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[bookmark: _Toc447570395]Introduction générale
Durant ces vingt dernières années, on assiste à un véritable tournant que connait le secteur bancaire suite à une ouverture totale des marchés financiers.
	Ainsi, la banque d’aujourd’hui -acteur majeur des économies contemporaines- est présente sur plusieurs marchés et différents secteurs à la fois; ce qui fait qu’elle soit constamment confrontée à un environnement instable, et un avenir incertain.
En effet, mondialisation, déréglementation, concurrence intra et extra sectorielle; sont autant de phénomènes qui risquent de mettre en péril la pérennité et la survie des banques.
	Sur les marchés américains, la plupart des banques et organismes financiers dynamiques se flattent d’avoir introduit au cœur de leur structure un " état d’esprit marketing ". Dans de nombreux pays européens après quelques années de retard, un état d’esprit comparable commence à pénétrer dans l’entreprise financière. Les premières ébauches de plans de marketing ont déjà fait leurs apparitions dans certaines banques. La création d’un organisme européen l’E.F.M.A (European Finance Marketing Association) en France, orienté vers la recherche, la formation, le conseil et la promotion du marketing peut jouer d’ici peu en Europe un rôle comparable à celui de la Bank Marketing Association aux Etats-Unis.
	En Algérie, et jusqu’à un passé très récent, les banques n’avaient aucune maitrise sur leurs instruments de gestion. Evoluant dans un climat protégé, la banque s’est surtout consacrée à satisfaire les exigences de sa tutelle et de la planification, et offrait des produits sans s’intéresser à son marché ni à sa situation financière.
	Evoluent dans un système économique basé sur la planification centralisée, les banques algériennes ont perdu le réflexe de la prudence et d’évaluation du risque et ne développent guère de politique commerciale visant à attirer une clientèle rentable. En fait, le rôle et les prérogatives du système bancaire ont été conçus de sorte à lui enlever toute initiative et le cantonner dans des taches  bureaucratiques en redistribuant la rente pétrolière sous forme de crédits et de salaires aux entreprises.
	Ce rôle passif  a eu un impact négatif sur la banque: elle a développé des réflexes et une culture qui s’apparente à l’anti-management.
	Aussi, l’objectif de la banque commerciale n’était point la réalisation du profit, mais sa mission (imposée par le planificateur) consistait à s’assurer de l’adéquation de l’affectation des ressources financières et monétaires dans le cadre de la réalisation du plan national de crédit avec les objectifs des plans nationaux de développement.
	C’est pourquoi, la nécessité des réformes économiques s’est imposée. Les mutations instaurées par les pouvoirs publics dans un double cadre, législatif et réglementaire, implique l’élaboration de stratégie de développement par les entreprises publiques économiques, ayant pour finalité l’efficacité et la croissance économique.
	L’élargissement du champ décisionnel de l’entreprise publique économique s’accompagne donc par une approche nouvelle en matière de gestion. Cet impératif entraine une nouvelle vision de la relation entreprise / client qui doit, pour être efficace, être accompagnée par des changements dans le mode d’organisation et de fonctionnement des entreprises publiques économiques.
	Parmi les techniques que les banques algériennes doivent acquérir pour relever ce challenge, on trouve celles qui se rattachent au Marketing. L’ère o les « banquiers » étaient de simples exécutants de directives et de réglementation émanant des organismes centraux, est révolue. Il leur faut, désormais, maitriser les problèmes d’organisation, acquérir le sens du produit et du service, élaborer une stratégie de marché, définir une politique de distribution, choisir des clientèles, développer une politique de communication, localiser des implantations nouvelles, connaitre les couts, utiliser l’outil informatique, élaborer un planning de recrutement et de formation, etc.
	Donc, elles seront obligées d’abandonner les anciennes pratiques de gestion, et faire intégrer progressivement dans leurs organisations les techniques de mangement, qui font aujourd’hui le succès des grandes entreprises ou le marketing devra tenir une place prépondérante.
	Les banques ont pris conscience de la nécessité de l’introduction du concept marketing pour une meilleur adaptation au nouveau contexte économique, et c’est ainsi qu’on remarque que la plupart des banques ont intégré le marketing comme fonction et cherche à assurer la rentabilité et la performance de ses fonds.
Problématique et questions secondaires:
A ce niveau, une interrogation s’impose d’elle-même :
Est-ce que l’introduction du marketing aux banques commerciales algériennes a un impact sur leur performance?
Afin de répondre à cette problématique, il est nécessaire de répondre aux questions suivantes pour cerner les grands axes de notre étude:
1. Existe-t-il un mix marketing spécifique aux banques?
2. Quels sont les indicateurs  permettant de mesurer la performance bancaire?
3. Quel estl’impact du mix marketing surla performance du Crédit Populaire d’Algérie?

Hypothèses de la recherche:
Pour cela, nous émettons les hypothèses fondamentales suivantes:
1. Il existerait un marketing spécifique aux banques.
2. Différents types d’indicateurs mesureraient la performance bancaire. 
3. Le mix marketing aurait un impact significatif sur la performance du Crédit Populaire d’Algérie.
Démarche méthodologique:
Pour vérifier nos hypothèses, nous partirons d’une approche pratique qui combine certaines méthodes.
La méthode descriptive et analytique nous permettra d’une part de décrire et de visualiser les caractéristiques de nos variables et d’autre part d’analyser les données recueillies afin de comprendre et d’expliquer les différentes relations qui peuvent exister.
La méthode statistique qui nous nous permettra de traiter et de comparer les données afin de dresser les tableaux et les graphiques qui sont des informations synthétiques et pertinentes. Cette méthode nous nous permettra aussi d’étudier et de déterminer la relation statistique entre les variables de notre étude en utilisant la technique de la  régression linéaire multiple(les variables qui représentent le mix marketing, les 4 P, et les  variables ou les indicateurs qui mesurent  la performance bancaire).
Importance du sujet:
  L’envie de savoir plus sur ce sujet peu traité dans le secteur bancaire vu la sensibilité du produit bancaire nous pousse à choisir la performance bancaire par l’approche marketing comme thème; car le marketing est devenu indispensable à toute entreprise soucieuse de se rapprocher de ses clients et d’être au même niveau d’avancée  internationale.
Nous espérons à travers ce modeste travail montrer l’urgente nécessité d’aborder un tel thème, malgré les difficultés parfois infranchissables qui tiennent particulièrement à l’absence de l’information facilement accessible.
Structure du mémoire:
Pour mener à bien notre travail de recherche, nous allons choisir de le structurer de la manière suivante:
Les deux premiers chapitres sont à caractère théorique tandis que le dernier chapitre est à caractère empirique.
Le premier chapitre visera à éclairer au lecteur les fondements théoriques du concept du marketing en général et le marketing bancaire en particulier commençant par la présentation des différentes orientations du marketing depuis son origine à son extension dans divers domaines puis nous étudierons les spécificités des services bancaires afin de mieux comprendre le rôle actuel du marketing dans les banques.   
Le second chapitre sera consacré à la présentation du concept de la performance bancaire en se basant sur  la question de sa mesure.
Le troisième chapitre, quant à luisera réservé à notre cas pratique, à cet effet nous nous intéresserons d’abord au cadre réglementaire de l’activitébancaire en Algérie. Ensuite nous présenterons la structure d'accueil (le Crédit Populaire d’Algérie) et nous résumerons  les principaux concepts de la modélisation par la technique de la régression linéaire ainsi que les différents tests statistiques de choix et de validation d’un modèle pour terminer enfin par lamodélisation de la performance du CPA par l’approche marketing  en utilisant les techniques de la régression linéaire multiple.
Nous clôturerons notre recherche par une conclusion générale en reprenant les principaux résultats de notre recherche et en avançant quelques recommandations sur notre étude. Nous exposerons aussi les limites et les voies de recherches futures de notre travail.
Etudes antérieurs:
Des nombreuses études examinent la performance bancaire dans le monde. Une étude importante de Hassan& Sanchez (2007), estime la performance bancaire avec la méthode Data EnvelopmentAnalysis (DEA), en comparant l'efficience et la productivité des sept pays d'Amérique latine (Argentine, Brésil, Chili, Colombie, Equateur, Mexique et Venezuela). L'étude conclut que la plupart des sources d'inefficience sont réglementaires plutôt que technique dans la majorité de ces pays. 
Akhavein, Frame & White (2001) constate que le nombre d’agence et la taille de la banque sont positivement liées à l’adoption de nouvelles technologies.
Soteriou&Zenios (1997) a indiqué que l'analyse de l'efficience des banques devrait inclure le réseau d’exploitation, la qualité des services, les opérations et la rentabilité, en même temps.
(Tiwari& Buse, 2006) ils ont trouvé que 15% des clients d’une banques en Allemagne sont prêts à changer leur banque si elle ne parvient pas à fournir des services mobiles. Aussi, Daniel (2000) constate que PC banking (home banking) conduit à l'augmentation du nombre de clients.
La plupart des études, concernant le mix marketing bancaire, se concentrent sur la politique de commercialisation plutôt que l'un des autres éléments du mix marketing.
(Nader Alber&PolaGayed, 2009) ont analysé la performance bancaire égyptienne, et ils ont mesuré les effets des éléments du mix marketing sur les indicateurs de la performance. En utilisant le rendement des actifs (ROA) et rendement des capitaux propres (ROE), part de marché des actifs (MSA), Part de marché des dépôts (MSD), part de marché des prêts (MSL) en tant que mesures de la performance. Ils ont utilisé un échantillon de 14 banques (sur 33 banques en Egypte) à la fin de Juin 2008. Ils ont accepté les hypothèses concernant les effets de  "Nombre de services", "nombre de distributeurs automatiques de billets", "taux d'intérêt créditeur" et "nombre de chargé de la clientèle". Aussi les tests rejettent les hypothèses concernant les effets du "nombre des agences", "taux d'intérêt débiteur» et «budget de promotion ».
Celaconstituera le point de départ de notre recherche o nous allons tenter de mettre en évidence l’impact du  « nombre des agences», « taux d’intérêt débiteur », « taux d’intérêt  créditeur » et « le chargé de la clientèle » sur la performance des banques algériennes  en utilisant le rendement des actifs (ROA), le Résultat Net de l’exercice et le Produit Net Bancaire (PNB)comme indicateurs de mesure de la performance bancaire.
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	Un bon marketing ne survient pas par hasard, il résulte d’une conception et d’une réalisation soignée. La principale difficulté réside dans le fait que le marketing est à la fois un « art » et une « science », puisqu’il implique de trouver un équilibre entre capacités créatives et méthodes analytiques. Et pour pouvoir faire du marketing, il est nécessaire de bien comprendre ce qu’il traite. Ce chapitre introductif présentera le développement du marketing et exposera plusieurs définitions puis les spécificités du marketing bancaire pour terminer enfin par les obstacles de pénétration du marketing à la banque.
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Dans cette première section nous présenterons les conditions d’émergence, l’évolution et l’extension du marketing.
[bookmark: _Toc443242002][bookmark: _Toc443305785][bookmark: _Toc443308220][bookmark: _Toc447570399]Origine du marketing
	Certains auteurs estiment qu’il est hasardeux d’avancer une date quelconque à l’émergence et au développement de ce qu’ils considèrent comme étant plutôt un processus qui va évoluer à travers le temps. 
	Cependant plusieurs historiens et spécialistes éminents en la matière s’accordent à affirmer que le terme « marketing » a vu le jour exactement en 1905, date à laquelle il a été proposé pour la première fois dans le cadre d’un cours d’enseignement à l’université de PENNSYLVANIE aux Etats-Unis par un économiste, RALPH STARR BUTLER.Ce nouveau terme fut proposé par son auteur dans l’objectif de rejeter l’approche économique classique de l’offre et de la demande. A cette époque, la théorie économique dominante affirmait que la demande est fonction des facteurs objectifs mesurables et quantifiables, à savoir le facteur revenu du consommateur et le facteur prix du produit. 
	Certains économistes décident de rejeter cette affirmation et entrent en contradiction avec leurs confrères en prenant comme hypothèse centrale, dans l’analyse de la satisfaction des besoins, que la demande est l’expression, non pas de la possibilité matérielle d’achat, mais plutôt le fait du « désir » d’acheter. A leurs yeux donc l’analyse traditionnelle s’avère obsolète et insuffisante à expliquer le comportement d’achat, à une époque où le niveau de développement économique venait engendrer une société d’abondance caractérisée par l’existence sur le marché d’une importante concurrence, élargissant ainsi le choix des individus à se porter sur différents produits. Pour ces économistes, et à leur tête BUTLER, l’offre ne crée pas la demande. Cette scission entre économistes américains tient en réalité des raisons complémentaires.
	L’importante raison relève de la préoccupation, non pas des problèmes techniques, internes aux usines, inhérents à la production, mais de chercher à comprendre et à expliquer ce qui advient du produit lorsqu’il sort de l’usine, tout au long du processus de distribution, à travers l’étude de la structure de l’appareil commercial, des couts engendrés à chaque étape, ainsi que des problèmes nés du transport, du stockage, etc…
	La raison de cela est à rechercher dans la volonté d’intégrer les variables qualitatives et psychologiques dans l’explication du comportement du consommateur, en se basant sur les résultats des recherches effectuées par les psychologues et lesspécialistes du comportement social[footnoteRef:1]. Nous présentons ci-après les importantes mutations économiques du siècle dernier[footnoteRef:2]. [1: TARI M., Quel marketing pour la banque algérienne commerciale ?, Thèse de magistère, Université d’Alger, 1996, P12-13.]  [2:  DEMEURE C., Marketing, 6ème édition, Dunod, Paris, 2008, PP3-5.] 

· Jusqu’à la première guerre mondiale, dans les pays développés, l’activitééconomique était dominée par la production. L’offre était souvent supérieure à la demande solvable. La vente était une activité secondaire qui permettait l’écoulementdes produits vers les consommateurs.
· La crise de 1929 va modifier radicalement le paysage économique. Lasurproduction due à la baisse de la demande solvable pousse les entreprises àdévelopper la vente des produits pour écouler leur production. Il faut essayerd’acheminer les produits au plus près des consommateurs. C’est l’époque de la création des premiers magasins populaires en France (1929 : Uniprix, 1931:Prisunic 1932 : Monoprix). Aux États-Unis, le développement de la pratique dumarketing s’accompagne d’une réflexion sur la discipline; la première revue « Journal of marketing » naît en 1936.
· La reprise après la seconde guerre mondiale va encore accentuer ce phénomène: la demande augmente fortement, les capitaux affluent, les capacitésde production connaissent une croissance très forte, la concurrence est de plusen plus vive. La vente des produits va peu à peu supplanter la production etprendre une place prépondérante dans l’activité économique. 
	Le développementde politiques de marques pousse les entreprises à faire davantageconnaître leurs produits par la publicité et à s’organiser pour les vendre defaçon plus efficace. C’est dans les années cinquante que le marketing se propagedans les économies capitalistes évoluées, en France notamment, via lesfiliales des sociétés américaines.
· Les années soixante consacrent l’avènement de l’économie de marché, apparue dans le nord-est des États-Unis dès les années 1920, et de la penséemarketing, ce que Peter Drucker traduira quelques années plus tard, dans sonouvrage« La nouvelle pratique de la direction des entreprises » (Éditionsd’Organisation, 1975) par une phrase devenue célèbre : Fabriquez ce que vouspouvez vendre, plutôt que d’essayer de vendre ce que vous pouvez fabriquer. C’est lemarché, et les besoins et motivations des consommateurs (puis ensuite leurscritiques, avec la naissance du consumérisme), qui vont déterminer la production.
Cette période voit la création et le développement des premiers hypermarchéset de la grande distribution en général.
· La crise du pétrole, en 1973, et ses incidences en matière d’inflation, dechômage, de diminution de la croissance, va entraîner une concurrence sévèresur les prix (apparition des produits génériques dans les grandes surfaces). Dans les économies développées, le marketing demasse arrive à son apogée dans les années soixante-dix. Les entreprises communiquentde plus en plus sur leurs marques pour imposer leurs produitsdans la grande distribution.
· Vers la fin des années soixante-dix, la concurrence grandissante favoriseun virage vers un marketing plus segmenté: de nombreuses entreprisescherchent à démarquer leurs produits de la concurrence en les positionnantsur des créneaux moins porteurs mais aussi moins concurrencés.
[bookmark: _Toc443242003][bookmark: _Toc443305786][bookmark: _Toc443308221][bookmark: _Toc447570400]L’évolution du marketing
La complexité de l’environnement technologique, économiqueet concurrentiel qui a progressivement conduit l’entreprise à créer d’abord, à renforcer ensuite, àtransformer enfin, la fonction marketing. Il est intéressant dès lors de retracer l’histoire de cette évolution,afin de mieux comprendre le rôle actuel du marketing. 
Nous pouvons distinguer sept phases, caractériséechacune par une philosophie de gestion particulière: le marketing passif, le marketingopérationnel, le marketing stratégique, le marketing stratégique proactif, le market-drivenmanagement,lemarketing sociétal et le marketing relationnel. Comme il est  montré dans la figure ci-après:
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Source:LAMBINJ.J et DE MOERLOOSE  C., Marketing stratégique et opérationnel du marketing à l’orientation-marché, 7 ème édition, Dunod, Paris, P 15.

[bookmark: _Toc443242004][bookmark: _Toc443305787][bookmark: _Toc443308222][bookmark: _Toc447570401]Le marketing passif: l’orientation produit
L’histoire a montré dans la plupart des pays (Etats-Unis vers 1900, Europe après la seconde guerre mondiale notamment, pays du tiers monde après leur indépendance,…) qu’au départ, toute économie se trouve confrontée au problème du déséquilibre entre l’offre et la demande, à cause de l’insuffisance de la première à satisfaire le marché des demandeurs, d’où docilité de la demande vis-à-vis de produit insuffisants, voir rares quelquefois. C’est dans l’époque où le producteur (offreur) est roi, assuré de voir son produit s’écouler sans difficulté. Dans cette phase, il apparaît clairement que la primauté est accordée à la production et aux problèmes techniques internes à l’entreprise, et que tout effort commercial reste encore accessoire: le marketing n’a pas de raison d’être. Si nous devons considérer le monde des institutions bancaires, la constatation à faire à propos de cette phase se résume à dire que l’activité ou la préoccupation essentielle est la collecte de l’épargne des particuliers ou des fonds provenant des entreprises. En terme de moyens d’action, la banque s’appuie sur un réseau de faible densité ainsi que sur une variété (gamme) réduite de produits (comptes – chèques ou bons).
Cette approche suppose que « le consommateur choisit les produits en fonction de leur disponibilité et accessibilité et que, par conséquent, la tâche prioritaire des gestionnaire est d’accroitre la capacité  de production et d’améliorer l’efficacité de la distribution »
Cette approche est valable dans deux cas de figures :
·  La demande excède l’offre.
·  Le cout du produit est élevé et doit être abaissé pour élargir le marché.
Ce type d’activités, fondées sur les impératifs de production n’était pas d’ailleurs inadéquat. Il était particulièrement bien adapté à une situation économique où la demande est là généralement supérieure à l’offre. Dans ce cas, que l’on décrit en anglais par le terme de Seller’sMarket, c'est-à-dire où le vendeur n’a pas du mal à écouler sa production, et où il dicte ses conditions, les exigences du consommateur restent en second plan.
En Algérie, par exemple, « les besoins des consommateurs étaient saisis surtout en termes quantitatifs. Les différents projets ne recouvrent généralement que l’idée de fabriquer un produit bien défini techniquement. La dimension qualitative de l’étude de marché est souvent ignorée. En fait, opérant dans un marché de vendeurs (Seller’sMarket), l’Entreprise Publique Economique se soucie d’abord de produire, de fournir une offre quantitativement suffisante. Les exigences des consommateurs (style, qualité…) sont généralement considérées comme secondaires.
L’existence de pénuries relatives ou absolues (selon les produit et/ou services) sur le marché national est, nous semble-t-il, partiellement explicative du refus de l’Entreprise Publique Economique d’adopter une stratégie marketing plus différentiée. Les produits offerts à la vente sont dans l’ensemble standardisés. Autrement dit, « chaque entreprise propose les mêmes produits aux mêmes conditions, au mêmes prix…
On observe, d’autre part, qu’au sein des l’Entreprises Publiques Economiques, la fonction  de production est toujours prééminente. 
La structure d’organisation d’une entreprise ayant l’orientation-produit a en général les caractéristiquesdécrites ci-après:
– un déséquilibre des fonctions: le point de vue du marché n’est pas représenté au même niveauhiérarchique que les fonctions production, finances, administration et ressources humaines;
– le premier niveau du marketing est un service commercial, chargé des relations avec la clientèle et de l’administration des ventes;
– le choix des produits relève de la fonction production; les prix de vente et les prévisions sont sousla responsabilité de la fonction finance. Typiquement, il y a dispersion des responsabilités pour toutce qui concerne les moyens d’action, les quatre « P » : Produit, Place (distribution), Prix et Promotion.
La structure d’organisation d’une entreprise ayant l’orientation-produit est présentée dans la page qui suit.
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[bookmark: _Toc443242005][bookmark: _Toc443305788][bookmark: _Toc443308223][bookmark: _Toc447570402]Le marketing opérationnel: l’orientation vente
	Durant cette phase, l’amélioration du potentiel de production  va permettre de réaliser en quelque sorte l’équilibre entre la production en terme d’offre et la consommation en terme de demande; en se diversifiant et en s’amplifiant sous la pression accrue de la concurrence naissante sur le marché de la distribution, l’offre s’oriente de plus en plus vers  l’amélioration des moyens et méthodes de vente  afin de stimuler  la demande des produits proposés»[footnoteRef:3]. [3: DJITLI  M.S., Comprendre le marketing, Berti  Edition, Alger, 1989, P15.] 

L’objectif prioritaire du marketing dans cette phase est de créer une organisation commerciale efficiente.
Le rôle du marketing opérationnel devient moins passif. Il s’agit maintenant de rechercher et d’organiser les débouchés pour les produits fabriqués. Dans cette phase, la plupart des entreprises se concentrent sur les besoins du noyau central du marché avec des produits répondant aux besoins de la majorité des clients. Les marchés sont donc faiblement segmentés et les décisions stratégiques qui touchent à la politique de produit restent sous la responsabilité de la fonction production. Le marketing opérationnel a pour mission d’organiser la commercialisation des produits et de gérer l’ensemble des tâches qui s’inscrivent dans le processus de commercialisation.
Au plan de la structure d’organisation, ces modifications des préoccupations prioritaires se traduisent par la création d’une direction des ventes ou d’une direction commerciale et on observe un certain rééquilibrage des fonctions comme il est présenté dans la figure suivante. 
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)Figure 3 : Organisation type d’une entreprise orientée vente














Trois hypothèses sont induites par cette approche:
· Le consommateur a naturellement tendance à restreindre ses achats à ce qui lui semble essentiel.
· Il peut être poussé à acheter davantage sous l’effet de divers procédés de stimulation des ventes.
· L’entreprise doit veiller essentiellement à attirer et à conserver sa clientèle.
[bookmark: _Toc443242006][bookmark: _Toc443305789][bookmark: _Toc443308224][bookmark: _Toc447570403]Le marketing stratégique: l’orientation-clients
La tentation de réduire le marketing au seul marketing opérationnel est particulièrement grande dans les marchés en phase de croissance rapide où le marché potentiel à conquérir est important, comme cela a été le cas pendant de nombreuses années en Europe occidentale, aux États-Unis et jusqu’en 1996 dans les pays du Sud-Est asiatique.
La nécessité d’intégrer la dimension analyse s’impose à l’entreprise lorsque la croissance ralentit, le marché se segmente en groupes de clients ayant des attentes différentes, la concurrence s’intensifie etle rythme de l’innovation s’accélère. Dans ce type de marché, le rôle du marketing n’est plus simplement d’exploiter un marché existant. Les objectifs prioritaires sont de trouver des segments ou des niches porteuses de croissance, de développer des concepts de produits nouveaux adaptés à des besoins changeants, de diversifier le portefeuille de produits et de définir pour chaque unité d’activité stratégique le type d’avantage concurrentiel défendable[footnoteRef:4]. [4: Lambin J.J et De Moerloose C ,Marketing stratégique et opérationnel du marketing à l’orientation-marché,  7 ème édition, Dunod, Paris, P21.] 

Le client est devenu roi depuis que les entreprises ont commencé à proclamer haut et fort sa souveraineté sur le produit. De ce fait, dans l’approche marketing, la conception du produit n’est plus faite sur la base des seuls critères techniques. L’Entreprise  Publique Economique doit penser d’abord en termes de clients et non de produits. La relation « L’entreprise Publique Economique/Client» est donc inversée.
[bookmark: _Toc447113604]Figure4: La relation « L’entreprise Publique Economique/Client »
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Source: élaboré par nos soins
La structure d’organisation d’une entreprise ayant l’orientation-clientest présentée dans la page ci-après:
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[bookmark: _Toc443242007][bookmark: _Toc443305790][bookmark: _Toc443308225][bookmark: _Toc447570404]Le marketing stratégique proactif : l’orientation- R& D
Les approches marketing précédentes se caractérisent par l’adoption implicite d’un principe: il faut s’adapter aux attentes exprimées d’un marché. Les innovations de ruptures sont, par essence, inimaginables par les consommateurs. Seuls quelques magiciens (les chercheurs) peuvent inventer des produits avant même un marché.
 Ainsi, si l’on avait demandé, en 1980, à un quelconque échantillon représentatif d’une population quels seraient ses besoins futurs en communication, qui aurait pu imaginer ceci : « un téléphone appelant non pas un lieu (le fixe), mais une personne (le portable) » ou « un réseau mondial interconnecté par un protocole de transfert standardisé (Internet) »?
[bookmark: _Toc443242008][bookmark: _Toc443305791][bookmark: _Toc443308226][bookmark: _Toc447570405]Le market-driven management: l’orientation-marché
C’est ainsi qu’au début de ce millénaire les entreprises vigilantes passent progressivement d’une orientation-clients à une orientation-marché plus large où le marché est vu comme un écosystème complexe et où la dimension culture doit être disséminée à travers l’entreprise toute entière: le marketing devient une chose trop importante pour être laissé aux mains des seuls gens du marketing.
L’orientation-marché implique que l’entreprise prend en compte, dans son analyse, tous les acteurs et intervenants qui, de près ou de loin, influencent la décision d’achat du client et font donc partie du« marché » entendu au sens large.
Dans le cas général, cinq acteurs clés sont à prendre en considération: le client direct et/ou final, le client distributeur, la concurrence, le client prescripteur et l’environnement macromarketing (ou les stakeholders).
L’hypothèse postulée est que les entreprises ayant une orientation-marché développent des activitéset engagent des ressources humaines et matérielles pour analyser systématiquement les attentes, les attitudes et les comportements des différents acteurs qui participent au marché. Ce sont ces informations qui vont ensuite guider les actions entreprises. L’étendue et la qualité du système d’information marketing vont donc déterminer l’efficacité de la stratégie marketing[footnoteRef:5]. Nous développerons ci-après les différents acteurs clés qui influencent la décision d’achat du client: [5: Lambin  J.J et De Moerloose  C ,Op.cit, P26.] 

[bookmark: _Toc443242009][bookmark: _Toc443305792][bookmark: _Toc443308227][bookmark: _Toc445644774][bookmark: _Toc447570406]Le client final ou direct
La satisfaction des besoins du client final (ou du client direct) est évidemment le premier objectif qui rejoint celui du concept marketing traditionnel. Remarquons que le client final peut être très différent du client direct de l’entreprise, selon qu’il s’agit d’un marché de biens de consommation ou d’un marché industriel.
[bookmark: _Toc443242010][bookmark: _Toc443305793][bookmark: _Toc443308228][bookmark: _Toc445644775][bookmark: _Toc447570407]Le client distributeur
La lutte pour le contrôle de la demande et de l’accès au marché a toujours été un enjeu stratégique majeur pour les fabricants et les distributeurs. Au cours de ces trente dernières années, dans le secteur alimentaire, les fabricants ont réussi à asseoir leur pouvoir de marché par des politiques de marques puissantes et à maintenir ainsi le rôle des distributeurs aux fonctions de contact et de distribution physique.
[bookmark: _Toc443242011][bookmark: _Toc443305794][bookmark: _Toc443308229][bookmark: _Toc445644776][bookmark: _Toc447570408]La concurrence
Les concurrents directs, comme la concurrence des produits de substitution, sont des acteurs clés dans les marchés puisque c’est par rapport à eux que l’entreprise va définir l’avantage concurrentiel sur lequel elle base sa stratégie de développement. L’orientation-concurrence implique l’établissement d’un système de surveillance des concurrents les plus dangereux dans chacun des segments cibles et la dissémination de ces informations dans l’organisation.
[bookmark: _Toc443242012][bookmark: _Toc443305795][bookmark: _Toc443308230][bookmark: _Toc445644777][bookmark: _Toc447570409]Les clients prescripteurs
Dans de nombreux marchés, en plus des acteurs traditionnels– clients, distributeurs et concurrents– d’autres individus ou organisations peuvent exercer un rôle important en conseillant, en recommandant ou en prescrivant des marques, des sociétés, des produits ou services aux clients et/ou aux distributeurs.
L’exemple le plus évident est celui du marché des produits pharmaceutiques où les médecins sont une influence déterminante sur le succès d’un médicament.
[bookmark: _Toc443242013][bookmark: _Toc443305796][bookmark: _Toc443308231][bookmark: _Toc445644778][bookmark: _Toc447570410]L’environnement macromarketing (les autres stakeholders)
Dans tout marché, des facteurs de l’environnement social, technologique, économique, écologique et politique… (les stakeholders) pèsent sur le développement futur de ce marché. L’entreprise ayant adopté une orientation-marché doit donc développer un système de suivi de son environnement macromarketing afin d’anticiper ces changements et de faciliter l’adoption en temps utile des contre-mesures appropriées.
[bookmark: _Toc443242014][bookmark: _Toc443305797][bookmark: _Toc443308232][bookmark: _Toc447570411]Le marketing sociétal: l’orientation-société
Le marketing sociétal s’établit sur une utilisation stratégique de l’éthique et de la philanthropie, procurant aux entreprises un avantage concurrentiel ainsi qu’un rôle dans la résolution des problèmes de société. En ajoutant à leur fonction économique une vocation sociétale, les entreprises s’efforcent de répondre aux aspirations des consommateurs en proposant une offre éthico-marchande faite de produits engagés comme les produits verts, les produits éthiques, les produits équitables, les produits mettant en avant leur origine…[footnoteRef:6] [6:  Patricia T.S, Impact du marketing sociétal sur le comportement du consommateur: essai de conceptualisation de la consommation solidaire, Articles Google Scholar,2000,P1.  ] 

[bookmark: _Toc443242015][bookmark: _Toc443305798][bookmark: _Toc443308233][bookmark: _Toc447570412]Le marketing relationnel
Historiquement, depuis que l’homme échange, le relationnel a toujours été la base du commerce.
Ce marketing relationnel se définit comme l’utilisation d’un ensemble de médias pour interagir avec un client dont le profil est entré dans une banque de données. Cette définition englobe notamment celle du marketing direct : un marketing interactif qui utilise un ou plusieurs médias en vue d’obtenir une réponse ou une transaction[footnoteRef:7]. Si le marketing direct met en avant le caractère mesurable de la réponse, le marketing relationnel met davantage l’accent sur la construction d’une relation à long terme. Tandis que le marketing traditionnel se concentre sur l’envoi de messages vers le client, le marketing relationnel vise à introduire un véritable dialogue. [7: Définition donnée par The Direct Marketing Association (www.the-dma.org).] 

Dans cette perspective, l’obtention et le traitement de l’information sont aussi importants que l’envoi d’information[footnoteRef:8]. [8:   René L. et Gilles V., Gestion de la relation client, Eyrolles, Paris 2005, P155.] 

L’arrivée du marketing relationnel se trouve justifiée par les évolutions récentes de l’environnement des marchés : la progression de l’individualisme, la baisse de la fidélité généralisée, le manque de temps augmentant la sensibilité au service, la croissance des exigences dans une société développée, la disponibilité d’outils et de techniques informatiques puissants, la perte d’efficacité des médias traditionnels et la montée des médias interactifs, via Internet, la saturation de l’offre et l’accroissement de la pression concurrentielle[footnoteRef:9]. [9: Lambin (Jean-Jacques) et De  Moerloose OERLOOSE (Chantal),Op.cit, P30] 

[bookmark: _Toc443242016][bookmark: _Toc443305799][bookmark: _Toc443308234][bookmark: _Toc447570413]L’extension du  marketing
On assiste à un élargissement progressif du champ d’application du marketing, en témoignent le foisonnement et la diversité des concepts dérivés tels que marketing industriel, marketing politique, marketing social, marketing bancaire etc… En effet, centré au début des années cinquante sur la commercialisation des biens de grande consommation, le concept marketing s’est progressivement introduit dans le domaine des biens industriels, dans celui des services, dans les organisations à vocation non lucrative et les entreprises du secteur public pour être utilisé également dans le champs du social, du culturel et du politique. Cette évolution de la logique marketing vers de nouveaux problèmes nous pouvons la résumer dans dix catégories d’entités[footnoteRef:10]. [10: Kotler P., Keller K. et Manceau D., marketing management, 14 e  édition, Pearson, France, 2012, P6-7.] 

[bookmark: _Toc443242017][bookmark: _Toc443305800][bookmark: _Toc443308235][bookmark: _Toc447570414]Les biens
Les biens rassemblent des activités aussi divers que les produits alimentaires, les vêtements, les livres, les meubles, les champoings, les produits cosmétiques et les parfums, les voitures, les ordinateurs, les téléphones, les consoles de jeux et autres biens caractéristiques de l’économie contemporaine.  
[bookmark: _Toc443242018][bookmark: _Toc443305801][bookmark: _Toc443308236][bookmark: _Toc447570415]Les services
Une proportion croissante de l’activité économique porte sur les services. Les services intègrent des activités aussi divers que les transports, la banque, l’hôtellerie, la coiffure, les clubs de sport, ainsi que de nombreuses professions libérales: experts comptables, avocats, médecins, consultants, etc. La plupart des offres comprennent à la fois de biens et services. Dans un restaurant, par exemple, un client consomme à la fois des biens alimentaires et des services.
[bookmark: _Toc443242019][bookmark: _Toc443305802][bookmark: _Toc443308237][bookmark: _Toc447570416]Les événements
On fait également le marketing de grands événements comme le mondial de football, les jeux olympiques, les foires et les salons professionnels, et les représentations artistiques. Produire de tels événements et les gérer dans les moindres détails pour qu’ils attirent des spectateurs et se déroulent bien constituent un métier à part entière.
[bookmark: _Toc443242020][bookmark: _Toc443305803][bookmark: _Toc443308238][bookmark: _Toc447570417]Les expériences
En « orchestrant » divers biens et services, on peut créer, mettre en scène et commercialiser des expériences. La visite du parc Disneyland Paris est une expérience : on s’y promène dans un bateau de pirates, on peut simuler un voyage dans une navette spatiale Star Wars ou saluer Mary Poppins. Un concert de musique classique, un spectacle sportif, une sortie au cinéma ou la visite d’un Nike Town relèvent aussi de cette catégorie. Cette  notion d’expérience est fondamentale pour comprendre le marketing d’aujourd’hui, dans lequel le consommateur vit avec la marque un moment particulier dont le contexte et l’ambiance ont autant d’importance que les caractéristiques objectives du produit ou du service qu’il achète.
[bookmark: _Toc443242021][bookmark: _Toc443305804][bookmark: _Toc443308239][bookmark: _Toc447570418]Les personnes
 Les artistes, les musiciens, les PDG et les avocats de renom sollicitent, avec d’autres, les services des «  marqueteurs de la célébrité ».
[bookmark: _Toc443242022][bookmark: _Toc443305805][bookmark: _Toc443308240][bookmark: _Toc447570419]Les endroits
Les villes, les régions, les pays entrent en concurrence pour attirer touristes, usines, sièges sociaux d’entreprise et nouveaux résidents. Les spécialistes de cette forme de marketing sont très divers : experts économiques en développement, agents immobiliers, banques, associations, locales, agences de publicité et de relations publiques.
[bookmark: _Toc443242023][bookmark: _Toc443305806][bookmark: _Toc443308241][bookmark: _Toc447570420]Les propriétés
La propriété est un droit sur un bien immobilier (bâti ou non) ou mobilier (actions et obligations). Les propriétés sont achetées et vendues, elles nécessitent donc un effort de marketing. Les agents immobiliers  agissent ainsi pour le compte de propriétaires ou de clients.
[bookmark: _Toc443242024][bookmark: _Toc443305807][bookmark: _Toc443308242][bookmark: _Toc447570421]Les organisations
Les organisations s’efforcent de jouir d’une image forte et positive aux yeux du public. Elles mettent en place des compagnes de communication institutionnelle pour accroitre leur notoriété et améliorer leur image auprès du grand public, des investisseurs potentiels, des possibles candidats à un recrutement et de toutes les parties prenantes de leur développement. Le groupe LVMH parraine régulièrement de grandes expositions artistiques. Dans le cadre de sa politique de recrutement, le cabinet de conseil McKinsy insère de publicités dans les annuaires d’anciens élèves des universités et des grandes écoles, avec le slogan « La passion de faire la différence ». 
[bookmark: _Toc443242025][bookmark: _Toc443305808][bookmark: _Toc443308243][bookmark: _Toc447570422]L’information
L’information correspond à ce que les livres, les écoles et les universités proposent aux lecteurs, aux parents, aux étudiants. Des journaux comme Auto Plus, PC Magazine ou Vogue vendent de l’information respectivement sur les voitures, l’informatique et la mode. La production, le conditionnement et la distribution de l’information sont aujourd’hui un secteur d’activité essentiel. Même les entreprises qui commercialisent des biens tangibles tentent d’ajouter de la valeur à leurs  produits à travers l’information.
[bookmark: _Toc443242026][bookmark: _Toc443305809][bookmark: _Toc443308244][bookmark: _Toc447570423]Les idées
Toute offre s’articule autour d’une idée de base. Charles Revlon, disait : « A l’usine, nous fabriquons des cosmétiques ; en magasin, nous vendons de l’espoir. » Celui qui achète une perceuse achète en réalité des tours. Les produits et services ne sont que des supports pour véhiculer une idée ou un avantage.
[bookmark: _Toc443242027][bookmark: _Toc443305810][bookmark: _Toc443308245][bookmark: _Toc447570424]Section 2 : Qu’est-ce que le marketing ?
Nous avons jusque-là évoqué les conditions d’émergence, d’évolution et d’extension du marketing. Nous allons étudier dans ce qui suit la signification et la portée du marketing en général parce que chaque définition rend compte du niveau de développement de la société ou il est appliqué ainsi de l’étendu et la sophistication de cette discipline ensuite nous présenterons les variables marketing.
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0. [bookmark: _Toc443242029][bookmark: _Toc443305812][bookmark: _Toc443308247][bookmark: _Toc447570426]La définition du marketing
« Marketing », le terme lui-même est composé de deux éléments : « Market »  et « ing », le premier élément signifie marché, et le second est un suffixe actif porteur d’une idée d’action, d’activité, de dynamisme et d’attention que toute entreprise porte au marché, pour en saisir les caractéristiques et être à même de le conquérir ou de s’y adapter par la suite. En fait, le mot « marketing » est assez récent. Il n’existait pas au début du 20esiècle. Il est postérieur à la première révolution industrielle.
Il existe de nombreuses définitions chacune étant porteuse d’un point de vue et d’une conception déterminée.
L’intérêt d’une définition, c’est le fait qu’elle permet de saisir les limites d’un domaine et de suggérer une fourchette d’activités lui correspondant. Il nous semble utile d’en présenter quelques-unes dans le souci de nous permettre de faire une étude comparative et d’apporter notre point de vue. 
Christian Michon présente le marketing en tant qu’ « un état d’esprit et une attitude, un choix de gestion et un ensemble de techniques qui permettent, à travers une offre de biens et services, de satisfaire les besoins et désirs des consommateurs d’une manière rentable pour l’entreprise»[footnoteRef:11]. [11:  Définition du marketing selon le Marketeur, MICHON (Christian) / www.marketing-prrofessionnel.fr , (consulté le 25/10/2015).] 

Pour Claude Demeure également « Le marketing est un ensemble de techniques, basées sur la détermination des besoins et les désirs des consommateurs, permettant à une organisation d’atteindre ses objectifs »[footnoteRef:12]. [12: Définition du marketing  selon « marketing 3e édition  » de DEMEURE (Claude), www.marketing-prrofessionnel.fr , (consulté le 25/10/2015).
] 

L’état d’esprit ou attitude marketing signifie une aptitude mentale à se placer systématiquement du point de vue du consommateur ainsi que d’analyser en permanence les besoins, désirs et motivations de la clientèle dans le but de s’y adapter plus efficacement que la concurrence. En effet, pour ces auteurs, l’optique marketing équivaut à une logique du besoin, qui consiste à proposer au consommateur le produit qui le satisfait le mieux, à la place et à l’instant, de  la manière et au prix qui lui conviennent.
L’état d’esprit marketing se traduit donc par une prise de conscience du fait que la demande est devenue le centre de gravité de l’entreprise et que l’offre en est dépendante.
Le marketing n’est pas seulement une meilleure réponse aux désirs et aux besoins des clientèles, il doit être aussi une réponse profitable pour l’entreprise, c'est-à-dire qu’il doit faire apparaitre un bénéfice suffisant pour assurer son développement.
	La rentabilité des actions engagées est règle prioritaire dont se préoccupe le marketing.
Pour  les auteurs Alain Milon et Serge-Henri Saint-Michel, « Le marketing est une discipline de la gestion qui, dans une économie de marché, fait appel à des études et recherches menant à l’anticipation et à la mise en place de moyen d’action fondés sur l’adaptation du produit, du prix, de la distribution et de la communication, dans le cadre d’un plan d’action contrôlé à l’aide d’indicateurs, afin d’adapter l’appareil productif et commercial et satisfaire les besoins, désirs, motivations, valeur (…) d’une cible pouvant être une organisation ou un individu en lui proposant un bien, un service ou une idée »[footnoteRef:13]. Cette logique puise sa source à l’extérieure de l’entreprise et s’articule sur une démarche méthodique propre à trouver un équilibre entre les objectifs de l’entreprise et comprendre les contraintes du marché. Cette démarche s’articule autour d’un ensemble d’outils permettant de connaitre le marché et le comprendre ainsi que de formaliser sa structuration. [13:  Définition du marketing  selon Le “lexicom les 3500 mots du marketing publicitaire, de la communication et des techniques de production” de MILON (Alain) et SAINT-MICHEL (Serge-Henri), www.marketing-prrofessionnel.fr , (consulté le 25/10/2015).
] 

L’association américaine de marketing propose la définition suivante [footnoteRef:14]: [14: Kotler P., Keller  K. et Manceau  D.,  Op.cit, P5.] 

	« Le marketing est à la fois l’activité, l’ensemble des institutions et des processus visant à créer, communiquer, délivrer et échanger les offres qui ont de la valeur pour les clients, les consommateurs, partenaires et la société au sens au sens large ».
« Le marketing management est l’art et la science de choisir ses marchés cibles, puis d’attirer, de conserver et de développer une clientèle  en créant, en fournissant et en communiquant une valeur supérieure à ses clients ».
Gérer des échanges demande beaucoup de travail et de talent. 
Gérer des échanges demande beaucoup de travail et de talent. Il existe en réalité plusieurs sortes de définitions du marketing: les définitions opérationnelles centrées sur la fonction de l’organisation; celles qui adoptent une orientation managériale autour du marketing  management (comme ci-dessus) ; et celles qui sont  centrées sur la notion d’échange et mettent l’accent sur le rôle du marketing dans la société, notre définition sociétale est la suivante.
« Le marketing est le processus sociétal par lequel les individus et les groupes obtiennent ce dont ils ont besoin et ce qu’ils désirent; ce processus consiste à créer, offrir et échanger avec autrui des produits  et des services de valeur »[footnoteRef:15]. [15: Kotler P., Keller  K. et Manceau  D.,  Op.cit, P5.] 

Dans sa dimension managériale, le marketing a souvent été assimilé à «  l’art de vendre », c’est pourquoi, les gens sont souvent surpris d’apprendre que l’’aspect le plus important du marketing n’est pas la vente, comme l’explique Peter Druker, « le but du marketing consiste à connaître et   comprendre le client à un point tel que le produit ou le service lui convienne parfaitement et se vende de lui-même dans l’idéal, le client souhaite acheter le produit parce qu’il à été conçu afin de répondre à ses attentes »[footnoteRef:16]. [16: Ibidem, P 6.] 

Nous voyons à travers cette définition comme le marketing en tant que logique, démarche et état d’esprit, devient au plan opérationnel un « marketing-management ». Voici maintenant d’autres définitions pour une réflexion.
« Le marketing est la stratégie d’adaptation des organisations à des marchés concurrentiels, pour influencer en leur faveur le comportement des publics dont elle dépendent, par une offre dont la valeur perçus est durablement supérieure à celle des concurrents. »[footnoteRef:17] [17:  Lendrevie J., Evy  J., Mercator, 11 eedition, Dunod, Paris, 2014, P2,3.] 

« Le marketing est une science qui consiste à concevoir l’offre d’un produit en fonction de l’analyse des attentes des consommateurs, et en tenant compte des capacités de l’entreprise ainsi que de toutes les contraintes de l’environnement (sociodémographique, concurrentiel, légal, culturel…) dans lequel elle évolue»[footnoteRef:18].     [18: Définition du marketing  selon « L’encyclopédie du marketing » de Jean-Marc Lehu, www.marketing-prrofessionnel.fr , (consulté le 25/10/2015).
] 

Nous remarquons que, certaines de ces définitions sont restrictives ; d’autres par contre, sont plus extensives. En d’autres termes elles ne se limitent pas aux institutions commerciales. Elles investissent aussi le domaine social (institutions à but non lucratif).
[bookmark: _Toc443242030][bookmark: _Toc443305813][bookmark: _Toc443308248][bookmark: _Toc447570427]Les variables marketing
Afin de déterminer et de mettre en place une stratégie d’action marketing, c’est-à-dire procéder au choix et à l’organisation des moyens principaux d’action à engager au service des objectifs de marketing, les décideurs disposent d’une procédure essentielle, en l’occurrence le « marketing mix » qui consiste a définir ,à doser  et à combiner de façon optimale une série de variables d’action pour réaliser au mieux les objectifs du marketing. On désigne habituellement les différents outils du marketing sous le terme de marketing-mix. 
Le marketing-mix correspond à l’ensemble des outils à la disposition de l’entreprise pour atteindre ses objectifs auprès du marché visé.
McCarthy avait regroupé ces variables en quatre catégories, appelées les « 4P » et présentées à la figure ci-après : le produit, son prix, sa place (ou distribution), et sa promotion (ou communication)[footnoteRef:19]. [19: Kotler P., Keller  K. et Manceau D., op.cit, P31. ] 

Figure 6:Les quatre composantes traditionnelles du marketing-mix
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Compte tenu de l’extension du champ du marketing, évoquée au long de ce chapitre, de la diversité et la complexité des outils employés aujourd’hui, ces quatre catégories ne sont plus pertinentes. Nous aboutissons à quatre autre « P » : les personnes, les processus, les programmes d’actions et la performance (voir figure ci-dessous).
· Personnes: Ce terme souligne l’importance des employés pour le succès du marketing, la nécessité de diffusé le marketing en interne et d’adopter une orientation marché dans toute l’organisation. Il traduit également le fait que les marketeurs doivent voir les consommateurs comme des individus-citoyens et comprendre leurs préoccupations et leurs modes de vie au-delà de leurs actes d’achat et de consommation.
· Processus: Ce « P » montre l’importance de mobiliser de la créativité et de la structure dans la prise de décision marketing. Il convient de mettre en place des processus organisationnels pour définir de manière adéquate les activités et les programmes et prendre des décisions pertinentes.
· Programmes d’actions: Les actions marketing d’aujourd’hui intègrent toutes les activités de l’entreprise à destination de ses clients. Elles doiveêtre pensées de manière intégrée et complémentaire afin d’atteindre les multiples objectifs de l’entreprise.
· Performance: Elle est nécessaire parce que les décisions marketing doivent être optimisées en termes d’impact et mesurer les effets financiers et non financiers pour la marque, pour l’entreprise dans son ensemble et pour ses différentes parties prenantes en intégrant la dimension sociale et environnementale[footnoteRef:20]. [20: Kotler P., Keller K. et Manceau D., op.cit , P32.] 

Figure 7 :L’évolution du marketing management (
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[bookmark: _Toc443242038][bookmark: _Toc443305821][bookmark: _Toc443308249][bookmark: _Toc447570428]Section 03: Le marketing   bancaire
	Depuis les années 80, le marketing bancaire a connu de profonds bouleversements. Il a maintenant atteint sa maturité. Il fait référence au marketing  des services qui, lui aussi, a connu au cours des dernières années des évolutions majeurs. Donc nous consacrerons cette section pour étudier d’abord les spécificités de la banqueensuite nous présenterons les spécificités du marketing bancaire pour terminer enfin avec  les obstacles de pénétration du marketing dans la banque.
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[bookmark: _Toc447570430]Spécificité de la banque
[bookmark: _Toc447570431]Définition de la banque
	Par banque, on entend l’entreprise qui exerce les activités:
· D’intermédiaire financier au sens large avec:
L’intermédiation de bilan: collecte de dépôts et distribution de crédits;
	L’intermédiation de marché: opération sur titre (émission, souscription, achat, vente…) sur les différents marchés de capitaux.
· De prestataire de services en offrant à la clientèle une gamme de produits comme les moyens de paiement, la conservation et la gestion de valeurs mobilières, les opérations de change, l’ingénierie financière, etc[footnoteRef:21]. [21:  Sylvie D. C., Gestion de la banque, Dunod, 2ème édition, paris, 1996, P2.] 

	Une banque est une firme multi-produits et multi-services qui fonctionne dans un environnement (ou marché) caractérisé par l’incertitude et la volatilité à long et à court terme en termes d’actifs et de passifs[footnoteRef:22]. [22:  Capet. M, Geneviève.  C et Meunier.J, Diagnostic, organisation et planification d’entreprise, Economica, 1ère édition, Paris, 2002, P6. ] 

	La définition du terme de « banque » varie d’un pays à l’autre. En général, les autorités réglementaires considèrent qu’il y a exercice d’une activité bancaire quand une entreprise assume simultanément au moins trois fonctions centrales: 
(1) La collecte de dépôt. 
(2)  L’octroi à des tiers de crédits.
(3) La gestion des moyens de paiement.
	Un établissement bancaire peut se spécialiser dans un nombre très limité de produits ou de services financiers, comme il peut être largement diversifié[footnoteRef:23]. [23:  Zuhayr MIKDASHI, Les banques à l’ère de la mondialisation, Economica, Paris, 1998, P2. ] 

3. 
3.1.1. 
[bookmark: _Toc447570432]Les fonctions de la banque
	Les fonctions des activités bancaires sont relevés ci-après. Ils concernent notamment les fonctions d’intermédiation, de liquidité, d’information et de relation au service de la clientèle[footnoteRef:24]. [24: Ibidem, PP2-5.] 

[bookmark: _Toc445644801][bookmark: _Toc447570433]Fonction d’intermédiation
	Une fonction centrale à un établissement bancaire est celle d’être l’agent des déposants ou des épargnants. Ces fournisseurs de fonds délèguent implicitement à la banque l’autorité d’investir leurs ressources dans des actifs financiers notamment dans le crédit bancaire.
	Plusieurs économistes ont examiné la raison d’être de l’intermédiation bancaire. Le modèle de Diamond[footnoteRef:25] est un des premiers à expliciter formellement les avantages économiques qu’a un groupe d’épargnants (appelé principal) à être représenter par un intermédiaire (appelé agent). L’intermédiaire bancaire recueille donc les fonds d’une multitude de créanciers (y compris les petits déposants) pour financer des débiteurs triés.     [25: Diamond D. W., “ Financial Intermediation and Delegated Monitoring”, Review of economic studies, Juillets 1984, P393-414. ] 

[bookmark: _Toc445644802][bookmark: _Toc447570434]Fonction de liquidité
	Au centre des fonctions d’un intermédiaire bancaire se trouve la transformation des ressources en vue de créer l’utilité ou le rendement appropriés, à la fois pour le client et pour la banque à un niveau de risque acceptable par les deux. En effet, une banque est amenée à allouer ses crédits en favorisant ceux de moindre risque afin de pouvoir honorer ses engagements vis-à-vis des déposants qui cherchent la sécurité et le libre accès à leurs fonds. En tant que partie intégrante des systèmes de paiement et des règlements, l’intermédiaire bancaire offre aussi à ses déposants les facilités de liquidité et de transfert de fonds.
[bookmark: _Toc445644803][bookmark: _Toc447570435]Fonction relationnelle
	Le management d’un établissement bancaire est en principe capable d’obtenir une information interne pertinente à un débiteur et d’assurer une relation d’affaire durable répondant avec souplesse aux besoins particuliers de financement de client.
[bookmark: _Toc447570436]Les métiers de la banque
	Différents critères peuvent être retenus pour définir les métiers de la banque. Deux d’entre eux semblent bien adaptés à la description des métiers de la banque.
· Le mode de collecte des ressources, ce qui conduit à distinguer lesbanques à réseau de guichets et les banques sans réseau qui collectent leurs ressources sur les marchés de capitaux (interbancaire, monétaire, obligataire).
· Le type d’activité, en distinguant l’activité domestique tant en matière de dépôts que de crédits et l’activité internationale. Par activité internationale, on entend habituellement une banque ayant des agences et filiales à l’étranger et/ou une banque dont les opérations vis-à-vis des non résident dépassent le tiers du total de bilan.   
	Le croisement de ces deux critères conduit à définir quatre types de banques. Mais en fait les frontières entre métiers ne se tracent pas de façon aussi catégorique[footnoteRef:26]. [26:  Sylvie D. C., Op.cit, P263.] 
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Source: Sylvie de coussergues, Gestion de la banque, Dunod, 2ème édition, paris, 1996, P263
Nous développons ci-après les différents types de banques[footnoteRef:27]: [27:  Sylvie D. C., Op.cit, P264.] 

[bookmark: _Toc445644805][bookmark: _Toc447570437]Banque généraliste ou banque universelle
C’est un établissement de crédit de crédit:
· Présent sur tous les segments du marché: activité domestique et internationale, particuliers et entreprises, tous types de financement et de prestations de services.
· Qui dispose d’un réseau de guichet
Elle occupe un espace étiré dans le haut du schéma ci-dessus, à cheval sur les quadrants 1 et 2
[bookmark: _Toc445644806][bookmark: _Toc447570438]Banque spécialiste
C’est un établissement de crédit:
· Présent sur un segment du marché. Ce segment peut être une clientèle (PME, Particulier, etc.), un produit (crédit au logement) ou une aire géographique (Banque Locale)
· Qui, selon le cas, dispose ou non d’un réseau de guichets.
[bookmark: _Toc445644807][bookmark: _Toc447570439]Banque de trésorerie ou de marché
Ce métier, en effet, consiste à collecter des ressources sur les marchés de capitaux, nationaux et internationaux, et à les utiliser sur ces mêmes marchés pour des opérations de placement, d’arbitrage ou de gestion de risque.
[bookmark: _Toc445644808][bookmark: _Toc447570440]Société financière
Elle est de type société de caution mutuelle, de crédit-bail ou de financement du crédit à la consommation se situe dans le quadrant 3.
[bookmark: _Toc445644809][bookmark: _Toc447570441]Banque locale
L’implantation géographique d’une banque locale est limitée à un département, voire même une ville et quelques cantons limitrophes, se situe dans le quadrant 1.
[bookmark: _Toc445644810][bookmark: _Toc447570442]Banque de dépôts
C’est une banque à réseau mais pas obligatoirement une banque généraliste. Certain de ces établissements n’ont pas d’activité internationale (Caisse d’épargne), d’autre sont installés sur un segment de clientèle limité.
[bookmark: _Toc445644811][bookmark: _Toc447570443]Banque d’affaire
C’est une banque accomplissant traditionnellement deux activités complémentaires:
· Sur le créneau des grandes entreprises industrielles et commerciales, des opérations de financement et de prestation de services(ingénierie financière, rapprochement d’entreprises…),
· La gestion pour son propre compte d’un portefeuille de participations.
	On rapproche souventlabanque de groupe de la banqued’affaire. La banque de groupe est majoritairement détenue par un groupe non bancaire appartenant au secteur industriel et commercial ou à une compagnie d’assurances. Sur le schéma avant  la banque d’affaire se situe sur les quadrants 3 et 4. 
[bookmark: _Toc447570444]Les spécificités du marketing bancaire
[bookmark: _Toc447570445]Définition du marketing bancaire
Le terme de marketing est très utilisé et recouvre souvent des significations différentes. De façon générale, on définira le marketing comme l’ensemble des actions visant à adapter l’offre d’une entreprise aux besoins des demandeurs.  Le marketing bancaire concerne donc les actions entreprises par les banques pour satisfaire les besoins de leur clientèle. Il ne faut pas toutefois penser que le marketing bancaire est une transposition pure et simple des méthodes du marketing des entreprises industrielles et commerciales aux firmes bancaires. Le marketing bancaire constitue un élément original du marketing en général et bien que la philosophie et les objectifs soient identiques, la démarche et les méthodes sont différentes: on ne peut pas concevoir de la même façon le marketing des produits alimentaires face à ces produits bancaires, car le comportement des consommateurs face à ces produits sont différents. Les méthodes du marketing des entreprises industrielles et commerciales serviront souvent d’exemple ou de référence, mais la spécificité des produits bancaires implique la recherche de méthodes originales[footnoteRef:28]. [28:  Sylvie D. C., Op.cit,P220.] 

[bookmark: _Toc442733450][bookmark: _Toc442733578][bookmark: _Toc443242039][bookmark: _Toc443305822][bookmark: _Toc443308250][bookmark: _Toc443308554][bookmark: _Toc443335442][bookmark: _Toc443335580][bookmark: _Toc443335720][bookmark: _Toc443336056][bookmark: _Toc443336308][bookmark: _Toc443336468][bookmark: _Toc443375472][bookmark: _Toc443375615][bookmark: _Toc443242040][bookmark: _Toc443305823][bookmark: _Toc443308251][bookmark: _Toc447570446]Les spécificités des services bancaires
	Le marketing de l’offre bancaire s’inscrit dans une perspective de marketing des services marqué par[footnoteRef:29]:  [29:  Zollinger M. et Lamarque  E., Marketing et stratégie de la banque, 4 e édition, Dunod, Paris, 2004,PP 9-10.] 

[bookmark: _Toc443242041][bookmark: _Toc443305824][bookmark: _Toc443308252][bookmark: _Toc445644815][bookmark: _Toc447570447]L’intangibilité
	Ils ne peuvent pas être perçus sensoriellement avant l’achat, ils doivent être testés, essayés pour être appréciés et le jugement du consommateur sera plus subjectif qu’objectif;
[bookmark: _Toc443242042][bookmark: _Toc443305825][bookmark: _Toc443308253][bookmark: _Toc445644816][bookmark: _Toc447570448]L’inséparabilité
	L’inséparabilité de la production et de la consommation des services renvoie à la chronologie des opérations: alors qu’un produit est fabriqué puis vendu et ensuite consommé, le service est d’abord vendu puis produit et consommé simultanément;
[bookmark: _Toc443242043][bookmark: _Toc443305826][bookmark: _Toc443308254][bookmark: _Toc445644817][bookmark: _Toc447570449]L’hétérogénéité
	Traduit une différence potentielle entre deux transactions successives.
[bookmark: _Toc443242044][bookmark: _Toc443305827][bookmark: _Toc443308255][bookmark: _Toc445644818][bookmark: _Toc447570450]La périssabilité :
  Des services sont liée à leur caractère non stockable; ils ne peuvent pas être produits à l’avance ni conservés;
	A ces quatre composantes majeures, communes, qui concerne le marketing des services d’autres des spécificités peuvent être ajoutées[footnoteRef:30]: [30:  Ibidem, p 29.] 

[bookmark: _Toc443242045][bookmark: _Toc443305828][bookmark: _Toc443308256][bookmark: _Toc445644819][bookmark: _Toc447570451]Le système marketing fortement individualisé :
	La personnalisation de la relation avec la clientèle est très importante dans de nombreux cas, aussi bien pour la clientèle de professionnels que pour les particuliers;
[bookmark: _Toc443242046][bookmark: _Toc443305829][bookmark: _Toc443308257][bookmark: _Toc445644820][bookmark: _Toc447570452]L’absence d’identité spécifique :
	La différenciation des enseignes est particulièrement difficile à percevoir pour les consommateurs;
[bookmark: _Toc443242047][bookmark: _Toc443305830][bookmark: _Toc443308258][bookmark: _Toc445644821][bookmark: _Toc447570453]La dispersion géographique de l’activité :
Qui conduit à couvrir des besoins internationaux,  nationaux et locaux;  
[bookmark: _Toc443242048][bookmark: _Toc443305831][bookmark: _Toc443308259][bookmark: _Toc445644822][bookmark: _Toc447570454]L’arbitrage croissance/risque :
	Lavente de services financiers se traduit par l’achat d’un risque; la banque doit trouver un équilibre entre expansion, vente et prudence ; 
[bookmark: _Toc443242049][bookmark: _Toc443305832][bookmark: _Toc443308260][bookmark: _Toc445644823][bookmark: _Toc447570455]La fluctuation de la demande :
	Qui est davantage soumise aux variations de l’activité économique générale que dans tout autre secteur;
[bookmark: _Toc443242050][bookmark: _Toc443305833][bookmark: _Toc443308261][bookmark: _Toc445644824][bookmark: _Toc447570456]La responsabilité fiduciaire :
	Qui est garante du respect des intérêts des consommateurs au niveau macroéconomique;
[bookmark: _Toc443242051][bookmark: _Toc443305834][bookmark: _Toc443308262][bookmark: _Toc445644825][bookmark: _Toc447570457]L’intensité de la main-d’œuvre dans les processus :
	Traditionnellement importante, qui a une incidence particulière sur les couts opératoires et rend plus sensibles l’arbitrage standardisation/personnalisation du service des choix technologiques (mise en place d’automates, etc).
[bookmark: _Toc443242052][bookmark: _Toc443305835][bookmark: _Toc443308263][bookmark: _Toc447570458]Les variables du marketing mix bancaire
[bookmark: _Toc443242053][bookmark: _Toc443305836][bookmark: _Toc443308264]La politique de marketing d’une entreprise comporte quatre aspects essentiels: le produit, le prix, la communication et la commercialisation. A chaque objectif doit être associé une combinaison optimale de ces différents aspects, cette combinaison étant souvent appelée marketing mix
[bookmark: _Toc445644827][bookmark: _Toc447570459]La politique de service
	La production d’une entreprise recouvre deux catégories: les biens et les services, qui se distinguent par leur tangibilité. La banque est sans équivoque prestataire de services même si les conditions de cette prestation font qu’aujourd’hui on parle d’industrie de la banque. Et la gamme des produits bancaires comprend plusieurs sortes de services.
· Les services purs, obtenus uniquement avec du travail comme les activités de conseil, l’ingénierie financière 
· Les services mixtes, qui combinent travail et biens d’équipement.
· Les services ayant comme support des capitaux,  ces capitaux étant la cause même de leurs prestations: crédits et dépôts[footnoteRef:31].  [31:  Sylvie D. C., Op.cit, P223.] 

Le rôle d’une politique du produit est de mettre au point et de diffuser les produits à même de satisfaire les besoins du marché. Dans la banque, la politique du produit est un élément très important de la politique de marketing: elle concerne la création de nouveaux produits, la mise au point d’une gamme, l’entretient des produits existants et l’abandon de produit[footnoteRef:32]. [32:  Ibidem, P234.] 

	Selon le modèle de servuction qui met en valeur que toute politique de service comporte une offre de service et des interactions entre trois dimensions:
A) [bookmark: _Toc443242054][bookmark: _Toc443305837][bookmark: _Toc443308265]L’environnement physique
	L’apparence des immeubles, du paysage, des véhicules, des ameublements, des équipements, du personnel, des documentations et autres imprimés, et tout autre élément visible donnent aux clients des indications sur le niveau de la qualité du service rendu[footnoteRef:33], c’est-à-dire tous les équipements externes, internes et éléments tangibles de l’entreprise constituent les éléments de l’environnement physique.  [33:  Lovelock C.  et autre,  Marketing des services, 6e édition, Paris, Pearson Education, 2008, P27. ] 

B) [bookmark: _Toc443242055][bookmark: _Toc443305838][bookmark: _Toc443308266]La gestion du personnel en contact
	La variable extérieur de la banque est étroitement associée au personnel en contact avec la clientèle. L’importance de ces employés tient au rôle d’interface  qu’ils jouent entre  l’environnement extérieur et l’organisation interne. En ce sens, ils constituent un puissant facteur de différenciation si l’on considère que dans l’offre de service, trois éléments peuvent être identifiés comme source de différenciation (Hoffman et Bateson) : le concept d’avantage, le système de servuction et le niveau de service.  Le concept d’avantage, c’est-à-dire l’ensemble des avantages perçus par le consommateur, ne peut être mesuré que de façon subjective.  Le niveau de service est fondé sur l’idée d’une distinction opérée entre le système de livraison de service lui-même et la façon dont il est mis en œuvre.[footnoteRef:34] [34:  Zollinger  M. et Lamarque E.,Op.cit,   P 80.] 

C) [bookmark: _Toc443242056][bookmark: _Toc443305839][bookmark: _Toc443308267]La gestion de la participation des clients
	Deux types de question concernent la relation avec la clientèle: la gestion des délais d’attenteetlagestion de la participation de la clientèle à la création  même des services.
	Dans la gestion des files d’attente, une attention importante est accordée à la perception du délai  d’attente. Traditionnellement, il apparait que le temps est perçu comme plus long et le délai comme plus important dans une attente inactive que dans une attente occupée. La participation du client présente des avantages : le service est mieux adapté aux attentes du consommateur, plus rapidement obtenu et à moindre cout pour l’entreprise. A l’opposé, les inconvénients majeurs de la participation du client tiennent à la perte de contrôle de la qualité par l’entreprise, un gaspillage accru qui augmente les couts opératoires et la perception de l’entreprise comme se tenant à l’écart des clients[footnoteRef:35]. Il convient donc, dans chaque secteur, de choisir dans quelle mesure la participation du client sera souhaitable et sollicitée.  [35: Zollinger  M. et Lamarque  E.,Op.cit , P 84,85.] 

[bookmark: _Toc443242057][bookmark: _Toc443305840][bookmark: _Toc443308268][bookmark: _Toc445644828][bookmark: _Toc447570460]La politique de prix
Un consommateur ne choisit pas uniquement un produit à cause de son design, de ses qualités, de sa marque commerciale; le consommateur a également une attitude  vis-à-vis du prix du produit. Pour de nombreuse raisons, la politique des prix joue un rôle limité en matière de marketing bancaire[footnoteRef:36].  [36:  Sylvie D. C., Op.cit P239] 

· Un certain nombre de prix sont fixés par les autorités monétaires
· D’autre prix sont fixés à l’échelon de la profession bancaire, après entente entre les principaux établissements de crédit…
	Dans tout le secteur des services, les méthodes de détermination des prix s’éloignent de plus en plus de l’approche par le calcul classique « cout + marge ». Les raisons de cette évolution tiennent au comportement des deux protagonistes, le client et le vendeur. Le client perçoit le prix en fonction de l’existence d’un prix normal, qui lui sert de référence, et interprète souvent le niveau de prix comme une garantie de qualité. Pour le vendeur, la qualité du service et son cout dépendent du taux de remplissage ou d’utilisation de ses équipements, de même que du nombre de produit vendus à un même client. Nous présenterons dans ce qui suit les approches traditionnelles et émergentes de fixation du prix des services[footnoteRef:37]. [37:  Zollinger   M. et Lamarque  E.,Op.cit,  PP 100-104.] 

A) [bookmark: _Toc443242058][bookmark: _Toc443305841][bookmark: _Toc443308269]Les approches traditionnelles de fixation du prix des services
· [bookmark: _Toc443242059][bookmark: _Toc443305842][bookmark: _Toc443308270]La pénétration d’un ou plusieurs segments
	Elle consiste à définir une tarification de nature à attirer le plus grand nombre de consommateurs du segment visé. 
· [bookmark: _Toc443242060][bookmark: _Toc443305843][bookmark: _Toc443308271]La maximisation du volume
	Elle conduit à adopter une démarche non nécessairement segmentée. L’objectif est alors d’utiliser la tarification pour stimuler la demande, selon l’élasticité-prix de la demande observée. 
	Dans ce domaine, deux notions d’élasticité ont été distinguées: l’élasticité du marché et celle de la banque. L’élasticité-prix du marché désigne la réponse de la demande totale du marché, pour un produit bancaire, à une baisse de son prix de la part de tous les concurrents. L’élasticité-prix de la banque est définie comme la volonté d’un client actuel d’une banque de se tourner vers un établissement concurrent en réponse à une réduction de prix. 
· [bookmark: _Toc443242061][bookmark: _Toc443305844][bookmark: _Toc443308272]La maximisation du profit
	Elle est souvent recherchée dans une perspective de court terme et conduit à pratiquer le prix le plus élevé que le marché peut accepter, sans tenir compte des couts ni des conséquences à long terme. 
	La maximisation du profit peut également s’inscrire, dans le secteur bancaire, dans une perspective à plus long terme. Certains services bancaires sont offerts gratuitement ou à faible prix tandis que d’autre sont facturés à un niveau suffisamment élevé pour compenser les faibles profits des premiers.
	Quelle que soit la perspective, de court terme ou de long terme, la maximisation du profit ne s’applique pas nécessairement à un produit ou service isolé mais davantage à un ensemble de produit liés entre eux, ou à un segment donné de clientèle.
· [bookmark: _Toc443242062][bookmark: _Toc443305845][bookmark: _Toc443308273]La domination par la qualité
	Elle peut être recherchée par certaines banques sur un segment de marché spécifique. Dans certains cas, la pratique d’un prix bas peut s’avérer néfaste si la clientèle concernée s’interroge  sur la qualité du produit. Si un produit bancaire bénéficie d’une qualité perçus élevée, le consommateur est disposé à accepter un prix élevé   et sa demande peut être affectée par un niveau de prix trop bas. Ainsi une banque peut majorer ses prix en dépit d’une concurrence intense.
	Plus généralement, la nature oligopolistique de l’activité bancaire a conduit à des pratiques de tarification qui ne reflètent pas nécessairement les couts réels des services, du fait, notamment, de la subvention croisée avec d’autres services. Le renforcement de la concurrence ouvre la voie à un renouvellement des politiques de prix pour la banque en développant des pratiques éprouvées dans d’autres secteurs, telles que: la compensation de la réduction des marges sur les taux d’intérêt par des commissions ou frais facturés.
B) [bookmark: _Toc443242063][bookmark: _Toc443305846][bookmark: _Toc443308274]Les approches émergentes de fixation du prix des services
	Parmi les évolutions récentes et les perspectives de développement de nouvelles méthodes de tarification dans le domaine des services, deux méthodes retiennent particulièrement l’attention dans le domaine bancaire: la tarification relationnelle et la tarification efficiente.
· [bookmark: _Toc443242064][bookmark: _Toc443305847][bookmark: _Toc443308275]La tarification relationnelle
	Elle a pour objectif principal de renforcer et de fidéliser les relations. Par exemple dans le domaine bancaire, cette approche conduit à proposer aux détenteurs de comptes à vue des offres spéciales de comptes d’épargne, des locations de coffres ou des taux préférentiels de la rémunération   de compte à terme.
	Cette technique de tarification peut prendre  deux formes : soit des contrats à long terme, soit des packages.
[bookmark: _Toc443242065][bookmark: _Toc443305848][bookmark: _Toc443308276]L’offre à long terme : dans ce cadre, les nouveaux clients se voient offrir des incitations tarifaires et non tarifaires au maintien d’une relation de long terme avec le même prestataire  de services. Un flux de transactions continu avec le même client garantira  une réduction des couts de gestion et donc une amélioration de la rentabilité pour le fournisseur.
[bookmark: _Toc443242066][bookmark: _Toc443305849][bookmark: _Toc443308277]L’offre de packages: Conçus comme une offre groupée comprenant au moins deux produits ou services, elle conduit à une réduction du cout marginal de chacun des produits ou services.
· [bookmark: _Toc443242067][bookmark: _Toc443305850][bookmark: _Toc443308278]La tarification efficiente
	Elle a pour objectif premier d’attirer les clients à la recherche du meilleur prix. L’attention est alors portée sur la fourniture de la meilleure présentation au prix fixé et sur la réduction des couts.
[bookmark: _Toc443242068][bookmark: _Toc443305851][bookmark: _Toc443308279][bookmark: _Toc445644829][bookmark: _Toc447570461]La politique de commercialisation
L’objectif d’une politique de commercialisation est d’adapter les circuits de distribution des produits aux préférences des clients. Il s’agit donc d’organiser les points de vente de façon à atteindre avec le maximum d’efficacité les consommateurs. Dans la banque la politique de commercialisation revêt plusieurs aspects: la création d’un réseau de guichets, la restructuration du réseau existant, la modernisation du réseau. Nous les résumerons ci-après[footnoteRef:38]: [38:  Sylvie D. C., Op.cit PP253-254] 

A. Banque avec ou sans réseau de guichets 
· La banque de proximité 
	La banque qui collecte les dépôts des particuliers sait que le principal critère de choix d’un établissement de crédit est la proximité du domicile ou du lieu de travail. 
· La banque directe
	Les progrès de la technologie permettent de concevoir d’autres formes de relations avec la clientèle. Certaines enseignes établissent des relations avec leur clientèle par téléphone, minitel ou télécopie.  Le contact avec le banquier étant possible à tout moment. De plus, les banques directes soulignent le fait qu’elles répercutent sur les clients, par le biais de taux ou commissions avantageux, les économies réalisées en raison de l’absence de guichets.
B. La restructuration du réseau 
	La restructuration du réseau c’est redéfinir la fonction commerciale de chaque point de vente ainsi que les relations entre les différents points de vente. La restructuration d’un réseau d’agences bancaires est nécessaire:
· Lorsque la technologie donne naissance à des automates accomplissant des opérations bancaires simples;
· Lorsque les produits présentent un grand degré de complexité technique et qu’ils ne peuvent être vendus que par des exploitants spécialisés;
· Lorsque l’on veut donner aux agences les moyens d’une action commerciale renforcée.
C. La modernisation du réseau 
	Les études d’image de marque ont révélé que la clientèle des particuliers est souvent impressionnée par l’aspect extérieur et par l’aménagement intérieur des agences bancaires. Les bureaux, grillages et hauts comptoirs donnent à ces agences un caractère de forteresses inaccessibles.  La modernisation du réseau s’attache à rendre les points de vente accueillants.
	Dans l’aménagement extérieur, une uniformisation peut être recherchée afin de donner à toutes les agences un même aspect. Cette uniformisation provient de l’emploi des mêmes matériaux (vitres teintées, forme de fenêtre…) ou des mêmes couleurs   ou encore en utilisant un graphisme identique pour l’enseigne et en faisant figurer le logotype en évidence sur la devanture.
	Malgré l’existence de quelques contraintes- caisse, terminaux d’ordinateurs, salles de coffres- l’aménagement de l’intérieur des agences peut se faire de nombreuses façons: maintien d’un comptoir comprenant la caisse ou sont concentrées les opérations de caisse, installation de bureaux remplaçant le   comptoir.
[bookmark: _Toc443242071][bookmark: _Toc443305854][bookmark: _Toc443308282][bookmark: _Toc445644830][bookmark: _Toc447570462]La politique de communication
	La variable communication présente traditionnellement plusieurs dimensions : la communication externe, destinée aux divers publics de l’entreprise, et la communication interne, tourné vers le personnel. La communication externe peut être déclinée selon plusieurs thèmes et objectifs : informative, elle porte sur les produits ; institutionnelle, elle a des objectifs d’image ou de notoriété. Les banques utilisent de fait plus de dix techniques de communication : journaux internes, relations presse, brochures, relations publiques, communication produit, communication institutionnelle, marketing direct, communication financière, conventions, sponsoring/mécénat, salon professionnels, promotion des ventes, la publicité bancaire sur internet… 
	La communication institutionnelle est de plus en plus considérée comme un élément de différenciation des établissements, dans un contexte concurrentiel renforcé ou les produits offrent peu de diversité entre les enseignes. La communication financière est également perçus comme importante voire rentable par les banquiers qui y voient le moyen de conforter, à terme, la crédibilité de leur établissement et d’échapper aux turbulences observées[footnoteRef:39].  [39: Zollinger M. et Lamarque E,Op.cit, P 136, 143.] 

La communication externe est alors soit institutionnelle, soit informative. Cette dernière vise à faire connaitre les produits de la banque et son principal support est la publicité sous toutes ses formes[footnoteRef:40]. [40:  Sylvie D. C., Op.cit, P247.] 

[bookmark: _Toc443242072][bookmark: _Toc443305855][bookmark: _Toc443308283][bookmark: _Toc447570463]Les obstacles à l’introduction du marketing dans les banques 
      Nous avons défini plus haut le marketing comme un état d’esprit, c’est-à-dire une prise de conscience que la priorité doit être accordée à ceux qui financent le fonctionnement et le développement de l’entreprise, à savoir les clients, or pour être en mesure de satisfaire les désirs de cette clientèle, une double exigence s’impose à l’homme du marketing .En premier, il faut d’adapter aux turbulence et aux évolutions de l’environnement et des marchés , l’effort qui nécessite de rester en permanence à l’écoute des changements et d’entretenir une capacité d’agir à tout moment, afin de saisir une éventuelle opportunité ou encore d’écarter une quelconque menace.
 En second lieu, il lui est nécessaire de se particulariser par rapport à la concurrence en présentant certains atouts qui lui permettent de procéder à une réelle approche marketing des marchés. Malheureusement de nombreuses expériences vécues par les banques à travers le monde témoignent de l’existence de freins inhérents de l’installation du marketing dans les banques; ces freins son notamment:
· La contrainte du critère de risque présente en tant qu’élément principal dans la décision;
· La centralisation poussée de la décision, dérivée naturellement de la notion de risque;
· Une dichotomie organisationnelle entre les structures centrales et les agences du réseau, celle –ci étant proche du marché alors que les premières citées en sont complètement éloignées qui engendre souvent des problèmes d’inertie, de cohérence   et donc d’efficacité;
· Une appréhension du marketing qui risque, de par sa finalité, de remettre en question des modes de réflexion et de prise de décision traditionnels.
· La nature historique du produit –argent;
· La clientèle acquise est mal bancarisée (la banque n’est qu’une caisse de dépôt ou de Retrait);
· La mauvaise image institutionnelle de la banque;
· L’inexistence de l’état d’esprit marketing chez les banquiers;
· La spécialisation des banques (chaque banque a ses propres clients); 
	Aussi s’il existe un retard relatif à combler, pour les banques, il peut être justifié par un cumul de facteurs de non-différenciation [footnoteRef:41]: [41: ] 

· Non-différenciation pour les produits et services: il n’existe pas de distinction nette entre les offres des grandes enseignes à destinations des mêmes cibles.  Du fait de l’absence de protection par des brevets, toute innovation est rapidement copiée ;
· Non-différenciation par les circuits de distribution: toutes les offres concurrentes sont disponibles par les mêmes voies d’accès (au guichet, par téléphone, minitel, micro-ordinateur, etc.) 
· Non-différenciation par le personnel en contact, important vecteur d’image de l’enseigne: toutes les banques ont recruté massivement leurs employés au même moment, avec les mêmes profils; 
· Non-modification significative par le ton de la communication : le recours à l’humour, créateur d’originalité, est adopté par la quasi-totalité des enseignes.






[bookmark: _Toc443242073][bookmark: _Toc443305856][bookmark: _Toc443308284]













[bookmark: _Toc447570464]Conclusion

Ce premier chapitre est consacré à la présentation générale du marketing qui n’a pas toujours existé, il trouve son origine dans l’évolution de l’économie, au début du siècle dernier : les mutations économique majeurs du 20ème siècle ont influé directement sur l’avènement et la transformation progressive du marketing. L’intégration du marketing dans la gestion des banques est devenue au fil des années un processus nécessaire pour atteindre les objectifs de rentabilité et de survie de la banque dans un environnement concurrentiel. Ainsi, la démarche marketing repose sur la recherche de l'information pertinente pour l'amélioration de la qualité de service, et afin de savoir l’impact du mix marketing sur la performance des banques algériennes nous devrons consacrer un deuxième chapitre pour l’étude de la performance bancaire.
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[bookmark: _Toc447570465]Chapitre II: La performance bancaire









[bookmark: _Toc447570466]Introduction

Après la clarification et les réponses à toutes les questions qui se rapportent à la définition du concept marketing en général et le marketing bancaire en particulier dans le premier chapitre, et afin de bien étudier l’impact du mix marketing sur la performance des banques, nous consacrerons ce chapitre à la question de la mesure de la performance bancaire. Nous commencerons par la présentation dela notion de performance, puis nous exposerons quelque généralités sur les indicateurs de mesure, la difficulté de la mesure et les pièges à éviter pour une bonne mesure, pour terminer enfin par les critères et les outils de mesure de la performance.







[bookmark: _Toc443242075][bookmark: _Toc443305858][bookmark: _Toc443308286][bookmark: _Toc447570467]Section 01 : La notion de la performance
 La banque comme organisation revêt aujourd’hui une importance capitale dans l’appréciation de la performance.  Nous constatons des évolutions dans les façons d’appréhender la performance, certaines d’entre elles restant solidement ancrées, bien que partielles ou dépassées. Pour appréhender la performance de façon plus précise et moins contingente, d’abord un certain nombre de clarifications qui concerne la conception de la performance sont nécessaires, ensuite nous présenterons les bénéficiaires de la performance.
[bookmark: _Toc443242076][bookmark: _Toc443305859][bookmark: _Toc443308287][bookmark: _Toc447570468]1.1. La performance comme un couple valeur-coût
Il serait toutefois faux de dire que la performance-réduction de coût acédéla place à la performance-production de valeur. La conception de la performance ne s’est pas transformée mais élargie, afin de tenir compte d’une plus grande variété des pratiques. Aujourd’hui, certaines entreprises optent pour des stratégies de réduction de coût et d’autres pour des stratégies de différenciation, donnant ainsi, à travers deux conceptions radicalement différentes de la performance.
C’est le cas par exemple dans le secteur de la distribution, où les grandes surfaces poursuivent une politique de prix bas alors que les moyennes etpetites surfaces misent sur l’accueil, l’expertise, les services spécialisés.
Cette diversité des stratégies selon la taille des entreprises s’observe également de façon parlante, quoique inversée, dans le secteur du transport aérien : les grandes compagnies, axées sur des critères comme la couverture des destinations et la qualité de service, sont concurrencées depuis les années 90 par de plus petites entreprises dites « low cost », dont l’objectif central est de proposer les tarifs les plus bas possibles.
Mais surtout, malgré leurs différences fondamentales, ces deux axes que sont la minimisation des coûts et la production de valeur sont en réalité indissociables. En effet, se préoccuper de maximiser la valeur créée pour les clients sans tenir compte de la façon dont celle-ci a été produite, c’est-à- dire en oubliant les coûts, peut s’avérer très dangereux en termes de rentabilité. À l’opposé, vouloir réduire les coûts à tout prix, c’est-à-dire au détriment éventuel de la qualité des produits ou de leur adaptation aux besoins spécifiques des clients, serait tout aussi désastreux.
La performance doit donc s’appréhender, de façon générale, comme un couple valeur/coût, c’est dans la comparaison de ces deux dimensions que s’apprécie la performance « nette ». Les deux dimensions sont complémentaires, la production de valeur pour les clients étant la condition de la réalisation du chiffre d’affaires, la maîtrise des coûts celle de la marge. Pour piloter la performance, le système de contrôle doit donc intégrer sa dualité intrinsèque.
Le secteur pharmaceutique par exemple, dans lequel dominent traditionnellement les stratégies de différenciation en raison de l’importance de la recherche et développement et de la spécialisation de chaque laboratoire sur certaines molécules, est de plus en plus confronté au développement du marché des médicaments génériques et à la pression sur les prix, et se trouve obligé d’intégrer également cette dimension dans son système de pilotage. De même, dans le secteur de la distribution, les grandes surfaces ne peuvent jouer exclusivement sur la variable prix, elles doivent accroître leur capacité à fidéliser leurs clientèles, via notamment des budgets de communication très importants.
La production de valeur pouvant elle-même se décliner en plusieurs critères, la performance s’avère le plus souvent multidimensionnelle, comme l’illustre l’exemple du transport ferroviaire, où la valeur s’exprime à la fois en termes de ponctualité, de disponibilité, de confort, de sécurité, de prix. Si certaines entreprises apparaissent focalisées sur une dimensionunique, ceci ne traduit pas nécessairement une conception partielle de la performance. En effet, pour orienter correctement un système de contrôle,des priorités doivent être établies et il est nécessaire de hiérarchiserl’importance relative de chacune des dimensions, en cohérence avec la stratégie de l’entreprise[footnoteRef:42]. [42: Giraud F. et autre, Contrôle de gestion et pilotage de la performance, 2e édition, Gualino éditeur,  Paris , 2004,  PP68,69.] 
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Source:GIRAUD F. et autre, contrôle de gestion et pilotage de la performance, 2e édition, Gualino éditeur,  Paris , 2004,  P68. 
[bookmark: _Toc443242077][bookmark: _Toc443305860][bookmark: _Toc443308288][bookmark: _Toc447570469]1.2.  Les bénéficiaires de la performance organisationnelle
La conception de la performance s’est également élargie sur un second point, celui des bénéficiaires de la performance: on est ainsi schématiquement passé d’une représentation de la performance organisationnelle longtemps réduite à la seule rentabilité financière et économique pour l’actionnaire (shareholder value) à des approches plus globales pouvant inclure d’autres destinataires de la performance que génère une organisation ou stakeholders(clients, fournisseurs, employés, la société en général, etc.) et d’autres buts que la seule rentabilité financière: c’est l’approche dite des parties prenantes ou stakeholder value (Atkinson, Waterhouse, Wells, 1997).
Ce point est important car il a une incidence directe sur le type de « production de valeur » que doit gérer l’entreprise. En effet, dans le paragraphe précédent, nous avons opposé réduction de coût et production de valeurpour le client, privilégiant ainsi implicitement un type de stakeholder particulier, les clients et, in fine, les actionnaires. Dès lors que le champ de vision intègre d’autres parties prenantes, la notion de valeur doit-elle même intégrer cette multiplicité : valeur pour les clients, valeur pour les employés, valeur pour la société, etc.
L’élargissement s’impose tout d’abord pour pouvoir étendre les démarches de contrôle de gestion à d’autres types d’« entreprises ». C’est ainsi que des organisations aussi variées que des établissements publics et parapublics (hôpitaux, mairies, écoles, police), des associations d’une certaine taille, des organisations artistiques, en sont venues à mettre en place des démarches et outils autrefois réservés aux entreprises industrielles du secteur privé. Or il est clair que dans ces contextes, le modèle du « tout financier », et de façon plus générale du « tout économique » n’est pas adapté, car ces organisations poursuivent des buts de nature différente : service public (garantir un service minimum de certaines prestations), objectifs sociaux (niveau d’éducation, protection/santé, respect de l’environnement), objectifs humanitaires (défense des droits de l’homme) ou autres (art, défense des animaux, etc.)[footnoteRef:43]. [43: Giraud F. et autre,Op.cit,  P72.] 

[bookmark: _Toc443242079][bookmark: _Toc443305862][bookmark: _Toc443308289][bookmark: _Toc447570470]Section 2. Généralités sur les indicateurs de mesure
Nous consacrerons cette section pour présenter quelques généralités sur les indicateurs de mesure qui nous semblent importantes, en commençant d’abord par la signification d’un indicateur, ensuite nous présenterons les difficultés qui peuvent être existé, pour terminer par les pièges à éviter pour une bonne mesure.  
[bookmark: _Toc443242080][bookmark: _Toc443305863][bookmark: _Toc443308290][bookmark: _Toc447570471]2.1. Qu’est-ce qu’un indicateur ?
[bookmark: _Toc443242081][bookmark: _Toc443305864][bookmark: _Toc443308291][bookmark: _Toc447570472]2.1.1. La notion d’indicateur
Le terme « indicateur » est loin d’être univoque: nous l’utilisons dans des sens sidifférents qu’il est nécessaire de procéder à un travail sémantique de fond pour parvenir à une définition consensuelle.
Il vient du verbe latin indicarequi signifie « indiquer ». Selon le Robert, il possède cinq significations différentes:
– personne qui se met à la solde de la police pour la renseigner ;
– livre servant de guide ou d’horaire ;
– instrument fournissant une indication sur une mesure ;
– corps qui change de couleur après une réaction chimique ;
– variable (économique) dont certaines valeurs sont significatives d’un état ou d’un phénomène.
Le Lexique économique publié par Dalloz (1984) mentionne le terme qui représente, selon lui: « une notion générale désignant un outil de mesure ou uncritère d’appréciation de l’état d’un phénomène à un moment donné». Ildéveloppe la notion d’indicateurs sociaux «…destinés à décrire et mesurer lesphénomènes sociaux, afin de compléter les indicateurs économiques, lesquelsconduisent à oublier les finalités sociales de la croissance.»
Le terme « indicateur » a donc une double signification: pour lepuriste, l’indicateur correspond à la valeur d’une mesure. Nous écrivonsainsi. Pour le pragmatique, l’indicateur reflètel’usage américain actuel, c’est-à-dire la mesure et sa valeur[footnoteRef:44]. [44: Giraud F. et autre, Op.cit , P 56.] 

[bookmark: _Toc443242082][bookmark: _Toc443305865][bookmark: _Toc443308292][bookmark: _Toc447570473]2.1.2. Les types d’indicateurs
Plusieurs critères peuvent être utilisés pour classer les indicateurs[footnoteRef:45]. [45: Lokcit.] 

[bookmark: _Toc443242083][bookmark: _Toc443305866][bookmark: _Toc443308293][bookmark: _Toc445644842][bookmark: _Toc447570474]A. La nature de l’indicateur lui-même :
– Indicateurs de résultat ou de progression: information sur le résultat d’une action finie ou sur une action en cours;
– Indicateur financier ou non financier;
– Indicateur global ou ponctuel: un indicateur peut être synthétique, calculé à partir de plusieurs informations pour donner une image à plusieurs dimensions ou au contraire très ciblé sur un seul paramètre très précis;
[bookmark: _Toc443242084][bookmark: _Toc443305867][bookmark: _Toc443308294][bookmark: _Toc445644843][bookmark: _Toc447570475]B. L’utilisation ou le rôle de l’indicateur :
– De reporting ou de pilotage: un indicateur peut être demandé par un niveau hiérarchique en vue de contrôler des engagements (reporting) mais il peut aussi aider le responsable à orienter son action; c’est plutôt la tendance actuelle donnée aux indicateurs;
– Indicateur d’alerte: un indicateur pour pointer un seuil, un dépassement d’une variable, de manière rapide et simple;
– Indicateur d’équilibration: un indicateur pour constater un état, un degré d’avancement par rapport à un objectif;
– Indicateurs d’anticipation: un indicateur pour donner une tendance future, une extrapolation ou une simulation d’une variable.
C’est pourquoi, il est possible de résumer les caractères des indicateurs utilisés aujourd’hui pour être des indicateurs de performance globale, ils sont plutôt synthétiques et ponctuels, financiers et non financiers, de progression et de pilotage.
[bookmark: _Toc443242085][bookmark: _Toc443305868][bookmark: _Toc443308295][bookmark: _Toc447570476]2.1.3. Les formes d’indicateurs
Les instruments les plus fréquents sont les écarts, les ratios, les graphiques et les clignotants.
[bookmark: _Toc443242086][bookmark: _Toc443305869][bookmark: _Toc443308296][bookmark: _Toc445644845][bookmark: _Toc447570477]2.1.3.1. Les écarts
Le contrôle budgétaire permet le calcul d’un certain nombre d’écarts. Il s’agit alors derepérer celui (ou ceux) qui présente(nt) un intérêt pour le destinataire du tableau de bord[footnoteRef:46]. [46: Giraud F. et autre, Op.cit , P58.] 

[bookmark: _Toc443242087][bookmark: _Toc443305870][bookmark: _Toc443308297][bookmark: _Toc445644846][bookmark: _Toc447570478]2.1.3.2. Les ratios
Un ratio est un rapport entre deux éléments économiques ayant une relation de cohérence ou de corrélation. Il est compose d’un numérateur et d’un dénominateur qui n’évoluent pas toujours dans le même sens et pratiquement jamais proportionnellement. Il peut s’exprimer en pourcentage ou en relativité. I1 ne faut pas confondre un écart qui est une différence en valeurs absolues et un ratio qui exprime une relativité exprimée en pourcentage ou en indice[footnoteRef:47]. [47:  Lochard J., Les ratios qui content, 2ème édition, Eyrolles, Paris, 2008, P 31.] 

[bookmark: _Toc443242088][bookmark: _Toc443305871][bookmark: _Toc443308298][bookmark: _Toc445644847][bookmark: _Toc447570479]2.1.3.2.Les graphiques
Ils permettent de visualiser les évolutionset de mettre en évidence les changements de rythme ou de tendance. Leurs formes peuvent être variées: graphique en camembert, histogramme…[footnoteRef:48] [48: ALAZARD C. et  SÉPARI  S., Op. cit, P58.] 

[bookmark: _Toc443242089][bookmark: _Toc443305872][bookmark: _Toc443308299][bookmark: _Toc445644848][bookmark: _Toc447570480]2.1.3.3. Les clignotants
Ce sont des seuils limites définis par l’entreprise et considérés comme variables d’action. Leur dépassement oblige le responsable à agir et à mettre en œuvre des actions correctives.
Toute la difficulté réside dans leur définition, puisqu’il faut choisir l’information pertinente parmi la masse des informations disponibles[footnoteRef:49]. [49: Lokcit.] 

[bookmark: _Toc443242090][bookmark: _Toc443305873][bookmark: _Toc443308300][bookmark: _Toc447570481]2.2. La difficulté de la mesure
La difficulté tient en premier lieu aux exigences implicites attendues detoute mesure, à savoir[footnoteRef:50]: [50: GIRAUD (Françoise) et autre, Op.citP35.] 

– La précision et la sensibilité, c’est-à-dire la capacité de la mesure à refléter le phénomène voulu et ses variations;
– La fiabilité, qui assure que les mêmes performances produisent les mêmes valeurs de mesure;
– L’objectivité, qui garantit que la mesure n’est pas affectée par la personne qui procède à la mesure ;
– La simplicité et la lisibilité, qui rendent la mesure aisément compréhensible par son utilisateur.
Ces qualités ne sont ni évidentes ni naturelles. Ainsi, la « précision totale », c’est-à-dire l’exactitude d’une mesure, n’existe pas, celle-ci est toujours « plus ou moins précise » par rapport au phénomène qu’elle appréhende, ne serait-ce que parce qu’elle repose toujours sur un certain nombre de conventions, dont la pertinence n’est par définition pas démontrable.
[bookmark: _Toc443242091][bookmark: _Toc443305874][bookmark: _Toc443308301][bookmark: _Toc447570482]2.3. Les pièges à éviter pour une bonne mesure
Il est primordial de faire attention à quelque piège pour faire une bonne mesure, nous présenterons ci-après quelques un[footnoteRef:51].  [51: Lochard  J. ,Op.cit, PP39-41.] 

· [bookmark: _Toc443242092][bookmark: _Toc443305875][bookmark: _Toc443308302]Laprogression régressive
Du fait qu'un ratio met en jeu deux éléments en les rapportant l'un à l'autre, il se peut que l'évolution défavorable du numérateur et du dénominateur montre un ratio en progression favorable. La démonstration peut en êtrefaite tout particulièrement en ce qui concerne la rentabilité sous toutes ses formes. L'inverse peut se produire: une évolution très favorable - mais de pente différente - du numérateur et du dénominateur peut indiquer des ratios à évolution très défavorable; c’est le cas, par exemple, après un changement de structure financière qui fait chuter la rentabilité des capitaux propres après une augmentation de capital qui peut s’avérer une excellente opération réussie.
Il faut donc toujours analyser les termes isolément: évolution, rupture brutale d’un élément par rapport à un élément à progression lente.
[bookmark: _Toc443242093][bookmark: _Toc443305876][bookmark: _Toc443308303]-La malhonnêteté cachée
Un ratio peut répondre à des normes et à des procédures parfaitement régulières, être simple à établir et être compréhensible par tous en étant d’une malhonnêteté particulièrement perverse.
Parmi les (tricheries) les plus courantes, on peut extraire du catalogue.
[bookmark: _Toc443242094][bookmark: _Toc443305877][bookmark: _Toc443308304][bookmark: _Toc443308608]Les fréquences: Par exemple, on peut faire paraître un ratio soit à la fin du mois, soit parfois au début du mois en enregistrant des données soit en avance,soit en retard.

[bookmark: _Toc443242095][bookmark: _Toc443305878][bookmark: _Toc443308305]L’omission : Par exemple, certaines années, on peut inclure dans le chiffre d’affaires des factures bien établies si non même déjà sous enveloppe correspondant à des travaux terminés mais non réceptionnés et, le jeu des provisions et des reprises de provisions n’est qu’un exemple de ce qui peut fausser la vérité du résultat et des ratios.
[bookmark: _Toc443242096][bookmark: _Toc443305879][bookmark: _Toc443308306]La cohérence: Un exemple de non-cohérence est le ratio résultat/chiffre d’affaires qui est, cependant, utilisé, calculé, diffusé et commenté par tous les responsables et médias :
· le terme de résultat n’est pas défini (est-ce bien celui du compte de résultat?)
· le résultat comporte-t-il une part significative ou non de résultat exceptionnel et financier n’ayant rien à voir avec le chiffre d’affaires?
· les règles d’établissement du chiffre d’affaires sont-elles définies et constantes?
[bookmark: _Toc443242097][bookmark: _Toc443305880][bookmark: _Toc443308307]Le  foisonnement: On peut affirmer que le foisonnement de ratios n’a pour effet que de noyer le poisson. Le foisonnement est l’un des pièges à éviter. Le développement de l’informatique a incité les entreprises à innover et à trouver de nouvelles formes de ratios sans éliminer les anciens.
Une fâcheuse tendance consiste à donner des poubelles entières de chiffres et de ratios en se disant que chacun y trouvera son bonheur selon ses besoins. On peut aussi engranger des volumes de ratios en se disant que ça pourra toujours servir en cas de besoin.
[bookmark: _Toc443242098][bookmark: _Toc443305881][bookmark: _Toc443308308]-Attention aux dates, fréquences et durées
En principe, un ratio doit être calculé à des dates précises, des fréquences régulières et à partir d'informations cohérentes et constantes dans des espaces de temps, de lieu et d'activité bien définis. 
[bookmark: _Toc447570483]Section 03 : La mesure de la performance bancaire
Cette section cherche à apporter des éléments permettant de mesurer la performance bancaire en distinguant les critères d’évaluation de la performance et les outils de sa mesure.
1. [bookmark: _Toc447570484]Critère d’évaluation de la performance bancaire: l’approche financière
[bookmark: _Toc447570485]La profitabilité
La mesure la plus facilement disponible est sans doute le résultat comptable de l’entreprise, tel qu’il apparaît dans les états financiers légaux.
Sur cette base, la structuration du compte de résultat en soldes intermédiaires de gestion offre des possibilités d’analyse supplémentaires.
Les indicateurs de marge appréhendent la profitabilité de l’entreprise, c’est-à-dire sa capacité à dégager des résultats bénéficiaires, de façon cohérente avec l’organisation de ses processus de production (qui se traduit par des coûts).
Un des inconvénients des chiffres comptables pour appréhender la performance  est lié au fait qu’ils sont exprimés en valeur absolue.
Ainsi, comparer le résultat d’exploitation de deux organisations n’a pas de sens en soi, car les chiffres ne sont pas nécessairement comparables[footnoteRef:52]. [52: Giraud F. et autre, Op.cit, P 76. ] 

Ceci a amené à privilégier les grandeurs relatives, sous forme de ratios.
[bookmark: _Toc447570486]La rentabilité
La rentabilité correspond au rapport entre le revenu (c’est-à-dire le profit, le bénéfice ou le résultat) et le capital engagé pour l’obtenir[footnoteRef:53]. [53: Meier O., Dico du manager, Dunod, Paris, 2009, P176.] 

Donc nous ne cherchons  plus à mesurer la profitabilité, mais à apprécier si elle est rentable.
[bookmark: _Toc445644855][bookmark: _Toc447570487]La rentabilité financière
Le ratio le plus utilisé par les analystes financiers, le ratio de rentabilité des fonds propres (Return on Equity, ROE) ou ratio de rentabilité financière, a inspiré les premiers ratios de mesure de performance mis en place dans les grandes entreprises.

[bookmark: _Toc445644856][bookmark: _Toc447570488]La rentabilité économique
La rentabilité économique est le plus fréquemment appréhendée par le ROCE(Return on Capital employed), qui s’apprécie par rapport aux capitaux utilisés.
ROCE = EBE / Capitaux utilisés
La rentabilité économique peut être calculée de façons multiples:
– Elle peut être calculée en brut si on retient l’EBE (Excédent brut d’exploitation) ou un équivalent au numérateur, ou en net si on retient le résultat d’exploitation ou un équivalent.
– Les capitaux employés figurant au dénominateur peuvent être approchés par la somme des actifs, auquel cas le ratio est appeléROA (Return on Assets)[footnoteRef:54]. [54:  Giraud F. et autre, Op.cit, P 78.] 


Le ROA(Leratio de rendement)présente un certain nombre de dangers et peut recouvrir de réelles différences de mode de calcul, tant au niveau du bénéfice que de l’actif. Voici une synthèse des principales questions à se poser[footnoteRef:55] :  [55:  Loning H. et autre, Contrôle de gestion: organisation outil et pratique, 3e édition, Dunod, Paris, 2008, PP26-27.] 

Concernant le calcul du bénéfice, il faut s’interroger sur:
– les méthodes comptables utilisées, concernant les amortissements, la valorisation des stocks, etc;
Concernant la mesure de l’actif, de nouvelles questions méritent aussi réflexion:
– L’actif doit-il être mesuré en valeur nette, valeur brute ou valeur de remplacement ? La valeur nette reste très largement l’approche la plus utilisée bien qu’elle présente un danger, en faisant apparaître à tort que les performances sont plus élevées en l’absence de nouveaux investissements. Les actifs « anciens », davantage amortis, représentent en effet une faible valeur en actif net, et « gonflent » le ROA tandis que de nouveaux investissements se traduisent par un alourdissement très sensible de l’actif, qui pénalise ainsi le ROA. Cette méthode a pour inconvénient d’inciter les responsables, évalués à court terme sur le ROA, à ne pas investir. La valeur brute au contraire présente le travers opposé en incitant à investir à tout venant, et en espérant ainsi augmenter le bénéfice – à travers la productivité, par exemple – sans jamais voir l’actif croître. « Imprudente », la valeur brute est de fait écartée car elle est par ailleurs éloignée de la valeur économique « réelle » des actifs. De ce dernier point de vue, la valeur de remplacement constituerait sans doute la meilleure alternative mais elle n’est que très rarement utilisée.
– À quel moment l’actif doit-il être mesuré ? Un actif mesuré à un instant précis, par exemple en fin d’exercice, incite le responsable à diminuer momentanément son actif de façon artificielle au moment de la mesure, par exemple à la clôture.
« L’idéal » serait donc un actif moyen « en continu », reflet de la détention d’actif moyen pendant toute la période. 
(Actif net début période + Actif net fin période) / 2
[bookmark: _Toc445644857][bookmark: _Toc447570489]Le coefficient d’exploitation
Le coefficient d’exploitation est le rapport entre l’ensemble des dépenses d’exploitations et l’ensemble des recettes d’exploitation. Il exprime la capacité de la banque à couvrir l’ensemble de ses dépenses par des recettes de même nature[footnoteRef:56]. Il est représenté par la formule suivante: [56:  Mikdashi.Z, Les banques à l’ère de la mondialisation, Economica, Paris, 1988, P186.] 


[bookmark: _Toc447570490]La productivité
On entend par productivité, le rapport entre un résultat obtenu (la production) et la quantité de facteurs qu’il a fallu utiliser pour y parvenir. L’exigence de productivité consiste par conséquent à gérer de façon optimale et structurée les facteurs de production(effectifs, équipements, techniques, infrastructures, organisation du travail), afin de réduire les coûts de revient et donc les prix[footnoteRef:57]. [57:  Meierr Olivier, Opcit, P165.] 

Collasse [footnoteRef:58] défini la productivité comme « l’aptitude de l’entreprise à réaliser une production grâce à l’ensemble des facteurs économiques qu’elle met en œuvre ». [58: Colasse.B, L’analyse financière de l’entreprise, Editions la découverte, Paris, 1999, P23.] 

[bookmark: _Toc447570491]Les nouveaux outils de mesure de la performance: l’approche non financière
Dans un tel environnement caractérisé par l’incertitude, les banques se trouvent obligée de renforcer leurs performances, de ce fait on remarque ces dernières années l’émergence de plusieurs nouveaux outils de pilotage de la performance qui viennent pallier aux insuffisances des anciennes méthodes (indicateurs financiers).
Nous allons développer les principaux outils et approches de mesure de la performance:
[bookmark: _Toc447570492]Le tableau de bord
 Un tableau de bord est un outil de gestion regroupant les indicateurs – financiers et non financiers – les plus pertinents pour permettre aux responsables de piloter la performance de leur activité[footnoteRef:59]. [59:  Ibidem, P105.] 

La méthodologie d’élaboration des tableaux de bord la plus aboutie en France est connue sous le terme de méthode OVAR. Dans sa version développée, celle-ci préconise la construction non pas d’untableau de bord, mais d’un « système » de tableaux de bord différenciés pour les différentes entités et niveaux de responsabilité de l’entreprise. Nous nous limiterons ici à la première partie de la méthodologie, qui permet de construire le tableau de bord de la direction générale.
La méthode OVAR préconise de retenir à la fois  des indicateurs portant sur les objectifs (O) et des indicateurs portant sur les variables d’action (VA). Chacune de ces dimensions doit donc être préalablement définie[footnoteRef:60]. [60: IbIdem, PP 106-107.] 

La première étape de la méthode consiste à définir la mission de l’entreprise et les objectifs qui lui sont associés.
On observera que la méthode ne propose aucun modèle standard pour définir la mission et les objectifs: le travail de définition est laissé au jugement des managers.
Nous verrons qu’il en est de même pour la seconde étape, l’identification des variables d’action qui correspond au travail de modélisation. « Variables d’action » sont appelés les leviers d’action et Elles correspondent à des performances intermédiaires et leviers d’action plus opérationnels, dont l’atteinte conditionne celle des objectifs de performance globaux.
La dernière phase de la démarche correspond à l’analyse des responsabilités qui permet de répartir les indicateurs pertinents au sein de l’organisation, et donc de limiter le nombre de variable suivis par chacun.
La « grille OVAR » fournit un support méthodologique permettant de mener cette réflexion de façon rigoureuse, elle préparant ainsi le travail d’identification des indicateurs.

Tableau 1: Exemple de grille OVAR
	
	Objectif n° 1
	Objectif n° 2
	Objectif n° 3

	Variable n° 1
	
	
	

	Variable n° 2
	
	
	

	Variable n° 3
	
	
	

	Variable n° 4
	
	
	





Source:GIRAUD(Françoise) et autre, contrôle de gestion et pilotage de 
la performance, 2e édition, Gualino éditeur,  Paris , 2004, P108.
Sur cette base, une seconde grille permet d’établir une liste d’indicateurs en cohérence avec d’une part les objectifs, d’autre part les variables d’action. Pour la grille présentée ci-dessus, la liste des indicateurs aurait la structure suivante.
Tableau 2: De la grille OVAR à la liste des indicateurs
	Objectifs
	Indicateurs portant sur les objectifs
	Variables d’action
	Indicateurs portant sur les variables d’action

	Objectif 1
	Indicateur 1
Indicateur 2
	Variable d’action 1

	Indicateur a
Indicateur b

	
	
	Variable d’action 3
	Indicateur c

	Objectif 2
	Indicateur 3

	Variable d’action 2
	Indicateur d
Indicateur c

	Objectif 3
	Indicateur 4

	Variable d’action 1

	Indicateur a
Indicateur b

	
	
	Variable d’action 4
	Indicateur f


Source : GIRAUD(Françoise) et autre, contrôle de gestion et pilotage de la performance, 2e édition, Gualino éditeur,  Paris , 2004, P109.
Deux autres principes sont souvent recommandés pour la construction d’un tableau de bord, même s’ils ne sont pas explicites dans la méthodologie OVAR, l’idée de « plans d’action » d’une part, le mode de présentation des indicateurs d’autre part.
[bookmark: _Toc447570493]Le tableau de bord prospectif (Balanced Scorecard)
Aux États-Unis, le Balanced Scorecard (BSC) a été promu au début des années 90 par Robert Kaplan et David Norton. S’appuyant sur une critique des outils de pilotage traditionnels, trop centrés sur les seuls indicateurs financiers, ils cherchent à promouvoir un choix d’indicateurs plus cohérents avec la stratégie de l’entreprise. 
Cette méthodologie vise essentiellement à construire un outil de pilotage pour la direction générale des entreprises, et n’est pas développée pour les échelons de responsabilité inférieurs. La méthodologie est assez structurante dans le choix des indicateurs nous résumerons cette méthodologie dans les trois points suivants[footnoteRef:61]. [61:  Giraud F. et autre, Op.cit PP99-102.] 

[bookmark: _Toc445644862][bookmark: _Toc447570494]Quatre catégories d’indicateurs
À un premier niveau, la méthodologie suggère de structurer les indicateurs en quatre catégories:
· Des indicateurs de résultats financiers
· Des indicateurs de satisfaction des clients.
· Des indicateurs liés aux processus internes
· Des indicateurs d’apprentissage enfin. Ils constituent le socle qui conditionne l’ensemble des autres catégories.
Toutefois, la nature même des catégories peut être aménagée par l’entreprise, ce n’est pas une structure figée. Ainsi, on peut prévoir des catégories supplémentaires (par exemple, une catégorie d’indicateurs de performance environnementale).
[bookmark: _Toc445644863][bookmark: _Toc447570495]Des catégories reliées entre elles
Les quatre catégories d’indicateurs sont liées par une chaîne de causalité :
La performance financière est considérée comme le but final, conditionné par la satisfaction des clients, elle-même dépendant de la bonne organisation des processus internes, qui reposent quant à eux sur une motivation suffisante des acteurs et des systèmes d’information performants.
 (
Apprentissage 
Processus interne 
Satisfaction clients
Performance financière
)Figure 10: La chaine de causalité au sein du BalancedScorecard

Source:GIRAUD(Françoise) et autre, contrôle de gestion et pilotage de la performance, 2e édition, Gualino éditeur,  Paris , 2004, P102.
[bookmark: _Toc445644864][bookmark: _Toc447570496]Des indicateurs de résultat et des indicateurs de leviers d’action
La méthodologie BSC favorise une modélisation de la performance en premier lieu par le lien de causalité établi entre les catégories d’indicateurs. Mais elle prévoit de poursuivre l’analyse des relations de cause à effet au sein de chacune des quatre catégories d’indicateurs, par une combinaison d’indicateurs de constat du résultat (lagging indicators) et d’indicateurs de déterminants du résultat (leading indicators).
Contrairement au tableau de bord, qui apparaît souvent comme une liste d’indicateurs dont on a perdu les liens, le BSC aboutit à un modèle très complet dans lequel les différents indicateurs et les liens qui les unissent sont clairement explicités.
[bookmark: _Toc447570497]L’analyse comparative (benchmarking)
On peut définir le benchmarking comme étant : « le processus qui consiste à identifier, analyser et adopter en les adaptant, les pratiques des organisations les plus performantes en vue d’améliorer les performances de sa propre organisation. Il ne se limite pas à la simple identification des ‘‘meilleures pratiques’’. Il va au-delà, car il suppose un travail approfondi de mesure de ses propres performances, puis de celles des entités de référence, et leur mise en œuvre dans son organisation »[footnoteRef:62]. [62:  Bouin, X. Simon, F-X., Les nouveaux visages du contrôle de gestion ,Dunod, Paris, 2000, P. 77.  ] 

Selon Mougin le terme benchmarking représente le processus qui permet d’identifier ce qui se fait de mieux dans un secteur particulier, de rencontrer ces entreprises afin d’atteindre les résultats issus des meilleures pratiques dans ce même secteur[footnoteRef:63]. [63: Mougin.Y, Processus: les outils d’optimisation de la performance, Editions organisation, 2004, P97.  ] 

De cette définition, l’on peut comprendre que la performance ne se mesure pas par rapport à des prévisions mais plutôt par rapport aux réalisations des autres d’où la nécessité du benchmarking. 
Il s’agit d’une pratique qui se développe rapidement, elle consiste à améliorer les performances internes d’une organisation en adoptant les pratiques les plus efficaces des meilleures sur le terrain, qu’on appelle les Benchmarks, en se basant sur une analyse comparative qui permet de : 
·  Accélérer le rythme du changement ; 
· Mieux cerner ses forces et ses faiblesses grâce à une autoévaluation et donc se positionner par rapport aux concurrents ; 
·  Mettre en évidence les pratiques cibles à adopter afin d’améliorer les résultats ; 
· Accroitre les avantages compétitifs ainsi que la satisfaction des clients ; 
·  Alimenter la stratégie de l’organisation et donc le benchmarking ne peut être qu’un créateur de valeur ajoutée. 
[bookmark: _Toc447570498]La méthode DEA
La méthode DEA est destinée à résoudre le problème de calcul de la productivité d’une unité proposant des services multiples ou réalisant une production variée. 
Farrell a établi en (1957) que l’efficience d’une firme qui utilise plusieurs inputs peut être empiriquement calculée. Cette dernière est extrêmement facile à évaluer lorsqu’on dispose uniquement d’un seul input et un seul output, mais généralement une unité de production utilise plusieurs intrants et plusieurs extrants[footnoteRef:64]. [64:  Badillo P-Y., Paradi J C., « La méthode DEA : Analyse des performances », Hermés science publications, France, 1999, P. 18.  ] 

Elle permet de déterminer une enveloppe – la frontière d’efficience-un ensemble efficient qu’on appelle les benchmarks ou « the best in class » pouvant servir de référence pour les unités inefficientes. Cet ensemble de référence correspond à un groupe d’unités ayant la meilleure pratique et qui utilisent des inputs et des outputs similaires à ceux des unités inefficientes. 
La frontière d’efficience sera constituée des unités affichant des scores égaux à 1, pour les autres DMU, il sera compris entre 0 et 1. 
Ces meilleures pratiques sont graphiquement représentées par la frontière efficiente sur une  figure.
Ce schéma permet de bien saisir le concept de la méthode DEA dans le cas le plus simple autrement dit dans le cas d’un seul input et un seul output.
Figure 11 : la frontière d’efficience

[image: ]
Source: Simon Cornée, SPI3 - DOCUMENT DE TRAVAIL N°3, «Une proposition d’évaluation conjointe des performances sociales et financières en microfinance », CREM, p. 8. 
Chaque unité est considérée comme une entité preneuse de décisions (Decision Making Unit-DMU) qui emploie de multiples ressources (inputs) pour mettre à la disposition de ses clients les différents produits et services dont ils ont besoin et engendrer de multiples résultats (outputs). 
Pour chaque DMU qui se situe en dessous de la frontière, l’analyse DEA identifie les sources et le niveau de l’inefficience pour chacun des inputs et des outputs, c’est ce qu’on appelle les slacks, car afin d’entreprendre des actions correctives il importe d’abord de savoir d’où provient l’inefficience observée et quelle est son amplitude.







[bookmark: _Toc443242127][bookmark: _Toc443305910][bookmark: _Toc443308310]




[bookmark: _Toc447570499]Conclusion

Dans ce chapitre, nous avons répondu à toutes les questions qui se rattachent à la définition de la performance bancaire et les indicateurs qui permettent de la mesurer. Nous avons indiqué aussi les différents types d’indicateur qui peuvent exister et les pièges à éviter lors d’une mesure.
Nous avons consacré une section à la présentation des principales mesures existantes, en distinguant les critères de mesure et les outils de la mesure.
CHAPITRE II : LA PERFORMANCE BANCAIRE                                                         48
D’un certain point de vue, les mesures financières ont l’inconvénient d’être trop pauvres pour permettre un pilotage de la performance: il est donc préférable de multiplier le nombre d’indicateurs, sans tomber cependant dans l’excès, afin d’enrichir la vision de la performance offerte aux managers. D’un autre point de vue, les systèmes de mesure multiples ont l’inconvénient d’être ambigus.








[bookmark: _Toc447570500]Chapitre III: L’impact du mix marketing sur la performance du Crédit Populaire d’Algérie





[bookmark: _Toc447570501]Introduction


Les vingt dernières années ont été, pour les activités bancaires, une période de développement qui a vu la refonte du système bancaire dans la plupart des pays.Dans un contexte de mutation économique, d’environnement instable et en raison du rôle principal des banques dans le financement de l’économie nationale, le secteur bancaire algérien a connu d’importance réformes à travers un certain nombre de dispositifs législatifs. Ces réformes interpellent les banques algériennes à définir  leur champ d’activité et à repenser leur dimension en vue de satisfaire les exigences de la performance et de la survie des banques. 
Pour ce faire, ce chapitre exposera  l’historique du secteur bancaire algérien et la présentation de l’organisme d’accueil (Le CPA) dans la première section, la spécification du modèle économétriqueque nous allons étudier sera abordée dans la deuxième section. Enfin  nous présenterons l’analyse économétrique  de l’impact du mix marketing sur la performance bancaire du CPA et ses résultats dans la troisième section.









[bookmark: _Toc443242129][bookmark: _Toc443305911][bookmark: _Toc443308311][bookmark: _Toc447570502]Section 01: Le secteur bancaire algérien
	Nous consacrerons cette section à la présentation de l’historique du système bancaire algérien, l’organisation du Crédit Populaire d’Algérie et l’évolution de son activité.
[bookmark: _Toc443242130][bookmark: _Toc443305912][bookmark: _Toc443308312][bookmark: _Toc447570503]1.1. Historique du système bancaire algérien
Le système bancaire et financier algérien s’est constitué en deux étapes principales. La première étape a consisté en la mise en place d’un système bancaire national, la seconde en sa libéralisation vers le secteur privé, aussi bien national qu’étranger[footnoteRef:65]. [65:  KPMG, Guide des banques et des établissements financiers en Algérie, Rapport 2015, P9-10.] 

1.1.1. [bookmark: _Toc443242131][bookmark: _Toc443305913][bookmark: _Toc443308313][bookmark: _Toc447570504]Un système bancaire national
Dès décembre 1962, l’Algérie se dote des instruments juridiques et institutionnels nécessaires à l’établissement de sa souveraineté monétaire. Cela se traduit par la création d’une monnaie nationale, le dinar algérien, et par la création de la Banque Centrale d’Algérie
Pour financer le développement économique du pays, l’Algérie va opérer progressivement une algérianisation d’un secteur bancaire et financier qui, jusqu’à la fin des années 1960, est encore largement composé d’opérateurs privés et étrangers. 
[bookmark: _Toc443242132][bookmark: _Toc443305914][bookmark: _Toc443308314][bookmark: _Toc445644873][bookmark: _Toc447570505]1.1.1.1. Le monopole de l’Etat
La nationalisation du secteur bancaire s’opère progressivement soit par la création de la CAD[footnoteRef:66], la CNEP[footnoteRef:67], la Banque Nationale d’Algérie (BNA), le Crédit Populaire d’Algérie (CPA) et la Banque Extérieure d’Algérie (BEA): ces trois dernières reprennent les activités des banques étrangères ayant cessé d’activer en Algérie et bénéficient du patrimoine et des structures des banques étrangères dissoutes. [66: Caisse Algérienne de Développement]  [67:  Caisse Nationale d’Epargne et de Prévoyance] 

Dans le cadre de ce monopole, la gestion du secteur revient au Trésor public. Cela concerne aussi bien la banque centrale (la Banque Centrale d’Algérie) que les banques primaires. Le taux d’intérêt bancaire est déterminé par l’Etat.
[bookmark: _Toc443242133][bookmark: _Toc443305915][bookmark: _Toc443308315][bookmark: _Toc445644874][bookmark: _Toc447570506]1.1.1.2. La spécialisation
Au début des années 1970, après être devenu exclusivement public, le secteur devient en outre spécialisé. Il est organisé par branches d’activité (agriculture, industrie, artisanat, hôtellerie, tourisme, BTP, énergie, le commerce extérieur) et spécialisé par entreprise. Cette spécialisation fut introduite au terme de la loi de finances pour 1970 qui impose alors aux sociétés nationales et aux établissements publics de concentrer leurs comptes bancaires et leurs opérations auprès d’une seule et même banque.
La loi de 1986 relative au régime des banques et du crédit est le premier texte qui a pour objet d’encadrer l’activité bancaire et financière. Cette première réglementation n’apporte que peu d’innovation. En effet, la loi reconduit le principe selon lequel le système bancaire constitue un instrument de mise en œuvre de la politique arrêtée par le gouvernement en matière de financement de l’économie nationale. Dans cette perspective, il a pour mission de veiller à l’adéquation de l’affectation des ressources financières et monétaires.
[bookmark: _Toc443242134][bookmark: _Toc443305916][bookmark: _Toc443308316][bookmark: _Toc447570507]1.1.2. Ouverture et partenariat
[bookmark: _Toc443242135][bookmark: _Toc443305917][bookmark: _Toc443308317][bookmark: _Toc445644876][bookmark: _Toc447570508]1.1.2.1. La privatisation du secteur
En 1988, l’Etat procède à une vaste restructuration des grandes entreprises publiques[footnoteRef:68], banques comprises[footnoteRef:69]. Ces dernières sont transformées en sociétés par actions, soumises aux règles du Code du commerce. Deux nouvelles banques publiques sont créées, la Banque de l’Agriculture et du Développement Rural (BADR) et la Banque de Développement Local (BDL), issues respectivement du démembrement de la BNA et du CPA. La libéralisation du secteur en marche est concrétisée par la loi relative à la monnaie et au crédit[footnoteRef:70], abrogeant la loi sur le régime des banques de 1986 modifiée et complétée. La nouvelle loi traduit l’orientation résolue du gouvernement pour l’économie de marché. Le législateur entend ouvrir largement le secteur bancaire aux investisseurs privés, nationaux et étrangers. [68: Loi n° 88-01 du 12 janvier 1988 relative à l’orientation des entreprises publiques économiques exerçant en Algérie .]  [69:  Loi n° 88-06 du 12 janvier 1988 modifiant et complétant la loi n° 86-12 du 19 août 1986 relative au régime des banques et du crédit exerçant en Algérie.]  [70:  Loi n° 90-10 du 14 avril 1990 relative à la monnaie et au crédit exerçant en Algérie.] 

Cette ouverture, notamment vers l’investisseur étranger, s’est traduite par l’implantation de banques, de succursales et de bureaux de représentation de grandes banques étrangères (BNP Paribas, Société Générale, etc.) et d’établissements financiers étrangers (Arab Leasing Corporation, Cetelem Algérie…).
· Loi n° 90-10 du 14 avril 1990 relative à la monnaie et au crédit
Cette loi de 1990 va constituer la clef de voûte du nouveau système bancaire algérien. Les mesures les plus déterminantes sont, sans aucun doute, l’ouverture de l’activité bancaire au capital privé national, mais aussi étranger, et la libre détermination des taux d’intérêt bancaire par les banques sans intervention de l’Etat. La réforme porte sur l’organisation même du système. Le législateur pose le principe de l’agrément des banques en mettant en avant la qualité des actionnaires, la relation entre les différents actionnaires et la notion d’actionnaire de référence. Les principes posés par la loi sont applicables à tous les organismes bancaires, qu’ils soient la propriété de l’Etat ou du privé.
La loi réhabilite la banque centrale dans ses missions, réorganise les relations entre cette dernière et le Trésor, redéfinit le rôle des banques et introduit des standards internationaux dans la gestion de la monnaie et du crédit.
La loi de 1990 consacre les principes suivants:
• l’autonomie de la banque centrale qui devient la Banque d’Algérie ;
• la régulation du système bancaire par des autorités administratives indépendantes;
• la séparation entre l’autorité de réglementation et d’agrément des banques et l’autorité de supervision;
• le monopole des banques sur les opérations de banque.
La loi dispose également des missions et rôles de la banque centrale et de ses organes (Conseil de la monnaie et du crédit, organe de supervision bancaire), ainsi que des règles de gestion des banques primaires mais aussi des opérations de banque (octroi de crédit, moyens de paiement et réception des fonds du public).
Concernant l’exercice de l’activité elle-même, cette dernière ne peut être exercée que par deux catégories d’établissements: les banques et les établissements financiers. L’option pour la banque universelle ou l’établissement financier spécialisé n’est plus dictée par les autorités, mais résulte du libre choix du promoteur. Les banques agréées disposent de toute la liberté pour choisir leur clientèle, leurs produits ou leur mode d’organisation.
· L’ordonnance n°03-11 du 26 aout 2003 relative à la monnaie et au crédit
L’ordonnance n°03-11 a pour objet de consolider le système et abroge la loi sur la monnaie et le crédit de 1990. Le nouveau texte en reprend cependant, dans une large mesure, ses dispositions. La volonté du législateur est alors de porter plus loin la libéralisation établie par la loi de 1990. La nouvelle banque centrale perd, quoiqu’un peu, de son autonomie vis-à-vis du pouvoir politique: les membres du conseil de la monnaie et du crédit et du conseil d’administration de la Banque d’Algérie sont tous nommés par le président de la république.
L’ordonnance consolide le régime déjà établi par la loi de 1990 en introduisant de nouveaux principes et/ou en les définissants plus précisément: le secret professionnel, les charges et les mouvements de capitaux, la protection des déposants. L’objectif de l’ordonnance est de « renforcer la sécurité financière, améliorer nettement le système de paiement et la qualité du marché ».
[bookmark: _Toc443242136][bookmark: _Toc443305918][bookmark: _Toc443308318][bookmark: _Toc445644877][bookmark: _Toc447570509]1.1.2.2. L’établissement en partenariat
Le principe d’établissement de l’activité bancaire sous forme de partenariat trouve son origine dans la loi de finance complémentaire pour 2009 qui instaure le partenariat comme modalité d’implantation des investissements étrangers.

Le tableau  suivant  résume quelque chiffre qui concerne l’activité bancaire en Algérie.  
Tableau 3: Le secteur bancaire en chiffre
	
	30 /12/2014

	Nombre d’établissement bancaire 
	29

	Nombre de carte bancaire 
	679805

	Nombre de DAB / GAB[footnoteRef:71] [71:  Distributeur automatique de billets/ Guichet automatique de billets.] 

	1452

	Nombre de TPE[footnoteRef:72] [72:  Terminal de paiement éléctronique.] 

	2469


[bookmark: _Toc447043034][bookmark: _Toc447043496][bookmark: _Toc447050172][bookmark: _Toc447050537][bookmark: _Toc447113550][bookmark: _Toc447113780][bookmark: _Toc447196331][bookmark: _Toc447196486][bookmark: _Toc443242137][bookmark: _Toc443305919][bookmark: _Toc443308319]Source: Donnée SATIM
1. [bookmark: _Toc447570510]
1.1. [bookmark: _Toc447570511]
1.2. [bookmark: _Toc447570512]Présentation de l’organisme d’accueil (Crédit Populaire d’Algérie)
1.2.1. [bookmark: _Toc443242138][bookmark: _Toc443305920][bookmark: _Toc443308320][bookmark: _Toc447570513]Historique du Crédit Populaire d’Algérie
	Crée en 1966 par ordonnance n° 66-366 du 29 décembre 1966 avec un capital de 15 millions de dinars, ses statuts ont été arrêtés par ordonnance n° 67-78 le 11 mars 1967.
	En 1985, le CPA donne naissance à la banque de développement local par cession de 40 agences, le transfert de 550 employés et cadres et 89000 comptes clientèle.
	Suite à la promulgation de la loi sur l’autonomie des entreprises en 1988, le CPA est devenu une entreprise publique économique par actions dont le capital est propriété exclusive de l’Etat.
	Depuis 1966, en vertu de l’ordonnance relative à la gestion des capitaux marchands de l’Etat, les banques publiques sont placées sous tutelle du ministère des finances[footnoteRef:73]. [73: www.CPA-bank.com, Consulté le 10 /09/2016.] 

	Le capital social de la banque, initialement fixé à 15 millions de dinars, a évolué comme suit:
Tableau 4 : Le capital social du CPA
	Année
	Capital social

	1966
1983
1992
1994
1996
2000
2004
2007
2010
2014
	15 millions DA
800 millions DA
5,6 milliards DA
9,31 milliards DA
13,6 milliards DA
21,6 milliards DA
25, 3 milliards DA
29,3 milliards DA
48 milliards DA
48 milliards DA


Source : Document interne du CPA
	Après avoir satisfait aux conditions d’éligibilité prévues par les dispositions de la loi sur la monnaie et le crédit (loi 90/10 avril 1990), le CPA a obtenu le 7 avril 1997, son agrément du conseil de la monnaie et du crédit, devenu ainsi la deuxième banque en Algérie à être agréée.
	Le CPA a été bâti sur les structures des institutions bancaires qui existaient à l’époque coloniale[footnoteRef:74]. [74: www.CPA-bank.com, Consulté le 10 /09/2016] 

· La banque Populaire Commerciale et Industrielle d’Alger, d’Oran, de Constantine et d’Annaba;
· La banque Régionale;
· La banque Marseillaise du crédit;
· La banque mixte Algérie-MISR;
· La Compagnie Française de crédit et de banque. 
1.2.2. [bookmark: _Toc443242139][bookmark: _Toc443305921][bookmark: _Toc443308321][bookmark: _Toc447570514]Missions et objectifs du Crédit Populaire d’Algérie
Le CPA est une banque de dépôt qui a pour principales missions:
· L’exécution de toutes opérations de crédits et de banques;
· Recevoir des dépôts et accorder des crédits;
· Prendre des participations dans le capital des entreprises;
· Mobiliser pour le compte d’autrui tous crédits consentis par d’autres institutions;
· La promotion de l’activité et du développement de l’artisanat, de l’hôtellerie,  de tourisme, de la pêche, de distribution, de commercialisation, de service et de petites et moyennes entreprises de toutes natures.
La rentabilité, la solvabilité, la qualité et l’innovationconstituent les principaux objectifs du CPA[footnoteRef:75]. [75:  Ibidem] 

[bookmark: _Toc443242140][bookmark: _Toc443305922][bookmark: _Toc443308322][bookmark: _Toc447570515]1.3.3. L’organisation du Crédit Populaire d’Algérie
L’ouverture économique prônée après 1988 a permis au crédit populaire d’Algérie de se doter d’une nouvelle organisation dans sa gestion par la réorganisation totales de structures, le renforcement du contrôle, la décentralisation de la décision, la mobilisation des ressources, la diversification du portefeuille, la rentabilité des ressources.
Cette nouvelle organisation dans a donné naissance à un nouveau schéma d’organisation structuré autour de[footnoteRef:76]: [76:  CPA, Lettre Commune, 2013.] 

· La Présidence Direction Générale 
C’est l’organe centrale su commandement d’impulsion (communication), la coordination, et le contrôle. Elle gère les affaires de l’entreprise, détermine et exécute la stratégie et les plans d’action. 

· La Direction Générale Adjointe chargée de l’Exploitation
La DGA chargée d’Exploitation a pour missions de développer l’activité commerciale, d’assurer le management du réseau d’exploitation, de lui fixer les objectifs commerciaux et d’en assurer l’évaluation. La DGA Exploitation assure également le management des activités financières.
· La Direction Générale Adjointe chargée des Engagements 
Cette structure est chargée du financement des entreprises en tenant compte des règles édictée par la banque d’Algérie, du contrôle des contentieux pris par les contres de décision, d’évaluer les risques de gestion des contentieux, d’identifier les créneaux porteurs en vue de la diversification du portefeuille de la banque et du financement de la clientèle.
· La Direction Générale Adjointe chargée de l’Administration et des Moyens 
	Cette direction a pour rôle la mobilisation des moyens humains, l’exécution du plan de réalisation des infrastructures et d’élaboration des procédures comptables de la banque.
	Elle a désormais pour tâche de participer à l’élaboration des systèmes d’information et d’organisation et le contrôle de gestion.
· La direction Générale Adjointe Chargée de la Modernisation et des Système d’information   
Cette direction a pour rôle le développement de l’ensemble des systèmes d’information. Elle est composée de deux directions :
· Direction des études et de réalisations informatiques. 
· Direction de traitement informatique. 
· Cellule réseaux informatiques et télécoms. 
· Cellule sécurité des systèmes d’information.
· La Division des Affaires Etrangère
	Elle a pour tâche de développer et d’appliquer une politique rigoureuse en matière de financement extérieur et de gérer la réglementation des changes.
	Elle est composée de deux directions:
· Direction du financement extérieur.
· Direction du traitement des opérations de commerce extérieur.  
[bookmark: _Toc443242141][bookmark: _Toc443305923][bookmark: _Toc443308323][bookmark: _Toc447570516]1.2.4. Présentation de la Direction du marketing et de la communication
	L’émergence de la concurrence que connait l’environnement bancaire algérien a conduit à développer au sein des structures du Crédit Populaire d’Algérie une forte volonté de diversifier sa gamme de produits et services, ce en vue de fidéliser sa clientèle.
	Cela implique une nécessité de créer et de développer la Direction Marketing et Communication ; acteur principal dans la gestion commerciale.
	La création d’une structure de marketing au sein du Crédit Populaire d’Algérie a été créée en 1990 et elle relève d’un choix stratégique de la direction générale du Crédit Populaire d’Algérie[footnoteRef:77].  [77:  CPA, Lettre Commune, 2013.] 

[bookmark: _Toc443242142][bookmark: _Toc443305924][bookmark: _Toc443308324][bookmark: _Toc445644883][bookmark: _Toc447570517]1.2.4.1. Les missions de la Direction du Marketing et Communication
La Direction du Marketing et Communication a pour mission[footnoteRef:78]:  [78: Ibedem] 

· Contribuer au plan d’action commerciale de la banque en veillant notamment à la rationalité des choix;
· Réaliser toute étude destinée à soutenir et orienter l’effort commercial : études de marchés, étude de segmentation de la clientèle, sondages, etc.…… . 
· Etudier tout projet de lancement de nouveaux produits et services ou de perfectionnement des produits et services existants;
· Procéder à l’élargissement et la diversification de sa gamme de produits et services;
· Participer à l’évaluation de l’action commerciale par un suivi des produits et services et une analyse de leurs coûts et de leur pouvoir d’attraction commerciale;
· Organiser la fonction d’écoute de la clientèle par le recensement ou le sondage de ses besoins et attentes;
· Contribuer à la définition de la communication interne et veiller à sa mise en œuvre coordonnée avec les structures de la banque;
·  Veiller à l’image de marque de la banque en s’efforçant de la consolider, de la distinguer et de la structurer dans l’environnement par rapport aux objectifs commerciaux fixés par la banque.
[bookmark: _Toc443242143][bookmark: _Toc443305925][bookmark: _Toc443308325][bookmark: _Toc445644884][bookmark: _Toc447570518]1.2.4.2. Les objectifs de la Direction du Marketing et Communication
La Direction du Marketing et Communication a pour objectif[footnoteRef:79]:  [79:  Ibidem] 

· Fournir à l’établissement une connaissance véritable du marché à travers la clientèle existante et potentiel ;
· Diffuser au sein de l’établissement une cellule et un savoir de marketing ;
· Consolider l’image de marque de l’établissement;
· Développer la force de vente du réseau par tous les moyens dont peut disposer le marketing.
[bookmark: _Toc443242144][bookmark: _Toc443305926][bookmark: _Toc443308326][bookmark: _Toc445644885][bookmark: _Toc447570519]1.2.4.3. Organisation de la Direction du marketing et de la communication
La direction de marketing et communication est structurée en département, cellule et services. Ces derniers sont[footnoteRef:80]: [80:  CPA, Lettre commune, 2013] 

A. Département Etude de Marketing; 
B. Le département produit et service;
C. La cellule de communication;
D. Le service documentation;
E. Le service administratif.
Les missions des structures précitées sont les suivantes :
A. Département Etude de Marketing
Ce département est organisé autour de deux cellules:
· Cellule Etude de Marché;
· Cellule Etude Clientèle.
Les missions du département sont:
· En matière d’étude de marché
Le département étude marketing est chargé de la réalisation et le suivi de toute étude nécessaire d’un plan d’action commerciale, tel que : L’étude du réseau, la concurrence, la typification des territoires commerciaux, l’environnement socio-économique…
· En matière d’étude de la clientèle
Le département étude marketing est chargé de:
· Analyser et suivre des comportements, des valeurs et attentes par segments de clientèle. 
· Déterminer la demande et identifier l’épargne. 
· Identifier la segmentation de la clientèle existante et potentielle (fichier clientèles domicilié à la direction du réseau). 
B. Département Produit et Service 
Ce département est aussi structuré en deux cellules:
· Cellule Analyse et Suivi;
· Cellule Conception et Perfectionnement.
Les missions du département sont:
· En matière d’analyse et suivi
- Etude du comportement des produits et services : fichiers, histogrammes, sondages, analyse des coûts et des prix. 
- Etude du cycle de vie du produit : pilotage, lancement, mesure, évaluation et suivi. 
- Réalisation d’un tableau de bord produits et services lisibles selon l’architecture du réseau de l’entreprise et par segment de clientèle. 
- Réalisation de guide de vente pour les produits existants. 
- Contribution au développement de la force de vente en participant à l’animation commerciale. 
· En matière conception et perfectionnement
· L’étude et conception de nouveaux produits et services sur commande et par initiative interne. 
· L’analyse des couts, des prix et estimations des durées de vie des produits. 
· La réalisation des tests  des produits conçus et le ciblage de la clientèle. 
· La réalisation d’argumentaires commerciaux nécessaire à la formation du personnel sur les produits à lancer. 
C. La cellule de communication
Les missions du département sont:
· En matière de communication au plan interne:
· La mise en place d’un système de communication interne (création d’une revue interne, rencontre périodiques…) ;
· La réalisation d’une revue de presse transmise à travers internet;
· La réalisation du bulletin « CPA actualité »;
· La réalisation de revues de presse;
· La réalisation du support thématique « la lettre »;
· En matière de communication au plan interne:
La mise en place d’un système de communication externe: brochures, dépliants, sponsoring, publicité institutionnelle, publicité sur les produits et services, espaces de communication avec la clientèle, mailing, site web…
On trouve aussi deux organes liés à la direction marketing et communication:
D. Le service documentation
Ce service gère la bibliothèque variée et très spécialisée, ses missions sont: 
·  Mettre la documentation existante au service des stagiaires, des étudiants et des chercheurs. 
·  Satisfaire les demandes de communication des directions et du personnel de la banque. 

E. Service administratif 
Il est chargé de la gestion administrative de tout ce qui concerne la direction marketing et communication.

1.3. Le CPA par les chiffres 
Nous développerons l’évolution de l’activité commerciale du Crédit Populaire d’Algérie commençant par  ses différents emplois depuis 2005(emplois globaux, emplois directs, emplois par signature et emplois de marché) présentés dans le graphe ci-après:
Graphe 01: Diagramme en bâtons résumant l’évolution des emplois du CPA


Source: Elaboré par nos soins à partir des rapports annuels du CPA de 2005 à 2014
Les emplois globaux de la banque ont progressé, passant de 300 739 millions DA en 2005 à 1 367milliards DA en 2014. En dépit du rachat par le Trésor en 2006 des créances des entreprises publiques déstructurées pour un montant de 21 128 millions de DA, les engagements globaux de la banque ont progressé de 5,2%, passant de 391 745 millions DA en 2005 à 421 240 millions DA en 2006.
En 2008 les emplois globaux du CPA ont progressé de 51%. Le flux dégagé provient pour une grande partie du financement de la PME/PMI et des grands projets d’investissement dans le cadre de la production d’énergie  électrique, de la pétrochimie, de la réalisation des unités de dessalement d’eau de mer, des cimenteries ainsi que l’hôtellerie, Hormis les emplois de marché qui ont connu une baisse en raison du remboursement anticipé d’une partie des obligations du trésor, les autres formes de crédits enregistrent, en revanche, une progression appréciable. A fin 2009, les emplois de marché ont connu un repli de 70% de la même raison parce que le portefeuille titre détenu par la banque est constitué à 59% des valeurs du trésor.
Durant l’exercice 2012, la valeur du portefeuille détenu par le CPA, sous différentes formes (bons du trésor, Obligations de sociétés et actions), a évolué de 6%, suite à l’acquisition de nouveaux titres sous forme de Bons de Trésor compensant ainsi, les cessions et les remboursements effectués. La structure du portefeuille Titres de la Banque reste dominée, par les titres d’Etat (Bons du trésor et obligations), représentant 81% des actifs détenus en portefeuille. Le reste, soit 19%, est composé des obligations de sociétés et des actions. 
Dans un contexte économique marqué par une concurrence de plus en plus rude, la banque a réussi, grâce aux efforts  au plan de l’intermédiation bancaire, à maintenir, en 2014, sa part de marché à hauteur de 12,2% en termes de crédits alloués à l’économie contre 13,22% en 2013.
Cette position sur le marché reflète les efforts consentis par la banque  dans le domaine de l’intermédiation bancaire, nettement perceptibles à travers les flux additionnels réalisés en termes de collecte de ressources et de distribution de crédits.
L’encours des engagements par signature enregistre une certaine stabilité. Comme en 2006 cette stabilité est la résultante de l’évolution, en sens opposé, des deux composantes des engagements par signature: une augmentation sensible des engagements d’ordre des institutions financières étrangères (+18,5%) et une baisse des engagements d’ordre de la clientèle commerciale (-4,6%).
Le repli enregistré au niveau de cette dernière catégorie s’explique, d’une part, par l’impact des nouvelles dispositions de la loi de finances 2005 et le décret exécutif n° 05-458 de novembre 2005 fixant les modalités d’exercice des activités d’importation de matières premières, produits et marchandises destinés à la revente en l’état sur le nombre d’opérateurs éligibles et partant les opérations confiées, et d’autre part, par le remboursement anticipé des crédits extérieurs contractés pour compte de la clientèle, garantis par le CPA.
Le volume global des ressources  a enregistré une augmentation, passant de 25 604 millions  en 1990 à 1180531 en 2014
L’effort de collectes des ressources a été accompagné par des actions de bancarisation qui se sont traduites par l’ouverture de compte. Le nombre de compte de la clientèle est passé de  483 890 comptes en 1990 à 2 034 664 en 2014[footnoteRef:81]. [81:  Les chiffres sont retenus des rapports annuels du CPA] 

	Les crédits directs ont concerné particulièrement différentes catégories d’entreprises notamment la grande entreprise et la PME/PMI activant dans divers secteurs, nous les résumerons dans la figure ci-après.





Graphe 02: Diagramme à secteurs circulaire résumant les engagements direct du CPA par type de clientèle 




	Source: Elaboré par nos soins à partir des rapports annuels du CPA de 2010 à 2014

	L’essentiel du flux porte sur des crédits d’investissement accordés aux entreprises aussi bien en création qu’en développement.
	Poursuivant sa politique active en matière de financement, la banque accentue son soutien en direction des autres segments notamment les professionnels pour  le financement de leurs projets d’installation ou de renouvellement d’équipement ainsi que les particuliers dans le cadre de l’accès au logement. 
	Le rythme des ouvertures d’agences s’est sensiblement accéléré, illustrant la volonté de la banque d’élargir leur part de marché, l’évolution du réseau d’exploitation se présente comme suit: 



Graphe 03: Nuage de point résumant l’évolution du réseau d’exploitation du CPA

Source: Elaboré par nos soins à partir des rapports annuels du CPA de 1990 à 2014
	Le CPA s’appuie dans son action commerciale sur une approche de proximité avec sa clientèle en vue de mieux cerner les besoins exprimés par celle-ci et d’anticiper leurs évolutions.
	Ces pratiques de course à l’ouverture de guichets, maintenant dépassées, ont révélé leurs effets négatifs dès que la saturation du marché a été atteinte: par les problèmes de productivité et de rentabilité. Les méthodes de distribution ont été profondément modifié et les techniques actuelles sont devenues plus marquées par: 
· Prise de rendez-vous par téléphone, gestion informatisée de l’information;
· Le développement du libre-service bancaire au-delà du seul DAB;
· La réduction du linéaire guichet qui privilégie la " relation assise".
	Toutes ces évolutions des modalités de distribution sont en relation avec la modification de la structure des effectifs. Le personnel le plus proche de la clientèle constitue non seulement un élément important de la politique de distribution mais aussi un bon support pour la politique de communication, le tableau ci-après présente l’évolution du chargé de la clientèle.
Tableau 5:Le chargé de la clientèle au CPA
	Année
	1990-2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014

	Chargé de la clientèle
	0
	125
	125
	125
	129
	130
	133
	134
	137
	138
	140
	142
	142
	142
	142


	Source: Elaboré par nos soins à partir des rapports annuels du CPA de 1990 à 2014
	L’intermédiation bancaire est l’activité de base d’une banque commerciale. Malgré la diversification des autres produits et services, l’intermédiation représente la source principale du Produit Net Bancaire. Ce volet de l’activité d’une banque consiste en la collecte de l’épargne auprès de la clientèle sous diverses formes et en sa distribution sous forme de crédits. Il s’agit de la transformation des dépôts en crédits à l’économie. L’intervention des banques dans le financement des activités économiques revêt ainsi une grande importance en ce sens et de par son statut elle draine les excédents de ressources auprès des différents agents économiques pour les allouer entre autres au besoin d’investissement exprimés par d’autres opérateurs économiques.
Graphe 04: Diagramme en bâtons résumant l’évolution du Produit Net Bancaire et le rendement des actifs  du CPA

Source: Elaboré par nos soins à partir des rapports annuels du CPA de 1990 à 2014
	Le Produit Net Bancaire a connu une augmentation enregistrée principalement au niveau des produits tirés des opérations avec la clientèle, induite par une intense activité d’intermédiation bancaire comme il est illustré dans la figure.Le PNB est passé de 17 085 millions DA en 2006 à 16 140 millions DA en 2007. Cette légère diminution s'explique par l'évolution des charges bancaires induites par la perte de change. Aussi le  PNB est passé de 23 925 millions DA en 2008 à 21 945 millions à fin 2009, soit un repli de 8% d principalement au remborcement par anticipation de la totalité des obligations de rachat par le Trésor Public.
	Le rendement des actifs (ROA) a connu une progression en1992, 1993, 1994, 1995, 1999, 2000, 2002, 2003, 2004, 2005, 2006, 2008, 2009 et 2010d à un Résultat Netqui a évolué plus rapidement que le niveau des actifs moyens. Aussi l’amélioration du rendement des actifs en 1997, 1998 et 2014 d  à un Résultat Netqui a évolué et un total d’actif qui a diminué. Ce qui précède expliquel’amélioration de la rentabilité du total des capitaux utilisés par la banque et explique sa capacité à faire des bénéfices avec ses propres moyens matériels. Avant 2005 un dinar algérien (1 DA) de capital investi par le CPA ( Total actifs moyens) rapporte moins de 1% de bénéfice (Résultat Net), autrement dit le ROA est inférieur à 1% et en 2014 les capitaux utilisés par le CPA rapporte presque 3% de bénéfice donc nous pouvons conclure que la diminution de l’actif moyen n’a pas d’impcat sur le Résultat Net ce qui explique la rentabilité enregistrée en 2014 (ROA).
	Le   rendement des actifs (ROA) a enregistré un repli en 1991, 2011,2012et 2013 due à un toltal d’actifs moyens qui a évolué plus rapidement que le niveau du Résultat Net. Aussi en 1990, 1996, 2001 et 2007 le ROA a enregistré une baisse à cause de la dimunution du Résultat Net.
	L’amélioration du rendement des actifs en 1997, 1998 et 2014 d  à un Résultat Netqui a évolué et un total d’actif qui a diminué.
	Divers ajustements des taux d'intérêt et des commission sont été décidés par les banques publiques. Les taux d’intérêts débiteurs appliqués ont connu quatre phases successives que nous distinguons comme suit: 
· De 1990 à 1997, les taux d’intérêt ont enregistré une phase descendante importante. Ils ont  été pratiqué dans la lutte contre l’inflation.
· De1998 à fin 2001, les taux d’intérêts débiteurs ont connu une stabilité à la faveur des opérations d’assainissement de l’économie et de la situation de surliquidités enregistrées. Cette phase est également marquée par l’élargissement du système bancaire au secteur privé national et étranger.
·  De 2002 à ce jour, le taux d’intérêt débiteur moyen a enregistré une baisse progressive passant de 8,12% à 6,20%. Cette phase correspond à la relance économique.
Les baisses successives des taux d'intérêts débiteurs ont induit pour le CPA une révision des taux d’intérêts créditeurs sur les différentes formes de placements qui en fin de parcours sont devenus peu attractifs pour la mobilisation de l’épargne domestique, la figure ci-après résume ces évolutions. 
Graphe05: Diagramme en bâtons résumant l’évolution les taux d’intérêts  du CPA

Source: Elaboré par nos soins à partir des rapports annuels du CPA de 1990 à 2014
	Tous ces paramètres témoignent de la volonté de la banque de s’inscrire dans une perspective de développement durable ceci grâce à la motivation et l’implication de ses équipes et la quête permanente  de la satisfaction de sa clientèle.
[bookmark: _Toc443242145][bookmark: _Toc443305927][bookmark: _Toc443308327][bookmark: _Toc447570520]Section 02 : Spécification du modèle économétrique
Cette section se consacrera à la présentation des aspects théoriques de la modélisation avec la technique de la régression linéaire multiple. En abordant tout d’abord la notion de modèle. Ensuite nos raisons du choix de la régression linéaire comme méthode d’analyse économétrique. Enfin nous expliquerons cette technique.
[bookmark: _Toc443242148][bookmark: _Toc443305930][bookmark: _Toc443308330][bookmark: _Toc447570521]2.1. La méthode d’estimation
[bookmark: _Toc443242149][bookmark: _Toc443305931][bookmark: _Toc443308331][bookmark: _Toc447570522]2.1.1. Qu’est-ce qu’un modèle?
Dans le cadre de l’économétrie, nous pouvons considérer qu’un modèle consiste en une présentation formalisée d’un phénomène sous forme d’équations dont les variables sont des grandeurs économiques. L’objectif du modèle[footnoteRef:82] est de représenter les traits les plus marquants d’une réalité qu’il cherche à styliser. Le modèle est donc l’outil que le modélisateur utilise lorsqu’il cherche à comprendre et à expliquer des phénomènes[footnoteRef:83]. L’objectif du modélisateur est, dans le cadre de l’économétrie et au travers d’une mesure statistique, de permettre aux agents économiques (ménages, entreprises, État...) d’intervenir de manière plus efficace[footnoteRef:84]. L’économétrie est un système de validation des théories économiques et outil d’investigation lorsqu’elle apporte une aide à la mise en évidence de relations entre des variables qui n’étaient pas évidentes. [82: La notion de modèle est relative au point de vue auquel nous nous plaçons : la physique, l’économétrie…]  [83:  Bourbonnais  R., Econométrie, 9 e édition, Dunod, Paris, 2015, P1.]  [84:  Ibidem, P2.] 

[bookmark: _Toc443242150][bookmark: _Toc443305932][bookmark: _Toc443308332][bookmark: _Toc447570523]2.1.2. La technique de régression linéaire
La régression linéaire vise à expliquer une variable dépendante par une ou un ensemble de variables indépendantes. Lorsque le problème implique une seule variable indépendante, la technique statistique est appelée régression simple.     Lorsque le problème implique plusieurs variables indépendantes, il s’agit d’une régression multiple. La régression est utilisée pour l’explication et la prédiction.
Nous exposerons les principes et conditions d’application de la régression linéaire simple avant d’aborder ceux de la régression linéaire multiple.
[bookmark: _Toc443242151][bookmark: _Toc443305933][bookmark: _Toc443308333][bookmark: _Toc445644890][bookmark: _Toc447570524]2.1.2.1. Le modèle de régression linéaire simple
Le modèle de régression simple peut s’écrire sous deux formes[footnoteRef:85]: [85:  Ibidem, P21.] 

· Modèle théorique spécifié par l’économiste avec εtl’erreur inconnue :
Yt = a0 + a1Xt + εt
· Modèle estimé à partir d’un échantillon d’observations :
Ŷt = â0 + â1Xt + et = yt + etet = résidu
Le résidu observé etest donc la différence entre les valeurs observées de la variable à expliquer et les valeurs ajustées à l’aide des estimations des coefficients du modèle, ou encore :   Ŷt =â0 + â1Xt
Avec:
Yt= variable à expliquer au temps t ;
Xt= variable explicative au temps t ;
â0, â1 = paramètres du modèle ;
n = nombre d’observations.
Hypothèses de la régression linéaire simple
H1 : le modèle est linéaire en Xt(ou en n’importe quelle transformation de Xt).
H2 : les valeurs Xtsont observées sans erreur (Xtnon aléatoire).
H3 : E(εt )= 0, l’espérance mathématique de l’erreur est nulle: en moyenne le modèle est bien spécifié et donc l’erreur moyenne est nulle.
H4 : E(ε2t ) = σ2ε, la variance de l’erreur est constante[footnoteRef:86]: le risque de l’amplitude de l’erreur est le même quelle que soit la période. [86: Cette hypothèse s’appelle l’hypothèse d’homoscédasticité; dans le cas où cette hypothèse n’est pas vérifiée, on parle alors de modèle hétéroscédastique.] 

H5 : E(εtεt’ )= 0 si t ≠ t’ , les erreurs sont non corrélées (ou encore indépendantes) : une erreur à l’instant t n’a pas d’influence sur les erreurs suivantes.
H6 : Cov(xt ,εt ) = 0 , l’erreur est indépendante de la variable explicative.
La régression simple permet d’identifier la droite qui rassemble «au mieux» autour d’elle le nuage de points représentant les couples d’observations (Yi, Xi).
· Propriété des estimateurs de larégression linéaire simple
Pour approximer cette droite, les statisticiens utilisent habituellement le critère de minimisation de la somme des carrés des résidus (la Méthode des Moindres Carrés Ordinaires: MCO). C’est-à-dire la minimisation de la distance verticale positive ou négative entre le Ytobservé le Ŷtcalculé, communément désigné par le symbole Ŷt.
Min ∑ (Yt - Ŷt )2ouŶt = â0 + â1Xt
Cette dernière expression représentant la droite de régression sur laquelle se situent les Ŷtcalculés. â1représente la pente de la droite tandis que â0représente l’ordonnée à l’origine.
À partir du traitement de la formule de minimisation de la somme des carrés des résidus, il est possible de calculer les coefficients â0 et â1etparlasuite les Ŷtet les résidus et = Ŷt – Yt[footnoteRef:87]. [87: STAFFORD J. et BODSON P., l’analyse multivariée avec SPSS, Presses de l’Université du Québec, Québec, 2006, P150.] 

1== 
â0 =Ӯ -  â1
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2.1.2.2. [bookmark: _Toc447570525]Le modèle de régression linéaire multiple
Le modèle linéaire général est une généralisation du modèle de régression simple dans lequel figurent plusieurs variables explicatives[footnoteRef:88]: [88: BourbonnaisR., op.cit, p46.] 

Yt = a0 + a1X1t ++ a2X2t+ a3X3t+ a4X4t+…..+ akXkt +ɛt
Avec:
yt= variable à expliquer à la date t (dépendante) ;
x1t= variable explicative 1 à la date t (indépendante);
x2t = variable explicative 2 à la date t ;
. . .
xkt= variable explicative k à la date t;
a0,a1,. . . , ak = paramètres du modèle;
εt = erreur de spécification (différence entre le modèle vrai et le modèle spécifié), cette erreur est inconnue et restera inconnue;
n = nombre d’observations
L'hypothèse d'un modèle linéaire reliant des processus stochastiques X2, X3, …,Xkpeut encore être présentée de la manière suivante:
Y = X + u
Y=,  X =, =,u =  (1)
Y est un vecteur a n éléments (une matrice n1), X est une matrice à n lignes et kcolonnes, β est un vecteur àk éléments (une matrice k1) et u est un vecteur à n éléments(une matrice n1). Exprimé en notation matricielle, le modèle linéaire implique que:
Y1 = 1 + 2X21+ 3X31+ 4X41+ … +KXK1+ u1
Y2 = 1 + 2X22+ 3X32+ 4X42+ … +KXK2+ u2
…
Yn= 1 + 2X2n+ 3X3n+ 4X4n+ … +KXKn+ un
· Propriété des estimateurs de la régression linéaire multiple
On définit la formule d'un estimateur du vecteur β, obtenue en appliquant le principe des moindres carrés ordinaires (MCO). Cet estimateur est noté MCO on définit forcément un modèle estimé du type[footnoteRef:89]: [89: Eric D., Econométrie, Pearson Education, France, 2009, P30.] 

Y=XMCO + e
Où  MCOest l'estimateur de β et eest un résidu calculé, défini ainsi: e = Y - XMCO 
Le modèle estimé peut encore être présenté ainsi: 
Yt = 1MCO+ 2MCO X2t+… + kMCOXkt+ et ,t = 1… n       (2)
Le modèle estimé (2) correspond au modèle vrai (1) ou les coefficients  vrais inconnus βisont remplacés par leurs estimateurs MCOet ou le terme d'erreur vrai ut est remplacé par le résidu et. L'estimateur des moindres carrés ordinaires MCO minimise la somme des carrés des résidus, c'est-à-dire e’e. On résout donc le problème d'optimisation:
[image: ]
Ou encore :
[image: ]
Ce problème d'optimisation peut être formulé de manière matricielle :
MCO = (X’X)-1 X’Y
C'est la formule de l'estimateur des moindres carrés ordinaires.
L'estimateur de MCO n'est possible que lorsque le rang de la matrice X est égal à k, c'est-à-dire quand aucune colonne de X (aucune variable explicative) n'est une combinaison linéaire exacte d'autres colonnes de X (d'autres variables explicatives). Si une telle combinaison existe, on parle alors de multicolinéarité parfaite. Il est alors impossible de distinguer quelle est la contribution spécifique de chaque variable a l'explication de la variable dépendante; il est mathématiquement impossible de calculer la formule de l'estimateur[footnoteRef:90]. [90:  ibidem, P31] 

[bookmark: _Toc443242152][bookmark: _Toc443305934][bookmark: _Toc443308334][bookmark: _Toc447570526]2.2. Les tests statistiques
A partir des différentes relations définies ci-dessous, nous devons vérifier un certain nombre de testes statistiques qui conditionnent l’utilisation de la régression linéaire comme technique pour expliquer les phénomènes statistiques.
[bookmark: _Toc443242153][bookmark: _Toc443305935][bookmark: _Toc443308335][bookmark: _Toc445644892][bookmark: _Toc447570527]2.2.1.Test sur les paramètres
Ce test nous permet de savoir si une variable explicative  figurant dans un modèle est réellement – significativement – contributive pour expliquer la variable endogène, il convient de tester si son coefficient de régression est significativement différent de 0 pour un seuil choisi, en général α = 5 %.
Le test d’hypothèses est le suivant[footnoteRef:91] : H0 : ai = , H1 : ai ≠ [91: Bourbonnais  R., OP.CIT, P60  ] 

Nous savons que:suit une loi de Student à n − k − 1 degrés de liberté.
Sous l’hypothèse H0, cette relation devient: = t*loi de Studentn− k − 1 degrés de liberté.
Si t*>tα/2n-k-1alors nous rejetons l’hypothèse H0, aiest significativement différent de a (au seuil de α).
Sit*≤ tα/2n-k-1alors nous acceptons l’hypothèse H0, ain’est pas significativement différent de a (au seuil de α)  (test par rapport à une valeur particulière a = 0 c’est un cas particulier).
[bookmark: _Toc443242154][bookmark: _Toc443305936][bookmark: _Toc443308336][bookmark: _Toc445644893][bookmark: _Toc447570528]2.2.2.Test de signification globale du modèle
Ce test nous permet de confirmer la signification globale du modèle de régression, c’est-à-dire si l’ensemble des variables explicatives a une influence sur la variable à expliquer. 
Ce test peut être formulé de la manière suivante: H0: a1 = a2 = . . . = ak= 0 (tous les coefficients sont nuls)/ H1 : il existe au moins un des coefficients non nul. Un modèle dans lequel seul le terme constant est significatif n’a aucun sens économique. La régression est jugée significative si la variabilité expliquée est significativement différente de 0. Le tableau ci-dessous présente le tableau d’analyse de la variance permettant d’effectuer le test de Fisher[footnoteRef:92]. [92:  Bourbonnais R., OP.CIT,P65.] 

F* = = 
Tableau 6: Analyse de la variance pour une régression multiple
	Source de variation
	Somme des carrés
	Degré de liberté
	Carrés moyens

	x1,x2 ,…..xk

Résidu

Total
	SCE = ∑ (t- )2

SCR = ∑ et2

SCT = ∑(Yt- )2
	K

n – k – 1

n - 1
	SCE / K

SCR / (n – k – 1)


Source :Régis BOURBONNAIS, Econométrie, 9 e édition, Dunod, Paris, 2015, P65.
L’hypothèse de normalité des erreurs implique que sous l’hypothèse H0, F* suit une loi de Fisher (rapport de deux chi-deux). Nous comparons donc ce F* calculé au F théorique à k et (n − k − 1) degrés de liberté : si F*> F nous rejetons l’hypothèse H0, le modèle est globalement explicatif. Dans la pratique, ce test est effectué immédiatement grâce à la connaissance du coefficient de détermination R2[footnoteRef:93]. [93: Ibdem, P66.] 

[bookmark: _Toc443242155][bookmark: _Toc443305937][bookmark: _Toc443308337][bookmark: _Toc445644894][bookmark: _Toc447570529]2.2.3. Test de spécification de Ramsey (RESET)
Le test ResetdeRamsey vérifie le caractère adéquat de l'hypothèse de linéarité en testant l'hypothèse nulle que le carré de la valeur estimée Ŷtde la variable dépendante n'a pas d'influence additionnelle sur la variable dépendante Yt. Le test RESET est mené en trois étapes[footnoteRef:94] : [94:  Ibdem,P86] 

· Estimation par les MCO du modèle initial et calcul de la série ajustée:
Ŷt = 0 + 1X1t ++ 2X2t+ 3X3t+  4X4t+…..+ kXkt+et
· Estimation par les MCO de l’équation intermédiaire :
Ŷt = 0 + 1X1t ++ 2X2t+ 3X3t…..+ kXkt2+ ɸ2Ŷt2+ ɸ3Ŷt3+ ɸ4Ŷt4+…+ ɸhŶth+ et
- Test de l’hypothèse H0: φ2 = φ3 = . . . = φhpar un classique test de Fisher d’un sous-ensemble de coefficients (ou si h = 2, par un test de Student portant sur le coefficient unique, H0 : φ2 = 0).
Si l’hypothèse H0 est acceptée, le modèle est bien linéaire et il n’existe pas de problème de spécification.
[bookmark: _Toc443242156][bookmark: _Toc443305938][bookmark: _Toc443308338][bookmark: _Toc445644895]2.2.4. Test d’autocorrélation des erreurs
	L’autocorrélation des erreurs se présente essentiellement dans le modèle de séries temporelles. Ce phénomène peut être causé soit par une absence d’une variable explicative importante ou par une mauvaise spécification du modèle. Pour vérifier l'absence d'autocorrélation du terme d'erreur u, on dispose de plusieurs tests:
Test de Durbin Watson: Ce test permet de détecter une autocorrelation des erreurs d’ordre 1 à savoir:
ɛi=β ɛi-1+Vi avec Vi ~ N(0,1) et E(ViVi’)=0 pour i≠i’
Test de séquences (test de Wold-Wolf witz):Le principe  de ce test est de considérer une hypothèse qui consiste que les erreurs sont indépendantes et identiquement distribuées.
[bookmark: _Toc447570530]2.2.5. Test de d’hétéroscédasticité
L’hétéroscédasticité qualifie des données qui n’ont pas une variance constante : Var( e ) ≠σe2.
Différents tests permettant de détecter une hétéroscédasticité nous citerons le test de de Gleisjer et le test de White.
Test de Gleisjer: ce test permet non seulement de déceler une éventuelle hétéroscédasticité, mais aussi d’identifier la forme que revêt cette hétéroscédasticité. Ce test est fondé sur la relation entre le résidu de l’estimation par les MCO effectuée sur le modèle de base etla variable explicative supposée être la cause de l’hétéroscédasticité[footnoteRef:95]. [95: Gleisjer H., pages 316, 1969.] 

Test de White: ce test est très proche du précédent, il est fondé sur une relation significativeentre le carré du résidu et une ou plusieurs variables explicatives en niveau et au carréau sein d’une même équation de régression[footnoteRef:96] [96: Bourbonnais R., OP.CIT, P151.] 

[bookmark: _Toc447570531]2.2.6. Test  de normalité des erreurs
Pour effectuer les tests de Student sur les paramètres, il convient de vérifier la normalité des erreurs. Le test de Jarque et Bera (1984), et le test Shapiro-Wilk permettent de vérifier la normalité d’une distribution statistique.
2.2.7. [bookmark: _Toc447570532]Test de de multicolinéarite
Pour détecter la multicolinéaritenous disposons de plusieurs tests[footnoteRef:97]: [97:  Ibidem, PP112-113.] 

Test de Klein:ce test est fondé sur la comparaison du coefficient de détermination R2 calculé sur le modèle à k variables et les coefficients de corrélation simple r2xi, xjentre les variables explicatives pour i ≠j. Si R2y < r 2Xi, Xj, il y a présomption de multicolinéarité.
Test de Farrar et Glauber: la première étape de ce test consiste à calculer le déterminant de la matrice des coefficients de corrélation entre les variables explicatives.
Lorsque la valeur du déterminant D tend vers zéro, le risque de multicolinéarité est important.
La deuxième étape consiste à effectuer un test du χ2, en posant les hypothèses suivantes:
H0 : D = 1 (les séries sont orthogonales) ;
H1 : D <1 (les séries sont dépendantes).
La valeur empirique du ∗χ2 calculée à partir de l’échantillon est égale à :
*X2= -  n – 1 -  (2 k + 5) ] . Ln D
Où n est la taille de l’échantillon, K le nombre de variables explicatives (terme constant inclus, K = k + 1) et Ln le logarithme népérien. Si ∗χ2>χ2 lu dans la table à (½)K (K − 1) degrés de liberté et au seuil α choisi, alors l’hypothèse H0 est rejetée, il y a donc présomption de multicolinéarité.
Si ∗χ2<χ2, alors nous acceptons l’hypothèse d’orthogonalité.
	Lorsque les variables explicatives présentent des phénomènes de multicolinéarité, l’estimation par les moindres carrés ordinaires a notamment l’inconvénient de conduire à des estimateurs dont les variances sont très grandes.
	Le remède généralement utilisé dans ce cas est la réduction de l’intensité de la colinéarité par l’élimination d’une ou de plusieurs variables explicatives. Se pose alors le problème du choix des variables à faire figurer dans l’équation.
	Une autre approche du problème consiste à faire appel à des techniques de régression spécialement mises au point pour atténuer les effets de la multicolinéarité.
	Nous décrivons la technique de régression basée sur le calcul de nouvelles variables explicatives: il s’agit de la régression en fonction des composantes principales, appelée aussi régression orthogonalisée[footnoteRef:98] qui repose sur l’utilisation, comme variables explicatives, des valeurs des composantes principales calculées à partir de la matrice X (matrice des variables explicatives de dimension n×p). [98:  En anglais: Principal Component Regression] 

	Soit λ1, ……λrles r valeurs propres non nulles de X’X, qui, compte tenu de la standardisation des variables adoptée[footnoteRef:99], est la matrice de corrélation des variables initiales. En l’absence de colinéarité, r est égal à p; sinon r est plus petit que p(nombre de variable explicative).  [99:  Yi=  , Xi=  ] 

Soit aussi: U =  [u1  u2  ur]
	La matrice, de dimensions p × r, constituée desrvecteurs propres normés à l’unité correspondant aux rvaleurs propres de X’X. La matrice des composantes principales, de dimensions n × r, est alors égale à: Z = [ z1  z2 ….zr] = X U
	En l’absence de colinéarité exact et si on prend en considération les pcomposantes principales, on a: Y =  Z  + e
	Et le vecteur  est obtenu par la méthode des moindres carrés:   = (Z’Z)-1 Z’ Y
	Disposant du vecteur  on obtient facilement le vecteur  par la relation: = U 
	Le vecteur  ainsi obtenu par l’intermédiaire des composantes principales est théoriquement identique au vecteur  obtenu par les moindres carrés. L’intérêt du passage par les composantes principales peut être numérique, car on évite l’inversion d’une matrice qui, dans certains cas, est quasi singulière.
A partir des moyennes 0 et 0, et des sommes des carrés des écarts des variables, SCEy0et SCExj0 on peut déterminer l’équation de régression pour les variables exprimées dans les unités originales: j0= jet la constante β0= 0– 00sachant que y0 et x0 sont les variables exprimées dans les unités originales[footnoteRef:100]. [100: Palm R. et Iemma A. F., « Quelques alternatives à la régression classique dans le cas de colinéarité »,  Revu de statistique appliquée, n°2, 1995, PP10-11.

] 

[bookmark: _Toc443242158][bookmark: _Toc443305940][bookmark: _Toc443308340][bookmark: _Toc447570533]Section 03 : Analyse économétrique de l’impact du mix marketing sur la performance du Crédit Populaire d’Algérie
3.1. [bookmark: _Toc447570534]Estimation du modèle
Le modèle que nous  chercherons  a  pour but d’expliquer  l’impact du mix marketing sur la performance du Crédit Populaire d’Algérie en utilisant la technique de la régression linéaire multiple. 
Soit les trois  modèles suivants:
(A)………RSLt = β0+ β1AGCt+ β2TIDt +β3TICt+β4 CCLt+ εt
(B)………PNBt = β0+ β1AGCt+ β2TIDt +β3TICt+β4 CCLt+ εt
(C)………ROAt = β0 + β1AGCt+ β2TIDt +β3TICt+β4 CCLt+ εt
AGC: Le réseau d’exploitation du CPA
TID: Taux d’intérêt débiteur moyen des crédits directs non bonifiés.
TIC: Taux d’intérêt créditeur moyen (appliqué sur les dépôts)
CCL: Nombre de chargé de la clientèle
ROAM= R/A ou ROAM= rendement des actifs, R: Résultat net de l’exercice, A = (Total d’actifs au début d’exercice + Total d’actifs à la fin d’exercice) / 2
PNB :Produit Net Bancaire
RSL : Résultat Net de l’exercice
β0: La constante du modèle
(Bt i: 1….4) les coefficients de la régression
εt: le terme d’erreur et le nombre d’observationt: de 1990 à 2014
t : le nombre d’observations.
La méthode d’estimation utilisée est la méthode des moindres carrés ordinaires MCO aussi nous allons procéder à la sélectiondes variables appropriées par la méthode Stepwise (pas à pas).
Les résultats de l’effet du mix marketing sur la performance du CPA  sont présentés dans le tableau suivant(pour le détail voir annexe):




Tableau 7: Les résultats de la régression linéaire multiple des modèles A, B et C
	Modèle
	Indicateur de Performance

	R2
	F
	B1
(AGC)
	B2
(TID)
	B3
(TIC)
	B4
(CCL)

	(A)

	
RSL

	0.69
	11.55
(5.04E-5)***

	4.300E+08
(0.001)**
	1.502E+11
(0.06 .)
	-1.420E+11
(0.21)
	1.081E+07
(0.72)

	(B)
	
PNB

	0.76
	15.09
(5.293E-06)***

	8.071E+08
(0.0008)***
	2.943E+11
(0.03)*
	-2.704E+11
(0.16)
	3.854E+07
(0.47)

	(C)
	
ROA

	0.67
	10.49
(9.572E-05)***

	3.525E-04
(0.01)*
	1.454E+01
(0.10)
	-1.742E-01
(0.16)
	8.364E-06
(0.80)


LeR2représente le coefficient de détermination, F c’est la statistique du test de Fisher, la valeur entre parenthèse sous la statistiqueF  représente P-value, Bii= les paramètres du modèle,  la valeur entre parenthèse sousBii= représente t-value et ***, **,  *, .représente le degré de signification à 0.1%, 1%, 5%  et 10% respectivement. 
Source : élaboré par nos soins avec le logiciel R
Afin de valider les modèles nous devons vérifier d’abord les hypothèses qui conditionnent la technique de la régression linéaire multiple. 
Nous commençons  par le test de Ramsey pour tester la spécification des modèles autrement dit vérifier est-ce que les modèles sont bien  linéaires ou pas.
Nous trouvons la probabilité critique du coefficient de la variable explicative ajoutée qui représente la série à expliquer au carré (2, 2, 2respectivement pour les trois modèles A, B et C) est inférieure à 5% (pour le détail voir annexe). Nous acceptons l’hypothèse alternative H1, les modèles ne sont pas correctement spécifiés donc les  modèle  ne sont pas  bien linéaires et il  existe un problème de spécification.
Les trois modèles sont non linéaire  de type exponentiel y=β0eβ1X1eβ2X2eβ3X3 eβ4X4eɛet ils peuvent se linéariser par transformation en Ln(y)=ln(β0)+β1X1+β2X2+β3X3+β4X4+ɛ (modèles semi logarithmiques), le tableau dans le tableau suivant résume les résultats obtenus de l’estimation (pour le détail voir annexe):
Tableau 8: Linéarisation des modèles estimés A, B et C
	Modèle
	Indicateur de Performance

	R2
	F
	B1
(AGC)
	B2
(TID)
	B3
(TIC)
	B4
(CCL)

	(1)

	
Ln(RSL)

	0.92
	61
(6.381E-11)***

	8.035E-02
(0.0005)***
	4.097E+01
(0.003)**
	-6.954E+01
(0.00096)***
	-4.805E-04
(0.92)

	(2)
	
Ln(PNB)

	0.94
	84.93
(2.947E-12)***

	0.053
(4.59E-07)***

	6.58
(0.17)
	-1.44
(0.83)
	0.006
(0.004)**

	(3)
	
Ln(ROA)

	0.86
	31.45
(2.269E-08)***

	2.76E-02
(0.16)
	3.83E+01
(0.005)**
	-6.91E+01
(0.0008)***
	-6.47E-04
(0.89)


LeR2représente le coefficient de détermination, F c’est la statistique du test de Fisher, la valeur entre parenthèse sous la statistiqueF  représente P-value, Bii= les paramètres du modèle,  la valeur entre parenthèse sousBii= représente t-valueet ***, **,  *,.représente le degré de signification à 0.1%, 1%, 5%  et 10% respectivement. 
Source : élaboré par nos soins avec le logiciel R

Nous allons maintenons vérifier  à nouveau les hypothèses pour valider les modèles estimés. Nous vérifions à nouveau le test de Ramsey (Reset)qui nous permettra de vérifier l'hypothèse de linéarité en testant l'hypothèse nulle que le carré de la valeur estimée de la variable dépendante (2,2, 2respectivement pour les trois modèles)n'a pas d'influence additionnelle sur la variable dépendanteLn(RSL), Ln(PNB) et Ln(ROA).Nous trouvons la probabilité critique du coefficient de la variable explicative ajoutée qui représente la série à expliquer au carré est supérieure à 5%(pour le détail voir annexe). Donc nous acceptons l’hypothèse nulle c’est-à-dire  les modèles sont bien linéaires et il n’existe pas de problème de spécification.
	Pour  détecter l’autocorrelation des erreurs, nous utiliserons les tests de Durbin Watson qui ont tabulé des valeurs critiques d1 et d2 qui dépendent de n et k au seuil de 5%. Sachant que n est le nombre d’observation et k le nombre de variables explicatives, dans notre cas le n=25 et k=4, donc nous trouvons d1=1.04,  d2=1.77,  la statistique de Durbin Watson (DW) est égale à 1.16, 1.42 et 1.31 respectivement  pour les trois modèles alorsd1< DW< d2etdans ce cas, nous ne pouvons pas conclure. Nous procédons au test de séquence; les résultats sont présentés dans le tableau ci-après:
Tableau 9:Résultats du test de séquence
	Modèle
	n +
	n-
	R
	C1
	C2

	(1)

	15
	10
	9
	7
	18

	(2)

	10
	15
	12
	7
	18

	(3)

	14
	9
	9
	8
	19


n +est le nombre de signes positifs, n- est le nombre de signes
négatifs, R  est le nombre séquence et C1 C2 sont des valeurs données par la table de séquence.
Source : élaboré par nos soins avec le logiciel R
	Puisque C1<R<C2 pour les trois modèles, nous acceptons l’hypothèse nulle H0 c’est-à-dire les erreurs sont indépendantes et identiquement distribuées (absences d’autocorrélations des erreurs).
	Pour vérifier l’hypothèse d’hétéroscédasticité  des erreurs nous utiliserons le teste de white. Il est fondé sur une relation significative entre le carré du résidu et une ou plusieurs variables explicatives en niveau et au carré au sein d’une même équation de régression, dans les trois modèles, nous avons le Fcalculé<Ftabulé donc nous acceptons H0: Hypothèse d’homoscedasticité.  
Tableau10:Résultats du test de séquence, test de Fisher
	Modèle
	Fcal
	Ftab

	(1)

	1.776
	2.591096

	(2)

	1.178
	2.591096

	(3)

	1.404
	2.591096


Source : élaboré par nos soins avec le logiciel R

	Afin de tester la normalité des erreurs, nous utilisons le test de Shapiro-Wilk. Nous trouvons la valeur de la statistique égale àW=0.9517, W=0.9563 et W=0.972  pour les modèles 1, 2 et 3 respectivement supérieure à la valeur critique donnée par la table de Shapiro-Wilk selon n (nombre d’observation et α) p-value=0.2735, p-value=0.3462 et  p-value = 0.6949 pour les modèles 1, 2  respectivement supérieurs à α=0,05. Donc nous acceptons l’hypothèse nulle H0 : normalité des erreurs.
	Pour détecter la multicolinéarité, nous utiliserons le test de Klein qui est fondé sur la comparaison du coefficient de détermination R2 avec les coefficients de corrélation simple entre les variables explicatives (voir annexe).  	Nous trouvons le coefficient de corrélation simple entre les variables explicatives TID et TIC supérieure au coefficient de détermination pour les trois modèles, donc il y’a présomption de multicolinéarité. 
	En utilisant la procédure pas à pas et en sélectionnant la (ou les) variable (s) explicative (s) candidate (s) pour expliquer la variable dépendante et qui représente (ent)  le meilleur modèle c’est-à-dire le  modèle optimal. Le tableau dans la page suivante résume les résultats du choix des modèles optimaux pour les deux modèles 1,2 (voir les résultats du logiciel économétrique R en annexe).

Tableau 11: Les résultats de la régression linéaire multiple des modèles 1’, 2’ et 3’
	Modèle
	R2
	F
	Equation de la regression


	(1’)

	0.9242
	85.35
(6.292e-12)***

	LNRSL=  10.51+0.07AGC + 40.45 TID + -68.39 TIC

	(2’)
	0.9443
	118.6
(2.514e-13)***

	LNPNB =  15.38 + 0.05 AGC + 5.68 TID + 0.006CCL

	(3’)
	0.8627
	43.99
(3.117e-09)***

	LNROA= -9.49+0.027 AGC + 37.64 TID + -67.60 TIC


LeR2représente le coefficient de détermination, F c’est la statistique du test de Fisher, la valeur entre parenthèse sous la statistiqueF  représente P-value
	Source : élaboré par nos soins avec le logiciel R
	Pour détecter la multicolinéarité nous utiliserons le test de Klein. Nous trouvons le coefficient de corrélation simple entre les variables explicatives inférieurs au coefficient de détermination seulement pour le modèle (2’) donc il y’a absence de multicolinéarité pour les variables explicatives du modèle (2’)présomption de multicolinéarité pour le modèle (1’) et (3’).
	Afin de valider le modèle (2’)nous devons terminer la vérification des autres hypothèses qui conditionnent la technique de la régression linéaire multiple.
	Nous trouvons que le modèle (2’) est bien linéaire avec le test de Ramsey la probabilité critique du coefficient de la variable explicative ajoutée qui représente la série à expliquer au carré (2) est supérieur à 5%(t-value= 0.316 ).
	Aussi pour le  test de séquence (hypothèse d’autocorrélation des erreurs) nous avons le nombre de séquence R=12 et   C1= 7 < R< C2= 18 sachant que C1et C2 sont les valeurs données par la table de séquence alors nous acceptons l’hypothèse nulle H0, c’est-à-dire les erreurs sont indépendantes et identiquement distribuées (absences d’autocorrélations des erreurs). 
	Nous  testerons la normalité des erreurs avec le test de Shapiro-Wilk. Nous trouvons la valeur de la statistique égale à W= 0.9561 pour le modèle(2’) supérieure à la valeur critique donnée par la table de Shapiro-Wilk selon n (nombre d’observation et α) Wcrit=0.9561 et p-value=0.3427 supérieur à α=0,05. Donc nous acceptons l’hypothèse nulle H0 : normalité des erreurs.
	Pour vérifier l’hypothèse d’hétéroscédasticité  des erreurs nous utiliserons le test de white. nous avons le Fcalculé=1.474<Ftabulé= 2,59, donc nous acceptons H0: Hypothèse d’homoscedasticité.
	Afin de tester si une variable explicative figurant dans un modèle est réellement – significativement – contributive pour expliquer la variable endogène, il convient de tester si son coefficient de régression est significativement différent de 0 pour un seuil choisi, en général α = 5 %.
Le test de student pour le modèle ( 2’) nous permet de tester la significativité des coefficients de régression. Les résultats sont présentés dans le tableau ci-dessous (voir annexe):

Tableau 12:Test de student du modèle 2’

	Variables
	Coefficients
	T-Student
	t-value

	AGC

	0.05
	7.518
	2.20e-07 ***

	TID

	5.68
	2.733
	0.012456 *

	CCL

	0.006
	4.684
	0.000127 ***


***, **,  *,représente le degré de signification à 0.1%, 1%, 5%   respectivement.
Source : élaboré par nos soins avec le logiciel R
 Le t-tabulé est inférieur au t-calculé (t0.02525-3-1 = 2.07) en valeur absolue alors on accepte l’hypothèse alternative nulle et Bi  est significativement différent de zéro (ou t-value < 5%).
	Le test de Fisher nous permet de tester la significativité globales des paramètres à la fois, sous l’hypothèse alternative H1: l’ensemble des variables explicatives est significatif, on a la probabilité associée à la statistique de Fisher est de 2.514e-13 <0.05.D’où l’hypothèse H1 est acceptée c’est-à-dire qu’il existe au moins une  variable  explicative  significative.
Le coefficient de détermination  R2 = 0.9443est largement proche de 1 donc  la variance expliquée est proche de la variance totale, meilleur est l’ajustement du nuage de points par la droite des moindres carrés.
	Pour apporter des solutions au problème de multicolinéarité (du modèles 1’ et 3’) nous utiliserons la méthode de la régression en fonction des composantes principales, qui repose sur l’utilisation, comme variables explicatives, des valeurs des composantes principales calculées à partir de la matrice X des variables explicatives de dimensions nk. Sachant que n: nombre d’individu et k: nombre de variable explicative, les résultats de la régression sont présentés dans les tableaux ci-dessous (pour plus de détail voir annexe).
	Variable
Dépendante
	
	βi
	t-student

	LN (RSL)
	AGC
	5.8018052
	4,095148528

	
	CCL
	-0.1609023
	-0,095103845

	
	TID
	11.4838735
	3,252799097

	
	TIC
	-15.6244677
	-3,864337428


Tableau 13: Les résultats de la régression en fonction des composantes principales du modèle (3)







Source : élaboré par nos soins avec le logiciel SPSS
Le coefficient de détermination  R2 =  0.9242 (pour les modèle 1) est largement proche de 1 donc  la variance expliquée est proche de la variance totale, meilleur est l’ajustement du nuage de points par la droite des moindres carrés.
Le t-tabulé est inférieur au t-calculé en valeur absolue (t0.02525-4-1 = 2.08), alors on accepte l’hypothèse alternative à un seuil α=0.05, Bi  est significativement différent de zéro pour les variables AGC, TID et TIC (ou t-value < 5%).
Le test de Fisher nous permet de tester la significativité globales des paramètres à la fois, sous l’hypothèse alternative H1: l’ensemble des variables explicatives est significatif, on a la probabilité associée à la statistique de Fisher est de 6.381 e-11 <0.05. D’où l’hypothèse H1 est acceptée, c’est-à-dire qu’il existe au moins une  variable  explicative  significative.
Tableau 14: Les résultats de la régression en fonction des composantes principales du modèle (1)
	Variable
Dépendante
	Variable
indépendante
	βi
	t-student

	Ln(ROA)
	AGC
	1.996342
	1,435199594

	
	CCL
	-0.216879
	-0,130564197

	
	TID
	10.745300
	3,099974372

	
	TIC
	-15.536738
	-3,913815395


	Source : élaboré par nos soins avec le logiciel SPSS
	Le coefficient de détermination  R2 =0.8628 (pour les modèle 3) est largement proche de 1 donc  la variance expliquée est proche de la variance totale, meilleur est l’ajustement du nuage de points par la droite des moindres carrés.
Le t-tabulé est inférieur au t-calculé en valeur absolue (t0.02525-4-1 = 2.08) alors on accepte l’hypothèse alternative à un seuil α=0.05, Bi  est significativement différent de zéro pour les variables TID et TIC (ou t-value <5%).
Le test de Fisher nous permet de tester la significativité globales des paramètres à la fois, sous l’hypothèse alternative H1: l’ensemble des variables explicatives est significatif, on a la probabilité associée à la statistique de Fisher est de 2.269 e-08<0.05. D’où l’hypothèse H1 est acceptée c’est-à-dire qu’il existe au moins une  variable  explicative  significative.
Nous pouvons déterminer les équations de régression pour les variables exprimées dans les unités originales parce que nous avons utilisé des données standardisées dans la régression en fonction des composantes principales (pour le détail voir annexe).
(A)………LNRSL = -84.53+0.81AGC+ 416.88TID-707.64TIC- 0.004CC
(C)………LNROA = - 32.77+ 0.20AGC+284.63TID-513.46TIC- 0.004CCL
Nous résumons aussi  les résultats  du deuxième modèle dans l’équation suivante:
(B)………LNPNB = 15.38+0.05 AGC+ 5.68 TID + 0.006CCL
3.2. [bookmark: _Toc447570535]Interprétation des résultats
Dans ce qui suit nous expliquons l’effet des variables exogènes sur les variables endogènes, les résultats sont présenter dans le tableau ci-après:
Tableau 15:Tableau récapitulatif des résultats de la modélisation
	Indicateur de Performance
	B1
(AGC)
	B2
(TID)
	B3
(TIC)
	B4
		(CCL)

	LN(PNB)

	0.053
	5.68
	------------
	0.006

	LN(ROA)

	------------
	284.63
	-513.46
	------------

	LN(RSL)

	0.81
	416.88
	-707.64
	-----------


Source : élaboré par nos soins avec le logiciel R
· Le réseau d’exploitation 
Nous constatons que par agence bancaire supplémentaire (création d’une nouvelle agence bancaire) le taux de variation du Produit Net Bancaire augmentera de  5,3 % et le taux de variation du résultat net de l’exercice  variera avec 81%.
Les modèles expliquent la vocation du CPA à être la banque de proximité par l’adoption d’une politique de commercialisation basée sur la création d’un réseau de guichets plus dense parce que le principal critère du choix d’un établissement de crédit est la proximité du domicile ou du lieu de travail. Alors on peut conclure que les décisions d’implantation de nouvelles agences bancaires avaient un impact positif sur la profitabilité du CPA. Sachant que le CPA réalise un PNB positif ou bénéficiaire depuis 1990. Cela implique que la banque avant de mettre en place une nouvelle agence,d’abord étudie les besoins de sa clientèle, choisit des zone d’implantation fréquentée par la ou les clientèles-cibles retenues.La densité d’agences ouvertes par la concurrence n’est pas trop élevée et les agences nouvelles sont ouvertes en permanence.
Donc les décisions fondamentales du CPA en matière d’implantation d’agence est performante.
· Le taux d’intérêt débiteur
	Pour le taux d’intérêt débiteur (nous n’avons pris en considération quele taux appliqué sur les crédits directs non bonifiés), nous trouvons que s’il varie avec (- 1%), le taux du rendement des actifs ROA (  )  variera avec (-2,84), le taux de variation du résultat net avec (- 4,16) et le taux de variation du PNB avec (-0,05).
	Et lorsque les intérêts courus et échus des prêts et  créances sur la clientèle enregistrent toujours une hausse alors le taux d’intérêt débiteur appliqué sur les crédits directs non bonifiés a un impact négatif sur la performance du CPA (le taux du rendement des actifs ROA)et le Résultat Net de l’exercice donc   la performance du CPA peut s’expliquer par les crédits bonifiés ou les emplois de marché. 
· Le taux d’intérêt créditeur
	Quant au  taux d’intérêt créditeur (appliqué sur les dépôts), nous remarquons que si ce dernier diminue avec 1% le taux du rendement des actifs ROA ( )  augmentera  de 5,13 et le taux de variation du Résultat Net avec 7,07. 
	Sachant que le taux d’intérêt créditeur enregistre une baisse depuis 1990 et comme les ressources de la banque sont en évolution permanente cela implique qu’il n’a pas influencé l’attractivité d’une nouvelle clientèle, ce qui explique aussi la baisse des charges des intérêts courus et échus des dettes envers la clientèle et l’augmentation du Produit Net Bancaire et par conséquent le résultat de l’exercice et le taux de rendement des actifs.
· Le chargé de la clientèle
	Le recrutement d’un nouveau chargé de la clientèle augmente le taux de Produit Net Bancaire de 0,6% 

	
















[bookmark: _Toc447570536]Conclusion

L’objectif principal de notre étude consiste à déterminer les variables du mix marketing qui influencent la performance du CPA. Pour cela, nous avons mené d’abord une présentation du secteur bancaire algérien et ses différentes transformations depuis l’indépendance jusqu’à nos jours, ensuite nous avons présenté l’amélioration de l’activité commerciale du CPA.
Nous avons relevé que les variables du mix marketing qui représente dans notre étude prix, promotion et distribution ainsi les variables de la performance bancaire  ont connu une amélioration importante à travers  le temps .En effet, tous les facteurs suivants ont subi des changements importants durant la période d’étude (de 1990 à 2014):
Le réseau d’exploitation du CPA est passé de 93 agences à 140 agences;
Le taux d’intérêt débiteur moyen appliqué sur les crédits directs non bonifiés est passé de 20.50% à 6.20%;
Le taux d’intérêt créditeur moyen est passé de 12.50% à 1.59%;
Le nombre de chargé de la clientèle est passé de 125 à 142 chargés de la clientèle.
Le rendement sur les actifs (ROA) est passé de 0,077% à 2,58%.
Le Produit Net Bancaire (PNB)est passé de un milliard da à 44 milliards da.
Le Résultat Net de l’exercice est passé de 67 millions da à 19 milliards da.
	De notre étude économétrique nous avons trouvé que les variables du mix marketing qui ont un impact positif sur la performance du Crédit Populaire d’Algérie sont: le réseau d’exploitation, le taux d’intérêt créditeur et le chargé de la clientèle.
CHAPITRE III : L’IMPACT DU MIX MARKETING SUR                                            
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[bookmark: _Toc447570537]Conclusion Générale
Le marketing est un état d’esprit axé sur le principe de la réalisation des objectifs de rentabilité et/ou de croissance pour la banque en répondant au mieux aux besoins et désirs exprimés par la clientèle, aussi son introduction est impérative pour toute banque qui cherche à concrétiser des performances sur son marché. 
Néanmoins, le marketing n’est pas une panacée mais il est indispensable pour toute réforme visant à s’adapter aux nouveautés  survenues dans l’activité bancaire et tout ce qui l’environne. De grands efforts doivent être consentis par les dirigeants des banques pour la réussite de l’opération d’introduction du concept marketing au sein de leur institution. L’objectif de notre mémoire est de tenter de répondre à la question suivante: Est-ce que l’introduction du marketing aux banques commerciales algériennes a un impact sur leur  performance? Cette préoccupation nous a paru importante dans la mesure où les travaux existants dans la littérature ne prennent pas en considération le cas algérien.
Afin de répondre à cette problématique, nous avons articulé notre mémoire autour de trois chapitres. Les deux premiers chapitres visent à alimenter en concepts fondamentaux notre recherche  commençant par la présentation des piliers du  marketing en général et du marketing bancaire en particulier dans le premier chapitre, le deuxième chapitre donne un aperçu de quelques définition  de la performance, ainsi que l’identification des critères et des outils qui permettent de la mesurer. Le troisième  chapitre présente une analyse économétrique de l’impact du mix marketing sur la performance du Crédit Populaire d’Algérie.
Pour ce faire, nous disposons des données sur la performance et  le mix marketing du Crédit Populaire d’Algérie  observés de 1990 à 2014. L’intérêt que nous portons pour la méthode économétrique de la régression linéaire multiple, réside dans le fait qu’elle permet d’étudier le phénomène et donner des explications à  l’impact de chaque variable explicative sur la variable à expliquer.
Cependant, l’étude que nous avons menée auprès du Crédit Populaire d’Algérie nous a permis de confirmer les hypothèses de notre recherche, les principales conclusions  peuvent être résumées ainsi: 
· Le premier chapitre introductif nous a permis de conclure que le marketing est une philosophie à l’échelle de l’entreprise et que le marketing bancaire est différent du marketing classique parce qu’il est tourné vers les deux axes en amont et en aval de l’activité bancaire (la recherche de la matière première), aussi les produits bancaires sont des produits hybrides qui sont à la fois produits et services manquant de la protection de l’innovation et qui se caractérisent par une forte réglementation des pouvoirs publics dans la définition et la limitation des activités bancaires.  
· La performance se mesure avec  différents critères (ou indicateurs) et outils (tableau de bord, BSC…) qui présentent  un processus riche et complexe.
· Il ressort de notre analyse économétrique que les variables explicatives significatives au seuil conventionnel de 5% et qu’ils ont un impact positif sur la performance du Crédit Populaire d’Algérie sont: le réseau d’exploitation, le taux d’intérêt créditeur et le chargé de la clientèle. La baisse du taux d’intérêt débiteur appliqués sur les crédits directs non bonifiéa un impact négatif sur la performance du Crédit Populaire d’Algérie (le rendement des actifs et les résultats réalisés). Le réseau d’exploitation a un impact positif et significatif sur le produit net bancaire et les résultats réalisés. Quant au chargé de la clientèle nous trouvons qu’il a un impact positif seulement sur le produit net bancaire.
Ce qui précède nous incitent à formuler les recommandations suivantes:
· Le contexte économique actuel se montre défavorable pour le développement d’un état d’esprit marketing axé sur le principe de la réalisation des objectifs de performance, en répondant au mieux aux besoins et désirs exprimés par la clientèle. L’introduction du concept du marketing nécessite une méthode qui déterminera le degré de son succès. La façon de préparation, d’orientation, de la mise en œuvre, de coordination et de contrôle de cette démarche constituent autant de facteurs pour son succès. 
· La pénétration du marketing ne peut être réelle que si tout le monde parle le même langage et que le contexte s’y prête donc une meilleur communication interne, tant horizontale entre la DMC et les autres directions, que verticale avec le réseau d’exploitation (Agences) est indispensable.

· En l’absence de tarification, les clients utilisent les services gratuits (service de caisse, activité de conseil) alors qu’ils sont particulièrement couteux pour les banques. La tarification à l’inverse oriente les clients vers les services les moins chers, donc les moins couteux pour la banque. Alors elle doit dissuader les clients d’émettre des chèques en grandes quantité et de petit montant, tout en maintenant le solde de leur compte à vue a un niveau très faible donc il est nécessaire pour une banque de fixer une tarification qui pénalise ce comportement et incite le client soit à renoncer aux petits chèques, soit à fermer son compte et dans cette hypothèse, la banque débarrasse d’un client non rentable. Il est indispensable pour la banque d’améliorer la marge bénéficiaire mais surtout de rendre le Produit Net Bancaire moins dépendant des taux d’intérêts qui sont contrôlés par la réglementation.   
	Finalement et au terme de ce modeste travail, nous ne prétendons pas avoir examiné dans leur intégralité tous les aspects des problèmes soulevés, il ne pouvait s’agir pour nous de répondre à toute les questions. 
	Cependant, d’autres aspects du sujet peuvent ouvrir des possibilités de recherches intéressantes. Nous pensons particulièrement à la liaison profonde qui existe entre le marketing bancaire et:
· L’étude de la clientèle d’une banque
· Le lancement d’un nouveau produit bancaire
· L’élaboration d’une stratégie commerciale
· L’inflation et la problématique des taux d’intérêts
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[bookmark: _Toc447570539]Annexe 01: Organigramme du Crédit Populaire d’Algérie
 (
Direction 
des ressources humaines
Direction 
de la formation
Centre de formation 
D
irection de l’administration générale  
D
irection du développement des projets
D
irection de la comptabilité 
D
irection de la prévision et du contrôle de gestion 
Direction des affaires juridiques et du contentieux
Direction de l’organisation et de la réglementation 
Cellule prévention et sécurité 
D
irection du recouvrement 
DIRECTIO
N GENERALE ADJOINTE CHARGEE DE L’ADMINISTRATION ET DES MOYENS
RESPONSABLE DE CABINET 
Conseillers du Président chargés :
PRESIDENT DIRECTEUR GENERAL
CABINET DU PRESIDENT 
De la coordination et du suivi des   dossiers /Activités d’exploitation 
De la coordination et du suivi des  dossiers /Activités du risque
De la coordination et du suivi des dossiers /d’Administration et du Développement, du Contrôle Interne et des Organes d’Administration et de Gestion (Conseil d’Administration, Comité de stratégie,…)
CELLULE DE MANAGEMENT STRATEGIQUE
INSPECTION GENERALE 
INSPECTION REGIONALES  (Centre , Est, Ouest, Tizi-Ouzou)
DIRECTION DE L’AUDIT
DIRECTION DE LA CONFIRMITE 
CELLULE CHARGE DE LA PREVISION ET DE LA LUTTE CONTRE LE BLANCHIMENT D’ARGENT ET LE FINANCEMENT DU TERRORISME 
DIRECTION GENERALE ADJOINTE CHARGEE DE L’EXPLOITATION 
Direction du réseau 
Agences
DIRECTIO
N GENERALE ADJOINTE CHARGEE DES ENGAGEMENTS
Direction du crédit aux industries et services 
Direction du crédit aux 
bâtiments, travaux publics et hydraulique 
D
irection des crédits spécifiques et aux particuliers 
D
irection de financement des grandes entreprises
D
irection des filiales et participations 
D
irection des études et du suivi des engagements
D
irection du recouvrement 
Direction du marketing et de la communication 
D
irection de la trésorerie
Direction de la gestion de valeurs mobilières 
Direction  de la monétique
Direction des moyens de paiement 
DIRECTION GENERALE ADJOINTE CHARGEE DE LA MODERNISATION ET DES SYSTEME D’INFORMATION  
DIVISION DES AFFAIRES ETRANGERES 
DIRECTION DES ETUDES ET DE REALISATIONS INFORMATIQUES
DIRECTION DE TRAITEMENT INFORMATIQUE
CELLULE RESEAUX INFORMATIQUES ET TELECOMS
CELLULE SECURITE DES SYSTEMES D’INFORMATION 
DIRECTION DES FINANCEMENTS EXTERIEURS
DIRECTION DES OPERATIONS EXTERIEURS
)
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 (
Direction Marketing et Communication
Secrétariat
Service Administratif 
Service Documentation
Département Etude Marketing 
Département Produit et Service
Cellule communication
Cellule Etude de Marché
Cellule Etude de clientèle
Cellule Analyse et Suivi
Cellule conception et perfectionnement 
)
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                         [RSL]               [PNB]          [ROA]    [AGC]   [TID]      [TIC]      [CCL]
 [1990]           67200000      1.8170e+09       0.00077         93         0.2050    0.1250       0
 [1991]            82658592     1.7650e+09       0.00065         94         0.2000    0.1200       0
 [1992]          116178443     3.2160e+09       0.00072         97         0.1950     0.1146      0
 [1993]          141314734      5.2270e+09      0.00072        100        0.1950     0.1146      0
 [1994]           222925212     6.0770e+09       0.00087        115       0.1950     0.1146      0
 [1995]            378855894    6.5200e+09       0.00118        115       0.1972     0.1202      0
 [1996]              40778380     6.2150e+09      0.00012        115       0.1667     0.1202      0
 [1997]              46583476     4.5300e+09     0.00014         118       0.1667     0.1202      0
 [1998]             260555104    5.1790e+09     0.00079         119       0.0985     0.0638      0
[1999]              316044980     1.4860e+09    0.00092         119       0.0985     0.0617      0
[2000]            1724730188     5.1380e+09    0.00501         121       0.0985     0.0617      0
[2001]            1019172919     5.1820e+09     0.00297        121       0.0985     0.0617  125
[2002]            1059144839     1.0420e+10     0.00298        121       0.0812    0.0366  125
[2003]             1297250942     9.5370e+09    0.00343        121        0.0761    0.0250  125
[2004]             1420775402     1.1551e+10   0.00356         127        0.0716    0.0195  129
[2005]              2721746452    1.4563e+10   0.00594         129        0.0662    0.0146  130
[2006]             7902125107     1.7085e+10    0.01546         132         0.0643    0.0159 133
[2007]             3589367151     1.6140e+10    0.00570        133          0.0643    0.0159  134
[2008]           10121931129       2.3925e+10   0.01346        136          0.0643    0.0159  137
[2009]           11281259279        2.1945e+10  0.01416        137           0.0643   0.0159  138
[2010]             12887984958      2.2554e+10  0.01428        139          0.0620   0.0159  140
[2011]              13255754407     2.6956e+10  0.01237        140         0.0620     0.0159  142
[2012]              15441523528    3.5129e+10   0.01228        140          0.0620     0.0159  142
[2013]              16703380328    3.8602e+10   0.01162        140           0.0620    0.0159  142
[2014]               19503112049   4.4123e+10   0.02580        140           0.0620     0.0159  142
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Annexe 04: Les résultats de la régression linéaire multiple des modèles (A), (B) et (C)
· Les résultats de la régression linéaire multiple des modèles (A), (B) et (C)
summary(L1)
lm(formula = RSL ~ AGC + TID + TIC + CCL)
Residuals:
       Min         1Q     Median         3Q        Max 
-5.431e+09 -2.184e+09  2.495e+08  1.687e+09  7.851e+09 
Coefficients
EstimateStd. Error         t value         Pr(>|t|)   
(Intercept)    -5.713e+10      1.737e+10      -3.289        0.00367 **
AGC                4.300e+08       1.199e+08       3.587         0.00184 **
TID                  1.502e+11       7.696e+10       1.951         0.06519 .
TIC                  -1.420e+11      1.100e+11      -1.291        0.21141   
CCL                  1.081e+07       3.087e+07       0.350         0.72996   
Signif. codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1
Residual standard error: 3.827e+09 on 20 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.698,     Adjusted R-squared:  0.6376 
F-statistic: 11.55 on 4 and 20 DF,  p-value: 5.04e-05
summary(L2)
Call:
lm(formula = PNB ~ AGC + TID + TIC + CCL)
Residuals:
       Min         1Q     Median         3Q        Max 
-8.031e+09 -4.093e+09 -9.487e+08  3.224e+09  1.682e+10 
Coefficients:
EstimateStd. Error     t value     Pr(>|t|)    
(Intercept)   -1.051e+11      2.964e+10  -3.546      0.00203 ** 
AGC               8.071e+08       2.046e+08   3.945      0.00080 ***
TID                2.943e+11        1.313e+11   2.241      0.03653 *  
TIC               -2.704e+11        1.876e+11  -1.441      0.16504    
CCL               3.854e+07         5.268e+07   0.732      0.47285    
Signif. codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1
Residual standard error: 6.531e+09 on 20 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.7607,    Adjusted R-squared:  0.7129 
F-statistic:  15.9 on 4 and 20 DF,  p-value: 5.293e-06
summary(L3)
Call:
lm(formula = ROA ~ AGC + TID + TIC + CCL)
Residuals:
       Min         1Q     Median         3Q        Max 
-0.0055942 -0.0024429 -0.0006601  0.0018399  0.0127234 
Coefficients:
                     Estimate      Std. Error       t value     Pr(>|t|)  
(Intercept) -4.371e-02     1.911e-02     -2.287      0.0332 *
AGC             3.525e-04      1.319e-04      2.673      0.0146 *
TID               1.454e-01      8.465e-02      1.718      0.1013  
TIC            -1.742e-01     1.209e-01      -1.440   0.1653  
CCL             8.364e-06     3.396e-05      0.246   0.8080  
Signif. codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1
Residual standard error: 0.00421 on 20 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.6771,    Adjusted R-squared:  0.6125 
F-statistic: 10.49 on 4 and 20 DF,  p-value: 9.572e-05

· Test de Ramsey pour les modèles (A), (B) et (C)
Y1=predict(L1)
Y2=predict(L2)
Y3=predict(L3)
 Y1C= Y1^2
 Y2C= Y2^2
 Y3C= Y3^2
 L1C=lm(RSL~AGC+TID+TIC+CCL+Y1C)
L2C=lm(PNB~AGC+TID+TIC+CCL+Y2C)
 L3C=lm(ROA~AGC+TID+TIC+CCL+Y3C)
summary(L1C)
lm(formula = RSL ~ AGC + TID + TIC + CCL + Y1C)
Residuals:
Min         1Q     Median         3Q        Max 
-3.846e+09 -7.819e+08 -1.535e+08  1.241e+09  4.387e+09 

Coefficients:
EstimateStd. Error       t value    Pr(>|t|)    
(Intercept)  1.872e+10      1.248e+10     1.500       0.1501    
AGC              -1.219e+08     8.876e+07    -1.374      0.1855    
TID               -1.345e+11      5.083e+10   -2.646       0.0159 *  
TIC                1.541e+11      6.414e+10     2.402       0.0267 *  
CCL              -3.210e+06      1.498e+07   -0.214       0.8326    
Y1C                1.459e-10      1.781e-11     8.191       1.18e-07 ***
Signif. codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1
Residual standard error: 1.844e+09 on 19 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.9334,    Adjusted R-squared:  0.9158 
F-statistic: 53.21 on 5 and 19 DF,  p-value: 1.617e-10
>summary(L2C)
lm(formula = PNB ~ AGC + TID + TIC + CCL + Y2C)
Residuals:
Min         1Q     Median         3Q        Max 
-7.446e+09 -1.970e+09 -6.629e+08  1.282e+09  1.190e+10 
Coefficients:
EstimateStd. Error      t value    Pr(>|t|)    
(Intercept)        4.901e+10    3.844e+10    1.275      0.21769    
AGC                  -3.288e+08    2.782e+08   -1.182      0.25194    
TID                   -2.362e+11     1.442e+11   -1.638      0.11789    
TIC                    2.695e+11     1.729e+11    1.559       0.13553    
CCL                  -3.781e+06     3.763e+07   -0.100      0.92102    
Y2C                    5.384e-11         1.134e-11   4.746  0.00014 ***
Signif. codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1
Residual standard error: 4.532e+09 on 19 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.8905,    Adjusted R-squared:  0.8617 
F-statistic: 30.91 on 5 and 19 DF,  p-value: 1.692e-08
>summary(L3C)
lm(formula = ROA ~ AGC + TID + TIC + CCL + Y3C)
Residuals:
       Min         1Q     Median         3Q        Max 
-0.0045341 -0.0012535 -0.0001924  0.0007644  0.0104562 
Coefficients:
                        Estimate       Std. Error    t value    Pr(>|t|)   
(Intercept)    1.576e-02      2.475e-02   0.637    0.53185   
AGC              -9.500e-05      1.800e-04  -0.528    0.60380   
TID               -9.355e-02       1.038e-01  -0.901    0.37865   
TIC                 1.009e-01       1.335e-01   0.756    0.45907   
CCL               -8.282e-06       2.877e-05  -0.288   0.77657   
Y3C                1.068e+02      3.403e+01   3.137   0.00542 **
Signif. codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1
Residual standard error: 0.003505 on 19 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.7873,    Adjusted R-squared:  0.7313 
F-statistic: 14.07 on 5 and 19 DF,  p-value: 7.904e-06
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summary(R1)
Call:
lm(formula = LNRSL ~ AGC + TID + TIC + CCL)
Residuals:
    Min      1Q  Median      3Q     Max 
-1.1482 -0.5402  0.1897  0.3257  1.2984 
Coefficients:
                      Estimate      Std. Error    t value      Pr(>|t|)    
(Intercept)   1.050e+01  2.843e+00   3.695       0.001435 ** 
AGC              8.035e-02   1.962e-02   4.095         0.000563 ***
TID                4.097e+01  1.259e+01   3.253        0.003985 ** 
TIC               -6.954e+01  1.800e+01  -3.864       0.000966 ***
CCL              -4.805e-04  5.052e-03    -0.095       0.925179    
Signif. codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1
Residual standard error: 0.6263 on 20 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.9242,    Adjusted R-squared:  0.9091 
F-statistic:    61 on 4 and 20 DF,  p-value: 6.381e-11
summary(R2)
Call:
lm(formula = LNPNB ~ AGC + TID + TIC + CCL)
Residuals:
     Min       1Q   Median       3Q      Max 
-0.36777 -0.12735 -0.04387  0.10895  0.54388 
Coefficients:
                          Estimate   Std. Error   t value   Pr(>|t|)    
(Intercept)   15.366011   1.060795   14.485    4.57e-12 ***
AGC               0.053493    0.007321    7.307      4.59e-07 ***
TID                6.581396     4.699410    1.400      0.17670    
TIC                -1.443675    6.714676   -0.215      0.83194    
CCL                0.006119     0.001885   3.246       0.00405 ** 
Signif.codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1
Residual standard error: 0.2337 on 20 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.9444,    Adjusted R-squared:  0.9333 
F-statistic: 84.93 on 4 and 20 DF,  p-value: 2.947e-12
summary(R3)
Call:
lm(formula = LNROA ~ AGC + TID + TIC + CCL)
Residuals:
     Min       1Q   Median       3Q      Max 
-0.95077 -0.29208  0.03693  0.23286  1.36002 
Coefficients:
Estimate  Std. Error  t value  Pr(>|t|)    
(Intercept) -9.511e+00  2.791e+00  -3.407  0.00279 ** 
AGC          2.764e-02  1.926e-02   1.435  0.16671    
TID          3.833e+01  1.237e+01   3.100  0.00564 ** 
TIC         -6.915e+01  1.767e+01  -3.914  0.00086 ***
CCL         -6.471e-04  4.960e-03  -0.130  0.89750    
Signif. codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1
Residual standard error: 0.6149 on 20 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.8628,    Adjusted R-squared:  0.8354 
F-statistic: 31.45 on 4 and 20 DF,  p-value: 2.269e-08
· Test de Ramsey pour les modèles (1), (2) et (3)
YR1=predict(R1)
YR2=predict(R2)
YR3=predict(R3)
YR1C=YR1^2
YR2C=YR2^2
YR3C=YR3^2
summary(R1C)
Call:
lm(formula = LNRSL ~ AGC + TID + TIC + CCL + YR1C)
Residuals:
    Min      1Q  Median      3Q     Max 
-1.0898 -0.3494  0.1280  0.2248  1.3306 
Coefficients:
Estimate Std. Error t valuePr(>|t|)   
(Intercept)  1.059e+01  2.882e+00   3.674  0.00161 **
AGC         -5.546e-02  1.933e-01  -0.287  0.77726   
TID         -2.991e+01  1.011e+02  -0.296  0.77067   
TIC          4.762e+01  1.669e+02   0.285  0.77842   
CCL         -5.029e-04  5.117e-03  -0.098  0.92273   
YR1C       4.029e-02  5.704e-02   0.706  0.48851   
---
Signif. codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1

Residual standard error: 0.6343 on 19 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.9262,    Adjusted R-squared:  0.9067 
F-statistic: 47.67 on 5 and 19 DF,  p-value: 4.226e-10
summary(R2C)
Call:
lm(formula = LNPNB ~ AGC + TID + TIC + CCL + YR2C)
Residuals:
     Min       1Q   Median       3Q      Max 
-0.36003 -0.14386 -0.01844  0.10723  0.54032 
Coefficients:
Estimate Std. Error t value Pr(>|t|)
(Intercept)   0.84265   15.11596   0.056    0.956
AGC          -0.14484    0.20604  -0.703    0.491
TID         -19.86014   27.85310  -0.713    0.484
TIC           6.43712   10.59228   0.608    0.551
CCL          -0.01660    0.02366  -0.702    0.491
YR2C          0.08100    0.08410   0.963    0.348
Residual standard error: 0.2341 on 19 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.947,     Adjusted R-squared:  0.933 
F-statistic: 67.89 on 5 and 19 DF,  p-value: 1.873e-11
summary(R3C)
Call:
lm(formula = LNROA ~ AGC + TID + TIC + CCL + YR3C)
Residuals:
     Min       1Q   Median       3Q      Max 
-0.88428 -0.44841  0.03752  0.27421  1.23074 
Coefficients:
                      Estimate     Std. Error    t value    Pr(>|t|)
(Intercept)   3.607508   8.605870     0.419    0.680
AGC             -0.023574   0.036917    -0.639    0.531
TID              -49.532164  56.037317 -0.884    0.388
TIC               95.731959  104.154142 0.919    0.370
CCL              0.003354    0.005388      0.623    0.541
YR3C          -0.187541    0.116876      -1.605    0.125
Residual standard error: 0.5921 on 19 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.8792,    Adjusted R-squared:  0.8474 
F-statistic: 27.66 on 5 and 19 DF,  p-value: 4.238e-08
· La matrice de corrélation des variables explicatives AGC,TID,TIC,CCL (test de Klein pour les modèles (1), (2) et (3): 
A=c(AGC,TID,TIC,CCL) 
 AM=matrix(A,ncol=4)
 CORAM=cor(AM)
 CORAM
           [,1]                 [,2]                 [,3]       [,4]
[1,]  1.0000000 -0.8898860 -0.8739039  0.8134725
[2,] -0.8898860  1.0000000  0.9778636 -0.8596736
[3,] -0.8739039  0.9778636  1.0000000 -0.9116801
[4,]  0.8134725 -0.8596736 -0.9116801  1.0000000
· Le choix du modèle optimale avec la procédure pas à pas
step(R1)
Start:  AIC=-18.97
LNRSL ~ AGC + TID + TIC + CCL
Df Sum of Sq     RSS      AIC
- CCL   1    0.0035  7.8489 -20.9626
<none>               7.8453     -18.9739
- TID   1    4.1505 11.9958 -10.3580
- TIC   1    5.8578 13.7031  -7.0314
- AGC   1    6.5784 14.4238 -5.7500
  Step:  AIC=-20.96
LNRSL ~ AGC + TID + TIC
Df Sum of Sq     RSS      AIC
<none>                      7.8489 -20.9626
- TID      1    4.9514 12.8003 -10.7351
- AGC    1    6.9154 14.7642  -7.1667
- TIC      1   10.3223 18.1712  -1.9759
lm(formula = LNRSL ~ AGC + TID + TIC)
Coefficients:
(Intercept)          AGC          TID          TIC  
   10.51359      0.07989     40.45526    -68.39040  
>step(R2)
Start:  AIC=-68.26
LNPNB ~ AGC + TID + TIC + CCL
Df Sum of Sq    RSS     AIC
- TIC   1     0.00252 1.0948 -70.207
<none>                    1.0923 -68.265
- TID   1    0.10712 1.1994 -67.926
- CCL   1   0.57542 1.6677 -59.685
- AGC   1   2.91593 4.0082 -37.763
Step:  AIC=-70.21
LNPNB ~ AGC + TID + CCL
Df Sum of Sq    RSS     AIC
<none>                       1.0948 -70.207
- TID       1   0.38947 1.4843 -64.598
- CCL      1   1.14372 2.2385 -54.326
- AGC      1   2.94703 4.0419 -39.554
lm(formula = LNPNB ~ AGC + TID + CCL)
Coefficients:
(Intercept)          AGC          TID          CCL  
  15.388765     0.053279     5.680444     0.006391  
>step(R3)
Start:  AIC=-19.89
LNROA ~ AGC + TID + TIC + CCL
Df Sum of Sq     RSS      AIC
- CCL         1    0.0064  7.5690 -21.8704
<none>                          7.5626 -19.8916
- AGC         1    0.7788  8.3414 -19.4413
- TID          1    3.6339 11.1965 -12.0819
- TIC            1    5.7924 13.3549  -7.6748
Step:  AIC=-21.87
LNROA ~ AGC + TID + TIC
Df Sum of Sq     RSS      AIC
<none>                       7.5690 -21.8704
- AGC       1    0.7917  8.3607 -21.3833
- TID        1    4.2871 11.8561 -12.6507
- TIC         1   10.0858 17.6548  -2.6966
lm(formula = LNROA ~ AGC + TID + TIC)
Coefficients:
(Intercept)          AGC          TID          TIC  
   -9.49711      0.02703     37.64372    -67.60241  
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summary(RLM3)
Call:
lm(formula = LNROA ~ AGC + TID + TIC)
Residuals:
    Min      1Q  Median      3Q     Max 
-0.9511 -0.2639  0.0395  0.2317  1.3927 
Coefficients:
   Estimate Std. Error t value Pr(>|t|)    
(Intercept)  -9.49711    2.72314  -3.488  0.00220 ** 
AGC           0.02703    0.01824   1.482  0.15317
TID          37.64372   10.91487   3.449  0.00241 ** 
TIC         -67.60241   12.77956  -5.290 3.03e-05 ***
Signif.codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1
Residual standard error: 0.6004 on 21 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.8627,    Adjusted R-squared:  0.8431 
F-statistic: 43.99 on 3 and 21 DF,  p-value: 3.117e-09
summary(RLM4)
Call:
lm(formula = LNRSL ~ AGC + TID + TIC)
Residuals:
    Min      1Q  Median      3Q     Max 
-1.1484 -0.5301  0.1883  0.3226  1.3227 
Coefficients:
                        Estimate       Std. Error   t value    Pr(>|t|)    
(Intercept)     10.51359      2.77303     3.791       0.001069 ** 
AGC                0.07989        0.01857      4.301       0.000316 ***
TID                 40.45526       11.11483  3.640        0.001532 ** 
TIC               -68.39040       13.01368  -5.255       3.29e-05 ***
Signif.codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1
Residual standard error: 0.6114 on 21 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.9242,    Adjusted R-squared:  0.9134 
F-statistic: 85.35 on 3 and 21 DF,  p-value: 6.292e-12
summary(RLM2)
Call:
lm(formula = LNPNB ~ AGC + TID + CCL)
Residuals:
     Min       1Q   Median       3Q      Max 
-0.38864 -0.12341 -0.03791  0.08744  0.55274 
Coefficients:
                          Estimate       Std. Error    t value    Pr(>|t|)    
(Intercept)       15.388765   1.031255  14.922    1.19e-12 ***
AGC                  0.053279   0.007086   7.518        2.20e-07 ***
TID                    5.680444   2.078302   2.733        0.012456 *  
CCL                    0.006391   0.001364   4.684       0.000127 ***
Signif.codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1
Residual standard error: 0.2283 on 21 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.9443,    Adjusted R-squared:  0.9363 
F-statistic: 118.6 on 3 and 21 DF,  p-value: 2.514e-13
· Test de klein pour les modèle (1’), (2’) et (3’) 
X1=c(AGC,TID,CCL)
MX1=matrix(X1)
 MX1=matrix(X1,ncol=3)
cor(MX1)
               [,1]              [,2]              [,3]
[1,]  1.0000000 -0.8898860  0.8134725
[2,] -0.8898860  1.0000000 -0.8596736
[3,]  0.8134725 -0.8596736  1.0000000
[bookmark: _Toc447196523][bookmark: _Toc447570545]Annexe 07: La régression  en fonction des composantes principales
· Les variables explicatives: données standardisées (la matrice MY)
AGC           CCL              TID                  TIC
 [1,] -0,40825543 -0.2250287  0.33505997  0.30049369
 [2,] -0,39440687 -0.2250287  0.31722321  0.27824017
 [3,] -0,35286121 -0.2250287  0.29938645  0.25420638
 [4,] -0,31131554 -0.2250287  0.29938645  0.25420638
 [5,] -0,10358720 -0.2250287  0.29938645  0.25420638
 [6,] -0,10358720 -0.2250287  0.30723462  0.27913031
 [7,] -0,10358720 -0.2250287  0.19843039  0.27913031
 [8,] -0,06204153 -0.2250287  0.19843039  0.27913031
 [9,] -0,04819297 -0.2250287 -0.04486302  0.02811064
[10,] -0,04819297 -0.2250287 -0.04486302  0.01876417
[11,] -0,02049586 -0.2250287 -0.04486302  0.01876417
[12,] -0,02049586  0.1482275 -0.04486302  0.01876417
[13,] -0,02049586  0.1482275 -0.10657821 -0.09294849
[14,] -0,02049586  0.1482275 -0.12477170 -0.14457665
[15,]  0,06259547  0.1601717 -0.14082479 -0.16905552
[16,]  0,09029259  0.1631577 -0.16008849 -0.19086396
[17,]  0,13183825  0.1721159 -0.16686646 -0.18507805
[18,]  0,14568681  0.1751019 -0.16686646 -0.18507805
[19,]  0,18723248  0.1840601 -0.16686646 -0.18507805
[20,]  0,20108103  0.1870461 -0.16686646 -0.18507805
[21,]  0,22877815  0.1930182 -0.17507137 -0.18507805
[22,]  0,24262670  0.1989903 -0.17507137 -0.18507805
[23,]  0,24262670  0.1989903 -0.17507137 -0.18507805
[24,]  0,24262670  0.1989903 -0.17507137 -0.18507805
[25,]  0,24262670  0.1989903 -0.17507137 -0.18507805


·  Résultat du logiciel SPSS de l’analyse en composante principale 
	Composante
	Valeurs propres initiales
	Extraction Sommes des carrés des facteurs retenus

	
	Total
	% de la variance
	% cumulés
	Total
	% de la variance
	% cumulés

	1
	3,665
	91,630
	91,630
	3,665
	91,630
	91,630

	2
	,193
	4,832
	96,462
	,193
	4,832
	96,462

	3
	,128
	3,194
	99,656
	,128
	3,194
	99,656

	4
	,014
	,344
	100,000
	,014
	,344
	100,000



Variance totale expliquée
Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales
	Matrice des composantesa

	
	Composante

	
	1
	2
	3
	4

	CCL0
	-,936
	-,305
	,176
	,023

	TIC0
	,984
	,060
	,144
	,087

	TID0
	,975
	-,061
	,202
	-,074

	AGC0
	-,934
	,305
	,187
	-,009

	Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

	a. 4 composantes extraites.


MU=matrix(U,ncol=4)
 MU
     [,1]     [,2]      [,3]   [,4]
[1,] -0.936 -0.305 0.176  0.023
[2,]  0.984  0.060 0.144  0.087
[3,]  0.975 -0.061 0.202 -0.074
[4,] -0.934  0.305 0.187 -0.009
· La matrice des composantes principales, de dimensions n  r, est alors égale:
· M=MY%*%MU
                 [Z1]         [Z2]         [Z3]        [Z4]
 [1,]  0,206721238  0,182228104  0,019617350 -0,05646625
 [2,]  0,197152933  0,172305014  0,014290263 -0,05462753
 [3,]  0,163322915  0,153391320  0,013504955 -0,05213576
 [4,]  0,124436170  0,140719891  0,020816992 -0,05118021
 [5,] -0,069997557  0,077362747  0,057377180 -0,04640245
 [6,] -0,085624546  0,084485810  0,063623288 -0,04720753
 [7,] -0,191708675  0,091122868  0,041644832 -0,03915602
 [8,] -0,230595421  0,078451440  0,048956870 -0,03820047
 [9,] -0,246316365  0,012507528 -0,044691731 -0,01761906
[10,] -0,237586755  0,009656852 -0,046439522 -0,01753495
[11,] -0,263511252  0,001209233 -0,041564830 -0,01689791
[12,]  0,103772795  0,023604602  0,012184055  0,01557537
[13,]  0,147940105 -0,006703132 -0,021172680  0,02114771
[14,]  0,178422149 -0,021339917 -0,034502232  0,02295868
[15,]  0,119613254 -0,052452940 -0,025978464  0,02731717
[16,]  0,098214011 -0,066197886 -0,028643228  0,02983578
[17,]  0,056129519 -0,076153666 -0,020328401  0,03202018
[18,]  0,046105543 -0,080198313 -0,017461064  0,03259848
[19,]  0,016033615 -0,092332253 -0,008859054  0,03433339
[20,]  0,006009639 -0,096376900 -0,005991717  0,03491170
[21,] -0,022038100 -0,103965693 -0,001914434  0,03667547
[22,] -0,029123804 -0,107831177  0,001382894  0,03751356
[23,] -0,029123804 -0,107831177  0,001382894  0,03751356
[24,] -0,029123804 -0,107831177  0,001382894  0,03751356
[25,] -0,029123804 -0,107831177  0,001382894  0,03751356

L1=lm(LNRSL~Z1+Z2+Z3+Z4)
L2=lm(LNROA~Z1+Z2+Z3+Z4)
summary(L1)
Call:
lm(formula = LNRSL ~ Z1 + Z2 + Z3 + Z4)
Residuals:
Min      1Q  Median      3Q     Max 
-1.1482 -0.5402  0.1897  0.3257  1.2984 
Coefficients:
EstimateStd. Error t valuePr(>|t|)    
(Intercept)  20.8610  0.1253 166.538  < 2e-16 ***
Z1            5.5148    1.6485   3.345 0.003222 ** 
Z2          -37.4735  8.4508  -4.434 0.000255 ***
Z3            3.0231  4.9883   0.606 0.551301    
Z4          -43.3837   22.2732  -1.9480.065613 .
Signif. codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1
Residual standard error: 0.6263 on 20 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.9242,    Adjusted R-squared:  0.9091 
F-statistic:    61 on 4 and 20 DF,  p-value: 6.381e-11
>summary(L2)
Call:
lm(formula = LNROA ~ Z1 + Z2 + Z3 + Z4)
Residuals:
Min       1Q   Median       3Q      Max 
-0.95077 -0.29208  0.03693  0.23286  1.36002 
Coefficients:
EstimateStd. Error t value Pr(>|t|)    
(Intercept)   -5.891      0.123 -47.900  < 2e-16 ***
Z1             6.251      1.619   3.862  0.00097 ***
Z2           -31.129      8.297  -3.752  0.00126 ** 
Z3            -3.316      4.898  -0.677  0.50612    
Z4           -46.237     21.868  -2.114  0.04724 *  
Signif. codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1
Residual standard error: 0.6149 on 20 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.8628,    Adjusted R-squared:  0.8354 
F-statistic: 31.45 on 4 and 20 DF,  p-value: 2.269e-08
ALPHA1=c(5.5148,-37.4735,3.0231,-43.3837)
ALPHA2=c(6.251,-31.129,-3.316,-46.237)
ALPHA1M=matrix(ALPHA1)
ALPHA2M=matrix(ALPHA2)
BETA1=MU%*%ALPHA1M
BETA2=MU%*%ALPHA2M
BETA1
            [,1]
[1,]   5.8018052    
[2,]  -0.1609023     
[3,]  11.4838735
[4,] -15.6244677    
BETA2
           [,1]
[1,]   1.996342
[2,]  -0.216879   
[3,]  10.745300
[4,] -15.536738
SIG1=summary(L1)["sigma"]
SIG2=summary(L2)["sigma"]
SIG1C=0.6263116^2
 SIG2C=0.6149215^2
A=solve(t(Z)%*%Z)

· Matrice variance-covariance de α
varalpha1=SIG1C*A
varalpha2=SIG2C*A
varalpha1
               [,1]             [,2]               [,3]           [,4]
[1,]   2.717443 -11.765591 -1.473701 -30.91143
[2,] -11.765591  71.416169  7.373699 185.12608
[3,]  -1.473701   7.373699 24.882977  29.63432
[4,] -30.911432 185.126079 29.634316 496.09346
varalpha2
               [,1]             [,2]              [,3]             [,4]
[1,]   2.619503 -11.341544 -1.420587 -29.79735
[2,] -11.341544  68.842240  7.107942 178.45390
[3,]  -1.420587   7.107942 23.986163  28.56626
[4,] -29.797345 178.453902 28.566258 478.21363
· Calcule de var(βi ) Pour modèle 1 
L1MU=MU[1,]
TMU=t(MU)
C1TMU=TMU[,1]
C1TMU
C1TMUM=matrix(C1TMU)
varB1= L1MU%*%varalpha1%*%C1TMUM
varB1
         [,1]
[1,] 2.007183
 L2MU=MU[2,]
 C2TMU=TMU[,2]
 C2TMUM=matrix(C2TMU)
 varB2= L2MU%*%varalpha1%*%C2TMUM
varB2
         [,1]
[1,] 2.862387
 L3MU=MU[3,]
 C3TMU=TMU[,3]
 C3TMUM=matrix(C3TMU)
 varB3= L3MU%*%varalpha1%*%C3TMUM
 varB3
         [,1]
[1,] 12.46414
 L4MU=MU[4,]
 C4TMU=TMU[,4]
 C4TMUM=matrix(C4TMU)
 varB4= L4MU%*%varalpha1%*%C4TMUM
 varB4
         [,1]
[1,] 16.34784
	
	βi
	var βi
	βi
	t-value

	AGC
	5.8018052
	2.007183
	1,41675086
	4,095148528

	CCL
	-0.1609023
	2.862387
	1,691859037
	-0,095103845

	TID
	11.4838735
	12.46414
	3,530458894
	3,252799097

	TIC
	-15.6244677
	16.34784
	4,043246221
	-3,864337428




LNRSL
	
	βi
	SCE (xj0)
	SCE (LNRSL)
	Coef de l’équation pour les variables exprimés dans les unités originales


	Constante
	
	
	103.5526
	-84.53948

	AGC
	5.8018052
	5214.24
	
	0.81761366

	CCL
	-0.1609023
	112151.8
	
	-0.00488922

	TID
	11.4838735
	0.07857929
	
	416.883641

	TIC
	-15.6244677
	0.05048271
	
	-707.643308



· Calcule de var(βi ) Pour modèle 2
 L1MU=MU[1,]
 C1TMU=TMU[,1]
 C1TMUM=matrix(C1TMU)
 varB1= L1MU%*%varalpha2%*%C1TMUM
 varB1
         [,1]
[1,] 1.934841
 L2MU=MU[2,]
 C2TMU=TMU[,2]
 C2TMUM=matrix(C2TMU)
 varB2= L2MU%*%varalpha2%*%C2TMUM
varB2
         [,1]
[1,] 2.759223
 C3TMU=TMU[,3]
 L3MU=MU[3,]
 C3TMUM=matrix(C3TMU)
 varB3=L3MU%*%varalpha2%*%C3TMUM
varB3
         [,1]
[1,] 12.01492
 L4MU=MU[4,]
 C4TMU=TMU[,4]
 C4TMUM=matrix(C4TMU)
 varB4=L4MU%*%varalpha2%*%C4TMUM
varB4
         [,1]
[1,] 15.75865

	
	βi
	var βi
	βi
	t-value

	AGC
	1.996342
	1.934841
	1,390985622
	1,435199594

	CCL
	-0.216879
	2.759223
	1,661090907
	-0,130564197

	TID
	10.745300
	12.01492
	3,466254463
	3,099974372

	TIC
	-15.536738
	15.75865
	3,969716615
	-3,913815395




LNROA 
	
	βi
	SCE (xj0)
	SCE (LNROA)
	Coef de l’équation pour les variables exprimés dans les unités originales


	Constante
	
	
	55.13697
	-32.77207

	AGC
	1.996342
	5214.24
	
	0.20528675

	CCL
	-0.216879
	112151.8
	
	-0.00480879

	TID
	10.745300
	0.07857929
	
	284.63348

	TIC
	-15.536738
	0.05048271
	
	-513.464
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