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noter. Est-ce à penser que ces institutions ne sont solidaires de leur 

pme clientes que dans le cadre d'une "stabilité" du secteur d'activités. 

Si tel est le cas, qu'en est-il de la politique de risque de ces 

institutions, ainsi que de l'approche relationnelle (leitmotiv des 

banquiers) qui veut que la banque soit un partenaire solidaire de ses 

clients dans toutes circonstances? 

Les insatisfactions mentionnés jusque là sont autant de motifs 

pouvant amener une pme à rompre sa loyauté et à se tourner vers une 

autre institution. Ceci dit, selon les entrepreneurs ces motifs n'ont 

pas tous le même impact sur leur insatisfaction. Celle-ci pouvant être 

faible ou forte selon les cas. 

21 des entrepreneurs interrogés (soit 70%) s'accordent à dire que 

l'accumulation de plusieurs insatisf-actions mineures 

peuvent conduire à une frustration au point que le 

changement de banque soit envisageable. Le risque pour une 

banque de perdre ses clients n'est donc pas lié à une insatisfaction 

prise isolément, mais à son apport marginal à l'insatisfaction 

générale ressentie par l'entrepreneur dans ses relations avec sa 

banque. 

À titre illustratif, un entrepreneur opérant dans le secteur de 

l'imprimerie nous a confié qu'il avait pris la décision de changer de 

banque suite au refus de celle-ci d'honorer un chèque pour un montant 

manquant minime comparé au volume d'affaires qu'il traite avec elle. 
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Mais après réflexion, il ajoute que cela faisait un bout de temps que ça 

allait moins bien avec sa banque, mais rien de trop grave. Chacune des 

insatisfactions prise isolément paraîtrait peut être insignifiante 

mais la combinaison de plusieurs insatisfactions mineures peut 

conduire à une insatisfaction majeure et à une possibilité de rupture. 

On peut penser que notre entrepreneur était déjà prédisposé à vouloir 

changer de banque du fait des problèmes précédents, et l'affaire du 

chèque n'est que la "goutte qui a fait déborder le vase". Ci-contre un 

tableau récapitulatif des principales causes d'insatisfaction chez les 

entrepreneurs. 
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Tableau.4: résumé des causes d'insatisfaction 

Insatisfaction mineure Insatisfaction majeure 

langage trop technique Refus répétés de prêt 

mécon naissance dusecteur Non soutien pendant phase de 

d'activités croissance (marges additio-

nnelles) 

Frais minimes comptabilisés Non soutien lors de 

Retour de chèques de faibles difficultés de l'entreprise 

montants 

Lenteur dans procédure de Refus de renégocier les 

prêt conditions de garanties 

Demande de garanties sur Incompatibilité de person-

biens personnels nalité avec directeur de 

comptes 

Pouvoir limité du directeur 

de comptes 

Prudence exagérée en mat-

ière de prêt ( faible prise de 

risque) 
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IL semble donc que le client peut supporter des insatisfactions 

mineures jusqu'au moment où il ne peut et ne veut plus tolérer 

d'autres insatisfactions aussi mineures soient-elles. C'est comme s'il 

avait atteint son seuil de tolérance vis à vis de sa banque. Une fois ce 

seuil atteint, tout problème mineur supplémentaire aurait un grand 

impact sur le mécontentement de l'entrepreneur. 

4.1.3 Influence de l'insatisfaction sur le comportement des 

entrepreneu rs 

* Cas des insatisfactions mineures: 

Suite à des déceptions mineures, les entrepreneurs admettent être 

plus réceptifs et plus sensibles aux offres faites par la concurrence. 

Ainsi, ils ont déclaré qu'ils sont dans ces cas plus disposés à 

rencontrer des directeurs de comptes de banques concurrentes , à 

établir volontiers des contacts avec les représentants d'autres 

banques lors de dîners d'affaires, chambres de commerce & industrie, 

etc . 

* Cas des insatisfactions majeures: 

3 soit (10%) des entrepreneurs interrogés rapportent avoir eu de 

grands problèmes avec leur ancienne banque liés à des refus 

d'augmentation de marges de crédit et pour l'un d'eux à une 

incompatibilité de personnalité avec le directeur de comptes. Ceci les 
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a amenés à contacter des banques concurrentes. L'insatisfaction 

ressentie était tellement vive que ces entrepreneurs ne se sont pas 

contentés de se montrer ouverts aux sollicitations des concurrents, 

mais ont pris l'initiative de les contacter. 

Ils ont eu une attitude active (implication dans la recherche d'une 

nouvelle institution), alors que dans les cas d'insatisfaction mineure, 

les entrepreneurs se sont contentés d'être sensibles et ouverts aux 

sollicitations de la concurrence (attitude passive) 

Par ailleurs, les entrepreneurs interrogés sont tous conscients que 

dans un climat de concurrence vive, ils ont l'avantage de choisir la 

banque avec laquelle ils veulent travailler. En témoignent ces propos 

tenus par certains entrepreneurs: 

" je me sens presque flatté, plusieurs directeurs de comptes m'ont 

contacté pour me faire des offres et ce à plusieurs reprises" 

" si je ne suis pas satisfait avec ma banque, je ne vois pas pourquoi je 

ne changerais pas, ce n'est tout de même pas le choix qui manque" 

'je contacte les directeurs de comptes de différentes banques pour 

comparer leurs propositions et avantages et m'engager avec celle qui 

arrange mes affaires". 

Cette situation de concurrence rend par ailleurs les entrepreneurs 

moins tolérants face aux erreurs puisqu'ils savent qu'ils peuvent faire 

pression sur leur directeur de comptes en laissant entendre qu'ils 
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peuvent envisager de quitter la banque. Dans le même ordre d'idées, 

tous les directeurs de comptes interrogés ont admis faire de la 

sollicitation de clientèle, soit de façon formelle (appels 

téléphoniques, envois de correspondance, déplacements du directeur de 

comptes ) ou informelle (rencontres lors de dîners d'affaires, de 

séminaires, de débats-conférences, etc). Ci-contre un schéma du 

processus de l'influence de l'insatisfaction sur le comportement de 

l'entrepreneur. 
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4.1.4 Point de vue des directeurs de comptes: (résultats des 

entrevues réalisées) 

Lors des entretiens avec les directeurs de comptes, ils ont mentionné 

que les entrepreneurs avaient une part de responsabilité dans leur 

propre insatisfaction. En effet, selon ces banquiers, souvent des 

entrepreneurs se créent des attentes irréalistes quant aux 

possibilités de financement, et par conséquent, sont déçus face à tout 

refus aussi justifié soit-il. Ils saisissent mal que la banque à un degré 

de risque qu'elle ne peut dépasser. 

En effet, certains directeurs de banques à charte ont mentionné que 

leur banque a pour objectif de ne pas dépasser 1 % sur les pertes sur 

prêts. Un taux de recouvrement de 99% exige donc de ces directeurs de 

comptes de faire preuve d'une grande prudence envers tous les 

emprunteurs. 

Par ailleurs, les entrepreneurs ont selon ces banquiers, tendance à se 

montrer exagérément optimistes quant aux perspectives d'avenir de 

leur pme. Ils sont persuadés qu'ils peuvent réussir mais ne donnent pas 

au directeur de comptes des preuves tangibles (plan d'action, 

prévisions financières, etc) 

Toujours en matière de financement, les directeurs de comptes ont 

mentionné le fait que les entrepreneurs voient peu d'alternatives au 

financement bancaire. Aussi, acceptent-ils difficilement que leur 

banque ne leur accorde pas tout le financement demandé. Leur 
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connaissances des autres sources de financement est jugée par ces 

banquiers assez limitée. 

• Actions entreprises par les directeurs de comptes pour la 

rétention de leurs clients entrepreneurs: 

Tous les directeurs de comptes ont relevé l'importance pour eux de 

retenir leurs clients-entrepreneurs et de les dissuader de se tourner 

vers des institutions concurrentes. Cependant, s'agissant des mesures 

concrètes prises à cet effet, les directeurs de comptes en ont 

mentionné quelques unes qui demeurent, à mon sens, limitées compte 

tenu de l'importance que constitue la rétention des clients. 

Ainsi, deux directeurs de comptes parmi les sept interviewés, ont 

reporté que leur banque faisait appel à des firmes étrangères pour 

réaliser des enquêtes sur l'insatisfaction des clients. Le but étant de 

détecter les motifs ayant causé le départ des clients et les directeurs 

de comptes pensent que la neutralité de ces firmes aide à avoir des 

informations fiables. 

Je pense, cependant, que le fait de faire faire des enquêtes n'est pas 

un avantage en soi pour la banque. Les directeurs de comptes sont, à 

mon avis, mieux placés pour comprendre les frustrations de leurs 

clients et leurs attentes. De plus, du fait de leur plus haut degré 

d'implication, ils seraient plus motivés à comprendre les sources de 

désengagement de leurs clients. Tout au plus, une firme étrangère 
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pourrait aider la banque à imaginer des solutions pour freiner la 

défection des clients et renforcer leur engagement. 

Les directeurs de comptes ont tous mentionné qu'à chaque fois qu'il y a 

fermeture de comptes , ils contactent le client pour connaître les 

raisons de son comportement et essayer de le ramener à la banque. 

C'est, certes, là un bon geste fait par les directeurs de comptes, mais, 

on peut se demander pourquoi attendent-ils la fermeture de comptes 

pour agir ainsi. En effet, les entrepreneurs ont mentionné que 

lorsqu'ils commençaient à être insatisfaits des services de leur 

banque, ils diminuaient le volume de leurs transactions avec elle et 

transféraient certaines de leurs activités vers une autre banque. Les 

directeurs de comptes devraient voir dans cette diminution d'activités 

un début de désengagement et essayer de corriger le tir à temps pour 

garder leurs clients. En d'autres termes, avoir une attitude plus 

proactive que réactive. 

- Les directeurs de comptes ont mentionné recevoir des bonus sur la 

conquête de nouveaux clients. Ils ne reçoivent, cependant, pas de bonus 

sur la rétention des anciens clients, car selon eux, la direction estime 

qu'il va de soi qu'ils doivent garder leurs clients. C'est là, à mon avis, 

une lacune car dans le climat concurrentiel des banques, il n'est plus 

évident de garder sa clientèle, puisque cela exige désormais des 

efforts soutenus et permanents qu'il serait normal de récompenser. De 

plus, le directeur de comptes dont l'évaluation se ferait davantage sur 

le nombre de comptes ouverts serait plus enclin à conquérir de 
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nouveaux clients qu'à comprendre les raisons de désengagement de 

ceux déjà existants. 

- Tous les directeurs de comptes ont largement élaboré sur les 

qualités de leurs services, leur savoir-faire pour aider les 

entrepreneurs, etc. D'un autre côté, ils ont admis (parfois avec gêne) 

la perte d'un certain nombre de clients au profit de la concurrence, 

sans toutefois trop élaborer là dessus. C'est comme s'il voulait passer 

sous silence ce problème ou en minimiser l'importance. Or, savoir 

pourquoi on perd des clients est le meilleur moyen de mettre le doigt 

sur ce qu'il convient d'éviter de faire afin de freiner justement cette 

perte de clientèle. 

On pourrait expliquer ce comportement de certains directeurs de 

comptes par le fait qu'il est peut être difficile voire même menaçant 

de chercher à connaître les causes de désengagement des clients. Mais, 

il ne s'agit pas là de blâmer des responsables, ou de chercher des 

boucs émissaires, mais plutôt d'identifier les motifs d'insatisfaction 

pour mieux les contourner. 

4.2 L'APPROCHE RELATIONNELLE AU SEIN DES BANQUES 

Parmi les questions de recherche, il en est une qui a trait à la 

compatibilité des pratiques bancaires avec les exigences 

d'une approche relationnelle. L'approche relationnelle ayant 

souvent été présentée comme une panacée pour gérer les relations 
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banquiers - entrepreneurs, nous avons voulu vérifier de façon 

pragmatique auprès des directeurs de comptes s'ils avaient les 

moyens d'appliquer une telle approche avec leur clientèle 

entrepreneuriale. 

Suite aux entrevues avec les directeurs de comptes des banques à 

charte , on a essayé de voir jusqu'à quel point l'application d'une 

approche relationnelle s'accommode-t'-elle avec les pratiques 

internes bancaires. les points saillants qui ressortent de ces 

entrevues sont les suivants: 

* Tout d'abord, les directeurs de comptes sont unanimes quant 

à la contribution de l'application de l'approche relationnelle 

dans la loyauté de leurs clients-entrepreneurs. La relation à 

long terme dictée par l'approche relationnelle rend les relations plus 

simples entre les deux partenaires. L'entrepreneur sent qu'il est 

écouté et compris et surtout qu'il peut compter sur le soutien de sa 

banque en toutes circonstances. Voilà en substance ce que rapporte les 

directeurs de comptes. Ceux-ci ont même rapporté que souvent des 

liens d'amitié naissent et solidifie la relation professionnelle qui lie 

le directeur de comptes à son client, lequel parfois finit par 

développer un sentiment d'appartenance à l'égard de la banque. 

* Tous les directeurs de comptes s'accordent à dire qu'ils ont été 

déchargés d'une bonne partie des tâches administratives, ce qui leur 

permet de passer plus de temps avec leur clients et de mieux 

connaître leurs besoins. 
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* Comme incompatibilité entre la pratique bancaire et 

l'approche relationnelle, les directeurs de comptes ont 

soulevé: la réduction des coûts fixes visée par la banque et 

la réduction de la taille du portefeuille nécessaire pour 

maintenir des relations étroites avec les clients. Or, la 

réduction des coûts fixes se réalise en partie par l'augmentation de 

taille du portefeuille des directeurs de comptes. D'une part, on 

demande aux directeurs de comptes d'avoir le plus grand nombre de 

clients, et d'autre part on leur demande d'avoir des relations 

personnalisées avec chacun d'eux (objectif: respecter les exigences 

d'une approche relationnelle). 

* les directeurs de comptes affirment qu'une approche relationnelle 

est exigeante en matière de temps et d'engagement puisqu'il faut 

rencontrer souvent le client, bien connaître son dossier, ses besoins, 

son secteur d'activités, etc. Aussi pensent-ils ne pas être possible de 

l'appliquer avec tous les clients, puisqu'il s'agit d'un véritable 

investissement et comme tel il doit être rentable. Ne pourront donc 

bénéficier d'une approche relationnelle que les clients dont l'ampleur 

des activités justifie une telle approche. Dans le même sens, un 

directeur de comptes mentionnait qu'il était difficile de prétendre 

avoir des relations personnalisées avec tous ses clients, 

quand on a un portefeuille d'une centaine de clients ou plus. 

* Un autre point important soulevé par les directeurs de comptes 

consiste à penser que les entrepreneurs eux mêmes ne souhaitent pas 
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tous avoir des relations à long terme avec leur banque dans le cadre 

d'une approche relationnelle. Bon nombre d'entrepreneurs sont plutôt 

sensibles à des avantages transactionnels (taux d'intérêt, frais de 

service par exemple). Ces clients n'ont pas des besoins financiers 

complexes, et pour le faible volume d'activités qu'ils ont avec la 

banque, ils veulent économiser le maximum sur chaque transaction. Il 

ne serait pas pertinent, selon les directeurs de comptes, d'investir 

temps et énergie et d'utiliser une approche relationnelle avec ce genre 

de clientèle. 

De même, les directeurs de comptes ont mentionné le fait que les 

moyens dont ils disposent ne leur permettent pas d'avoir une relation 

personnalisée avec toute leur clientèle. Il convient donc d'être 

sélectif et d'appliquer l'approche qu'il faut avec les clients 

qu'il faut. 

Les propos des directeurs de comptes sont à contre courant avec la 

croyance générale qui veut que l'approche relationnelle soit la panacée 

des relations banque-entreprise. Dans la pratique cela s'avère 

difficilement réalisable et même non souhaitable. Il est plus judicieux 

pour une banque d'identifier les clients avec lesquels elle désire 

entretenir des relations à long terme au sein d'une approche 

relationnelle, et ceux qui doivent être considérés dans une optique 

plus transactionnelle. 

De l'avis des directeurs de comptes consultés, l'approche relationnelle 

est nécessaire pour développer un sentiment d'engagement et de 
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loyauté chez les entrepreneurs. Toutefois, il est parfois difficile 

d'appliquer les exigences de cette approche. 

D'un autre côté, ils sont davantage évalués sur la conquête de nouveaux 

clients que sur la fidélisation des clients existants. Il serait peut être 

judicieux pour les institutions bancaires de considérer un peu plus le 

critère "rétention des clients" dans la politique des salaires. 

4.3 CRITERES SIGNIFICATIFS DANS LA LOYAUTÉ DES 

ENTREPRENEURS À L'ÉGARD DE LEUR BANQUE 

Dans cette partie nous allons traiter de l'objectif qui consiste à 

distinguer les critères de qualité de service ayant un fort impact sur 

la loyauté des entrepreneurs de ceux auxquels les entrepreneurs sont 

peu sensibles. La finalité étant de mettre en exergue les critères de 

qualité sur lesquels les efforts marketing devraient être déployés. Il 

serait en effet plus intéressant pour les banques de concentrer leurs 

efforts sur des aspects du service importants pour les entrepreneurs, 

que de faire de disperser leurs efforts, ou de faire de la sur-qualité 

sur des aspects finalement peu importants aux yeux des entrepreneurs. 

a- Point de vue des entrepreneurs: 

Afin de faire ressortir les critères de qualité de service ayant le plus 

d'impact sur la satisfaction des entrepreneurs, nous avons utilisé une 
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grille élaborée par Parasuraman, Berry et Zeithaml (1986). Cette 

grille comprend les critères de qualité suivants: 

* les tangibles: la partie du service qu'on peut voir, soit les 

installations, l'équipement, l'apparence du personnel 

* La fiabilité: l'habileté à rendre correctement et de façon précise 

le service promis 

* La réceptivité: la disponibilité à aider, et fournir au client le 

service rapidement 

* L'assurance: la courtoisie du personnel et son habilité à inspirer 

confiance 

* L'empathie: une attention individualisée et service personnalisé 

Un nombre de 100 points devaient être répartis entre les cinq critères 

par les 30 entrepreneurs consultés. Tous ces critères ont été jugés 

importants par les entrepreneurs, cependant des scores ont été 

attribués à chaque critère en fonction de son importance relative dans 

leur degré de satisfaction. Les priorités ainsi dégagées ont pour rôle 

de mettre le doigt sur les critères devant faire l'objet du plus de 

considération de la part des banquiers. Les résultats obtenus sont les 

suivants: 
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Tab5: Degré d'importance des critères de services 

Critère Score moyen (%) Rang 

Fiabilité 30 1 

Empathie 27 2 

Réceptivité 25 3 

Assurance 1 2 4 

Tangibles 6 5 

Fiabilité: les entrepreneurs accordent une attention particulière à ce 

critère qu'ils considèrent comme un critère de base que toute banque 

se doit d'offrir à ses clients. Les entrepreneurs considèrent "naturel" 

que leur banque rende correctement le service promis, c'est en quelque 

sorte le minimum auquel ils estiment avoir droit. Ainsi, l'absence de 

ce critère est considérée comme inacceptable par les entrepreneurs , 

mais sa présence n'est pas pour autant considérée comme une valeur 

ajoutée. Les entrepreneurs voient cela comme un acquis allant de soi. 

À titre d'exemple, un entrepreneur me confiait cela: 

"si le traitement d'une transaction se fait difficilement et avec des 

erreurs, je suis très irrité, mais si toutefois, la transaction se passe 

bien, je suis satisfait, mais c'est normal, il faut que cela se passe 

sans problèmes ". 
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Une telle perception de la fiabilité rend la tâche de la banque plutôt 

délicate à ce niveau là, puisqu'elle doit assurer une fiabilité de 

service sans nécessairement s'attendre à ce que cela renforce la 

loyauté de l'entrepreneur. La fiabilité semble donc être un élément 

nécessaire mais pas suffisant pour assurer la loyauté de 

l'entrepreneur. Aussi, tout en s'assurant d'être fiable, une banque ne 

saurait compter sur ce critère comme valeur ajoutée pour se 

distinguer de la concurrence. 

L'empathie: classé en deuxième position, ce critère est également 

très important pour les entrepreneurs. Le terme "empathie" fait partie 

d'un langage académique, et il se matérialise par une attention 

individualisée et un service personnalisé. Dans un souci de comprendre 

ce à quoi s'attendent les entrepreneurs de la part de leur banque et 

spécialement de leur directeur de comptes concernant ce critère, on 

leur a demandé d'expliciter leur perception de ce critère. Il ressort 

des commentaires des entrepreneurs ce qui suit: 

* leur directeur de comptes doit se soucier du succès de leur 

entreprise, défendre ses intérêts auprès des autres décideurs de la 

banque quand il s'agit d'accorder des prêts importants ou d'allonger 

des marges de crédit. 

* leur directeur de comptes doit prendre l'initiative de leur faire des 

suggestions quant à la bonne gestion de leur entreprise, l'opportunité 

de nouveaux marchés pour assurer leur croissance, etc. Ils ont besoin 
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de sentir qu'il est de leur côté, impliqué avec eux et non indifférent 

au devenir de leur entreprise. 

* leur directeur de comptes doit les écouter et comp-rendre les 

particularités de leur entreprise, ses forces et ses faiblesses. 

Ce sont là les éléments le plus souvent cités qui du point de vue des 

entrepreneurs concrétisent l'attention individualisée et la relation 

personnalisée. Cette perception de l'empathie par les entrepreneurs et 

sa formulation en des termes claires serait intéressante pour les 

directeurs de comptes qui pour renforcer ce critère auront une idée 

plus précise des actions à entreprendre. 

La réceptivité: les mots clés de ce critère sont: disponibilité à aider 

et rapidité. c'est un critère qui vient juste après l'empathie et qui est 

jugé très important par les entrepreneurs du fait des implications 

qu'il a sur la bonne marche de leur entreprise. Les entrepreneurs 

justifient l'importance de ce critère par ce qui suit: 

* La rapidité d'exécution est essentielle pour ne pas rater des 

occasions de marché, qui dans ce cas là constitueraient un manque à 

gagner. 

* La disponibilité à aider: les entrepreneurs ont dans leurs 

commentaires manifesté leur besoin de se sentir rassurés lors de 

circonstances difficiles, qu'ils peuvent compter sur leur banque en cas 
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de difficultés. les exemples les plus souvent cités sont: la stagnation 

ou la perte de vitesse du secteur d'activités, difficultés passagères de 

trésorerie, besoin de soutenir une forte croissance (marges de crédit 

additionnelles) . 

Ce sont là les trois critères de qualité jugés les plus importants par 

les entrepreneurs et dont la présence est nécessaire et suffisante 

pour assurer leur loyauté vis à vis de leur banque. En effet, 27 soit 

(90%) des entrepreneurs interrogés affirment que la satisfaction de 

ces critères en particulier est capable de compenser toute autre 

insatisfaction par ailleurs. Si ces critères de qualité sont satisfaits, 

90% des entrepreneurs consultés se déclarent prêts à tolérer une 

qualité moindre au niveau d'autres critères jugés moins importants. 

Il est important de mentionner que les entrepreneurs apprécient ces 

critères de services significatifs à travers leurs relations avec leur 

directeur de comptes. C'est ce dernier qui incarne à leurs yeux aussi 

bien la fiabilité, l'empathie que la réceptivité. En effet, les 

entrepreneurs interrogés m'ont fait signifié que leur degré de 

satisfaction dépendait essentiellement de la qualité de leur relation 

avec leur directeur de comptes. Dans la même veine, 40% des 

entrepreneurs interrogés (ce qui est un fort pourcentage) se sont dits 

prêts à changer d'institution bancaire pour suivre un directeur de 

comptes avec lequel ils ont de bonnes relations et qui connaît bien 

leur dossier. Cette position des entrepreneurs me paraît normale dans 

la mesure que dans la relation banque-pme, il s'agit avant tout d'une 
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relation entre deux personnes à savoir l'entrepreneur et le 

représentant de la banque qu'est le directeur de comptes. 

Comme mentionné ci-dessus, au même titre qu'il existe des critères 

du service bancaire auxquels les entrepreneurs sont très sensibles, il 

en est d'autres auxquels ils ne sont que peu sensibles. Parmi ceux-ci, 

il y a les critères suivants: 

* Courtoisie: elle est certes considérée comme un critère de qualité 

important, mais puisqu'il s'agit ici d'établir des priorités, elle semble 

moins prioritaire que les autres critères. Si les entrepreneurs ne 

semblent lui accorder qu'une importance relative c'est peut être parce 

qu'ils la considèrent comme une qualité superficielle ou un minimum 

allant de soi. Un des entrepreneurs a mentionné à ce sujet ce qui suit: 

"ce sont les actes qui priment, le directeur de comptes a beau être 

poli et courtois, s'il ne prend pas de risques pour moi, s'il me refuse 

des demandes de prêt par exemple, ça ne marchera pas" 

* La capacité à inspirer confiance: interrogés sur ces deux aspects de 

la confiance que sont la crédibilité de la banque et l'honnêteté des 

employés. Certains entrepreneurs admettent que c'est un critère 

important, mais ils partent du principe que toutes les institutions 

financières sont à priori crédibles et leurs employés honnêtes. Ceci ne 

saurait donc constituer un facteur décisif dans le choix de ces 

entrepreneurs à s'engager avec une banque plutôt qu'une autre. D'autres 
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entrepreneurs ont mentionné, cependant, la confiance comme étant un 

élément capital dans leur loyauté ou non vis à vis de leur banque. Mais 

cette confiance n'est autre que la conséquence de la satisfaction au 

niveau de critères de qualité auxquels ils sont sensibles. 

* Les tangibles: pour ce qui est des installations, de l'équipement et 

de l'apparence du personnel, cela semble avoir un faible impact sur le 

degré de satisfaction des entrepreneurs. Aussi, des investissements 

lourds à ce niveau pourraient s'avérer injustifiés puisque ça serait 

investir sur un critère qui, somme toute, n'a qu'une importance 

relative aux yeux des entrepreneurs et qu'il ne peut influencer 

efficacement leur engagement à l'égard de la banque. L'investissement 

serait beaucoup plus utile s'il est consacré à l'amélioration des 

critères de qualité auxquels les entrepreneurs sont le plus sensibles. 

b- Critères significatifs dans la loyauté des entrepreneurs 

vis- à-vis de leur banque (points de vue des directeurs de 

comptes) 

La même classification par ordre de priorité des critères de qualité a 

été demandée aux directeurs de comptes afin de vérifier s'il y a une 

compatibilité entre leurs points de vues et ceux des entrepreneurs. 

Ainsi, les directeurs de comptes ont réparti les points entre les cinq 

principaux critères selon leur degré d'importance et il en résulte ce 

qui suit: (voir tab ci-contre) 
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Tab 6: Critères de services par degré d'importance selon les 
directeurs de comptes 

Critères Score moyen(%) Rang 

Fiabilité 32 1 

Empathie 24 2 

Réceptivité 20 3 

Assurance 14 4 

Tangibles 1 0 5 

Les directeurs de comptes considèrent le critère fiabilité comme 

étant le plus important et comptent beaucoup dessus pour s'assurer la 

loyauté des entrepreneurs. Ceux-ci accordent également beaucoup 

d'importance à ce critère, mais la nuance ici est que pour eux c'est un 

critère qui va de soi, auquel ils ont naturellement droit. Ainsi, une 

banque fiable qui rend le service promis sans erreurs et sans retard 

réduit chez ses clients les risques d'insatisfaction mais n'engendre 

pas pour autant une satisfaction allant jusqu'à la loyauté. Les banques 

comptent sur ce critère pour s'assurer la loyauté de leurs clients 

envers elles, et ce faisant, elles donnent à ce critère le crédit d'un 

impact et d'une influence qu'il ne semble pas avoir sur ces derniers. 

C'est un critère nécessaire mais pas suffisant pour assurer la loyauté 

des entrepreneurs à l'égard de leur banque. 

Pour ce qui est des critères empathie et réceptivité, 1 es 

directeurs de comptes leur accordent une attention particulière. À 

travers leurs commentaires, ils semblent tous être conscients de 
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l'importance de l'attention individualisée, ainsi que de la réceptivité. 

Au niveau de ces deux critères, ils sont sur la même longueur d'onde 

que leurs clients-entrepreneurs. Ils ont, cependant, souligné que 

l'application de ces critères serait l'idéal dans leurs relations avec 

les entrepreneurs, mais que dans le quotidien, ce n'est pas toujours 

facile à réaliser (secteurs d'activités et besoins financiers 

hétérogènes, manque de temps, clients parfois difficiles, conjoncture 

économique difficile, etc.) 

En ce qui concerne les éléments tangibles, les directeurs de comptes 

consultés sont conscients que ce critère n'a pas un impact très 

significatif sur la satisfaction des entrepreneurs. Cependant, ils 

estiment que ces aspects extérieurs du service sont nécessaires pour 

la crédibilité de la banque, et aussi pour la motivation de tous les 

employés qui ont besoin de travailler dans de bonnes conditions. 

Il ressort de ces faits qu'il n' y a pas de réelles divergences entre 

directeurs de comptes et entrepreneurs quant à l'importance relative 

de chaque critère de qualité. Les deux partenaires estiment que les 

trois critères: Fiabilité, Empathie et Réceptivité sont les plus 

significatifs quant à leur influence sur le degré de loyauté à l'égard de 

la banque. Cependant, ils divergent sur l'interprétation et l'impact 

donnés au critère de la fiabilité. De même, entrepreneurs et directeurs 

de comptes ne concordent pas quant à l'importance relative à des 

critères comme la diversité des services, la proximité et les frais 

concurrentiels. Les directeurs de comptes les jugent très importants, 
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alors que les entrepreneurs ne leur accordent qu'une importance 

relative. 

* Diversité des services: seulement 4 des entrepreneurs interrogés 

considèrent ce critère comme très important. Ceci est probablement 

dû au fait que les produits bancaires sont facilement imitables et que, 

somme toute, toutes les banques offrent pratiquement les mêmes 

services. De même, les entrepreneurs sont surtout sensibles aux 

services qui les touchent directement et dont ils peuvent donc 

bénéficier. Ils cherchent en quelque sorte des services sur mesure 

aussi limités soient-ils plutôt qu'un nombre élevé de services 

standards. 

* Proximité: c'est un critère que tous les entrepreneurs ont jugé 

important sans toutefois admettre qu'il peut constituer un avantage 

décisif dans leur choix de demeurer ou non avec la même banque. Ils 

ont fait remarquer que toutes les banques ont aujourd'hui plusieurs 

succursales et agences dans toutes les villes à travers la province, ce 

qui réduit l'impact de ce critère sur leurs décisions. Ainsi, le critère 

de proximité est certes un avantage, mais un avantage commun à 

toutes les banques, ce qui réduit un peu de son importance. 

* Frais concurrentiels: seulement 7 parmi les 30 entrepreneurs 

interrogés ont classé le coût du service parmi les critères les plus 

importants. On peut donc penser que de plus en plus d'entrepreneurs 

sont davantage sensibles à la qualité du service plutôt qu'à son coût. 
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Ils sont prêts à y mettre le prix pourvu qu'il soient satisfaits de la 

qualité du service reçu. 

Une autre recherche réalisée par Wheatley (1990) auprès de trésoriers 

d'entreprises abonde dans le même sens. Ainsi, selon cet auteur les 

entreprises n'ont pas une répulsion contre les frais tant que ceux-ci 

sont justifiés. 

Le critère frais concurrentiels n'est plus vraiment une arme 

concurrentielle efficace pour une banque. Il vaut donc mieux pour les 

banques de converger leurs efforts sur d'autres critères de qualité 

plutôt que d'essayer de faire des prouesses dans la réduction des frais 

de service. 

En vue de vérifier les résultats obtenus, nous avons demandé aux 

entrepreneurs, à travers des questions de recoupement, de noter les 

critères de qualité de service qu'ils jugent les plus importants. 

Ensuite, on a relevé le nombre de fois (fréquence) où chacun des 

critères a été classé au premier rang. En voici, ci-après les résultats: 
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Critère Fréquence Rang 

Fiabilité du service 8 1 

Compétence du direc- 7 2 

teur de comptes 

Personnalisation de la 5 3 

relation 

Disponibilité à aider 4 4 

Propension à prendre 4 4 

des risques 

Rôle de conseil 1 6 

Rapidité du service 1 6 

Les résultats obtenus corroborent les résultats précedents quant à 

l'importance par ordre de priorité des différents critères de qualité . 

Ainsi, 8 des entrepreneurs interrogés ont classé le critère de fiabilité 

au 1 er rang arguant que c'est un critère de base sans lequel aucun 

attachement à la banque n'est possible. De même, les critères 

personnalisation de la relation et disponibilité à aider qui sont 

respectivement des composantes de l'empathie et de la receptivité 

chez les banquiers occupent une place prépondérante chez 

conjointement 9 des entrepreneurs. 

7 des entrepreneurs considèrent la compétence du directeur de 

comptes comme le critère le plus important. Par ailleurs , Ces 
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entrepreneurs ont attribué leur satisfaction, ou insatisfaction à leurs 

rapports directs avec leur directeur de comptes. Ces entrepreneurs 

perçoivent la qualité de leur relation avec l'institution à travers la 

qualité de leurs rapports avec le directeur de comptes qui la 

personnifie et la représente. Ainsi,12 entrepreneurs parmi 30 (soit 40 

%) ont répondu par l'affirmative à la question de savoir s'ils 

quitteraient leur banque pour suivre dans une autre banque un 

directeur de comptes avec lequel ils ont eu de bonnes relations. 

Certains entrepreneurs semblent donc plus loyaux à leur directeur de 

comptes qu'à la banque en tant q'institution. 

Propension à prendre des risques: il ressort aussi de ce classement 

que les entrepreneurs sont aussi sensibles à la propension de leur 

banque à prendre des risques pour eux. Interrogés sur le choix 

particulier de ce critère, ces entrepreneurs ont mentionné leur 

satisfaction suite au soutien de leur banque lors de phases critiques 

de leur cycle de vie (croissance, difficultés du marché, difficultés de 

trésorerie, etc). Ce comportement solidaire de leur banque les a 

rendus loyaux vis à vis d'elle. 

4.4 Profil des entrepreneurs et Intention de loyauté 

En vue de voir si les deux groupes d'entrepreneurs: ceux ayant 

manifesté une intention de loyauté et ceux de non loyauté avaient 

chacun un profil particulier qui les distingue, nous avons utilisé le 

test de Fisher pour les variables suivantes: âge, scolarité, chiffre 
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d'affaires, durée d'activités et le nombre de services utilisés. De 

même, nous avons utilisé le test de Pearson pour voir s'il y a des 

corrélations entre chacune des variables sus-mentionnées et 

l'intention de loyauté. Les résultats se présentent comme suit: 

- Moyennes des deux groupes: 

Int. loyauté Age Scolarité 

0 33.27 3.27 

1 46 87 2.26 

0: Intention de non-loyauté 

1: Intention de loyauté 

C.A: Chiffre d'affaires 

D.A: Durée des activités 

N.S: Nombre de services utilisés 

C.A D.A N.S 

2.36 7.54 6.54 

2.52 17.31 8.52 

-Test de Fisher (Condition de significativité: Alpha de Pearson < 5%) 

Variable FISHER SIG NI FICATIVITÉ* 

AGE 16.7268 0.0003 

SCOLARITÉ 10.0079 0.0037 

CHIFFRE AFFAIRES 0.1763 0.6778 

DURÉE ACTIVITÉS 12.2118 0.0016 

NOMBRE DE SERVICES 5.1904 0.0305 
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Les résultats obtenus sont intéressants car nous avons un bon 

coefficient de significativité au niveau de quatre parmi les 5 

variables traitées. Il existe donc des différences importantes entre 

les deux groupes au niveau de l'âge, la scolarité, la durée de leurs 

activités et le nombre de services utilisés. Ainsi, les plus jeunes 

entrepreneurs ont une tendance à la non loyauté et seraient plus enclin 

à changer de banque que leurs aînés. La moyenne d'âge chez les "non­

loyaux" est de 33 ans alors qu'elle est de 47 ans chez les 

entrepreneurs "loyaux". La significativité de cette variable est 

importante P=O.003 nettement inférieure à 5%. Les entrepreneurs les 

plus jeunes ont ainsi tendance à magasiner au niveau des banques et 

seraient plus sensibles aux offres de la concurrence que les 

entrepreneurs plus âgés. Ce comportement pourrait être justifié par le 

fait que les jeunes entrepreneurs étant souvent au début de leurs 

activités, ils ont tendance à comparer les offres bancaires et à être 

ouverts aux changements de banque jusqu'à trouver la plus convenable. 

Au niveau du chiffre d'affaires, le test de Fisher ne donne aucune 

discrimination entre les deux groupes d'entrepreneurs au niveau de 

cette variable. La variation des chiffres d'affaires chez les deux 

groupes d'entrepreneurs n'est pas significative, ce qui laisse supposer 

que le chiffre d'affaires n'aurait pas une influence directe sur 

l'intention de loyauté. Ceci a été confirmé grâce au test de Pearson 

(Alpha > 5% ) qui ne donne pas de corrélation entre la loyauté et le 

chiffre d'affaires. 
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Au niveau de la scolarité, il est curieux de constater que les 

entrepreneurs les moins loyaux sont plus scolarisés que ceux qui 

manifestent une intention de loyauté. Ainsi, on retrouve plus de 

diplômés de cycles supérieurs universitaires parmi les "non loyaux". 

Le niveau scolaire moyen des entrepreneurs ayant une intention de 

loyauté négative correspond au Bac, alors que celui des entrepreneurs 

à tendance loyal est le collégial. Parmi ces derniers, il y a aussi un 

bon nombre d'autodidactes. Cette variable de scolarité discrimine 

nettement les deux groupes puisqu'on a un P=0.0037 de significativité. 

Il y a lieu de penser que plus les entrepreneurs se scolarisent plus ils 

deviennent exigents vis à vis de leur banque et plus susceptibles de 

faire jouer la concurrence. 

On pourrait également interpréter ce résultat par le fait que des 

entrepreneurs plus scolarisés, capables de comprendre les 

mécanismes financiers et conscients de leur intérêts financiers 

seraient plus rationnels dans leur évaluation d'une banque. L'idée est 

que ces entrepreneurs seraient peu sensibles à des considérations 

d'ordre émotif comme l'attachement à l'image d'une banque, la relation 

amicale avec un directeur de comptes, etc. 

En ce qui concerne la durée des activités chez les deux groupes, il 

ressort que les entrepreneurs ayant une intention de loyauté sont en 

activité depuis plus longtemps que les entreprenurs non loyaux (17ans 

en moyenne pour les premiers contre 7.5 pour les seconds). L'alpha de 

significativité est important (0.0016), ce qui confère à la durée des 
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activités un rôle discriminant au niveau des deux groupes. On pourrait 

penser donc que les intentions de changement de banque se 

manifestent surtout durant les premières années d'activités. Ceci est 

normal puisque c'est au début de son activité que l'entrepreneur est 

porté à chercher l'institution qui répondrait le mieux à ses attentes. 

Après plusieurs années d'exercice, souvent l'entrepreneur a une idée 

claire de la banque avec laquelle il veut continuer à faire affaire. 

Quant au nombre de services utilisés, on obtient un P de 

significativité de 0.0305 < 5%. Il existe donc une différence entre les 

deux groupes au niveau de l'utilisation des services bancaires. Le fait 

que les entrepreneurs "loyaux" utilsent plus de services que les "non­

loyaux" est de nature à augmenter leur implication vis à vis de leur 

banque, et il leur est difficile alors d'envisager de changer de banque. 

Voici ci-dessous un tableau récapitulatif des deux profils de 

l'entrepreneur selon son intention de loyauté. 



Tableau.7: Profil de l'entrepreneur selon 
l'intention de loyauté 

Entrepreneur à intention 
de loyauté positive 

- Age avancé 
(moyenne 47ans) 

- Niveau de scolarité limité 
(collégial en moyenne) 

- Durée des activités plus 
longue (17 ans en moyenne) 

- Utilisation d'une large 
gamme de produits et 
services 

Entrepreneur à intention 
de loyauté négative 

- Jeune (moyenne 33 ans) 

- Universitaire 
(Bac en moyenne) 

- En affaires depuis 
relativement peu de temps 
(7,5 ans en moyenne) 

- Utilisation d'une gamme 
réduite de produits et 
services 

104 

• Corrélation entre les différentes variables et l'intention 

de loyauté : 

* Relation Loyauté-âge: 

Il est intéressant de constater qu'aucun des entrepreneurs ayant 

manifesté une intention de non-loyauté n'est âgé de plus de 44 ans. 

Ainsi 45.5 % de ces entrepreneurs sont âgés entre 20 et 34 ans et 

54.5% entre 35 et 44 ans. De même, 68.5% des entrepreneurs ayant 

manifesté une intention de loyauté positive sont âgés entre 45 et 64 

ans ( 47.4% âgés entre 45 et 54 ans et 21.1 % entre 55 et 64 ans). 
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Seulement 31.6% des jeunes entrepreneurs ( ente 20 et 44 ans) ont une 

intention de loyauté positive 

(Alpha de Pearson = 0.004 nettement inférieur à 5%). Il Y a donc une 

corrélation positive entre l'âge et l'intention de loyauté. Plus les 

entrepreneurs sont âgés, plus ils ont tendance à rester loyaux à leur 

banque. 

* Relation Loyauté-Scolarité: 

63% des entrepreneurs ayant une intention de loyauté positive n'ont 

pas suivi d'études universitaires. Ainsi 21 % parmi ces derniers sont 

autodidactes et 42% ont atteint le niveau collégial. Parmi les 37% 

restant, 26% sont du niveau du Bac et 11 % ont une maîtrise. Du côté 

des entrepreneurs à intention de loyauté négative, il n'y a aucun 

autodidacte, seulement 9.1 % sont de niveau collégial et 90.9% ont 

suivi des études universitaires dont 50.4% du niveau du Bac et 36.4% 

celui de la maîtrise. 

Force est de constater donc que le niveau de scolarité est inversement 

proportionnel à la loyauté. Plus les entrepreneurs sont scolarisés, 

moins ils ont tendance à avoir une intention de loyauté positive à 

l'égard de leur banque. L'alpha de Pearson étant de 0.033, la variable 

scolarité a un degré de significativité assez élevé et il existe donc 

une corrélation entre la loyauté et la scolarité. 
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* Relation loyauté - durée des activités: 

84% des entrepreneurs à intention de loyauté positive sont en affaires 

depuis des périodes allant de 10 ans et au delà contre seulement 27% 

chez les entrepreneurs à intention de loyauté négative. De même, 

seulement 16% des entrepreneurs à intention de loyauté positive sont 

en affaires depuis des périodes de 10 ans et moins, contre 73% chez 

les entrepreneurs à intention de loyauté négative. Il en ressort que 

plus la durée en affaires des entrepreneurs est longue, plus ils ont 

tendance à avoir une intention de loyauté positive envers leur banque. 

L'alpha de Pearson ( P=1.9%) vient nous confirmer la significativité de 

la variable durée des activités qui est en corrélation positive avec 

l'intention de loyauté. 

* Relation loyauté- nombre de services: 

Bien que le test de Fisher s'est révélé significatif au niveau de la 

discrimination des deux groupes d'entrepreneurs face à cette variable, 

le test de Pearson ne donne pas de corrélation directe entre l'intention 

de loyauté et le nombre de services utilisés. On peut donc seulement 

constater que les entrepreneurs loyaux utilisent plus de services que 

les autres sans toutefois pouvoir affirmer l'existence d'une relation 

directe entre l'intention de loyauté et le nombre de services utilisés. 

Par ailleurs, il est à noter que certains produits et services sont 

utilisés par plus d'entrepreneurs que d'autres. Ainsi, les services de 
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dépôt, de prêts à terme, de financement de l'exploitation courante et 

la gestion informatisée sont utilisés par tous les entrepreneurs 

consultés. 

La paie informatisée est un service utilisé par 25 entrepreneurs soit 

(83% de l'échantillon), les cartes de crédit (80%), le prélèvement 

automatique (73%), la conciliation bancaire (63%). Dans une moindre 

mesure, sont utilisés les produits et services suivants: Acceptations 

bancaires (47%), Traitements aux points de vente et lettre de crédit 

(40%), paiement à un tiers (30%), crédit-bail (27%), papier commercial 

(23%) et gestion centralisée des soldes (6%) 



108 

CONCLUSION 

La finalité de cette recherche est d'identifier et de comprendre les 

facteurs de désengagement et ceux de loyauté des entrepreneurs à 

l'égard de leur banque. 

A) CAUSES DE DÉSENGAGEMENT 

* Causes d'insatisfaction liées à la gestion interne de la 

banque 

- Difficulté de renégociation des garanties: 

- Roulement des directeurs de comptes 

- Méconnaissance du secteur d'activités 

- Frais minimes comptabilisés 

- Chèques non honorés pour un fond manquant minime 

- Langage trop technique des directeurs de comptes 

- Pouvoir limité du directeur de comptes. 

* Causes liées au comportement de la banque face aux 

conditions du secteur d'activité de l'entreprise. 

- Secteurs d'activité en crise: les entrepreneurs opérant dans de tels 

secteurs ont déploré l'exigence par leur banque de garanties 

additionnelles face à leurs demandes de prêt. Une exigence interprétée 
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par ces entrepreneurs comme un désengagement de la banque pendant 

des phases critiques. 

- Secteur d'activité en croissance: l'exigence de garanties supp­

lémentaires par la banque a été mal perçue par les entrepreneurs qui 

voyaient dans l'expansion de leurs activités une garantie suffisante. 

Les entrepreneurs ont fait remarqué qu'au cas où ils ne disposaient 

pas de garanties supplémentaires, leurs marges additionnelles ne leur 

auraient pas été accordées. Ils ont vécu cela comme un manque de 

confiance de leur banque en leurs capacités managériales. 

Parmi toutes ces causes d'insatisfaction , il y en a qui ont été jugées 

graves par les entrepreneurs ( Insatisfaction majeure) et d'autres 

moins graves (insatisfaction mineure) . Les entrepreneurs qui ont 

quitté leur banque l'ont fait soit suite à une insatisfaction majeure 

due à un conflit important, soit suite à de multiples légères 

insatisfactions. Celles-ci demeurent sans influence significative sur 

l'entrepreneur jusqu'au moment où son seuil de tolérance est atteint. 

* Insatisfaction majeure: les entrepreneurs victimes d'une insat­

isfaction majeure ont déclaré avoir entrepris eux mêmes les 

démarches pour trouver une autre banque. 

* Insatisfaction mineure: les entrepreneurs qui ne sont que part­

iellement insatisfaits se contentent d'être sensibles et ouverts à 

toute sollicitation venant d'une institution concurrente. Ainsi, ils 
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acceptent volontiers de rencontrer des responsables de banques 

concurrentes pour étudier leurs offres. Ils sont en quelque sorte 

prédisposés à se désengager de leur banque au profit d'une autre. Ils ne 

sont pas insatisfaits au point de rechercher activement les services 

d'une banque concurrente, et en même temps, ils ne sont pas satisfaits 

au point d'être fermés à toute sollicitation venant de la concurrence. 

B) CRITERES DE QUALITÉ LES PLUS SIGNIFICATIFS DANS LA 

LOYAUTÉ DES ENTREPRENEURS 

- Fiabilité: elle se révèle comme étant le critère le plus important 

pour les entrepreneurs qui la perçoivent comme étant la capacité de la 

banque à fournir correctement le service promis. Ceci dit, les 

entrepreneurs considèrent ce critère comme étant un critère de base 

que toute banque se doit d'assurer. Ils ne lui accordent pas de valeur 

ajoutée comme tel. C'est un critère nécessaire dont l'absence engendre 

l'insatisfaction, mais dont la présence n'est pas pour autant un facteur 

de satisfaction en soi puisque considéré comme acquis. 

- L'empathie: au delà de l'explication académique donné à ce terme, il 

ressort des explications des entrepreneurs qu'ils recherchent 

principalement à travers une relation personnalisée et une attention 

individualisée de leur directeur de comptes, ce qui suit: 

- leur directeur de comptes doit être impliqué avec eux et non 

indifférent au sort de leur entreprise. 
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- leur directeur de comptes défend leurs intérêts auprès des autres 

décideurs lorsqu'il s'agit de prêts ou autres besoins de l'entreprise. 

- leur directeur de comptes prend des initiatives en leur faisant des 

suggéstions pour améliorer leur gestion, et en les aidant à trouver des 

opportunités de marchés grâce à des informations. 

- La réceptivité: qui se traduit par la disponibilité et la bonne 

volonté d'aider le client a été perçue par les entrepreneurs interrogés 

comme étant un critère décisif dans leur loyauté vis à vis de leur 

banque. Les entrepreneurs s'attendent à ce que cette disponibilité à 

aider soit surtout présente lors de conditions difficiles pour eux. Les 

exemples cités sont les suivants: difficultés de trésorerie, secteur 

d'activité en stagnation ou en déclin, besoins financiers accrus pour 

assurer une croissance, difficultés conjoncturelles du marché. Le 

soutien de leur banque dans des conditions difficiles est selon ces 

entrepreneurs la raison de leur loyauté vis à vis d'elle. On peut penser 

que si les banques prenaient un peu plus de risques que d'habitude, en 

soutenant les pme lors des conditions mentionnées ci-dessus, elles 

pourraient augmenter le taux de loyauté de leurs clients. 

Si on se penche sur ces diverses attentes de la part des entrepreneurs, 

on s'aperçoit que ce qu'ils cherchent c'est une valeur ajoutée, que leur 

banque soit plus entreprenante et dépasse les services de base. Il ne 

suffit pas pour une banque de rendre correctement le service promis 

pour espérer gagner la loyauté de ses clients-entrepreneurs. Ceux-ci 
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aspirent à ce que leur banque développe avec eux une certaine courbe 

d'expérience, qu'elle soit familière et impliquée avec leur pme. 

Autrement dit, pour être engagé et loyal vis à vis de leur banque, les 

entrepreneurs réclament que la réciproque soit vraie. 

Ainsi, les banques qui auront des chances de s'assurer la loyauté de 

leur clientèle entrepreneuriale sont celles qui auront une attitude 

proactive. Elles doivent prendre des initiatives pour conseiller leurs 

clients, leur fournir de l'information sur d'éventuelles opportunités de 

marché. Dans la même veine, pour renforcer la loyauté de leurs 

clients, les banques doivent se résigner à prendre un peu plus de 

risques pour leur clients. Elles doivent donc s'investir et s'impliquer 

dans leurs relations avec les entrepreneurs, en ce sens qu'elles 

doivent donner à l'entrepreneur le sentiment qu'il aurait beaucoup à 

perdre si jamais il quittait sa banque (manque à gagner). 

Par ailleurs, et contrairement à la croyance générale, certains 

critères de service ne sont pas si importants aux yeux des 

entrepreneurs interrogés: 

- Diversité des services: les entrepreneurs n'y sont que 

relativement sensibles car ils estiment que les services bancaires 

sont facilement imitables. Ils seraient plus intéressés par des 

produits et services sur mesure pouvant répondre à leurs besoins 

plutôt qu'une multitude de services standards. 
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- P rox imité: les entrepreneurs s'aperçoivent que de plus en plus 

toutes les banques ont désormais des agences et succursales un peu 

partout. La proximité est donc certes un avantage, mais un avantage 

commun à toutes les banques, et par conséquent, il ne saurait avoir un 

impact décisif sur le choix de demeurer ou non avec une banque plutôt 

qu'une autre . 

- Frais concurrentiels: contrairement à la croyance générale, les 

entrepreneurs interrogés n'accordent qu'une importance relative aus 

frais de service. Ils sont prêts à y mettre le prix pourvu que la qualité 

soit là. Ce critère constitue de moins en moins une arme 

concurrentielle efficace, et il convient pour les banques de se 

concentrer sur des critères de qualité influençant davantage les choix 

des entrepreneurs. 

C) L'APPROCHE RELATIONNELLE DANS LE CADRE DES 

PRATIQUES BANCAIRES 

Tous les directeurs de comptes interrogés ont affirmé le rôle 

important, et l'influence positive de l'approche relationnelle dans la 

loyauté des entrepreneurs. D'ailleurs, ils se sont tous réjouis du fait 

qu'ils aient été déchargés d'une bonne partie de la paperasserie 

administrative dans la perspective justement de passer plus de temps 

avec les clients. Cependant, quelques politiques internes de la banque 
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sont selon eux incompatibles avec les exigences d'une approche 

relationnelle: 

- L'objectif pour un directeur de comptes d'augmenter son portefeuille 

du client ne coincide pas toujours avec l'exigence d'entretenir des 

relations personnalisées avec un nombre limité de clients. 

- La difficulté dans le quotidien d'avoir des contacts fréquents avec 

leurs clients (comme le dicte une aproche relationnelle) lorsque ceux­

ci sont au nombre de 100 et au delà. 

- Évaluation davantage basée sur le nombre de comptes ouverts que 

sur le nombre de comptes maintenus. Ainsi, la direction encourage 

davantage la conquête de nouveaux clients que la rétention de ceux 

déjà existants. D'ailleurs, certains directeurs de comptes ont formulé 

le souhait que le critère "rétention des clients" soit davantage pris en 

compte dans les politiques salariales. D'autant plus que la finalité 

d'une approche relationnelle est justement de s'assurer la loyauté des 

clients. 

- L'approche relationelle ne peut pas être pratiquée avec tous leurs 

clients, mais seulement ceux dont les besoins financiers complexes le 

justifient, ceux qui sont rentables pour la banque et ayant des 

activités nécessitant des liens étroits elle. 
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Profil des entrepreneurs & intention de loyauté 

Le profil des entrepreneurs ayant une intention de loyauté positive se 

résume ainsi: il s'agit d'entrepreneurs plus âgés, avec un niveau de 

scolarité limité, qui sont en affaires depuis longtemps et qui utilisent 

une large gamme de produits et de services bancaires. 

Quant aux entrepreneurs à intention de loyauté négative, ce sont des 

entrepreneurs jeunes, de niveau universitaire, qui sont en affaires 

depuis des périodes relativement courtes et n'utilisant qu'une partie 

limitée des produits et services bancaires offerts. 

LIMITES DE L'ÉTUDE 

* Un nombre limité d'entreprises a été étudié, ce qui ne permet pas 

d'extrapoler les résultats de cette étude effectuée dans un secteur 

d'activités précis (secteur manufacturier) et dans une région 

délimitée (Mauricie). 

* L'échantillon réduit ne nous permet pas aussi d'extr-apoler les 

résultats obtenus au niveau du profil des entrepreneurs selon leur 

intention de loyauté. Ceci dit, nous avons pu dégager des tendances 

intéressantes au niveau des caractéristiques communes aux 

entrepreneurs à intention de loyauté positive vs négative, qui méritent 

d'être exploitées plus à fond, avec un échantillon plus large dans une 

étude ultérieure. 
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* La collaboration d'un nombre significatif d'entrepreneurs opérant 

dans le secteur des services n'ayant pu être obtenu, nous n'avons pu 

faire une comparaison entre les PME de services et celles 

manufacturières dans leurs relations avec leur banque. 

* Le nombre limité (7) des directeurs de comptes consultés (banques à 

charte de Trois-Rivières et la BDC) nous permet seulement d'avoir la 

perception de ceux-ci dans leurs relations avec les entrepreneurs 

selon leurs propres expériences. Hormis l'effet de subjectitvité dans 

les jugements de ces directeurs de comptes, on ne peut extrapoler les 

points de vue recueillis lors des entrevues compte tenu de 

l'échantillon réduit de ces banquiers qui oeuvrent tous dans la région 

de la mauricie. 

* Certains entrepreneurs n'ayant pu se libérer pour un rendez-vous, 

nous avons été obligé de nous contenter de l'information reccueilli à la 

fois dans le questionnaire et à travers un contact téléphonique. Ceci 

pourrait nuire à la richesse de l'information surtout au niveau des 

questions ouvertes nécessitant des explicitations que les 

entrepreneurs plus coopératifs consultés sur place ont bien voulu nous 

fournir. 

* Cette recherche n'aspire pas à donner une déscription détaillée et 

des résultats quantitatifs précis du phénomène étudié. Ceci pourrait 

être perçue comme une limite, cependant, le but est plutôt d'affiner la 

problématique d'engagement et de désengagement des entrepreneurs à 



117 

l'égard de leur institution bancaire. Les conclusions de cette étude 

doivent donc être considerées comme les premiers éléments 

explicatifs du phénomène étudié. 

AVENUES DE RECHERCHE FUTURES 

Afin de mieux comprendre la dynamique des relations banques-pme, 

certaines pistes de recherches méritent d'être explorées: 

* La culture marketing dans les institutions bancaires. À ce sujet, il 

serait peut être intéressant de définir les bases d'une stratégie qu'une 

institution financière devrait adopter pour rejoindre aussi bien les 

entrepreneurs ayant une tendance de loyauté que de non loyauté. Ces 

deux groupes ayant des profils différents, ils devraient être approchés 

différemment par une banque. 

* L'influence de l'approche relationnelle sur les polit-iques de crédit 

dans les institutions bancaires. Jusqu'à quel point l'application d'une 

approche relationnelle et donc personnalisée avec un client peut-elle 

influer sur une décision de crédit. De même, il serait intéressant 

d'apprécier la part des critères rationnels (ratios financiers) et 

irrationnels liés à la personne de l'entrep-reneur. 

* L'impact de la structure organisationnelle d'une institution bancaire 

sur ses relations avec les entrepreneurs. 
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* Vérifier les conclusions de cette étude auprès de pme oeuvrant dans 

le secteur des services, et faire une étude comparative avec les pme 

manufacturières. 

* L'étude de l'engagement et du désengagement dans le domaine 

bancaire incite à entamer des recherches similaires dans d'autres 

secteurs où le marketing relationnel a pu acquérir une quelconque 

reconnaissance. 

* Les directeurs de comptes ont affirmé qu'il y a des clients plus 

rentables à la banque que d'autres. À ce sujet, il serait intéressant 

pour une banque de bâtir une grille de sélection qui lui permettra de 

concrétiser le processus de choix de ses clients en accord avec sa 

stratégie. Une recherche dans ce sens serait donc fort intéressante. 

* Vérifier les résultats de la présente étude auprès d'un échantillon 

plus large afin de pouvoir les généraliser. Un échantillon plus large 

permettrait également de dresser un profil assez représentatif de 

l'entrepreneur loyal vs l'entrepreneur non loyal. 
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ANNEXE: ( QUESTIONNAIRE) 

Partiel: 

1) Avez- vous changé d'institution bancaire durant les 5 dernières années? 

Oui ( ) Non () (si non, aller à la partie 2) 

2) La dernière fois que vous avez changé d'institution bancaire, c'était: 

- il Y a moins de six mois 
- il Y a entre six mois et un an 
- il Y a entre un an et cinq ans 

( ) 
( ) 
( ) 

3) Quelles sont les raisons qui ont motivé une telle décision? 

- une offre alléchante de la concurrence. ( ) 
- conflit(s) avec votre directeur de comptes () 
- un cumul de petits malentendus. ( ) 
- refus de prêter ( ) 
- changement de directeur de comptes ( ) 
- autres (veuillez préciser) 

4) Avant de décider de changer de banque, avez-vous pris le temps d 'en 

parler ouvertement à votre directeur de comptes? 

Oui ( ) Non( ) 

5) Changeriez-vous de banque uniquement pour suivre un directeur de 
comptes avec lequel vous avez toujours eu de très bons rapports? 

Oui ( ) Non ( ) 



6) Qu'est ce qui vous agace le plus dans votre relation avec votre banque? 

7) À votre avis, votre directeur de comptes a : 

- un pouvoir décisionnel élevé. 

- un pouoir décisionnel moyennement élevé 

- un faible pouvoir décisionnel 

( ) 

( ) 

( ) 

8) Quels sont vos souvenirs d 'événements marquants positifs de votre 

relation avec votre directeur de comptes? 

Partie 2 

Nous aimerions connaître l'importance que vous attachez aux critères ci 

dessous, dans le choix d'une institution bancaire. 

Pour ce faire, veuillez répartir 100 points entre ces cinq critères. Assurez­

vous que le total de points donne bien 100 points. 

- éléments tangib les(l' équipement,a pparenced upersonnel, proximité). 

points 

- fiabilité (capacité à réaliser le service promis, compétence du personnel) 

points 

- serviabilité et rapidité du service 

points 

- courtoisie et capacité à inspirer confiance 



points 

- attention individualisée et service personnalisé 

points 

Partie 3 

Dans cette partie, il s'agit de déceler les critères de service qui ont un si fort 

impact sur la satisfaction de l'entrepreneur qu'ils peuvent compenser 

toutes autres insatisfactions par ailleurs et amener vers une fidelité à la 

banque. 

1) Estimez- vous que certaines de vos attentes vis à vis de votre banque 
méritent plus de considération que d'autres? 

Oui ( ) Non ( ) 

2) Quelles sont les attentes auxquelles vous êtes particulièrement sensible? 
classez-les du plus important au moins important. 

- Fiabilité du service - Frais concurrentiels 
- Diversité des services - Rôle de conseil 
- Compétence du directeur de comptes - Rapidité du service 
- Propension à prendre des risques - Courtoisie 
- Personnalisation de la relation - Disponibilité à aider 
- Autres ( à préciser) : 

3) La satisfaction de ces attentes prioritaires peut-elle, à votre aVIS, 

compenser d'autres insatisfactions par ailleurs et faire de vous un client 

fidèle à sa banque? 

Oui ( ) Non( ) 



4) Vous êtes loyal à votre banque: 

- faute de mieux ( ) 

- pour des raisons bien précises? ( ) 

5) Qu'est ce qui ferait qu'à service égale ( et même légèrement supérieur 

d'une banque concurrente ), vous préfereriez continuer à travailler avec la 

même banque? 

6) Qu'est ce qui est susceptible de renforcer cet attachement et cette loyauté 
à la même banque 

Partie4: 

Dans cette partie du questionnaire, on vous demande d'indiquer votre 

degré d'accord ou de désaccord avec les affirmations ci-dessous.(il s'agit 

d'évaluer le service que vous offre actuellement votre banque). 

Voici le choix de réponse: 

Tout a fait en désaccord Pas d'accord Ni en accord ni en désaccord Plutôt d'accord d'accord 

1 2 3 4 5 

Tout à fait en accord 

6 



Il n'y a pas de .. bonnes·· ou de .. mauvaises·· réponses. Le plus important est 

d'encercler le chiffre le plus représentatif de votre degré d'approbation. 

Assurez-vous de répondre à toutes les questions. Merci. 

1) le directeur de comptes m'accorde une attention particulière 

2) si elle promet de faire quelque chose dans un certain délai, la banque 

tiendra sa promesse 

3) j'ai toutes les raisons de me sentir en sécurité lors de mes transactions 

avec la banque 

4) le personnel de la banque se montre compréhensif et rassurant lorsque 

j'ai des problèmes 

5) je peux me fier à ma banque 

6) le personnel de ma banque m'inspire confiance 

7) le directeur de comptes connait mes besoins réels 

8) mon directeur de comptes a à coeur mon bien- être et mes intérêts 

9) le personnel est toujours disposé à m'aider 

10) mes contacts avec mon directeur de comptes se déroulent dans une 

atmosphère détendue et très agréable. 



Il n'y a pas de .. bonnes" ou de .. mauvaises" réponses. Le plus important est 

d'encercler le chiffre le plus représentatif de votre degré d'approbation. 

Assurez-vous de répondre à toutes les questions. Merci. 

1) le directeur de comptes m 'accorde une attention particulière 

2) si elle promet de faire quelque chose dans un certain délai, la banque 

tiendra sa promesse 

3) j'ai toutes les raisons de me sentir en sécurité lors de mes transactions 

avec la banque 

4) le personnel de la banque se montre compréhensif et rassurant lorsque 

j'ai des problèmes 

5) je peux me fier à ma banque 

6) le personnel de ma banque m'inspire confiance 

7) le directeur de comptes connait mes besoins réels 

8) mon directeur de comptes a à coeur mon bien- être et mes intérêts 

9) le personnel est toujours disposé à m'aider 

10) mes contacts avec mon directeur de comptes se déroulent dans une 

atmosphère détendue et très agréable. 



Il) mon directeur de comptes est bien renseigné et connaît mon secteur 

d 'activités 

Partie 5 

1) Êtes vous satisfait de votre relation avec votre institution financière? 

pas du tout satisfait 0----1-----2-----3-----4-----5-----6 très satisfait 

2) Attribuez-vous votre satisfaction ( insatisfaction) : 

- à l'institution bancaire 
- au directeur de comptes 
- aux deux 

( ) 
( ) 
( ) 

3) Parmi les affirmations ci-dessous, quelle est celle qui correspond le mieux 
à vos intentions face à votre institution financière actuelle (seulement une). 

- je vais sûrement conserver la même banque. 
- je pense conserver la même banque. 
- je vais réevaluer ma relation avec ma banque. 
- je vais chercher une nouvelle banque. 
- je vais sûrement changer de banque. 

INFORMATIONS GÉNÉRALES: 

1) AGE 

20 - 30 ans 
31 - 40 ans 
41 - 50 ans 

( ) 
( ) 
( ) 

( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 



51 - 60 ans ( ) 
60 ans et plus ( ) 

2) Scolarité 

Autodidacte 
Secondaire 
Bac 
Maîtrise 
Ph.D 

( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

3) Depuis combien de temps votre entreprise opère - t- elle? 

4) Dans quel secteur d'activité? 

5) Mentionner quels sont les services bancaires utilisés par votre entreprise 

- Service de dépôt ( ) - Lettre de crédit ( ) 
- Gestion informatisée ( ) - Papier commercial ( ) 
- Paie informatisée ( ) - Prêts à terme ( ) 
- Conciliation ( ) - Crédit-bail ( ) 
- Cartes de crédit ( ) - Acceptations bancaires ( ) 
- Prélèvement automatique ( ) - Traitements aux ponts 

de vente ( ) 
- Paiement à un tiers ( ) - Financement de l'exploitation 

courante ( ) 
- Gestion centralisée ( ) - Autres (Préciser) ( ) 

6) Nombre d'employés? 



7) Chiffre d 'affaires de votre entreprise 

- moins de 500.000 

- de 500.000 à 1 million 

- de 1 à 2 million 

-de 2 à 5 million 

- plus de 5mi1lion 

8) Avec quelle banque faites-vous affaire en ce moment? . 

Depuis combien de temps? 

Commentaires & Suggestions: 

Merci de votre collaboration 



Guide d'entrevue 

- Pensez-vous que l'utilisation d'une approche relationnelle avec les 

entrepreneurs soit nécessaire pour assurer leur engagement vis à vis 

de la banque? 

- Une approche relationnelle est exigente en matière de temps. Etes­

vous de ce point de vue déchargés des tâches administratives et de la 

paperasserie? 

- Comment arrivez-vous à concilier les exigences d'une approche 

relationnelle (relations étroites avec les clients) et l'objectif 

quantitatif d'élargir son portefeuille de clients ? 

- La direction vous donne t-elle les moyens nécessaires à l'application 

d'une approche relationnelle avec vos clients? 

- En tant que directeur de comptes, lorsque vous perdez un client au 

profit de la concurrencence, essayez-vous toujours d'en connaître les 

raisons? (Veuillez expliciter) 

- Qu'est ce qui à votre avis peut irriter un entrepreneur au point 

d'envisager la rupture avec sa banque? 

- Quel est l'avantage concurrentiel décisif que vous estimez avoir pour 

vous assurer l'engagement de vos clients-entrepreneurs ? 



- Que gagnerait un entrepreneur à demeurer engagé vis-à- vis de la 

même banque pendant longtemps ? 

-Nous aimerions connaître l'importance que vous attachez aux critères 

ci- dessous. Pour ce faire, veuillez répartir 100 points entre ces cinq 

critères. Assurez-vous que le total de points donne bien 100 points. 

-éléments tangibles(I'équipement,apparencedupersonnel,proximité). 

points 

fiabilité (capacité à réaliser le service promis, compétence du 

personnel) 

points 

serviabilité et rapidité du service 

points 

courtoisie et capacité à inspirer confiance 

points 

attention individualisée et service personnalisé 

points 


