiques d'investissement volontaristes sur certaines cibles de clients,

jugées plus porteuses.
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v' Lescanaux derelation pour lavente et I’apreés-vente:

Les clients sont servis au travers de multiples canaux : les points de vente, la force de
vente, les centres d’ appels, les mailings et les moyens éectroniques tels qu’ Internet, les

Serveurs vocaux interactifs (SVI1) ou le Minitel.

Le succes d'une stratégie multicanal nécessite une solide architecture technique et
fonctionnelle. Toutes les informations disponibles sur le client doivent pouvoir étre partagées
entre les différents canaux pour permettre de donner une image cohérente de I’ entreprise au
client dans toutes les occasions de relation. Le résultat des différents contacts, tels que
I’ acceptation, le refus et la proposition, doit étre intégré dans les processus de relance des

clients.
v Leslogicielsd’automatisation du marketing :

IIs permettent de définir et de gérer la mise en ceuvre des tactiques de marketing direct :
définition des campagnes et des actions, sélection des cibles, extraction des cibles et des
groupes témoins, topage et mesure des remontées... Généralement, ces outils permettent de

planifier des actions conditionnelles soit en fonction des événements propres au client.
1-6Lesenjeux deGRC :

L’enjeu principal de la gestion de la relation client est d’améliorer la relation et la

connaissance des gaines mais aussi garantir un client fidele.
La GRC peut é&re une réponse a quatre enjeux qui sont™ :
« Un mellleur serviceclients:

Les clients attendent plus de services de la part des marques. L’'information sur les
produits, le conseil, la facilitation des achats, I'automatisation, le service client sont autant de
services associés qui jouent un role croissant dans |'appréciation des clients sur lavaleur d'une
offre.

10 http://www.memoireonline.com consulté |e 8/03/2019 a 16h.
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Beaucoup de ces services sont adaptés a la situation de chaque client, c'est-a-dire qu'ils sont
personnalisés. Le développement de ces services associés passe ainsi de plus en plus par celui
d'un marketing relationnel.

% L'intégration multi canal :

Les entreprises étendent progressivement leurs modes de communication et de
distributions aupres de leurs clients. (Représentants, points de vente, catalogues, mailing,
centres d'appel, Internet et autres canaux électroniques, etc.). Les clients veulent avoir une
expérience continue et interagir avec la méme entreprise, quelque soit le canal utilisé.

Et pour mieux identifier les clients, il faut conserver la mémoire des interactions avec eux,
faire partager cette connaissance entre les différents canaux, permettre au client d'interagir de
facon cohérente avec I'entreprise & travers multitude de canaux, sont autant d'enjeux qui

deviennent ainsi une préoccupation des entrepri ses.
% Ledéveloppement desventes:

Dans les économies développées d’ ou la croissance est relativement faible, les entreprises
fidélisent leurs clients pour maintenir leurs parts du marché et pour répondre a cette attente.
Les entreprises individualisent leurs relations avec ses clients avec la connaissance de leur

profil, leurs habitudes et avec une communication plus personnalisee.
% L'accroissement dela productivité:

Dans la gestion de la relation avec le client, de nombreuses taches qui peuvent étre
partiellement ou totalement automatisées, aussi bien en matiere de communication que de
commercialisation. Cette automatisation peut conduire a des réductions de codt, c'est-a-dire a
des gains de productivité que recherchent constamment les entreprises. Le CRM sinscrit dans

cette perspective.




Chapitrel : le cadre théorique de gestion delarelation client

1-7 Lesavantages et lesinconvénientsde GRC :
Le CRM présente plusieurs avantages': :

» Faciliter I'’accés al’information sur les besoins des clients.
= Maitriser larelation avec les clients.

»  Satisfaire et fidéliser les clients actuels.

= Attirer de nouveaux clients.

= Augmenter les ventes.

=  Améliorer I'image de marque de I’ entreprise.

= Améiorer lestaux de transformation.

= Réduireles codts.

= Limiter lacirculation des fichiers et leur mise ajour.

= Développer lasatisfaction des clients.

Lesinconvénients de la GRC sont les suivants :

= Anayse des taux de transformation.

= Anayse des performances des eéquipes pour mettre en place des plans d action et
formations adaptés.

= Anayse desforces et faiblesses de la concurrence.

= Anayse des offres et services aforte valeur gjoutée.

= Taux de pénétration d’un marché sur un produit ou un secteur géographique.

11 hitps://www.petite-entreprise.net consulté le 10/03/2019 a 12h.
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Section02 : les étapes et la démarche de GRC

Pour appréhender les étapes et |la démarche de la GRC, il faut expliquer les éapes que
nous alons détailler dans ce qui suit :

2-1Lesétapesdela GRC :

Les étapes de la GRC sont résumeées a savoir identifier, segmenter, adapter, échanger et

évaluer'?,
Etape 01 : L’identification

L’identification consiste a collecter des informations sur chaque client, ou du moins sur
ceux qui ont été ciblés dans le plan daction. Ces informations doivent pouvoir étre
formalisées et intégrées dans une base de données afin que I’ entreprise bénéficie d'un mode
de connai ssance systématique et automatisé des clients.

Les sources d’informations sont multiples : questionnaires, force de vente, comptabilité, carte

defidélité, livraison, service aprés-vente, courrier...etc.
Construire une base de données de clients passe par quel ques grandes étapes :

» Auditer les sources d’information actuelles sur les clients, internes ou externes a
I’ entreprise.

> Evaluer les sources d'information potentielles en termes d'intérét, du coit et de la
faisabilité.

> Dé&finir une politique qui systématise la collecte d’ information.

> Evaluer lafaisabilité de I’ intégration des bases de données existante.
Etape 02 : Segmentation

L’identification des clients n’est qu’ une premiére étape: il faut analyser les données et
regrouper les clients. La segmentation sur |es bases de données consiste a regrouper les clients

en fonction de caractéristiques communes susceptibles d’ affecter leur comportement.

2L ENDREVIE(Levy) : Mercator, 9éme édition, paris2014, p909.
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On pourra ains segmenter les clients en fonction de I'importance de leurs achats
(petitsYmoyens/gros...), du type des produits achetés, de leur centre d’intérét exprimé, de leur
probabilité calculée de défection etc. la segmentation par rentabilité est un type de

segmentation extrémement important pour conduire une politique relationnelle.
Etape 03 : Adaptation

L’identification et la segmentation des clients doivent conduire a adapter le service et la
communication vers les clients. Cette adaptation peut porter sur les offres, sur les canaux de

contact ou encore sur le contenu.
Etape 04 : L’ échange

Les interactions résultent soit de compagnes organisées par I'entreprise, soit d’'une
réponse aux sollicitations du client. Dans le premier cas, |’ entreprise postera un courrier,
passera un appel téléphonique, enverra un e-mail ou un message SMS, etc. Ces interactions
sont autant d opportunités pour nourrir la base de données d’informations nouvelles sur le

client ainsi que pour lui proposer une offre spécifique.
Etape 05 : L’ évaluation

La relation avec les clients se construit dans le temps et s enrichit a chagque interaction.

De cefait, |’ apprentissage est une dimension essentielle du processus.

Les objectifs doivent étre quantifiés pour pouvoir étre évalués. Les indicateurs peuvent
prendre plusieurs formes : indices de satisfaction, taux d’ attrition, chiffre d’ affaires par client,

rentabilité par client, part de client, etc.

Au sein de I’entreprise, des résultats partiels, chiffrables et démontrables dans le cadre d’ une
démarche progressive sont le meilleur argument pour faire avancer le dossier de la relation
clients.
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Figure 02 : les différentes étapes de la GRC

Identifier
i -Collecte
Evaluer
-Data Warehouse
-Satisfaction
-connai ssance
-Rentabilité
-Optimisation des canaux Segmenter
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-Optimisation de I’ offre J
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-Comportemental
VISION
-Potentiel/rentabilité
Echange Adapter
-Réponse Biens —service
-Plan d'action Communication
-Commercialisation Choix de canal
-Ecoute

Source : LENDREVY (Levy) :Mercator, 9éme édition, p9009.
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2-2Ladémarchedegestion delarelation client
La gestion de larelation client passe généralement par 4 étapes'® :
» Connaitresesclients:

Pour faire du marketing relationnel, il faut connaitre parfaitement chague client : en effet,
le marketing relationnel repose du fait sur la pertinence de la collecte et du traitement des
données clients. D’ ou la nécessité de bétir une base de données (BDD). pour fidéiser, il faut

connaitre le client.

Ensuite parce que pour étre rentable, il faut identifier les postes de dépenses et étre
capable de distinguer les clients rentables, des clients non rentables. Plus d’ informations ¢’ est

plus de connaissances et donc plus d’ efficacité dans larelation.

L’ entreprise doit d’abord nourrir sa base de données d informations multiples sur le client.

Pour résumer, on doit trouver pour chaque client :
-ses données personnelles.

-son historique d’ achat.

-ses préférences er ses besoins.

Tout ceci dans le but de segmenter la clientele et de mettre a jour cette segmentation et

d’ adapter |a politique de communication.
» Différencier sesclients:

Une fois que la base de données client est constituée, il est nécessaire de bien I’ exploiter.
Pour établir un lien avec le client et pour le fidéliser, il faut le connaitre et le différencier afin
de lui faire des offres les plus personnalisées possibles. Le principe de cette seconde éape, la
différenciation des clients; est bien d' attirer et de développer des relations avec les clients les
plus rentables. La vocation d’ une entreprise « one to one » N’ est pas de traiter tous ses clients

de laméme manieére.

On distingue principalement deux fagons de différencier ses clients: soit par les
segmentations comportementales et en particulier la régle RFM, pour «Récence»(R) C' est-a
dire, le délai qui S est écoulé depuis la derniere commande, La « fréquence » (F) autrement

3 SOULEZ () : op, cit, p140.
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dit le nombre d’achat effectué par le client, sur une période (T), Le « montant » ; montant
cumulé des achats effectués par le client sur la méme période, ou bien avec les outils de
différentiation financiers, en particulier lalife time value.

» Ledialogue avec sesclients:

Toute entreprise orientée clients cherche a les satisfaire : il faut donc les écouter. De
plus, ce dialogue a un réel intérét pour |'entreprise : le dialogue permet d obtenir de
I'information, qui améliore la connaissance de I’entreprise de ses clients, cette derniére
permet d’ accroitre lafidélité, et donc finalement les profits de I’ entreprise. Toute la difficulté
est de choisir le bon vecteur pour dialoguer avec le client : vaut-il mieux leur téléphoner, leur

envoyer un courrier ou des mails ?

Le seul conseil raisonnable a donner dans une optique de gestion de la relation client est de
contacter chague client al’aide du média qui lui convient le mieux, selon le principe qui veut

guel’on s occupe du client d’ abord et du service ensuite.
» Proposer une offre personnalisée:

Une fois la base de données construite, les clientéles différenciées et leurs attentes sont
connues, il est possible de construire une offre parfaitement adaptée. Mais pour rester dans
des colts de production acceptables, la production de masse demeure indispensable. D’ou
I'invention de (sur mesure de masse). Ce type de sur mesure est appelé personnalisation
modulaire : chaque client va élaborer son propre produit qui peut ainsi devenir quasi unique.
C'est donc rédllement I'assemblage qui est effectué sur mesure et non la production des
pieces et des composants. Afin de permettre ce sur mesure de masse et de I’ automatiser, deux
principes de base doivent étre appliqués : la premiére est de concevoir I’ interface de contacts :
le client doit pouvoir indiquer a tout moment ce qu'il désire et |’entreprise doit pouvoir
produire le bien adapté a ce désir. Pour ¢a, il faut créer un outil qui va permettre ce dialogue
interactif permanent (généralement sur un site internet) ; le second ¢’est de mémoriser les
spécifications du client : si un client a une demande particuliére a un moment donné, il est
utile pour I’ entreprise de s’ en souvenir pour le prochain contact. Il faut donc mémoriser les

désirs du client pour appliquer une véritable stratégie relationnelle.
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La figure suivante résume les étapes que nous venons expliquer :

Figure 03 : Lesquatre phasesdela démarche GRC :

Phase01:Connaitre des clients

Phase02:Différencier ses clients

Phase 03:Dialoguer avec ses clients

Phase04: Proposer une offre personnalisée

Source: SOULEZ: (S), op, cit, p139.

2-3Leshuit leviersde GRC :

Le CRM place le client au centre de la stratégie de I’ entreprise, a ce titre, il représente une

opportunité importante de reconnaissance de la fonction marketing.
Cette mutation du marketing s appuie sur I’ intégration des huit tendances suivantes' :
» Laréngénieriedesprocessus:

Les entreprises sont conduites a revoir I’ organisation de leurs processus. Elles doivent
déterminer comment les simplifier, les recomposer et les optimiser pour faciliter la fabrication
et la fourniture des produits et services au client, comme le décrivent Michael Hammer et

James Champy dans Reengineering the Corporation.

14 |efébure, op. cit, p35.
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» Laréactivité:

La gestion réactive implique un marketing qui collabore avec les différents interlocuteurs
(ingénieurs, fournisseurs, clients, commerciaux) pour guider les activités de recherche-
développement. L’ objectif est de concevoir des produits et des services avec le meilleur taux
d’ acceptation sur le marché, mais en respectant un cahier des charges assurant une simplicité
de conception. Les logiciels de CRM permettent I'intégration des besoins, des idées des
clients et des fournisseurs, en maintenant la complexité aux contraintes des systemes de
production.

» Lapersonnalisation demasse:

La personnaisation de masse combine les économies d'échelles par une organisation
optimale des processus et |a personnalisation du produit et du service au godt du client : la
combinaison du sur-mesure et du prix standard. Les logiciels de CRM assemblent et
collectent les informations sur les goQts et préférences du client pour permettre aux équipes de

production |’ organisation des processus.
» Lemarketingrelationnd :

Le marketing relationnel nécessite de créer des relations au travers de I’ensemble des
canaux de distribution, au niveau des partenaires, des fournisseurs, de I’ utilisateur de produits
et services.

Les logiciels de CRM permettent de créer une relation efficace entre I’ ensemble des acteurs,
du producteur au client. Ils facilitent I’ échange d’ informations entre les acteurs. 1ls ouvrent la

perspective d’ un monde plus coopératif.
» L’amédlioration dela satisfaction client :

Les logiciels de CRM jouent un rdle clé dans les programmes de satisfaction. Ils
permettent a I’ entreprise de collecter des informations de maniére permanente sur le niveau de
satisfaction des clients. Ces informations croisées avec les données de gestion mettent en
avant les pistes d’améioration. Ils permettent la construction d’un reporting régulier sur le

niveau de satisfaction des clients.
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» Leonetoonemarketing:

Les entreprises peuvent segmenter leur marché de maniere individuelle en fonction des
moyens pour collecter et de redistribuer des informations (internes et externes) sur le

comportement du client.
» Lamaodification du mix marketing :
Les éléments traditionnels du mix marketing, les (4P) connaitront une évolution profonde :

e Une augmentation des services périphériques au produit.
e Une segmentation de plus en plus fine des clients.
e Une stratégie de distribution multicanaux.

e Une politique de prix basée sur lavaleur du client.

Ces derniers devront étre ouverts et modulaires pour s'intégrer et se compléter comme les

éléments d un Lego.
» L’intelligence desclients et du personnel :

Des clients et des collaborateurs toujours mieux formeés et informés sont la contrepartie
d’ un client qui exige plus de professionnalisme et plus de conseils de ses fournisseurs. Cette
tendance signifie que le personnel de vente n’attend plus les directives du management, mais
gu’il est prét a utiliser cette connaissance accumulée de maniere a s adapter parfaitement au
marché. La sophistication des outils et I'amélioration du niveau de formation sont des leviers
importants pour I’ gjustement au marché. Les logiciels de CRM doivent tenir compte de cette
sophistication croissante et redistribuer cette information a I’ ensemble des acteurs au service

du client.
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2-4Lesdomainesde GRC :
La GRC peut étre organisée en trois grands domaines™® :
« LaGRC opérationnélle:

Elle implique I’ automatisation des processus qui touchent les départements en contact
avec les clients (commercial, marketing, services clients) via les différentes canaux
d’interaction. Cette partie se concentre surtout sur la gestion des forces de ventes. Elle
consiste a cibler et séduire les clients prospects visés en utilisant des outils dédiés aux
commerciaux (le centre d’ appels, les outils, les techniques de fidélisation et les solutions

informatiques).
« LaGRC analytique:

Elle est intimée liée au data Warehouse et aux applications décisionnelles. Elle consiste a
connaitre le marché atravers |’ analyse des données du marché. Cette base de connaissance est
indispensable au bon fonctionnement de toute relation client. Elle est presgue toujours
spécifique a I’ entreprise car elle refléte les particularités de son métier et de sa stratégie (la

base de données, data Manning, data Warehouse).
« LaCRM multicanal et collaboratif :

Elle consiste a établir I'interaction avec le client via tous les canaux possibles. Cette
partie (multi-canal) a pour objet d’ optimiser les contacts clients et de transmettre le bon
message au bon moment par le bon cana (le courrier, le téléphone, web, les technologies

mobile).

15 Véronique Des Garets : La gestion de larelation client, université de Tour, CERMAT IEA de TOURS.




Chapitrel : le cadre théorique de gestion delarelation client

Section03 : la stratégie client cesoutils et leslimitesde GRC

Le client aujourd hui détient sa place au sein de la stratégie de I'entreprise, il est
encore plus considérable lorsqu’il s agit de parler des outils utilisés pour I’ approcher dans un
systeme de gestion de la relation client. La stratégie client constitue alors un socle dans toute
démarche de GRC, il convient alors de la définir et de comprendre ces étapes, pour expliquer

les outils utilisés pour la mettre en place.
3-1Lastratégieclient

Définir une stratégie client permet a I’entreprise d’établir une relation continue,
interactive, individualisée et enrichie avec le client. Elle représente aussi un acte qui implique
les différentes fonctions de I’ entreprise, bien sur la direction marketing est plus impliguée que
les autres fonctions et de nos jours, de plus en plus, d entreprises mettent en place une

direction client, pour mieux assurer cette importante mission?®.

Pour définir la stratégie client, I’ entreprise doit passer par trois phases : la premiere
commence par apprendre a connaitre les clients afin de mieux choisir ses cibles, une étape
cruciae pour adresser ses cibles en suscitant leur intérét et leur fidélité. A partir des bases de
données clients, I’ entreprise peut segmenter et faire une sélection des clients a forte valeur
pour I’entreprise en d'autres termes ceux qui contribuent d’une fagon durable au chiffre
d affaire, a la rentabilité et a I'image de I’entreprise, puis vient la phase qui permet la
construction d’ expériences cohérentes avec le positionnement et I'image de I’ entreprise, qui
ne consiste pas juste a vendre le service mais a instaurer une relation riche et durable avec les
clients, et pour une bonne expérience de service, il convient d’aligner une palette d offres
attractive accompagnée d autres offres de services qui vont permettre d’individualiser les
solutions proposés aux clients. Un accompagnement relationngl permettant de développer la
satisfaction des clients et de les impliquer dans la durée, ou le personnel au contact du client
remplit un réle déterminant. L’ interaction est la derniere phase qui consiste ainteragir avec le
client avant, pendant et apres I’ acte d achat, il s agit de préciser la nature et I'intensité des
interactions avec les clients, car il reste toujours impliqué, c’est avec ces différents niveaux de
participations que I'entreprise peut créer de la valeur additionnelle pour le client et

I’ entreprise.

16 CHABRY (Laurence), GILET (Goinard) : La boite a outils de larelation client, édition Dunod, Paris2014,
p57.
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Figure 04 : les 3 phases dela stratégie client

2

expérien
ce

3

Interaction

Source: CHABRY (Laurence), GILET(Goinard), op. cit, p56.
3-2LesoutilsdelaGRC :

La GRC s appuie sur de nombreux outils, souvent proposés par des entreprises spécialisées en
CRMY":

e Lesprogiciels (PGI, progiciels de gestion intégrée) :

Sont des logiciels intégrant les principales fonctions nécessaires a la gestion des flux et des
procédures de I’ entreprise (comptabilité, logistique ...).

e Leportail dentreprise:

Il est sous forme d'un site web qui permet aux clients I’acces a I’ ensemble des services en
ligne que propose I’ entreprise adistance sur latoile du web.

Y SOULEZ (S) : op, cit, p145
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e Leslogicielsdegéomarketing :

Permettent une intégration des données géographiques socio- démographiques dans le

processus d’ analyse.
e Lesplates—formese-CRM :

Permettent une personnalisation des sites en temps rédl, des actions de fidélisation on line, un
support clientéle viale web, la gestion des contacts par courrier é ectronique.

e L’EDI (éectroniquedatainter changé) :
Consiste en un échange informatisé de données structurées d’ ordinateur a un autre.

e LaSFA (salesforceautomation) :

Est un logicid visant a automatiser le cycle de vente (saisie des objectifs et prévisions,

gestion des affaires, suivi des clients).

e LesapplicationsCRM : (IBM, Microsoft, SPA...) :
Qui peuvent étre en ASP (application service provider, ou service logiciels loués en ligne).
3-3Leslimitesde gestion delarelation client

Sans volonté d exhaustivité, il semble utile de rappeler que toute démarche relationnelle
n’aboutit pas nécessairement a des résultats d une grande efficacité, en raison de limites

inhérentes ala démarche elle- méme, que I’ on peut citer ici® :

e La croyance selon laquelle le client va multiplier les relations impliquant avec
I’ entreprise sous prétexte qu’il existe une gestion de larelation client est utopique.

e Les clients qui forment une véritable relation entre eux et bun marque sont une
exception, et non la regle (les clients sont naturellement multimarques en dépit des
programmes de fidélisation).

o |l faut rappeler que le marketing relationnel ne signifie pas le marketing direct.

e Dans cette optique, il ne faut pas oublier le role primordial du personnel en contact, en
particulier dans les domaines du marketing des services et du marketing business-to-

business.

18 SOULEZ (9) : op, cit, p147
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Conclusion

La gestion de la relation client (GRC ou CRM) consiste a répondre aux besoins individuels
des clients a plus forte valeur. Cette compétence repose sur la construction de bases de
données clients et sur datamining permettent de détecter les tendances, d'identifier les

segments et de repérer les besoins individuels.

Ce chapitre représente la démarche de la gestion de la relation client, et la vision stratégique

d’ un projet CRM au sein d’ une entreprise ains que ses outils les plus utilisés.
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Introduction

La satisfaction est devenue une démarche habituelle des entreprises mais la qualité du

produit n’est plus le seul critére de choix pour satisfaire le client.
Lafiddité des clientsfigure aujourd’ hui au premier rang des préoccupations des entreprises

Dans notre chapitre, nous avons trois section dans la premiéere section nous allons détermine
les concepts de base de satisfaction, et dans la deuxieme section nous allons définir la fiddlité
et la fiddisation client, et dans la troisieme section nous alons expliques le lien entre la
satisfaction et lafidélité et gestion de larelation client.

Section 01: la satisfaction des clients

La satisfaction des clients est une notion fondamentale du marketing qui a é&é a

I’ origine de nombreuses études et modélisation principalement dans de grande consommation.
1-1 Définition dela satisfaction des clients

La satisfaction des clients est un concept de nature différente et plus générale que celui

delaqualité, méme subjective, parce gu'il intégre d’ autres déterminants que le seul produit.

« La satisfaction peu étre comprise en marketing comme le sentiment de plaisir ou de
déplaisir qui nait de la comparaison entre des attentes préalables et une expérience de

consommati on»?,

D’ apres Philip kotler : « Il a définir que la satisfaction comme |’impression positive
ou négative ressentie par un client vis-avis d’ une expérience d’ achat et/ou de consommation.
Elle résulte d’une comparaison entre ses attentes a I’égard du produit et sa performance

pergue»'’,

En d'autres termes, la satisfaction et donc fondamentalement un jugement, une
évaluation qui integre d’ une part la qualité percue et d’ autre part les attentes préalables. Une
expérience supérieure ou egale aux attentes crée un sentiment de satisfaction alors qu’une

expérience inférieure aux attentes provogque une insatisfaction.

16 LENDREVIE(J), LEVY (J) : MERCATOR, 9éme édition, paris, 2003, P859.
Y KOTLER (Philip) : Marketing Management, Pearson éducation, 14éme édition, paris, p 152.
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1-2 L esdéter minants organisationnels de la satisfaction :

L es déterminants organisationnels de la qualité des services, mais leur étude est tout a

fait adaptée pour comprendre |a satisfaction des clients en général 8.

Leur modéle reprend le paradigme de la confirmation, infirmation tout en intégrant les
déterminants organisationnels qui influence chacun des deux termes de cette comparaison et

en soulignant les écarts susceptibles d’ engrener |’ insatisfaction.

La satisfaction ou I’ insatisfaction des clients résulte, comme on I’ a dit plus haut, de la

confrontation entre les attentes et |’ expérience du produit (offre percue).

18 ENDREVIE(J), LEVY(J) : MERCATOR, 7éme édition, DALLOZ, paris, 2003, P912.
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Figure N°05 : Le modéle de la satisfaction (Adapté De PARASURAMAN, ZEITHAML ET

BERRY).
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Source: LEVY (L) : Mercator, op. cit, p912.
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Quatre déter minants principaux des attentes sont soulignés par lesauteurs:
1-Le bouche —&-oreille, positif au négatif sur I’ offre

2-Les besoin dont le client cherche la satisfaction

3-L’ expérience passee de |’ offre.

4-L.acommunication de I’ entreprise versle client :

L’ offretelle qu’ elle proposée aux clients ad abord fait I objet :

» D’une compréhension des attentes a travers notamment les études de marché
» D’un politique de création de produit pour répondre aux attentes des clients
> Delarédisation effective du produit (fabrication ou prestation).

Les auteurs ont identifié cing écarts possibles :

e Qualités de I’écoute (écartl) : I’écart entre ce que les clients attendent et ce que
I’ entreprise comprend qu’ils attendent

e Qualité de la conception (écart2) : entre ce que I’ entreprise comprend des attentes des
clients et lafagon dont I’ offre est congue

e Qualité de laréalisation (écart3) : | écart entre la fagcon dont I’ offre est concue et la
facon dont elle est réalisée et proposée aux clients

e Qualité de lacommunication (écart4) : I’ écart entre la fagon dont |’ offre est réalisée et
lafacon dont elle est communiquée (promesse, publicite ...)

e Qualité satisfaction (écartb) : I’ écart final, entre les attentes et |’ offre percue, de traduit

par la satisfaction ou I’ insatisfaction.
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1-3Lescaractéristiques et les étapes de la satisfaction :
1-3-1 Lestroiscaractéristiques de la satisfaction

Le mode d évaluation qu’'a un client vis-a-vis d’un produit et/ou service repose, sur

un ensemble de critéres : lasubjectivité, larelativité et I’ évol utivité™.,

Figure N°06 : lestrois caractéristiques de |a satisfaction

Subjective
(Percention du

Source: RAY, (Daniel) : mesurer et développer la satisfaction client, Ed,d’ organisation,
paris2000, p24.

+ Lasatisfaction est subjective:

La satisfaction des clients dépend de leur perception de nos produits et services, et non de
laréalité.

s |asatisfaction est relative:

Directement dépendante de la perception du client et donc par essence méme subjective,
la satisfaction varie aussi selon les niveaux d’ attentes.

« lasatisfaction est évolutive :

La satisfaction évolue avec le temps a deux niveaux différents, en fonction a la fois des
attentes et des standards, et du cycle d' utilisation des produits.

I RAY (Daniel) : mesurer et développer la satisfaction client, édition d’ organisation, paris2000, p24.

3
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Apres la définition des trois caractéristiques de la satisfaction on passe dans qui ce suit a

les étapes de la satisfaction.
1-3-2 L es étapes de la satisfaction

Pour qu’on puisse mesurer la satisfaction des clients vis-avis le service offert par

I’entreprise il faut suivre les étapes qui suit 2°:
Etape 01: Identifier les déter minants de la satisfaction

Il faut d’abord Connaitre les critéres de satisfaction et d’insatisfaction des clients, au-dela
de I'intuition qu'on peut en avoir. Une étude qudlitative (entretiens en face-a-face ou en
groupe) permet d explorer I’ expérience du produit par les clients, d'identifier les critéres de

jugement et les indicateurs qu’ils utilisent.
Etape 02 : Analyser les critéresde satisfaction et d’insatisfaction

Il faut mesurer I'importance de chague critere et identifier les priorités des clients. Les
études sont quantitatives et utilisent différentes techniques possibles, comme I'analyse
conjointe, pour hiérarchiser les critéres et éventuellement segmenter la clientéle par type
d attente

Etape 03 : Construire et mettre en place un barométre de satisfaction

Un barometre est une étude de satisfaction conduite de fagon réguliére sur un échantillon
représentatif de clients, qui porte sur des aspects spécifiques de leur expérience du produit et
leur sur satisfaction globale. L’intérét du barometre est de comparer les résultats d’ une
période sur |’autre. L’ étude peut étre réalisée par courrier, par téléphone, par internet ou en

face-a-face.
Etape 04 : Se comparer aux concurrents:

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

|’ éude de satisfaction aux clients des concurrents.

2L ENDREVIE(l) : MERCATOR, 11éme édition, paris, p533.
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1-4L esméthodes de la mesur e de satisfaction

La mesure de la satisfaction doit donc étre menée auprés des clients eux-mémes, par le biais
d’indicateurs et d’ enquétes de satisfaction?.

1-4-1 Lesindicateurs
Parmi les indicateurs utilisés, on peut relever :
% Lesréclamations:

Le traitement des réclamations, S'il est bien suivi, peut ére un indicateur de satisfaction des
clients: un niveau élevé de réclamation, une augmentation des réclamations, la concentration
de plaintes sur un produit ou des lieux de service sont des signes d’ une mauvaise qualité qui

appelle une correction.
« Mesurer lasatisfaction par le suivi desréclamations:

Est cependant trés imparfait puisque beaucoup de clients mécontents ne se manifestent pas et
parce que le suivi des plaintes ne permet pas de se faire une idée de la satisfaction de

|’ensemble des clients.
% Letaux dedéfection desclients:

La mesure de la défection des clients est également un indicateur utile d'insatisfaction : un
taux dattrition élevé ou une montée de I'attrition sont les signes d'un probléme de
satisfaction des clients. Cet indicateur est

Particulierement suivi dans le cadre de politiques de fidélisation. Cependant, le taux
d attrition est un symptéme et il n'indique pas la raison des difficultés.il est donc nécessaire

d’ enquéter aupres des clients pour mesurer et évaluer leur satisfaction.
1-4-2 Lesenquétes de satisfaction :

Les moyens de mesures |a satisfaction des clients peuvent étre plus ou moins sophistiquée, les
guestions posées sont elles les bonnes ? Quelle est |a représentativité de ces fiches rendues de
facon inégale ? que fait- on des fiches remplies et données ?

2L LENDREVIE(J), LEVY (J), op. Cit, p532.
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Une mesure systématique de |la satisfaction est seule a méme de donner des indicateurs fiables

de satisfaction des clients.
Lamesure de la satisfaction doit permettre :

- didentifier les différents déments qui générent la satisfaction et I’insatisfaction des
clients.
- De hiérarchiser ces ééments par leur contribution ala satisfaction globale.
- de mesurer la satisfaction des clients a I’égard des produits ou de I’ entreprise par
rapport aux concurrents ou par rapport a une période précédente.
- De déterminer des axes d’amélioration prioritaires (politique de satisfaction).
1-5L es dix recommandations pour améliorer la satisfaction des clients

e Ecouter

Les entreprises doivent mettre en place un systeme de mesure Systématique de la qualité de
service : écoute des réclamations, études post-achats, entretiens de groupe, clients mystere,
étude auprés des salariés, études global es de satisfaction (pour soi et ses concurrents).

e Etrefiable

C'est la premiere attente des clients a |’ égard d’un service et Son noyau central. Il faut bien
faire dés la premiere fois, a travers |’ établissement de standards, la formation, la mesure du
nombre et des types de défaillance, la récompense du zéro défau.

e Répondreaux attentes de base

Les clients veulent d'abord que les attentes de base, propres a chague service, soient
satisfaites: les entreprises doivent s assurer que le service de base est constamment bien
délivre.

e Avoir une bonne conception du systéme de service

Un service de mauvaise qualité est souvent du a une mauvaise conception du systeme de

production de service. Ce systeme doit étre constamment amélioré.
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e Bientraiter lesréclamations

Les clients dont on a bien réglé le probléme sont particulierement satisfaits. 1l encourager et
faciliter les réclamations, répondre rapidement et de fagcon personnalisée, développer un
véritable systéme de résolution des problemes, notamment par la formation du personnel et

par sa capacité aréagir directement aux réclamations des clients.

e Dépasser lesattentesdesclients

Pour satisfaire et fidéliser, il faut dépasser le niveau d’ attentes acceptable pour se rapprocher

du niveau d’ attentes désiré. |l faut saisir toutes les opportunités pour surprendre le client.
e FEtreéquitable

les clients doivent avoir confiance dans I'entreprise et dans sa capacité a réaliser ses

promesses en ayant le sentiment gu’ils ne sont pas moins bien traites que d’ autre.
e Développer I'esprit d’équipe

Il faut encourager le travail en équipe pour délivrer un excellent service.
e Enquéter aupresdessalariés

Les salariés ont des idées sur lafagon d’améliorer quotidiennement le service.
e Monter I'exemple

Ladirection d’'une entreprise doit descendre de son piédestal et montrer I’exemple, animer et

rendre visite aux équipes, étre sur le terrain®.

L’entreprise cherche toujours a satisfaire ses clients face aux propositions de ses
concurrents afin de les fidéliser et de les conserver, en tentant de connaitre leurs attentes et de

réduire le taux des clientsinfidéles.

22| ENDREVIE(L), op. Cit, p534.
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Section 02 : lafidélité desclients

Fiddliser un client, c’est créer une relation, une relation entre une entreprise et son client.
Avant de rechercher les moyens les plus efficaces pour fidéiser les clients, demandons-nous

gu’ est lafidélité et son importance.
2-1Définitionslafidédité

Selon Jean-Marc LEHU : <« Il existe de nombreuses définitions de la fidélisation, que
leurs auteurs font varier en fonction des secteurs concernés et des objectifs stratégiques
poursuivis. Pourtant, s on renonce au large technique sophistique, on peut s autoriser a dire,
que la fidélisation n’'est que la caractéristique d une stratégie marketing, concue et mise en
place pour rendre les consommateurs fideles a une marque a un produit. Elle également
permettre un meilleur controle de I’ activité de |’ entreprise concernée et une plus grande
rentabilité de cette activité»=.

Pierre Morgat (2001) a défini la fidélisation comme: « la fidélisation correspond a un
besoin structurel et récurrent pour toutes les entreprises offrant des produits ou services dont
I’achat peut étre renouvelé. L’investissement de I’ entreprise dans la création d une relation

commerciale pérenne, avec un ou plusieurs groupes de clients, doit étre rentable?*.

D’ apres Philip kotler : «lafidélité est un engagement profond pour acheter ou fréquenter a
nouvel un produit ou un service en dépit des facteurs situationnels et des efforts marketing
susceptibles de provoquer un changement de comportement d’ achat?®.

2-2 Lesdifférents conceptsdefiddité

Lafidélité du client est reliée a des attitudes et exprime un état psychologique du client.
On parle de fidélité absolue (je fais tous mes achats dans cette enseigne) de fidélité relative (je

choisis souvent cette marque) ou de fidélité passive (de toute facon je n’ai pas e choix).

3 LEHU (Jean Marc) : stratégie de fidélisation, nouvelle édition 2007, P31.
2 PIERRE (M) : fidéliser vos clients, stratégie, outils, CRM, e-CRM, édition d’ organisation, paris 2000, p14.
% KOTLER (P), op. Cit, p152.
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< Lafidditéabsolueou reative:

Comme indique le nom la fidélisation absolue est la fidélisation que les responsables
concoivent et cherche de I’ obtenir, rarement conclue que dans le cas des abonnements.

Mais, le plus souvent le client qui effectue la plus grande partie, ou du moins une partie
importante de ses achats chez I’ entreprise est considérer fidéle cette fidéité est dénommer la
fidéité relative.

% Lafidéité objective ou subjective:
Les responsables s’ intéressent au premier rang a la fidélité objective (comportementales), en

considérant ce qui compte en définitive pour une entreprise, ¢’ est ce que ces clients font

(achat) ; plutét que ce qu’ils pensent.

Ca n’empéche pas que la plupart des auteurs et des responsables marketing considere que la
fidélité doit ére défini non seulement comme comportement mais auss comme attitude
mentale. Il peut arriver en effet qu’ un se soit montré pendant une période de temps fidéle pour
raison de routine ou d’ absence d’ offres aternatives intéressantes.

% Lafidéditépassive ou active:

La fidélité passive résulte de facteurs personnels (routine, risque percu du changement...) ou

externes qui rendent difficile, voire méme impossible, pour un client, de changer de marque.

La fidélité active résulte d’'un attachement ou d'une préférence, de nature rationnelle ou

affective, d un client pour une marque ou un fournisseur?®.
2-3L’importancedelafidélité

Une notion forte et celle de la fidélité clients. Conserver la fidélité d'un client est de plus en

plus important pour les entreprises, pour plusieurs raisons®’ :

- Limiter I’évasion de la clientéle : un client mécontent en parle a environ dix
personnes, alors gu’ un client satisfait n’en parle au mieux qu’a trois personnes. Ainsi

le bouche & oreille favorise bien plus les ressentis négatifs que la satisfaction.

26 |_ENDREVIE(L), op.cit, p537.
\an LATHEM (Nathalie) : toute la fonction marketing, édition DUNOD, paris2005, p93.
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- Conserver sesclientsrentables le pluslongtemps possible: il est plus couteux pour
I’ entreprise de recruter de nouveaux clients que de conserver des clients d§ja acquis et
convaincus.
- Accroitre la rentabilité de I'entreprise : en favorisant I'investissement sur les
clients, I’ entreprise accroit ainsi sa profitabilité.
- Développer une bouche a oréeille positive : plus la satisfaction est grande et plus le
bouche a oreille se déploie.
2-4 L esétapeset lesfacteursdefidédité
2-4-1 Lesétapesdefiddités:

L a démarche de fidélisation peut étre résumée en cing étapes principal es?®:

% ldentifier
Lapremiere étape consiste aidentifier les clients, les concurrents et les
Techniques. Il s agit en fait d' une triple procédure d’ audit pour |’ entreprise:

e Un audit de son portefeuille clients

e Unaudit delaconcurrence

e Un audit des techniques de fidélisation
< Adapter
Consiste quant elle a s adapter, puisque I’environnement de I’entreprise et sans cesse en
évolution.il est nécessaire d' adapter les choix d'origine a la cible et surtout aux objectifs
stratégiques de I’ entreprise.

< Privilégier
Représente en elleméme I’action de fidélisation, et c'est le ceeur de la démarche, le
consommateur reste fidele car il tire un avantage lors de la consommation du service I’ action
de fidélisation amplifie d’ avantage I’ intérét du client al’ entreprise.

< Controler
Consiste a controler I’ efficacité des techniques utilisées, dans le but de garder un lien durable
entre |’ entreprise et le consommateur, parfois une stratégie de fidélisation peut faire appel a
des moyens financiers importants, cette éape sert également a mesurer le retour sur

investi ssement.

28| EHU (J), op. Cit, P74.
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< Evoluer
Cette derniére étape de faire évoluer la stratégie elle-méme, cette évolution est indispensable

aujourd’ hui, car le client actuel a besoin de nouveauté.

Voici une figure qui résume I’ ensembl e des étapes de la démarche de fidélisation qu’ on vient

d’ expliquer.

Figure N° 07: Les5 étapes de la démar che de fidélisation

Identifier

v

Adapter

}

Privilégier

!

Controler

Evoluer

Source : LEHU Jean-Marc, op.cit, p74.

2-4-2 L esfacteursdelafidéité
Lafidélité d’un client peut avoir plusieurs origines :
e |asatisfaction du produit
e lasatisfaction du service rendu autour de ce produit
o |asatisfaction de la marque (dans le cas d’'achat de plusieurs produits de la Méme
marque, un processus de généralisation s opére et la satisfaction du Produit s éend a

la marque)

laqualité de larelation établie entre le commercial et le client

laforce de |’ habitude.

@
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Il est intéressant de les étudier pour mieux maitriser les processus de fidélisation et adopter
une démarche proactive a ce sujet envers les clients®.
2-5 Lesoutilsdefidéisation desclients:
C'est I’ensemble des techniques de récompenses des clients comprend non seulement des
cadeaux divers, mais aussi les signes de valorisation personnelle™.

s Leprogrammed’ accuell :
consiste adonner aux clients un dossier de bienvenue, a envoyer une lettre de remerciement a
passer un coup de fil pour amorcer dans de bonnes conditions la relation, plus la démarche et
réussi, plusle client se sent valorisé et plusil sera attaché al’ entreprise.

% Lettred’information :
C'est I’ensemble des lettres de magazines, ou de newsletters électroniques, qui renvoie vers
un site, d’ application sur Smartphone sont des moyens d’information ou de conseil.

+ Lesblogset réseaux sociaux :
IIs favorisent les échanges interactifs entre I’ entreprise et ses clients et entre les clients eux-
mémes.

* Lescoupons:
Ce sont des outils de promotions, leurs objectifs est de fidélisé les clients a une marque
donnée, ces coupons peuvent étre envoyés dans le cadre d' un programme de fidélisation, ou
distribues avec les produits ou le ticket de caisse (réduction pour un nouvel achat).

« Lesprogrammesa points:
lIs tendent & se généraliser dans les services, on remercie le client de sa fidéité en lui
proposant un cadeau, de nature trés variée, en fonction des points accumules gréce a sa
consommeation.

« Lacartedefiddité:
Elles ne donnent pas seulement droit a des points et des récompenses selon le niveau d’ achat,
elles également lieu a des services privilégiés, a des opérations spéciales et a des promotions
particuliers.

« Lesclubs:
Les clubs ont pour objet :

> Defidéliser lesmeilleurs clients

» Derenforcer et devaloriser I'image de |’ entreprise

» Dedévelopper I’ activité

2 DEMEURE(Claude) : marketing, 6éme édition DUNOD, paris2008, p356.
% LENDREVIE(L), op, Cit, p885-890.
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» D’améiorer la connaissance des clients et de nourrir les bases de données
L’ objet d’un club n’est pas nécessairement de regrouper plus de clients possibles, mais de
renforcer les liens entre I’ entreprise et les clients.
Les clubs s appuient sur différents moyens de communication comme le courrier,
I’internet, call center, les points de ventes...€etc.
% Lesprogrammes anti-attrition :
Ce sont des actions a mener quand le client demande de se désabonner ou de fermer leurs
comptes
Les actions peuvent prendre laforme:
- D’un appel téléphonique
- D’une offre promotionnelle

- De propositions commerciales.
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Section03 : L’influence de gestion delarelation sur la satisfaction et la fidélité

Introduction

Les principaux objectifs d'un objet CRM, exprimés par les entreprises, visent a amélioration
leurs méthodes de travail orientées clients, connaitre et comprendre ses clients pour les
satisfaire et fidéliser.

3-1la satisfaction et lafidélité dansle cadre de GRC

3-1-1 La satisfaction dans|le cadrede GRC :

La satisfaction est devenue une démarche nécessaire aux entreprises, la qualité du service
n'est plus le seule critére de choix pour satisfaire le client. Par ailleurs, un client satisfait n’ est

pas nécessairement fidéle.

En constate généralement qu’acquérir un nouveau client coute beaucoup plus cher que
garder un client dga acquis, mais doit aussi pensé a améliorer larelation client et au dela des

discours de monde.

Les premiers applications des entreprises tourné vers leur clients intéressent en premier
lieu les équipes commerciales en permettent d’ optimiser leurs taches, de mieux stocker les
informations provenant du terrain et éventuellement de qualifier les contacts pris par les

commerciaux-grace au logiciels d’ automatisation des forces de vente (SFA).

Viennent ensuite la création de centres d’'appels qui visent a améliorer le service et le
support aux clients apres-vente. Ce sont les débuts du CRM, un marché qui aujourd’ hui

s envole.
3-1-2 Lafiddlitédanslecadre de GRC

Le concept de fidélisation est utilise par les gens du marketing dans la relation
clients/entreprises. Dans ce domaine, la définition peut paraitre assez simple: «on dira
gu'une personne est fidele a une autre lorsgu’elle manifeste a son égard, par son

comportement, un attachement durable et exclusif ou du moins préférentiel3!».

SLLINDON(L) : «Mercator, théories et pratique de marketing », 6éme édition, édit Dalloz, 2000, paris, p594.
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Le CRM est un utile pour fidéliser sa clientele et un concept qui a existé bien avant la
mise en place des systemes d’information au sein de nos entreprises, mais qui S est rationalise

depuisledébut du II I lesiécle, soutenu par I’ avenement des nouvelles technologies.

Le principa objectif dun CRM est la fidélisation de la clientéle par le biais de services plus
ciblé, plus personnaisés. Un CRM recuira les différentes données, ses habitudes (ses
coordonneées, ses habitudes d’ achat....) pour en faire des outils de stratégies marketing en vue

de ses prochaines actions.
3-2lareation entrela satisfaction et la fidéité

3-2-1 Lardation entrela fidéitéet la satisfaction :

Plus un client satisfait du produit qu’il a acheté, plus il a de chances de la racheter
ultérieurement. Cette évidence ne se traduit pourtant par un lien automatique entre satisfaction
et fidélité

3-2-2 Lasatisfaction ne conduit pas nécessairement alafidéité:

S'il est vrai qu'un client insatisfait par le produit qu’il a acheté a de force chance de ne
pas le racheté, il n'est pas certain, en revanche, qu un client satisfait sera toujours on client
fidde.

Il existe quatre raison qui expliquent que des clients satisfaits soient infideles

e Un client soumis a des sollicitations fréguentes et fortes de la part de concurrent
pourra étre infidele méme s'il est satisfait. Inversement, un client insatisfait peut rester
fidele a son fournisseur, par inertie, lorsqu’un changement de fournisseur demande
certains efforts.

e La satisfaction n’implique pas nécessairement la préférence. En peut-étre satisfait
d’une offre sans penser qu’elle est supérieure a celle des concurrents. La satisfaction
peut étre un signe d’indifférence.

e Le client peut rechercher la variété sans que cela soit motivé par I’insatisfaction.
L’ entreprise de proposer suffisasmment de nouveautés, de stimulation pour conserver

son client.
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e Les clients ne se comportent pas, dans leur achat, d’une maniére exclusivement
rationnelle, mais ils sont influencés par des attitudes émotionnelles qui peuvent
conduire a changer de marque ou de fournisseur.

3-2-3- Les positions extrémes en termes de satisfaction ou de d’insatisfaction

semblent prédictives

Si la satisfaction n’est pas en soi une garantie de fiddlité des clients, les clients qui

répondent aux extrémes des échelles d’ éval uation expriment une attitude plus engagée.

Lesclientstres satisfait apparaissent ainsi étre sensiblement plus fidele que les autres, et les

clientstresinsatisfaits plusinfidéle.

De cefait, les entreprises sont amenées a suivre particulierement les indicateurs de trés grande

sati sfaction ou insatisfaction.

Section 03: L’influence entrela gestion de larelation sur lafidéisation et la

satisfaction

La GRC est considérée comme une véritable stratégie de fidéisation et une nouvelle
potentialité de la relation client qui assure un bouquet de solution a I’ entreprise pur mieux
communiquer avec ses clients, ce qui lui donne une opportunité de connaitre leurs attentes et

satisfaire leurs exigences.

La GRC influence d’ une manier positive sur la satisfaction et la fidélité des clients car les
entreprises doit gérer la relation client en intégrant les outils des TIC c'est-a-dire les
technologies d'information et de communication (datawarheouse datamining, GRC
analytique, GRC opérationnelle et GRC coopérative) tous ces outils permettent aux entreprise
de créer de lavaleur client.
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Conclusion

La fidélité d'un client est étroitement liée a sa satisfaction. Autrement dit, il est
impératif pour toute entreprises d’identifier I'importance de chacun des critéres essentiels ala
mesure de satisfaction globale du client.

Dans la partie empirique qui constitue notre troisieme chapitre, nous allons nous intéresser en
particulier a la gestion de la relation client au sein de la banque. Nous nous sommes
rapprochés des clients a travers une enquéte quantitative afin de tirer des informations en aval

sur I’ objectif de notre travail.







Chapitrelll : Analysedel’'impact de GRC sur la satisfaction et la fidélité des clients
Introduction

Pour mettre en valeur les déments développés dans I’ étude théorique précédente, ce
dernier chapitre sera consacré au volet pratique de notre travail, nous avons organisé notre

travail en trois sections.

La premiere section abordera I’ évolution de la banque AGB, ses missions, I’ organigramme,

ainsi que les valeurs, mode d’ organisation du groupe d' AGB.
L a deuxieme section sera consacrée ala présentation de la méthodol ogie de recherche.

Enfin, dans la derniere section nous allons analyser et interpréter les résultats de notre enquéte

réalisée durant le stage.
Section 01 : La gestion delarelation client au sein d’ AGB

Dans cette section nous allons diviser notre travail en deux parties. La premiére sera
consacrée a la présentation de Gulf Bank Alegria (AGB). Ensuite dans la deuxiéme partie,

nous allons présenter |a méthodol ogie de recherche qui nous a permis de réaliser notre travail.
1-1 Présentation historique d’ AGB (présentation de Alegria Gulf Bank (AGB))

Alegria Gulf Bank est la plus récente des banques privées a capitaux étrangers en
Algérie; banques commerciales de droit agérien; membre d' un des plus éminent groupe

d’ affaires du moyen orient KIPCO (Kuwait Project company).

AGB débute son activité avec un capital de 10 000 000 000 DZD en mars 2004 et se
fixe pour principale mission de contribuer au développement économique et financier de
I’ Algérie, en offrant aux entreprises, professionnels et particuliers la gamme la plus innovante
de produits et services financiers personnalises, tant conventionnels que conformes aux

préceptes de la charia.

AGB clbture I'exercice 2010 avec 21 agences et démarre I'année 2011 avec
I’ ouverture de nouvelles agences : 03 al’est du pays dans des villes de Bejaia, Constantine et
bordj Bou Arreridj, une (01) au centre a Birtouta, et une (01) a |’ ouest a Mostaganem. AGB

commence 2014 avec 46 d’ agences opérationnellest.

! Document de la banque GULF-Banque- Algérie (AGB).

3
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1-1-1 Les missions, visionsdel’AGB

Lavison de I’AGB : est d étre la banque de référence en Algérie, pour avoir su mériter la

confiance de leurs clients, et étre le partenaire qu’ils choisissent pour améliorer leurs qualités

devie.

La mission del’AGB : est d’ étre en permanence a |’ écoute des entreprises et des particuliers,

afin qu' elle puisse offrir la gamme la plus innovante de produits et services financiers

personnalisés tant conventionnels que ceux conformes a la charida, et ainsi, contribuer a

I’ enrichissement de lavie des algériens.

1-1-2 Lesvaleursdel’AGB

Gulf Bank Alegriaincluse dans son systeme plusieurs valeurs comme :

v

Le progrés: pour I’AGB le progres, c'est I’amélioration, le perfectionnement et
I’ évolution en regardant constamment ou elle et ou elle veut arriver. Ainsi, I’AGB
adapte la valeur du progres de I'intérieur pour elle-méme, individuellement et
collectivement, ensuite elle |’ offre al’ extérieur, pour la plus grande satisfaction de ses
clients.

L’ écoute: I’AGB fait de I’ écoute pour une priorité, car elle considére celle-ci comme
le meilleur outil de satisfaction, tant pour ses clients internes, que pour ses clients
externes.

Lareconnaissance: c'est lavaleur qui apporte le plus de plaisir, de satisfaction et de
contentement a I'individu. Pour cela I'AGB désire faire de la reconnaissance son
meilleur outil pour offrir la satisfaction de sa clientéle.

La constance: pour I’AGB, la constance est une valeur synonyme de sécurité, de
stabilité et de sérieux.

L’ engagement : pour I’AGB faire preuve d’ engagement, ¢’ est d’investir totalement

dans saréussite, de samission et de ses objectifs’.

2 Document de la banque GULF-Banque- Algérie(AGB).

E
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1-2 Mode d’ organisation du grouped’ AGB
1-2-1I’Organisation d’AGB

AGB est administré par un consell dadministration management exécutif et

management® :

e Consell d’administration: compose de 05 membres qui sont nommés par
I’ assembl ée générale ordinaire : président, vice-président et 03membres.

e Management exécutif : direction général, directeur générale adjoint (administration,
finance et opérations), directeur générale adjoint (crédit, réseau, marketing et
dével oppement)

e Management : assistant général manager crédit, assistant généa manager
(organisation, systeme d'information, opérations et comptabilité), directeur des
opération, chef de département dével oppement, chef de département monétique, chef
de département administration du crédit, chef de département support et vent,
responsable de cellule audit, chef de département (systeme, réseau et sécurité
informatique), charge de mission, chef de département recouvrement, chef de
département juridique, chef de département comptabilité, chef de département crédit
aux particuliers, responsable ressources humaines et administration générae, chef de

département contrdle interne.
1-3- L’organigrammedu groupe AGB :

L’ organigramme de I’AGB est constitué de 4 grands pbles des métiers sous |’ autorité du

directeur générale, il s agit des* :

v Direction générale adjointe chargé du pole exploitation: elle est composée de la
direction des financements, la direction des supports, direction marketing vente et
produit, et 5 directions régionales d' exploitation.

v Direction générale adjointe chargée du pole risque management : elle est composée
des directions risque de crédit, contréle interne et risque opérationnel, securité

informatique et continuité de |’ activité et la direction du marché.

3 Document interne de la banque GULF-Banque- Algérie (AGB).
* Document de la banque GULF-Banque- Algérie (AGB).

E
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v Direction générale adjointe chargée du pole opérations et systemes d’information : elle

est composée des directions des relations internationales, du back office central et de

ladirection des systémes d’ informations

v Direction générale adjointe chargée du pole finance et administration: elle est

composee des directions des ressources humaines, de I’ administration générale et de la

direction finance et comptabilité.

Figure N° 08 : L’ organigramme de ladirection généraedel’ AGB

Consall d’administration

Directeur générale

Assistante DG

Directeur général
adjoint chargé du
pole exploitation

Direction

Directeur générale
adjoint chargé du
pole opération &

systémes
d’ information

Directeur générale
adjoint chargé du pole
finance &
administration

|

Directeur généra
adjoint chargé du
pole Risk
management

Pilotage commercia

marketing
vente et produit

Animation commerciale et banque assurance

Département marketing et communication

Source : document interne de I’ organisme d accuell
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1-4- Présentation del’agence d’ Akbou

Agence 108 se situe juste a |’ entrée de la ville d’ Akbou wilaya de Bejaia, sur la ruelle
zhun et a environs 2km de la zone industrielle d’ Akbou, cette situation géographique est trés
avantageuse parce que tout le monde peut y accéder. Elle commencé a exercer le 1 février
2009, apres que labanque centrale lui ait accordé son agrément. AGB 108 malgré son manque
de personnel, elle effectue toutes les opérations de caisse, retrait, dépbt versement... les
opérations de crédits pour les entreprises et particuliers et les opérations de commerce

extérieur®.

e L’organigrammedel’ agence AGB

Département du controle

permanent
Direction l

Back-office ‘—I l—’ Controleur

Responsable commerciae Lacaisse
v v
Conse|lle_r clientéde CRC
commercial
CC particulier Caisse

Source : document interne a I’ agence AGB-Akbou.

®> Document interne de la banque GUL F-Banque- Algérie (AGB).
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1-6- LaGRC au sein d’AGB

La gestion de larelation client est I’ ensemble des outils et techniques menant a capter,
traiter et analyser les informations relatives aux clients et aux prospects dans le but de les
fidéliser. Elle dispose d’'un département qui sert a gérer cette relation qui joue un role trés

important dans la banque.

La démarche suivie par |’ agence dans la gestion de larelation avec les clients se base
sur la connaissance approfondie du client des I’ ouverture du compte (naissance de la relation)

' est pour celagu’ils gardent une base de données clients.

Ces agences utilisent plusieurs moyens afin de communiquer avec leurs clients dont ont cité:
par eemail, SMS et téléphone, comme ils essaient d'attirer les clients par les publicités et les
affichages et ils sont toujours a la disposition et au service des clients pour les satisfaire, la
gualité percue comparée doit étre supérieure ou égale a la qualité attendue. Si le client est
satisfait, il reste fidéle al’agence et pour assurer cette satisfaction, I’ agence doit répondre aux
attentes du client et ne jamais ignorer ce qu'il cherche et essayer de le satisfaire, |’ agence
concernée est trés intéressée a la fidélité de ses clients; fidéliser un client coute moins cher
gue de recruter un nouveau client. Elle a un systeme d’'information pour recueillir et réuni

I’information ce qui diminue les délais d’ attente et facilite larelation avec e client®.

6 Voir annexe N° 1
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Section 2 : la présentation la méthodologie de recher che

Dans cette section, nous alons présenter la méthodologie de notre recherche, et
I"analyse des données collectées durant la période de notre stage, a |I’aide de deux outils le

guide d entretien et le questionnaire.
2-1 Laprésentation del’enquéte

L’enquéte est une méthode de recherche de plus en plus utilisée dans les éudes
concernant les produits et les marques. Dans le but de recueil d’information sur un objet bien

déterminé.

En peut défini aussi I’ enquéte comme étant « méthode d’investigation qui consiste a recueillir
I"information recherchée en interrogeant et en écoutant un ensemble d'individus sur leurs
comportements, sur leurs opinions ou sur leurs valeurs. L’ information est obtenue en utilisant

le mode déclaratif »”.
A cetitre on constate qu'ils existent deux grandes classes des techniques d’ enquéte :

L’entretien (individuel ou de groupe) et le questionnaire (ouvert ou fermé) qui ont leurs
particularités. Et aussi on peut savoir que les enquétes par sondage figurant parmi les
techniques les plus utilisées en marketing. Cela afin de garantir la qualité et la fiabilité des

résultats a obtenir
2-2L’objectif del’enquéte
2-2-1 Questionnaire pour lesclientsdelabanqued AGB :

Le but de notre éude est de permettre aux clients d’ AGB de donner leurs avis sur les services
offerts et les produits aupres de leurs prestataires et de savoir la maniere de gérer les relations,
et de mesurer le degré de satisfaction client et leurs perceptions afin de trouver des moyens

pour améliorer les produits et services.

" CAUMONT (D) : «les études de marché », Edition DUNOD, paris, 1998, p, 45.
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2-2-2 Leguided’entretien :

On peut définir le guide d’ entretien comme étant « un document qui précise a |’ enquéteur, en
plus de la consigne initiale (identique a celle d’un entretien en profondeur), I’ ensemble des
facettes du théme étudié qui doivent étre abordées avec détail au cours de |’ entretien »2,

Le guide d’entretien : effectué avec le directeur de I’ agence d’ AGB, nous avons préparé I’ or
de notre recherche un guide d’ entretien (annexe01) pour collecter et analyse des informations.

Notre objectif est de présenter | application de la GRC au sien de la banque d’ AGB.
2-3Lacibledel’enquéte

C’est la population a laguelle nous nous intéressons. Pour le questionnaire, nous avons ciblé
les clients de I'agence d AGB a Bejaia et aussi a |I’agence d’Akbou et pour le guide

d entretien nous avons ciblé le directeur de I’ agence.
2-4 L’ échantillonnage

La notion d’échantillonnage est un sous-ensemble d’ éléments (individus ou objets) extraits
d'une population de référence dont ils doivent donner une représentation exacte.
L’ échantillonnage est e nom donné al’ opération permettant d’ effectuer cette sélection.

2-4-1 Choix dela méthode d’ échantillonnage :

Il existe deux types de méthode d’ échantillonnage, qu’il importe de bien distinguer car leurs
conditions de mise en ceuvre et dutilisation ne sont pas les mémes : les méthodes
probabilistes et les méthodes empiriques, Et dans notre travail on a utiliser la méthode

empirique.

La méthode empirique : il faut distinguer dans les techniques d' échantillonnage empirique
entre celles qui ont le souci d'éaborer un échantillon représentatif de la population de
référence et celles qui ne I’ont pas. Et dans notre enquéte nous alons étudie I’ échantillon de
convenance qui est composé d’ él éments obtenus sans volonté de constituer un échantillon qui
soit représentatif de la population d enquéte, mais utilisant toute personne acceptant de
participer al’ éude.

Notre enquéte s est déroulée entre le 1mai jusgu'a 20mai, 2019.

8 CAUMONT (D), op, cit, p79.
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2-4-2 L atailled’ échantillonnage

La population étudiée est donc composée essentiellement des clients de la AGB
Begaia. Elle est constituée de toutes les catégories socioprofessionnelles des clients de cette
banque. En d autres termes, nous avons procéder de sorte a toucher |’ ensemble des segments

de clients de cette banque (salariés, retraités, etc.).

Dans notre enquéte, nous avons aors considéré une population de 100 clients que nous

avons répartis aupres de 3 agences.
2-5L’élaboration du questionnaire:

En effet, dans notre recherche nous avons opté pour le questionnaire. Ce dernier,
comme le note DANIEL CAUMONT (1998) « est une technique d’interrogation individuelle,

standar disée, composée d’ une suit de questions présentées dans un ordre prédéfini »°.
Pour éaborer un bon questionnaireil est nécessaire de :

v Choisir les mots adoptés.

v' Formuler les questions claires, simples et faciles a comprendre.
v Rédiger les questions pour chague information recherchée.
v

Corriger le questionnaire.
L estypes des questions posées :
Les questions peuvent étre.

> Des questions fermées a réponse unique: obligent le prospect a choisir une seule

réponse parmi les différentes modalités qui lui sont proposées.
Exemple: voir annexe N°1, les questions N°1 et N°13 et 14

> Des questions fermées a choix multiples: permettent au prospect de choisir, parmi

plusieurs modalités de réponse proposees, celle qui correspond le mieux a sa position.
Exemple: voir annexe N°1, question N°9

> Des questions ouvertes: c'est une question dont la formulation laisse au répondant

toute latitude pour construire librement sa réponse et la donner avec sec propres mots.

 CAUMONT.D: op.cit, p.83.
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Exemple: voir annexe N°1, question N°22 et N°23
2-6 L’administration d’un questionnaire

Lors de I’administration de notre gquestionnaire, nous avons choisi le mode «face a
face » parce qu’il comporte plusieurs avantages dont on cite la crédibilité, fiabilité et rapidité

d obtention des réponses.
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Section03 : Analyse et inter prétation desreésultats del’enquéte

Aprés avoir récupérer les questionnaires distribués, nous sommes passés a |’ opération
de dépouillement et ce, dans I’ objectif de passer a I’ opération de |’ analyse des données et
informations recueillies. Ces dernieres doivent étre traitées de maniére a pouvoir répondre
clairement aux questions posees lors de la définition des objectifs. Pour y aboutir, nous avons
procédé manuellement. Ainsi, et pour une meilleure compréhension et structuration de notre
dével oppement, nous avons regroupé les gquestions posées par grands themes. Chague theme
répond un besoin de recherche bien défini. Pour cela, nous avons choisi d utiliser le logiciel
(SPHINX), Qui est un logiciel qui constitue un systéme de traitement des données utilisé pour

construire des anal yses statistiques et générer divers tableaux, graphique et diagramme.
Letraitement des résultats de notre enquéte s est fait par deux méthodes
v’ Letriaplat

La méthode du tri a plat consiste a dépouiller les résultats d’ une étude quantitative, en

pourcentages pour chacune des questions.
v’ Letricroisé

Ce genre de tri consiste a croisé plusieurs variables pour le tirer plus de conclusion, et avoir

des bases de prise de décision plus précise.
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3-1- L’analysedesdonnéespar letri aplat

Dans cette partie, nous allons présenter les résultats de notre enquéte par le biais du « tri a
plat ».

> ldentification delaclientéle
Question N°01 : Etes-vous un client delabanqued’AGB ?
L’ objectif est de savoir le nombre de connaissance de la banque d AGB

Tableau N°01 et Figure N°09 : Répartition d’ échantillon par |a catégorie des clients

Etes- vous un client de la banque d'AGB ?

Nb % cit.
Oui 100| 100,0%
Non o 0,0%
Total 100 | 100,0%

100,0%

Sour ce : Notre enquéte réalisée en 2019.

Commentaire

D’ aprés le tableau N°01 on constate que toutes les personnes interrogées sont des clients de la
banque AGB avec un pourcentage de 100%.

=)
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Question N°02 : Depuis quand étes-vous client d’AGB ?
Le but de cette question est de savoir lalongueur de larelation entre le client et la banque

Tableau N°02 et Figure N°10 : Répartition de I’ échantillon par ladurée de larelation

Depuis quand étes-vous client d'AGB ?

Nb % cit.
Entre 1 et 5 ans 62 62,0%
W Entre 5 et 10 ans 32 32,0%
Plus de 10 ans 2 2,0%
Depuis la création a ce jour 4 4,0%
Total 100 | 100,0%

2,0%4,0%

32,0%

Sour ce : Notre enquéte réalisee en 2019

Commentaire

Selon les résultats obtenus, nous remargquons que la plus grande partie des clients sondés soit
62% sont situé dans latranche de 1 ans jusqu'a 5ans, ensuit 32% des clients sont situés dans la
tranche de 5 jusgu'a 10ans, 2% des clients sont situés dans la tranche de plus de 10ans et enfin

4% des clients sont situés depuis la création ace jour.

A partir de notre enquéte nous constatons gque la majorité des clients sont fideles car la plupart

d entre eux ont une relation de travail along terme.




Chapitrelll : Analysedel’'impact de GRC sur la satisfaction et la fidélité des clients

Question N°03: En matiere de produit bancaire quelles sont les produits d AGB gue vous

connaissez ?

Tableau N°03 et Figure N°11 : Répartition de I’ échantillon des produits bancaires

le produit bancaire - En m atiere de
produit bancaire quelles sont les
produits d"AGB que vous connaissez 2

53,0206

9,020 21,0926

Nb 26 obs.
Carte CIB 55 55,0206
Carte visa (S1e] 60,0206
Centre de relation client 21 21,026
TPE o 9,020
Le compte commercial 53 53,020
Le compte personnel 56 56,020
Total 100
56,020 55,026

60,020

Sour ce : Notre enguéte réalisée en 2019

Commentaire

Comme |le montre le tableau ci-dessus le produit le plus connu est celui de la carte visa avec

un pourcentage de 60%, ensuite vient le compte personnel avec un taux de 56%, et la carte

CIB avec un taux de 55%, enfin nous trouvons 53% avec des clients interrogés ont connu les

produits d’ AGB avec |le compte commercial.

Nous remarquons que parmi les différents produits bancaires les plus demandes a la banque

AGB Cc'est lacarte visa.
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Question N°04 : Quelles sont les différentes opérations que vous avez dgja effectuées a la
banque d AGB ?

Le but de cette question est de savoir les différentes opérations effectuées ala banque AGB.

Tableau N°04 et Figure N°12: Répartition de I’échantillon des différentes opérations

bancaires

Quelles sont les différentes opérations que vous avez déja effectuées
ala banque d'AGB ?

Nb % obs.
Ouverture d'un compte 81 81,0%
Retrait d'argent 67 67,0%
Virement d'argent 78 78,0%0
Remise de cheque a5 45,0%0
autre.. 12 12,0%
‘ Total 100

12,0%

45,0%0

Sour ce : Notre enquéte réalisée en 2019

Commentaire

Selon les résultats de notre enquéte présentés dans le tableau ci-dessus, montre que 81% de
I’ échantillon leur objectif est |’ ouverture d’un compte, suivi de 78% des clients ont demandé
le virement d’ argent, ensuite 67%, des personnes interroges ont fait I’opération de retrait
d’ argent, 45% remise de chéque, enfin 12%des clients sondés ont visité la banque pour

demander une information

Nous remarquons gue la plupart des clients interrogés leur objectif est I'ouverture d un
compte.
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> Lagestion delarelation client
Question N°05 : Sur quels criteres avez-vous basé votre choix d’ agence ?

Le but de cette question est de savoir quels sont les criteres qui attirent le plus I’ attention du

client verslabanque AGB

Tableau N°05 et Figure N°13 : Répartition de I’ échantillon criteres de choix

Sur quels critéres avez- vous basé votre choix
d'agence ?

Nb % obs.
La qualité des produits / services 49 49,0%
La gamme des produits / services 28 28,0%
Acceés rapide aux services 53 53,0%
La qualité d'accueil 47 47,0%
Le prix des produits et services 29 29,0%
Total 100

49,026
530%
47,026

280%%
29,0%

Sour ce : Notre enguéte réalisée en 2019
Commentaire

Les réponses sur les criteres de choix de I’ agence ont été effectuées par le choix multiple, a
titre de ces résultats, il parait que I’ acces rapide aux services est le premier critére qui motive
les clients a choisir la banque AGB, avec une proposition de 53%, ensuite la qualité des
produits/ services, viennent en deuxieme lieu avec une proposition de 49%, tandis que la
qualité d’accueil vient en troisieme critére de choix de I’ AGB avec une proposition de 47%, la
gamme des produits/ services et e prix des produits et services sont aussi |es critéres de choix
de I’AGB avec une proposition de 28% pour la gamme des produits et 29% pour le prix des

produits.

D’ apres ces résultats on peut déduire que les clients prennent en considération tous les critéres

pour le choix de la banque notamment la qualité des services.
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Question N°06 : Que pensez-vous de la qualité d’ accueil ?

Tableau N°06 et Figure N°14 : Répartition de I’ échantillon la qualité d accuell

Que pensez-vous de la qualite
d'accueil 2

Movenne = 2,08 'Bonne qualite’
Nb o6 cCit.
Tres haute qualite 23 23,020
Bonne qualite 51 51,0206
Moyenne 23 23,020
Mauvaise qualite 1 1,020
Tres mauvaise qualite 2 2,020
Total 100 100,020

(o]

PaEEE

Sour ce : Notre enquéte réalisée en 2019

Commentaire

D’ apres les résultats de notre enquéte, 51% des personnes interrogées trouvent que la qualité
est bonne. Une deuxieme position vient de trés haute qualité et moyennement qui sont dans

7

les résultats de 23%, ensuite 2% sont de tres mauvaise qualité et 1% de I’ échantillon qui est

delamauvaise qualité.
Question N°07 : Quél est le niveau de votre satisfaction globale avec notre personnel ?
Le but de cette question est de connaitre le niveau de satisfaction globale avec | e personnel

Tableau N°07 et Figure N°15 : Répartition de I’ échantillon e niveau de la satisfaction

OQuel est le mniveau de votre satisfaction
globale avec motre personmnnel 2

NMovenne — 1,82 "Plutot satisfait(e)”
Nb 26 cCcit.
E<tréemrnmement satisfait(e) =3 33,020
Plutot satisfait(e) 53 58,020
NI satisfait(e) LS 5,020
Plutot insatisfait(e) =2 2,020
Absolument Insatisfait(e) = =2, 020
Total 0 100 100,020

: b
SN

Sour ce : Notre enquéte réalisee en 2019
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Commentaire

A titre de ces résultats, il parait que les clients AGB ont un tres bon niveau de satisfaction
avec le personnel de cette derniére avec un pourcentage de 58% plutdt satisfaits et 33%
extrémement satisfaits, suivi de 5% de clients ni satisfaits, il reste 2% pour plutot insatisfaits
et enfin 2% absolument insatisfait.

On constate que le niveau de satisfaction globale avec notre personnel est plutét satisfait par
les clientsd AGB.

Question N°08 : Trouvez-vous que la banque d’ AGB est réactive avos besoins

Tableau N°08 et Figure N°16 : Répartition de |’ échantillon des besoins

Trouvez-vous que labanque d AGB est
reactive a vos besoins 2

Moyenne = 1,67 "Oui, plutdt reactive’
Nb Co cCit.
h Oui, trés reactive 43 43,020
Oui, plutdt reactive a7 47,0206
Non, pas tres réeactive 10 10,0%0
Total 100 100,026

46
474
O®o

i

Sour ce : Notre enquéte réalisee en 2019

Commentaire

D’ apres la figure ci-dessus, on constate que la banque AGB, oui plutét réactive aux besoins
des clients avec un pourcentage de 47%, 43% sont oui, tres réactive et 10% ne sont pas tres
réactive aleur besoins.
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Question N°09 : Par quel-outil labanque d’ AGB gere- t- elle sesrelations avec vous ?

Le but de cette question est de connaitre les différents outils de CRM utilisés par |a banque
AGB

Tableau N°09 et Figure N°17 : Répartition de I’ échantillon les outils de labanque AGB

Par quel-outil labanque d'AGB gére- t- elle ses relations avec vous ?

No | %abs.
Téléphone 75 75,0%
Fax 10/ 100%
e- mal 69| 69,0%
Autres. 0 00%

Total 100

1,0%
,0%

10,0%
t
0,0%

Sour ce : Notre enguéte réalisée en 2019
Commentaire

Le tableau ci- dessus, nous constatons que I'outil le plus utilisé par la banque est le centre
d’ appel (téléphone) avec 75%, suivi par des e-mails avec 69%, reste uniquement 10% utile

fax.

On constate que I’ outil le plus utilisé ¢ est le téléphone qui reste le moyen le plus sir, le plus

facile et accessible atout le monde pour son utilisation.
Question N°10 : Comment étes- vous informés sur les produits et services de |’ agence ?

Le but de cette question est de savoir comment les clients sont informés des produits et

services de |’ agence.




Chapitrelll : Analysedel’'impact de GRC sur la satisfaction et la fidélité des clients

Tableau N°10 et Figure N°18 : La communication sur les services de I’ agence

Comment étes- vous informés sur les produits et services de l'agence ?

Nb

%0 obs.

Publicité

25

25,0%0

Bouche a oreille

57

57,0%

Internet

33

33,0%0

Dépliant,affichage

29

29,0%

0,0%0

100

57,0

pzst
BO¥
20
Qo

(73]

Sour ce : Notre enquéte réalisée en 2019

Commentaire

Les réponses sur les informations des produits et services de |’ agence ont éé effectué par le

choix multiple.

A travers les résultats du tableau ci-dessus nous pouvons constater que les personnes

interrogeées se sont exprimeées a 25% pour la publicité, en deuxieme lieu on trouve la bouche a

oreille avec un taux de 57%, 33%de la population enquétées ont déclaré qu’ils sont informés

sur les produits et services par le biais d’internet et 29% par les dépliants et affichages.

> Lasatisfaction desclients

Question N°11: Qu’est-ce qui vous satisfait le plus chez labanque d AGB ?

Le but de cette question est de montrer par quoi le client AGB est plus satisfait

Tableau N°11 et Figure N°19 : Répartition I’ échantillon de la satisfaction

banque d " AGB 2

Qu'est-ce qui vous satisfait le plus chez la

Nb 206 oOobs.
L'accueil 52 52,0206
La qualité des services 59 59,020
Le produit offert 31 31,020
Le prix des produits et services 22 22,020
Total 100

P 2O

g 59,0206

% J 31,026
— 22,090

Sour ce : Notre enquéte réalisée en 2019
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Commentaire
Les réponses sur la satisfaction des clients de |’ agence ont été effectuées par le choix multiple

Le tableau ci-dessus affiche d’ une maniére claire que la majorité des interrogées sont satisfait
beaucoup plus de la qualité des services avec le taux 59%, I'éément I'accueil vient on
deuxiéme position avec 52%, suivi par le produit offert avec un pourcentage 31%, en termine

part laderniére proposition qui le prix des produits et services avec le taux22%.
Lesclients d’ AGB sont mgjoritairement satisfaits par la qualité des services et I’ accuell.

Question N°12: Comment jugez-vous la rapidité de mise en relation avec les services

demandés ?
L’ objet de cette question est d’ avoir larapidité de mise en relation avec les services demandés

Tableau N°12 et Figure N°20 : Réparation de |’ échantillon la rapidité les services demandés

Comment jugez-vous larapiditée de
mise en relation avec les services
demandes 2

Movenne = 2,54 "Moyennement rapide’

Nb 26 cCit.
Tres rapide 17 17,020
rapide 35 35,020
NMovennement rapide 35 35,020
Peu rapide 3 3,020
Pas de tout rapide 10 10,020
Total 100 100,020

 —
h [ 35,020

’ 35,020
3,020
10,020
>

Sour ce : Notre enquéte réalisee en 2019

Commentaire

A travers la lecture des chiffres du tableau ci-dessus nous avons constaté que la majorité des
interrogeées préfére beaucoup plus ces deux € éments suivants « rapide, moyennement rapide »
avec un pourcentage de 35%, I’éément « tres rapide » vient on deuxiéme position avec 17%,
suive par « pas de tout rapide » avec un pourcentage de 10%, la partie de services la plus

faible ses « peu rapide » avec a pourcentage de 3%.
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On remarqgue gue les clients d’ AGB sont moyennement rapides a la mise en relation avec les

services demandeés.

Question N°13: Etés- vous satisfait de la sécurité des moyens de paiement offerts par la
banque d AGB ?

Tableau N°13 et figure N°21 : Répartition I’ échantillon sécurité des moyens de paiement

Etés- vous satisfait de la

sécurite des moyens de

paiement offerts par la
banque d " AGB ??

Nb Q0 cCit.
Oui o5 95,0%0
Non 5 5,0%0
Total 100 100,090
95,020

5,020

Sour ce : Notre enquéte réalisee en 2019
Commentaire

En effet, selon les résultats obtenus, nous constatons qu’ une majorité absolue 95% des clients
guestionnés sont satisfaits de la sécurité des moyens de paiement offerts par la banque d’ AGB

et d autre partie 5% sont pas satisfaits.

On constate que la banque AGB est a la disposition de sécurité des moyens de paiement de sa

clientéle.
Question N°14 : Etes-vous satisfaite des services et produits de la banque d’ AGB ?

Le but de cette question est de savoir le nombre des clients I AGB qui sont satisfaits a des

services et produits que fournit cette derniére.

Tableau N°14 et FigureN°22 : Répartition de I’échantillon satisfaction des services et

produits de |’ agence
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Etes - vous satisfaite de s
services et produits de la
banque d AGB 2

Nb 206 cCit.
Oui 89 89,020
Non e B 11,020
Total 100 100,020
89,020

11,020

Sour ce : Notre enquéte réalisée en 2019
Commentaire

Nous avons 89% des clients sont satisfaits des services et produits de la banque AGB, et 11%

ne sont pas satisfaits.
Question N°15 : Avez- vousfait une réclamation durant les six derniers mois ?

Tableau N°15 et Figure N°23 : Nombre de réclamation durent les 6 moins derniers

Avez- vous fait une
reclam ation durant les six
derniers mois 72

Nb Co6 cCcit.
Oui a45 45,020
Non 55 55,020
Total 100 100,020
— 45,020
‘j 55,020
|

Sour ce : Notre enquéte réalisée en 2019

Commentaire

En analysant |e tableau ci-dessus, nous pouvons constater que les réclamations durant les six
derniers mois, ont été enregistré pour le centre d AGB, le reste de population de notre étude,

n’ont pas fait de réclamation durant les six derniers mois
Question N°16 : En combien de temps votre réclamation a éé pris en charge ?

Tableau N°16 et Figure N°24 : Le temps de prise en charge des réclamations




Chapitrelll : Analysedel’'impact de GRC sur la satisfaction et la fidélité des clients

En combien de temps votre
reclam ation aete pris en charge

>
Nib 206 Cit.
NMoins de 7 jours S8 68,020
10 &a 1.4 jours 19 19,020
15 a 30 jours (=] 9,020
Plus d'unmn mois 4 4,020
Total 100 100,020

68,020

Sour ce : Notre enquéte réalisée en 2019
Commentaire

Le tableau précédent illustre le temps de la prise en charge des réclamations, on constate que
la majorité des clients interrogés qui ont fait des réclamations ont été pris en charge mois de
7jours avec un pourcentage 68%, alors que seulement 19% sont traités en une durée de 10a14
jours, une minorité des clients, soit avec le pourcentage de 9% et 4% déclare que le traitement

de leurs réclamations a durer trop longtemps.
Question N°17 : Qué est votre degré de satisfaction ?
Le but de cette question est de savoir le degré de satisfaction des clients d' AGB

Tableau N°17 et Figure N°25 : Répartition de |’ échantillon par |e degré de satisfaction

degrée de satisfaction - Quel est votre
degre de s atisfactionmn 2
NMovenne — 2,21 "Satisfait”
Nb 26 cit.
Tres satisfait 16 16,020
Satisfait 53 53,020
NMovennmnement satisfait 28 28,020
Peu satisfait o O,02o6
Pas du tout satisfait 33 33,020
T otal 100 100,020

16,020

g 53,020

P 28,020

O,02o0
3,020

Sour ce : Notre enquéte réalisée en 2019
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Commentaire

53% des clients de la banque AGB sont satisfaits, suivi d’un pourcentage de 28% sont

moyennement satisfaits, 16% sont trés satisfaits, une minorité de 3% pas du tout satisfaites.
> Lafidditédesclients
Question N°18 : AGB est-€lle votre unique banque ?

Tableau N°18 et Figure N°26 : lafidéité vis-a-vis de labanque AGB

D'AGB est-elle votre unique
banque 2

Nb cCo6 cCit.
Oui a43 43,020
Non 57 57,020
Total 100 100,020

433,020
57,0206

Sour ce : Notre enquéte réalisée en 2019.

Commentaire

On remarque que 57% des clients interrogés de la banque AGB contre 43% sont des clients

qui sont fidéles ala banque AGB.
Question N°19 : Quels sont les moyens d’ AGB utilisés pour vous fidéliser ?
Le but de cette question est d’ énumérer les outils de fidélisation

Tableau N°19 et Figure N°27 : Répartition de I’ échantillon les outils de fidélisation

les moyens de fidélisations - Quels sont les moyens d'AGB utilise pour vous
fidéliser ?
Nb % obs.
I Remise 68| 68,0% 9,0%
Cadeaux fin d'année 24| 24,00 24,0%
Autre 9 9,0% 68,0%
Total 100

Sour ce : Notre enquéte réalisée en 2019
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Commentaire

Ces résultats nous renseignent que I’ outil de fidélisation qui vient en premiere place est sous
forme de remise avec un pourcentage de 68%, suivi par les cadeaux de fins d année avec
24%, enfin d'autres outils peuvent étre présentés comme I’ objectif mensuel avec 9% qui

peuvent étre bénéfice d' un avantage prix et une souplesse dans le paiement

D’ apres ces résultats, nous constatons que la banque AGB élabore un programme spécifique

pour ces clients, afin de les fidéliser dans les meilleures conditions.
Question N°20 : Avez- vous dgarecommandé votre bangque a quelqu’ un ?

Tableau N°20 et Figure N°28 : Recommandation de la banque par les clients

Avez- vous deja
recom m ande votre banque
aquelque "un 2

Nb 26 cCit.
oui eS8 68,020
nNnNonN 32 332,020
Total 100 100,020
68,020
g 32,026
|

Sour ce : Notre enguéte réalisée en 2019

Commentaire

D’ apres les résultats, nous remarquons que plus de 86% recommandent leur bangque aux
autres, c'est-a-dire sont satisfaits des différents services et produits de la banque, notamment
apres I’ adoption du nouveau systeme d’information si (SGB) « systeme gestion bancaire » qui

répond efficacement aux attentes des clients en matiere de fluidité et rapidité.
Question N°21 : Souhaitez- vous changer la banque AGB ?

Tableau N°21 et Figure N°29 : Répartition de I’ échantillon changement de banque
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changement - Souhaitez- vous changes la
banque AGB ?
No | %ocit. 14,0%
Oui 14| 14,0%
Non 86| 86,0%
Total 100| 100,0% 86.0%

Sour ce : Notre enquéte réalisée 2019
Commentaire

A travers les résultats du graphe ci-dessus nous apercevons gue 86% des clients enquétés ne
souhaitent pas changer de banque, tandis qu’une partie trés minime des clients représentés
14% de notre échantillon souhaitent changer de banque, ce qui signifie que presque tous les

clientsinterrogés sont fidéles ala banque.
Question N°22: Si c’est oui ? Qu’ est-ce qui vous motive a changer de banque AGB
L es motivations de changements

> Ledédai d attente (4 réponses)
» Pasdeflexibilité (9 réponses)
» Plusde caissier (5 réponses)

Question N°23: Si c’est non ? Qu'’ est-ce qui vous motive arester fidele
Lesmotivations defidéité desclients

Laqualité du service (8 réponses)
Les moyens de paiements (7 réponses)
Laqualité d’ accueil (12 réponses)
Laqualité du produit (5 réponses)

YV V. V VYV V

La proximité (2 réponses)
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» Fichesignalétique:
Question N°24 : Quel est votre sexe ?

Tableau N°22 et Figure N°30 : La Répartition des répondants selon le genre

Quel est votre sexe 2
Nb 26 cCit.
Homme S4 4,020
Fermme 36 36,020
Total 100 100,020
36,020
64,020

Sour ce : Notre enquéte réalisée 2019
Commentaire

Comme le montre le tableau ci-dessus, |es participants du genre masculin représentent plus de
la moitié de la population enquétée, représente 64%, Pour seulement 36% du genre féminin a
I’AGB.

Question N°25 : Dans quelle tranche d’ &ge vous situez- vous ?

Tableau N°23 et Figure N°31 : Latranche d’ &ge des personnes interrogées

age — Danns qgquelle tramchhe d"age
Vo u s sSiItue =—- vo us =~
N o cit.
=25 ans ou moins =3 S, 0o
=4 SIEE G ¥ 1 P = 49,020
16 - a4 =0 20,020
TS - 55 s 15 020
FPlus de 55 ans s S, 0o
T otal 100 100,020
S, 0o S, 020
15,020
=20, 0<2>0o 49,020

Sour ce : Notre enquéte réalisée 2019
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Commentaire

La plus forte proposition des clients sondés soit (49%) se situe dans la tranche d’'ége « 26 a
35ans » la tranche d’'&ge « 36 a 45ans » est de 20%, ensuite la tranche des clients les plus
jeunes de moins de 25ans avec 8% et enfin la tranche d' age des seniors plus de 55ans avec

seulement 8%.
Question N°26 : Quelle est votre classe socioprofessionnelle ?

Tableau N°24 et Figure N°32 : La catégorie socioprofessionnelle

OQOuelle est votre class e
s ocioprofessionnelle 2

Nb <6 cCit.
Etudiant L= 9,020
Salarie 57 57,020
Retraite = 5,020
Professionnmnel 28 28,020
Sans profession a a,0<2co
Total 100 100,020

a1, 0<2o o, 026
28,0220

5,020
57,020

Sour ce : Notre enquéte réalisée en 2019.
Commentaire

D’ apres les résultats du tableau ci-dessus, nous avons constaté que plus de la moitié de notre
échantillon, ¢ est-a-dire 57% des clients sont des salaries, nous avons aussi trouve une autre
grande partie de méme échantillon avec un pourcentage de 28% qui représente les
professionnels, les étudiants a leur tour sont représentés par un pourcentage de 9%, tandis que

les retraites sont représentés avec un pourcentagel .

On constate que lamajorité des clients d’ AGB sont des salariés.
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3-2- L’analysedetricroise:

Consiste a traiter simultanément deux variables. Il est question de mettre en évidence la
présence ou |'absence d'une relation entre ces deux variables (comment les réponses
apportées a I’ une coincident ou dépendent des réponses apportées a |’ autre). Nous parlerons

alors de lien statistique, de relation entre les variables

Tableau N°25 : le degré de satisfaction par rapport alafidéité

changement Oui Non TOTAL
degré de satisfaction

Tres satisfait 0,0% 100% 100%
Satisfait 57% 94,3% 100%
Moyennement satisfait 28,6% 71,4% 100%
Peu satisfait 0,0% 0,0% 0,0%
Pas du tout satisfait 100% 0,0% 100%
TOTAL 14,0% 86,0% 100%

Sour ce : Dépouillement de la question N°17 et la question N°21
Figure N°33 : le degré de satisfaction par apport alafidéite

| degré de satisfaction x changement |

50

50

Tres satisfait’  Satisfait Moyennement Peu satisfaitI Pas du tout I

satisfait satisfait

. Oui . Non

Sour ce : Dépouillement de la question N°17 et la question N°21

Nous remarquons que plus les clients sont satisfaits plus ils sont fidéles, ce qui confirme la
relation existante entre la satisfaction et lafidélité des clients.
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Tableau N°26 : le degré de satisfaction et recommandation

recommendation oui non TOTAL
degré de satisfaction

Trés satisfait 75,0% 25,0% 100%
Satisfait 79,2% 20,8% 100%
Moyennement satisfait 50,0% 50,0% 100%
Peu satisfait 0,0% 0,0% 0,0%
Pas du tout satisfait 0,0% 100% 100%
TOTAL 68,0% 32,0% 100%

Sour ce : Dépouillement de la question N°17 et la question N°20

Figure N°34 : le degré de satisfaction et recommandation

| degré de satisfaction x recommendation |

42

427

Tres satisfait’  Satisfait 'Moyennement Peu satisfait = Pas du tout
satisfait satisfait

. oui . non
Sour ce : Dépouillement de la question N°17 et la question N°20

Nous remarquons que plus les clients sont satisfaits plus ils recommandent la banque a
d’ autres personnes. Ce qui confirme |’ existence d’ une relation entre le degré de satisfaction et
le bouche-a-oreille positif des clients.
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Tableau N°27 : Qualité d accueil / satisfaction

degré de satisfaction | Trés | Satisfait Moyenne Peu Pas du | TOTAL
satisfait ment sati | satisfait tout
sfait satisfait
la qualité d'accueil

Tres haute qualité 47.8% | 52,2% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
Bonne qualité 78% | 68,6% | 19,6% 0,0% 3,9% 100%
Moyenne 43% | 26,1% | 69,6% 0,0% 0,0% 100%
Mauvaise qualité 0,0% 0,0% 100% 0,0% 0,0% 100%
Trés mauvaise qualité 0,0% 0,0% | 50,0% 0,0% | 50,0% 100%
TOTAL 16,0% | 53,0% @ 28,0% 0,0% 3,0% 100%

Sour ce : Dépouillement de la question N°6 et la question N°17

Figure N°35 : qualité d’ accueil / degré de satisfaction

| la qualité d'accueil x degré de satisfaction |

35

1 1 1
2 %g_
Tres haute 'Bonne qualité’ Moyenne I Mauvaise ITrés mauvais
qualité qualité qualité

. Trés satisfait . Satisfait
D Moyennement satisfait D Peu satisfait
. Pas du tout satisfait

Sour ce : Dépouillement de la question N°6 et la question N°17

On constate I’ existence d’ une relation entre la perception de la qualité d’ accuell et le degré de
satisfaction des clients, ce qui veut dire que plus les clients percoivent la qualité d’ accueil
comme étant bonne plusils sont satisfaits de leur banque.
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Tableau N°28 : laqualité d accueil / changement

changement Oui Non TOTAL

la qualité d'accueil
Tres haute qualité 4,3% | 95,7% 100%
Bonne qualité 13,7% | 86,3% 100%
Moyenne 21,7% | 78,3% 100%
Mauvaise qualité 0,0% 100% 100%
Trés mauvaise qualité | 50,0% | 50,0% 100%
TOTAL 14,0% @ 86,0% 100%

Sour ce : Dépouillement de la question N°6 et la question N°21

Figure N°36 : laqualité d’ accueil / changement

| la qualité d'accueil x changement

44

44]

Trés haute 'Bonne qualité’ Moyenne Mauvaise Treés mauvais
qualité qualité qualité

. Oui . Non
Sour ce : Dépouillement de la question N°6 et la question N°21

Nous remarquons a travers ce croisement que I'intention de changer de banque n’'est pas
influencée par la perception de la qualité d’ accuelil.
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Tableau N°29 : Les besoins /changement

changement Oui Non TOTAL

besoin
Oui, trés réactive 23% | 97,7% 100%
Oui, plutét réactive 12,8% | 87,2% 100%
Non, pas tres réactive | 70,0%  30,0% 100%
TOTAL 14,0% @ 86,0% 100%

Sour ce : Dépouillement de la question N°8 et la question N°21

Figure N°37 : les besoins /changement

| besoin x changement |

42 M

Oui, trés Oui, plutét Non, pas trés
réactive réactive réactive

- Oui - Non
Source : Dépouillement de laquestion N°8 et la question N°21

Nous remarguons une relation entre la perception des clients de |a réactivité de banque a leur
besoin et leur envie de changement.

4- Synthése desrésultats du questionnaire

Dans le cadre de notre étude, et aprés I'analyse des données issues de I’enquéte par le
guestionnaire que nous avons réalisé au sein de la bangue d’ AGB, dans laquelle nous avons
essayé d' évaluer les grands axes dans une démarche de la gestion de la relation clients a
savoir la satisfaction et la fidélité des clients et par un échantillon composé de cent (100)

clients des différentes catégories socioprofessionnelles et des différentes tranches d’ age.

Nous avons constaté d’ une maniére générale que lamajorité de laclientéle est satisfaite vis-a-
vis la qualité d’accueil du personnel, la qualité des prestations, la qualité des produits, les
réponses et la procédure de traitement des recommandations.

Apres avoir analysé I’ axe qui porte sur la fidélité des clients d AGB, nous pouvons conclure
gue la mgjorité absolue des clients sont fideles et ils ne veulent pas changer leurs banques en
raison de la qualité de service, de différents avantages et a la liaison et |’ attachement des
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clients a cette derniere, cela est expliqué par la durabilité des relations existantes entre les
deux parties (Banque-client).

Puis nous avons constaté |’ existence d' une relation entre la perception de la qualité d’ accueil
et le degré de satisfaction des clients.

D’ apres cette réaction, la banque AGB fait toujours son mieux pour renforcer ses relations

avec saclientéle, afin delafidéiser.

e Suggestions et recommandations

Malgré que la banque d' AGB ne cesse pas de fournir de meilleurs services et prestations, des
erreurs peuvent survenir et parfoisles clients ne sont pas satisfaits.

A cet effet, les stratégies de vente efficaces axées sur le client prendront en compte les
processus de récupération de service afin de garantir que les erreurs éventuelles soient traitées
rapidement et efficacement.

Pour cette raison, la banque d' AGB doit constamment rechercher I'avis des clients et les
moyens pour |'améioration des produits et services, agirent en conséquence pour garantir leur
succes a moyen et long terme. Pour cela, nous suggérons et recommandons a la banque
d'AGB de:

» Fournir plus d effort en matiere d’ efficacité et de rapidité de traitement et d’ exécution
des opérations notamment aux services caisse et en particulier dans des occasions
exceptionnelles (I’ approche de la féte de I’aid , Ramadan, fin du mois , les vacances
déeé....).

» Amédiorer leréseau internat des agences afin d’ éviter les fréguentes coupures.

» Plus de rapidité dans le traitement des dossiers de crédit, notamment ceux qu’ils
dépondent de la direction générale et plus de prorogatives aux agences

» Mettre en place un systeme de fidélisation permettant aux clients d’ atteindre leurs
besoins, d'avoir des avantages concurrentiels et des offres personnalisées, afin

d entretenir des relations along terme avec les clients.
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> Adapter un programme spécial jeune actif pour attirer la clientele moins de 25 ans, qui
présentera a |’ avenir, en cas d’ adaptation du programme, une grande part de marché,

en raison de I’importance numeérique de cette frange de la population en Algérie.
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Conclusion générale

Aujourd hui, le développement des secteurs bancaires a permis aux clients une
aternative autrefois absente; le client se permet d étre plus exigeant, de réclamer une
meilleure qualité de I'offre, un meilleur service ...etc. Face a cette rédité, Et dans une
préoccupation de gestion de la relation client, des démarches en matiére de satisfaction et de
la fidélisation de la clientéle deviennent une composante vitale de la stratégie marketing des

banques.

Notre travail de recherche avait pour objectif de vérifier des concepts dével oppés dans
le marketing en général, a partir des notions de la Gestion de larelation client, la satisfaction,
lafidélité, ains que la maniére par laquelle la banque Gulf Bank Algeria gere ses relations

particulierement avec eux.

De cefait, il nous parait essentiel d’ aborder ce théme d’ actualité qui est de « d’analyse
de I'application de la Gestion Relation Client » et nous intéresse a répondre a la
problématique posée précédemment a savoir « Quel est I'impact de gestion de la relation
client d’ AGB sur la satisfaction et lafidélité de cesderniers» ?

Pour ce fait, L’enquéte du terrain a été menée aupres des clients des agences de la Bangque
d’AGB delawilayade Begaia

L’ éude que nous avons effectué a la banque d’ AGB nous a permis de découvrir quel” AGB
donne un grand intérét a ses clients, pour étre constamment en mesure de répondre a leurs
besoins changeants et essayer toujours de garder le contact avec eux et développer de
nouvelles capacités de communication comme: mailing, téléphone et personnaliser sa
communication pour chacun des types de ses clients, I'élaboration des programmes de
satisfaction et de fidélisation comme les cadeaux de fin d’ année, des remises...etc. Dans le
but de maintenir ses clients en leur offrant les meilleurs services et pour conserver une part du
marché, cette pratique est devenue la clé du succes de toute organisation.

La démarche de la Banque d’AGB en termes de gestion de la relation client permet
d entretenir sa relation avec ses clients sur le long terme, avec I'intégration des nouvelles
technologies d’information et de la communication, mettant a la disposition de I’AGB un

certain nombre d’ outils nécessaires a une meilleure gestion.
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Pour cette raison et afin de bétir une relation avec ses clients les plus profitable et a fort
potentiel, la banque I AGB a mis en place un nouveau systéme d'informations efficace
nommeé systéme de gestion bancaire « SGB », pour permettre d’identifier ses clients et de les

suivre de plus pres.

Les résultats que nous avons obtenus durant notre stage pratique au sein de la banque
d’ AGB, nous a permis de faire une analyse qui nous aide a vérifier nos hypothéses de départ.
Lapremiere hypothése : «laGRC au sein d' AGB se limite aun logiciel de recueil de données
sur le client ». Cette hypothese est confirmeée d’ aprés notre engquéte, on constate que la banque
d’'AGB est réactive aux besoins des clients et on confirme qu’il existe une relation entre la
perception de laqualité d accuell et le degré de satisfaction des clients.
La deuxieme hypothése : « la satisfaction des clients a une influence directe sur lafidélité des
clients d’ AGB ». Cette hypothése était confirmée d’ apres notre enquéte realiseée, on constate
gue lamajorité des clients les plus satisfaits sont les clients les plus fidéles, ce qui confirme la
relation entre la satisfaction et lafidélité.

La banque procede a I'impact de la gestion de la relation clients d AGB sur la
satisfaction et lafidélité de ces derniers qui permettent ala banque d’ améliorer ses prestations
de service et sarelation avec le client, et des formations sur la GRC, néanmoins, on peut dire
gue la banque dispose déa de certaines pratiques qui sont en adéquation avec la démarche
comme des informations sur ses clients, et elle dispose également d’ une base de données ou

toutes ces informations sont stockées.

Tout au long de notre recherche, nous avons eu beaucoup de difficultés, notamment
sur le plan de la documentation, la GRC est une thématique récente ; la preuve elle n’est pas
mise en place au sein de la banque, de I’ autre coté le stage a eu lieu au cours d’ une période ou
I’entreprise été face a une restructuration et était en manque d agents, sans oublier la
contrainte du temps qui S est avérée courte pour un tel travail.

De cefait, certaines perspectives de recherche futures s ouvrent a savoir :
« Anayser la stratégie de la Gestion de la Relation Client avec plus de profondeur en
S appuyant sur un cadre théorique plus riche.
% Traiter notre problématique en réalisant un questionnaire avec un large échantillon et
avec différentes banques pour une meilleure comparaison ;

% Plusieurs entretiens avec différents responsables de banques étatiques et privees.
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Annexe0l

Guided’entretien

Notre guide d entretien a pour objectif de savoir I’ application de GRC, et le degré de

satisfaction et lafidélité des clients au sein de labanque AGB. Ainsi que ses offres (les produits

offerts, les moyens de communication, laqualité.....).

Dans ce cadre, nous avons structuré notre guide d’ entretien en trois axes, qui contient des
guestions ouvertes, afin de laisser le champ libre pour le responsable de service commercia de
répondre d’ une maniére a nous procurer un maximum de détails. Les axes du guide d entretien

se présentent comme sulit :
e AxeO0l:lagestion delarelation client

Cet axe regroupe huit questions qui vont nous permettre dans un premier lieu d’avoir la
perception du responsable d’ agence sur la gestion de la relation client avant d’ entrer dans ses
détails.

e Axe02: lasatisfaction desclients

Cet axe regroupe guatre questions par laquelle on pourra évaluer le degré de satisfaction

des clients.
e Axe03: |lafidditédesclients

Cet axe contient deux questions avec |esquel s on pourramesurer lestechniques et les étapes
delafiddité desclients.

Axe0l : lagestion delarelation client

Que signifie pour vous la gestion de larelation client ?

Disposer-vous d' un département qui gére larelation avec les clients ?

Est-ce-que la GRC joue un réle important dans votre banque ?

Quelle est la démarche suivie par votre agence dans gestion de votre relation avec vos
clients?

Disposez-vous d’ une base de données clients ?

Quels sont les moyens que vous utilisez pour communiques avec vos clients ?




7. Quels sont les moyens utilises pour attirer vos clients ?

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

Axe02 : la satisfaction des clients

Que signifie pour vous la satisfaction client ?

Evaluez-vous le degré de |a satisfaction de vos clients ?

-comment évaluez-vous cette satisfaction ?

D’ apres vous quels sont les raisons d’ insatisfaction de vos clients ?

4. A votre avis, est-ce-que la satisfaction de vos clients a une influence sur leur fidélité ?

Axe03 : lafidditédesclients

1. Est-ce-quefidéliser vos clients est important pour votre banque ?

2. Comment fidélisez-vous vos clients ?




Annexe 02
Questionnaire
Université A-Mirade Begaia

Faculté des sciences économiques, des sciences de

gestion et des sciences des commerciales

Département des sciences commerciales

Option : Marketing des Services

Questionnaire D’ enquéte
Théme:

« Essai d’analyse |’ application de la gestion delarelation client au sein d’AGB »

Dans le cadre de |’ élaboration de notre travail de recherche qui consiste a étudier, « Essai

d’ analyse |’ application de la gestion de larelation client au sein de labanque AGB », et pour
I’ obtention d’ un dipl6me de master en marketing des services, nous avons I’ honneur de venir
par le présent questionnaire sollicité votre collaboration de bien vouloir répondre aux

guestions formules dans le présent document.

Merci pour votre collaboration

Dated’enquéte: ...../......




Question N°1 : étes- vous un client de labanque ' AGB ?

L] oui
[] Non

Question N°2 : depuis quand étes-vous client d AGB ?

D Entrel et 5 ans
D Entre5 et 10 ans
| | Plusde10 ans

[] Depuislacréation acejour

Question N°3 : en matiére de produit bancaire quelles sont les produits d AGB que vous
connaissez ?

| cateCIB

|| cartevisa

|| Centre de relation client

Ll TPE

JLe compte commercial

JLe compte personnel

Question N°4 : Quelles sont les différentes opérations que vous avez déja effectuées ala
banque d AGB ?

|| ouverture d'un compte

|| Retrait o argent

[ | Virement o argent

| | Remisede cheque

La Gestion dela Relation Client

Question N°5 : Sur quels criteres avez- vous basé votre choix d agence ?




] La qualité des produits / services
] La gamme des produits / services
[ ] Acces rapide aux services

|| Laqualité o accueil

[ Le prix des produits et services

Question N°6 : Que pensez-vous de la qualité d accueil ?

[ ] Trés haute qualité
|| Bonne qualité
HRY oyenne

[ | Mauvaise qualité

L] Tresmauvaise qualité

Question N°7 : Quel est le niveau de votre satisfaction globale avec notre personnel ?

|| Extrémement satisfait(e)
|| Plutet satisfait(e)

| ] Ni satisfait(e)

[ ] Plutet insatisfait(e)

|| Absolument insatisfait(e)

Question N°8 : Trouvez-vous que la banque d’ AGB est réactive a vos besoins ?

L1 oui , trésréactive

] oui , plutdt réactive

[] Non, pas trés réactive

Question N°9 : Par quel-outil labanque d’ AGB gére- t- elle ses relations avec vous ?

T8 éphone
L] Fax

D e mail
Autre

Question N°10 : Comment étes- vous informés sur les produits et services de |’ agence ?




_| Publicité

|| Bouche aoreille

L Internet

|| Dépliant, affichage
Autre

Satisfaction client

Question N°11 : Qu’est-ce qui vous satisfait le plus chez labanque d AGB ?

L] L accueil
[] Laqualité des services
JLe produit offert

I Le prix des produits et services
Question N°12 : Comment jugez-vous larapidité de mise en relation avec les services
demandés ?

] Tres rapide

[] rapide

[] Moyennement rapide

] Peu rapide

|| Pasdetout rapide

Question N°13: Etés- vous satisfait de la sécurité des moyens de paiement offerts par la
banque d AGB ?

| oui
[ | Non

Question N°14 : Etes-vous satisfait(e) des services et produits de labanque d AGB ?

| oui
[ | Non

Question N°15 : Avez- vous fait une réclamation durant les six derniers mois ?

| oui




D Non

Question N°16 : En combien de temps votre réclamation a été pris en charge ?

[] Moinsde 7 jours
[] 10al4jours

] 15 a30jours

| Plusd’un mois
Question N°17 : Quéd est votre degré de satisfaction ?
] Trés satisfait
|| satisfait
[] Moyennement satisfait
|| Peu satisfait
| Pas du tout satisfait
Lafidélitéclient
Question N°18: D’ AGB est-elle votre unique banque ?

L] oui
[] Non

Question N°19 : Quels sont les moyens d’ AGB utilise pour vous fidéliser ?

| | Remise

|| Cadeaux fin d’année
Autre

Question N°20 : Avez- vous déarecommandeé votre banque a quelqu‘un ?

L] oui
[ ] Non

Question N°21 : Souhaitez- vous changes la banque AGB ?

L] oui
[ ] Non




Si oui, qu’ est-ce qui vous motive a changer de banque d’ AGB ?

Si non, qu’ est-ce qui vous motive arester fidele ?

Fichesignalétique:

Question N°22 : Quel est votre sexe ?

D Homme

D Femme

Question N°23 : Dans quelle tranche d’ &ge vous situez- vous ?

[ ] 25 ans ou moins
[ 126-35

| 136-45

|| 4655

L] Plusde 55 ans

Question N°24 : Quelle est votre classe socioprofessionnelle ?

D Etudiant
|| saarie
| | Retraité

" | Professionnel

| ] sans profession
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Résumé

Satisfaction, fidélité, gestion de larelation client sont trois notion intimement liées, et
déterminantes, pour le succes along terme d’ une banque. La GRC construis des relations
durable avec les clients, cette satisfaction pouvant se traduire par safidélité, cette derniére

accroitre la performance de la banque.
Motsclés: gestion de larelation client, satisfaction, fidélité, fidélisation
Abstract

Satisfaction, loyalty and customer relationship management are three interrelated and critical
concepts for the long-term success of a bank. Customer relationship management builds
lasting rel ationships with customers, which can be trandlated into loyalty, which increases the

bank's performance.
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