L'opportunité d'adoption de la démarche multi canal Nemer rabiha, Mokhefi amine, Hadjar assia

L'OPPORTUNITE D'ADOPTION DE LA DEMARCHE MULTI CANAL
DANS L’OPTIMISATION DE L’EMERGENCE DU SECTEUR BANCAIRE

ALGERIEN
Dr. NEMER Rabiha, Centre Universitaire de Relizene
Dr. MOKHEFI Amine, Université Abdelhamid Ibn Badis de Mostaganem
Dr. HADJAR Assia, Université Abdelhamid Ibn Badis de Mostaganem

Résumé: Depuis la révolution technologique, de nombreux chercheurs et praticiens se sont
interrogés sur le véritable impact des TIC sur le comportement des consommateurs.

Ces technologies ont profondément changé la pratique du marketing, un de ces profonds
changements est le développement de I'impact des informations technologiques, suite au
développement de I’importance des services et des relations entre I’entreprise et son client.

De ce fait, le multi canal permet la disponibilité du service en tout temps et en tout lieu et
entraine de multiples changements tant au niveau de 1’entreprise de service qu’au niveau du
client.

Dans le cadre de notre travail, nous allons mener nos investigations dans la wilaya de
Mascara (Algérie). Nous nous intéressons aux données de 1’année 2016 (qui sont obtenues a
travers une enquéte par questionnaire).

Mots clés: TIC, Comportement du consommateur, Le consommateur multicanal,
Le marketing multicanal, La distribution multicanal.
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1. Introduction

Toutes les entreprises, de la simple PME a la firme multinationale, vivent dans un
environnement complexe, incertain et dynamique sous le double effet de la globalisation et

I’accélération des innovations et du progres technologique notamment dans le domaine des
TIC.

Dans ce contexte, I’introduction des technologies dans les activités des services offrent
aux entreprises de services la possibilité de produire et de distribuer le service de différentes
manieres. Dont ces technologies entrainent une modification de manieres traditionnelles de
production et de livraison du service. Les canaux traditionnels ne constituent pas de barrieres
suffisamment efficaces, de nouveaux canaux technologiques (Internet, les centres
d’appel, ...etc offrent des alternatives crédibles.

Notant que ces technologies remplacent le processus physique par le processus
technique constituent des modeles radicalement nouveau. Et la multiplication des canaux
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(phisique/virtuel) et des formules de distribution (téléphone, internet, les automates, /
magasins) ainsi que I’exacerbation de la concurrence entre eux marquent un bouleversement
dans la recherche en distribution en particulier dans le secteur bancaire.

Dans ce cadre, I’objectif de cette étude est de souligner d’une part les caractéristiques
de cette nouvelle forme de distribution des services qu’introduit le multicanal, ainsi que cette
recherche a un caractere conceptuel et permet a partir d’une revue de littérature de montrer
I’importance de I’intégration et celle d’'une gestion plus orientée client dans une stratégie
multicanal, en exigeant d’étudier le comportement du consommateur multicanal pour mieux
comprendre son procédé tout en long de son processus de décision d’achat afin de choisir un
canal de distribution. Et d’autre part, mettre en exergue les différents changements
qu’entraine le multicanal et qui amene I’entreprise de service d’une facon générale et la
banque d’une facon particuliere a se tourner vers de nouvelles orientations managériales.

«Une science ne débute qu'avec une délimitation suffisante des problemes susceptibles
de circonscrire un terrain de recherche sur lequel l'accord des esprits est possible» (Piaget in
Martinet, 1997).

Dans cette perspective, cette recherche s'attache a répondre a la question principale
suivante:

Comment P’avénement de nouveaux canaux de distribution permettra le mieux
satisfaire le client bancaire algérien?

Pour répondre a cette question nous avons formulé les hypotheses suivantes :

H.1 Il existe une différence significative entre les individus de notre étude dans le
comportement en agence et via les canaux technologiques.

H.2 Dutilisation de différents canaux de distribution bancaires doit étre concue comme une
regle plutot qu’une exception.

Ces hypothese va nous permettre de répondre aux nombreuses questions, et elles sont
formulées sous une forme facilitant leur vérification et la validation de ceux-ci dépendra
naturellement de I’analyse qui sera fait par la suite.

Afin d’apporter une contribution de cette problématique, les objectifs suivants ont été
proposés :

» cette étude explique comment utiliser les outils du marketing relationnel pour tisser
des relations existants et batir des nouvelles relations, Cette relation se base sur une
bonne connaissance du client, sur la satisfaction de ses attentes et sur sa fidélisation ;

» Peu de recherches a notre connaissance se sont intéressées au comportement de client
multicanal plus particuliecrement dans le contexte algérien. L’intérét de cette étude est
alors de prendre en considération un contexte particulier caractérisé par une conjoncture
économique difficile marquant par une forte pression de nouveaux entrants (banques
Francaises et étrangeres).

I1. Le consommateur multicanal
Le consommateur multicanal est un client ayant effectué des achats sur plus d’un canal

de distribution (Kumar et Venkatesan, 2005). Par ailleurs, Neslin et Shankar (2009) apportent
une définition plus large qui inclut non seulement I’achat mais également la recherche
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d’informations, ils définissent donc le consommateur multicanal comme celui qui utilise
plusieurs canaux de distribution dans un processus d’achat.

Les consommateurs de services et plus particulierement ceux des services bancaires
ont de plus en plus de choix grace a 1’élargissement de I'offre des banques. Les
consommateurs de services sont aujourd’hui moins stéréotypés: il n’existe plus de
consommateur unique, ni universel, sauf pour quelques rares produits. En effet, cette situation
de fait a induit une nouvelle maniére de concevoir la relation avec le consommateur, donnant
lieu a I’avénement d’un nouveau type de consommateur qui pratiquera a grande échelle la
consommation a distance a partir des moyens électroniques mis a sa disposition.

L’évolution de la société moderne sur le comportement des consommateurs, n’est pas
sans conséquences. De ce fait, les consommateurs ont de moins en moins de temps a
consacrer aux achats alors que leurs revenus augmentent, et ceci par manque de temps, d’ou
I’utilité de moyens annexes, rapides de faire leurs achats ou consommation de service.

Et Le consommateur des services technologiques est un consommateur avide
d’innovation et souhaiterait étre tenu au courant en permanence et le plus rapidement possible
des opportunités qui peuvent I’intéresser.

Finalement Les études montrent que les clients multicanal qui achetent le plus de
produits sont les plus actifs (fréquence d’achat) et les plus attractifs (valeur économique). « Ils
représentent pour les entreprises une cible particulicrement intéressante » (Cité par ISAAC
Henri, VOLLE Pierre, 2006).

Notant que le consommateur multicanal est caractérisé par :

e Présente un marché attractif par rapport au consommateur monocanal puisqu’il
dépense en moyenne plus, achete plus souvent, plus d’articles (Neslin et Shnankar,
2009 ; Kushwaha, 2007 ;Kumar et Venkatesan, 2005) ;

¢ A une courbe de cycle de vie plus longue que le client monocanal (Neslin et Shankar,
2009) ;

e Apporte de la valeur a I’entreprise et a de plus faibles pensions de migration vers
d’autres enseignes que le consommateur monocanal (Stone et al, 2002) ;

e A de plus fortes et de plus profondes relations avec 1’enseigne que le client
monocanal ;

¢ A plus de confiance et moins risque percu vis-a-vis de transactions ;

e Le consommateur multicanal est moins fidele que le consommateur monocanal, il a
plus de chances de migrer vers les canaux d’une autre enseigne.

L’addition de nouveaux canaux technologiques aux canaux traditionnels existants
amene le personnel en contact aussi bien le client a mobiliser de nouvelles compétences et de
nouveaux roles (Philippe 1996 ; Collart et Lejeune, 2001).

II1. La distribution multicanal

Les systemes de distribution multicanaux se sont donc beaucoup développés. Dans la
littérature, de nombreuses définitions de ce concept existent. Le tableau 01 regroupe plusieurs
définitions, en constatant que la majorit¢é d’entre elles présente un élément commun :
I’utilisation de plusieurs canaux par une entreprise. Les définitions sont fondées sur des
oppositions : canaux en ligne VS canaux traditionnels (Anderson, 2001), physique et
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électroniques (Nicholson et alii., 2002). Elles sont aussi relatives au nombre de canal dans la
distribution. Sans oublier que les réseaux de distribution multicanaux offrent a I’entreprise
diverse avantages mais représentent aussi un certain nombre de risques. Le tableau 02
synthétise les résultats d’une étude qualitative réalisée par Coelho et Easingwood (2004) ont

identifiant les avantages et les inconvénients liés au systeéme de distribution multicanal.

Tableau 01: Synthese des différentes définitions des distributions multicanales

Auteurs

Terme employé

Définition

Cespedes et

Multiple channels

« [l s'agit pour les producteur d'augmenter les

Corey, management canaux directs de vente avec des canaux de
1990, p.67. (gestion de canaux | distribution indirects pour atteindre des segments
multiples) différents de maniere plus efficiente et efficace.»
Moriarty et Hybrid marketing " Les managers cherchant a couper dans les cofits
Moran, systems et a accroitre la couverture du marché, les
1990, p.146. (Systemes entreprise ont ajouté de nouveaux canaux aux
marketing hybrides) | canaux existants. Ils utilisent tant la vente directe
que les distributeurs, les ventes au détail que le
courrier, le courrier que les ventes directes.
Comme ils ajoutent des canaux et des méthodes de
communication, les managers créent des systémes
marketing hybrides ".
Anderson, 2001, | Multichannel " [...] modele de gestion qui combine des canaux

p.8.

( multi canal )
Clicks and mortar

en ligne avec des canaux traditionnels off line, le
" click and mortar " combine ['avantage de
développer la conscience clients quant a
l'existence des produits et services de votre
entreprise, tout en leur offrant un acces plus
important a ceux-ci, dans le cadre d'une gestion
renforcée des stocks et des opérations "

"

Tang et Xing, Multichannel " [cesont] ceux qui combinent des magasins
2001, p.331 retaillé physiques, des catalogues, des sites Web, ou
(distributeurs d'autres méthodes de vente au détail "
multicanaux)
Stone et al., Multichannel "l'utilisation de plus d'un canal ou média pour
2002, customer gérer les clients d'une maniére cohérente et
p.40 management coordonnée a travers l'ensemble des canaux ou
(gestion médias utilisés ".
multicanale du
client)
Nicholson et al., | Multichannel " [Elles] cherchent a cibler les consommateurs
2002, p. 131-132 | marketing stratégies | via a la fois des moyens physiques et
(stratégies électroniques, comme autant de multiples chemins
marketing vers l'achat.
multicanales ) C'est la prétendue approche " bricks "
Easingwood et Multiple channel "l'utilisation de plus d'un canal pour rendre les

Coelho, 2003,
p.35.

(canaux multiples)

produits de l'entreprise disponibles aux
consommateurs "

Source : Sophie Jeanpert (2009), Réseaux de magasins et commerce électronique : analyse des
déterminants de [’adhésion du personnel au multicanal, these de Doctorat :http://doc.univ-
lile1.fr,consulté le 13/12/2015.
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Tableau 02 : les avantages et inconvénients des systemes de distribution multicanal

(Coelho et Easingwood, 2004)

Les avantages

Les inconvénients

1. Augmentation des ventes :

e Extension de la couverture de marché ;
e  Amélioration de la satisfaction client ;

e (Ciblage.
2. Réduction des couts ;

Meilleure qualité et quantité d’information ;

3. Réduction du risque encouru.

1. Risque de ressentiment et de confusion pour le
consommateur ;

2. Conflits entre canaux ;

3. Augmentation des couts ;

4. Perte de distinction.

Source : Coelho F. et Eaisingwood C. (2004), « Multiple channel systemes in services : pros,cons
and issues » ,the service industries journal ,vol 24,no 5p. 1 -29.

Tableau 03 : Avantages et inconvénients des différents types de canaux

CANAL VIRTUEL

CANAL PHYSIQUE

Les avantages

I’accessibilité ;

le gain de temps ;

la facilité d’utilisation ;

La capacité informationnelle ;
la commodité.

la personnalisation ;

les compétences professionnelles
du personnel ;

I’empathie et la courtoisie.

Les inconvénients

soucis lié a la sécurité ;
I’indisponibilité des opérations ;
le manque d’information

perte de temps ;
probléme d’accessibilité ;
manque de commodité.

qualitative ;
le manque de
personnalisation.

Source : Anne Marianne SECK, « I’expérience du client dans un contexte de distribution de services
multi canal : sur quoi se fonde la satisfaction globale du client? » Laboratoire GREFI-CERGAM ?
Université Paul Sésame (Aix Marseille III) (2008), consulté le 10/12/2015.

II1. Méthodologie de recherche
III.1. Champ d’application

Dans le cadre de notre travail, nous allons mener nos investigations dans la wilaya de
Mascara (Algérie). Nous nous intéressons aux données de I’année soit 2016 (qui sont
obtenues a travers une enquéte par questionnaire).

Notre population d’étude est composée par les agences de la banque nationale
d’Algérie (BNA) opérant au niveau de la wilaya de Mascara. Cette étude prend en compte
tous clients dans les dairas suivantes: Mohammadia, Sig, Mascara, Teghanif.

II1.2.Echantillon

Notre taille d'échantillon s'éleve a (400) membres, et choisi par convenance comme il
est expliqué dans les tableaux suivants :
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Tableau n° 04: Répartition de 1'échantillon par Daira

N° Daira Population totale Echantillon par Daira
01 Mohammadia 1662 63
02 Sig 293 11
03 Teghanif 4032 154
04 Mascara 4508 172
Total 400

Source : réalisé par les chercheurs.
I11.3. Déroulement de I’enquéte et I’administration du questionnaire

Le questionnaire développé comprend deux parties. Une introduction générale au
début de questionnaire présente le but de 1’étude et rassure le répondant quant a I’anonymat.

Afin de limiter les biais a la formulation, les questions ont été rédigées de sorte que le
vocabulaire utilisé soit le plus simple possible et le plus familier possible.

Chaque partie du questionnaire a été controlée et validée par trois professeurs. Plus
I’utilisation de phrases courtes et précises a été privilégiée afin de faciliter la compréhension
de I’ensemble des personnes ciblées.

En ce qui concerne la premiere partie du questionnaire, on présente le profil du
répondant (son age, son revenu, son sexe...).

Dans la méme lignée la deuxieme partie du questionnaire, 1’objectif est de mettre en
relief les facteurs qu’on a jugés pertinents pouvant avoir un impact sur le choix et I’évaluation
du client des différents canaux de distribution, ainsi découvrir le comportement de client
bancaire face aux canaux technologiques (Internet, téléphone et les automates) et face a face..

Sachant qu’a travers les différentes parties de notre questionnaire, nos dimensions sont
mesurées avec des échelles de likert en 5 points, considérées comme des variables
d’intervalle.

I11.4. Présentation, discussion et interprétation des résultats
II1.4.1 Les statistiques descriptives
Tableau 05 : Le profil des répondants

Variables Fréquence Y%

Sexe Hommes 129 61,7
Femmes 80 38,3

Moins de 25 ans 16 7,7

Age De 25 ans a 35 ans 84 40,2
De 36 ans a 45 ans 64 30,6

De 46 a 55 ans 24 11,5

15000-20000 31 14,8

25000-30000 41 19,6

Revenu 35000-40000 60 28,7
45000-50000 34 16,3
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50000-60000 26 12,4
Plus de 60000 15 7,2
Employeur 118 56,5
Catégorie socio- | Ouvrier 15 7,2
professionnelle | Etudiant 7 33
Retraité 20 9,6
Sans profession 2 1,0
Artisan, Commercant 7 33
ou chef d'entreprise ’
Cad’re. et profession 40 19,1
supérieure
Centre ville 123 58,9
Habitation Banlieue 53 25,4
Périphérique 33 15,80

Source : réalisé par les chercheurs suivant les résultats du SPSS.

Les résultats de ce tableau peuvent s'expliquer par le fait que notre questionnaire a été
administré en langue francaise, élément qui a réduit la taille de notre échantillon et limite le
choix de nos répondants; Ainsi que la culture, les habitudes de clients et la structure du
systeme bancaire algérien expliquent ces différences. Pour les habitudes de consommation,
nous trouvons un phénomene connu dans un pays comme 1’ Algérie, selon lequel les femmes
s’occupent toujours du budget de leurs familles.

I11.4.2 Le comportement des clients face au meilleur canal technologique

Figure 01 : Le comportement des clients face au meilleur canal
concernant la consultation de compte

M oui mnon

PARINTERNET AUTOMATES PAR Télé

Source : réalisé par les chercheurs suivant les résultats du SPSS.

Selon le graphe 01, on remarque que plus la moitié des clients utilisent le canal
automates pour consulter leur compte ce qui nous confirme que les clients bancaires n’ont pas
une culture multicanal.
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Figure 02 : Le comportement des clients face au meilleur canal concernant le virement

M oui ®Wnon

PAR INTERNET AUTOMATES PAR Télé

Source : réalisé par les chercheurs suivant les résultats du SPSS.

Selon le graphe 02, on remarque que plus la moitié des clients préferent le canal
automates pour le virement ce qui nous confirme que les clients bancaires n’ont pas une
culture multicanal.

Figure 03 : Le comportement des clients face au meilleur canal
concernant le suivi des opérations

M oui ®non

PARINTERNET AUTOMATES PAR Tele

Source : réalisé par les chercheurs suivant les résultats du SPSS.

Selon le graphe 03, on remarque que plus la moitié des clients préferent le canal
automates pour le virement ce qui nous confirme que les clients bancaires n’ont pas une
culture multicanal.
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Figure 04 : Le comportement des clients face au meilleur canal concernant le retrait

Houi Enon

204

PARINTERNET AUTOMATES PAR Téle

Source : réalisé par les chercheurs suivant les résultats du SPSS.

Selon le graphe 04, on remarque que plus la moitié des clients préferent le canal
automates pour le retrait ce qui nous confirme que les clients bancaires n’ont pas une culture
multicanal.

Figure 05 : Le comportement des clients face au meilleur canal
concernant Prise de rendez-vous

M oui mnon

PARINTERNET AUTOMATES PARTélé

Source : réalisé par les chercheurs suivant les résultats du SPSS.

D’apres ce graphe, les clients (82 clients) utilisent beaucoup plus le téléphone pour la
prise de rendez-vous contre 55 clients utilisent I’internet.
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Figure 06: Le comportement des clients face au meilleur canal
concernant action liée au cheque

M oui ®non

PARINTERNET AUTOMATES PARTéle

Source : réalisé par les chercheurs suivant les résultats du SPSS.
Selon ce graphe, on peut constater que presque la moitié des clients (110 clients)

utilisent le canal automates comme le meilleur canal pour des actions liées au cheque.

Figure 07 : Le comportement des clients face au meilleur canal
Concernant prét immobilier

®oui mnon

PAR INTERNET AUTOMATES PAR Télé

Source : réalisé par les chercheurs suivant les résultats du SPSS.

A travers le graphe 07, nous constatons que les clients bancaires ne considerent pas les
canaux technologiques comme un meilleur canal pour demander un prét immobilier
soit (internet : 06 clients ; téléphone : 01).
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Figure 08: Le comportement des clients face au meilleur canal
Concernant Ouverture et cloture de compte

moui ®non

205

PARINTERNET AUTOMATES PAR Tele

Source : réalisé par les chercheurs suivant les résultats du SPSS.

Selon ce graphe, nous constatons que la plus part des clients bancaires (197 clients)
évitent utiliser les canaux technologiques concernant I’ouverture et cloture de compte.

Figure 09 : Le comportement des clients face au meilleur canal
Concernant Action liée a la carte bancaire

Le comportement des clients face
aumeilleur canal
concernant
Action liée ala carte bancaire

M oui Mnon

199 204

102 107

/—1

PARINTERNET AUTOMATES PAR Tele

Source : réalisé par les chercheurs suivant les résultats du SPSS.

Selon ce graphe, nous constatons que la moitié des clients bancaires (102 clients)
préferent utiliser le canal automates concernant 1’action liée a la carte bancaire.
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Figure 10 : Le comportement des clients face au meilleur canal
Concernant plan d'épargne

M oui ®non

PARINTERNET

AUTOMATES

PAR Tele

Source : réalisé par les chercheurs suivant les résultats du SPSS.

Selon le graphe 37, nous constatons que la majorité des clients bancaires (208 clients)
n’utilisent aucun canal technologique concernant 1’opération complexe « plan d’épargne ».

Figure 11 : le comportement des clients face au meilleur canal concernant Crédit

W oui ®mnon

PARINTERNET

AUTOMATES

PAR Téle

Source : réalisé par les chercheurs suivant les résultats du SPSS.

Selon le graphe 37, nous constatons que la majorité des clients bancaires (202 clients)
n’utilisent aucun canal technologique concernant 1’opération complexe « Crédit ».

I11.5 Conclusion, contributions, limites et voies futures de recherche

Notre étude a porté sur le multicanal au sein du secteur bancaire algérien et sur les
bénéfices qu’on peut tirer de cette approche face aux aux banques privées.
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Sachant qu’on a fait appel a 1’analyse univariée, comme techniques d’analyse
statistique en vue de vérifier nos hypotheses de départ et en voici les conclusions qu’on a
dégagé :

1. Dans un contexte multicanal de services bancaires algériens, le client adopte un
comportement multicanal. Par conséquent, il ressort de nos différentes analyses que les
canaux traditionnels sont les plus dominés dans les banques algériennes, pour cela les
banques algériennes doivent donner de I’importance a la modernisation et Ie
développement des nouveaux canaux (canaux technologiques) ;

2. Ainsi, le multicanal est une approche en cours et récente en Algérie cela signifie que les
banques algériennes doivent adopter une stratégie multicanal et trouver des solutions pour
éviter les obstacles qui gé€nent I'intégration d’une stratégie multicanal dans la stratégie

globale des banques.

Le domaine des services particulierement bancaire, doit continuer a faire 1’objet de
recherche en marketing pour mieux comprendre le comportement des clients.

Incontestablement ce projet de recherche a été réalis€ avec beaucoup de rigueur et
d’application. Comme toute autre recherche, cette étude a rencontré certaines limites d'ordre
théorique et méthodologique, plusieurs questions restent sans réponse et permettent de mettre
en évidence la nécessité de nouvelles voies futures de recherche.

Ces limites et ces orientations sont successivement présentées en perspective
méthodologique et en perspective théorique que nous devons soulever :

e Echantillon non représentatif- la langue francaise dans la quelle a été rédigé le
questionnaire a limité le choix de nos répondants. En effet, le tiers des personnes
sollicitées pour participer a 1'étude parlaient peu ou pas le francais. Le fait que notre
échantillon soit composé de 69 ,66% de clients rend notre étude non représentative de la
population. Cette limite touche a la longueur du questionnaire de méme qu’a la difficulté
de rejoindre les personnes ciblées par notre étude ce qui explique la taille limitée de notre
échantillon (209 répondants) ;

e La zone géographique pour la collecte de données a également influencé notre
échantillon. En effet, seules les quatre banques BNA dans la Wilaya de Mascara ont été
choisies pour participer a 1'étude. Les autres banques qui se trouvent dans d'autres zones
géographiques sont été exclues de 1'échantillon ;

® e cadre conceptuel, au sein duquel on a intégré certaines variables qui sont déja abordées
au niveau de la revue de littérature, mais d’autres sont choisis a travers un jugement
personnel quant a leur pertinence pour notre étude. Des lors, il est possible que d’autres
variables qui auraient un impact significatif sur la satisfaction client dans un contexte
multicanal aient été négligées.

On va essayer de proposer de nouvelles pistes pour des recherches ultérieures, qui sont
fondées sur les limites et les résultats de la présente recherche.

Premierement, il serait intéressant de creuser davantage dans la littérature afin de
déceler d’autres dimensions ou variables qui permettent de mieux appréhender le concept
centrale de notre étude a savoir, le multicanal est une opportunité pour les banques
algériennes.
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En second lieu, il serait intéressant d’étudier le degré d’impact de multicanal au sein
d’autres domaines : tel que la poste, tourisme, la santé...

Pour terminer, une autre avenue de recherche possible, serait d’étudier jusqu’a quel
point la distribution multicanal permet de réduire ou de combler les écarts entre les
perspectives et les attentes des clients au moment de 1’offre de service, ceci a travers la
méthode de la carte cognitive (Cosette, 2004) et appliquer le modele Tétrclasse (Llosa, 2006)
pour vérifier la contribution de ces différents canaux a la satisfaction client.

N

Pour remédier a notre premiere limite, une prochaine recherche devrait s'assurer
d'avoir une version en arabe pour les personnes qui ne parlent pas le francais et, d'un autre
coté, utiliser des entrevues en face a face avec les personnes analphabetes. Elle devrait
également prendre en considération les banques dans plusieurs régions de 1’Algérie. Ces
éléments permettraient d’augmenter le taux de réponse, donner une vision plus représentative
du marché financier algérien et de sa population, ce qui n'était pas I’objectif de la présente
recherche.

Pour remédier a notre deuxieme limite, une étude pourra intégrer d’autres variables
contextuelles et les tenir en compte telles « les variables liées aux clients », « variables liées a
I’entreprise » et « variables liées a I’environnement » qui peuvent influencer I’évaluation de
client et son choix.
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Dunod, Paris, 2008.

Dans le cadre de notre recherche sur adoption des TIC dans le cas des services
bancaire, nous enquéterons sur le comportement de client bancaire via l’usage des canaux
technologiques a savoir : (I’internet, le téléphone et les automates), ainsi le canal physique
(face a face en agence).

Répondre a ce questionnaire vous prendra environ 10 a 15 mn. Les réponses sont
totalement anonymes.

Nous vous remercions de bien vouloir répondre aux questions proposées. Une fois
I’étude est achevée, il vous ferait plaisir de mettre a votre disposition un résumé des résultats
obtenus.

Al: Le Questionnaire

Madame/Monsieur, Questionnaire
N°......

De prime d’abord, nous aimerons vous présenter une bréve définition du concept
central de notre étude, a savoir la satisfaction client bancaire et le multicanal.

Le multicanal est une innovation technologique de procédé, qui produit des
méthodes de production et de livraison de services technologiquement nouveaux.

NB : Automate : guichet automatique et distributeur
Téléphone : le call center et mobile

Partie 01 : le profit du répondant

Q1. Vous étes :
Un homme
Une femme
Q2. Quel est votre statut matrimonial ?
Marié (e) Séparé (e) [ |
Veuf (Ve) Divorcé (e) I:I
Célibataire
Q3. Quel est votre dge ?

Moins de 25 ans de 46 ans a 55 ans
De 25 ans a 35 ans de 56 ans a 65 ans
De 36 ans a 45 ans | | plus de 65 ans
Q4.Quel est votre revenu ?

15000-20000 |:| 45000-50000 |:|
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25000-30000 |:| 55000-60000 |:|

35000-40000 |:| 60000 et plus |:|

05. quel est votre catégorie socioprofessionnelle ?

Employer |:| Artisans, commercant et chef d’entreprise |:|
Cadres et professions intellectuelles supérieures|:|

Ouvrier

Etudiant

Retraités

Sans profession

Q6. Vous habitez ?
Centre ville
Banlieue
Périphérique

Partie 02 : Le comportement de client face au canal physique et aux canaux
technologiques

Q1. Actuellement quels sont les différents services financiers dont vous bénéficier de votre
agence bancaire ?
A .Opérations courantes ou simples :

1. Consultation de compte ;
2. Virement

3. Suivi des opérations

4. Retrait

5. Prise de rendez-vous

6. Recueil d’information

B. Opérations non courantes ou complexes:

1. Action liée au cheque

2. Prét immobilier

3. Ouverture et cloture de compte
4. Action liée a la carte bancaire
5. Plan d’épargne

6. Crédit

Q2. Quels facteurs de risque percevez-vous sur l’usage du canal physique ?
Manque de commodité
Perte de temps

Probleme d’accessibilité

Le personnel non compétent
Manque de confiance
Soucis liés a la sécurité

Q3. pour quelles raisons principales qui vous motivent a utiliser les canaux technologiques
(internet-automate-téléphone) ?

1. facilité d’utilisation
2. la disponibilité
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3. la commodité
4. la rapidité
5. La sécurité
6. Le design du site
7. L’accessibilité :
. Pratique et utile

» Je préfere avoir a mon agence
8. Acces a une grande d’informations

Q4. Pour vous quel est le meilleur canal online (internet-automate-téléphone)?
A .Opérations courantes ou simples :

Internet

automate

Téléphone

1. Consultation de compte ;
2. Virement

3. Suivi des opérations

4. Retrait

5. Prise de rendez-vous

6. Recueil d’information

B. Opérations non courantes ou

Internet

complexes :

automates

Téléphone

1. Action liée au chéque

2. Prét immobilier

3. Ouverture et cloture de
compte

4. Action liée a la carte
bancaire

5. Plan d’épargne

.6. Crédit

L

1

05. Quels facteurs de risque percevez-vous sur l’usage des canaux online ?

5. Peur de perdre I’argent
6. Soucis liés a la sécurité.

1. impactent la relation avec votre banque :
2. Peur d’étre victime de fraude

3. Peur de faire des mauvais choix
4. Peur de souscrire dans la précipitation.

7. Le manque d’informations qualitatives
8. Manque de personnalisation

HUHLOO] | D00

Merci beaucoup d’avoir participé a cette enquéte

Economiques des Business et Commerce

-18 -

N°: 04 Décembre/2017




