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RÉSUMÉ

Cet article présente une recherche destinée à examiner, d'une part, les inci-
dences des effets de l'utilisation des applicatifs informatiques sur le travail et
l'efficacité du conseiller clientèle, et d'autre part le rôle modérateur de l'expé-
rience sur ses perceptions. Un modèle de recherche a été élaboré et testé
dans le cadre du Crédit Mutuel de Loire Atlantique. L'analyse des réponses
données par 106 conseillers clientèles permet de conclure à un effet favorable
de l'utilisation des applicatifs informatiques sur l'expertise effectuée auprès
des clients. Tandis que l'impact semble devoir être nuancé en fonction de
l'âge et de l'ancienneté du conseiller clientèle dans le métier, l'utilisation des
applicatifs paraît agir favorablement sur trois capacités majeures du proces-
sus de vente : la connaissance du client, la communication avec le client, et
la persuasion du client.

Mots-clés : Applicatifs informatiques, Travail, Expertise, Efficacité, Conseiller
clientèle, Experience.

ABSTRACT

This article presents the results of an empirical study designed to examine,
first of all, the effects of computer assisted decision making on the work and
effectiveness of client advisers, and secondly, the role of experience on their
perceptions. A research model was built and tested in the context of Credit
Mutuel de Loire Atlantique. An analysis of the responses of 106 client advi-
sers shows a positive and significant impact of the use of computer assisted
decision making on the expertise of client advisers in their interaction with
clients. Although the final effects seem to be somewhat influenced by the age
and seniority of the client adviser in his profession, the use of computer as-
sisted decision making seems to act favourably on three major capacities of
the selling process : the knowledge of the client communication with the
client and persuading the client.

Key-words : Software operations, Work, Expertise, Effectiveness, Client advisers,
Experience.
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1. INTRODUCTION

Tandis que depuis la fin des an-
nées 70 , l'évolution des comporte-
ments de consommation a conduit
progressivement à remettre en
cause la notion de "vente-produit"
au profit de celle de "solution-
client" (Dubois et Jolibert, 1992 ;
Illingworth , 1991 ; Mc Quaid,
1992 ). de gros efforts ont été réa-
lisés par les banques, au départ,
pour automatiser les tâches les
plus routinières de leurs person-
nels commerciaux , et par la suite,
pour supporter les entretiens avec
les clients . En règle générale, le
phénomène d'informatisation des
forces de vente s'est accéléré ces
dernières années, tant et si bien
que l'utilisation des technologies
de l'information dont dispose le
conseiller clientèle est aujourd'hui
devenue partie intégrante de son
savoir-faire, voire de son habileté
dans la rencontre avec le client.
Même si désormais , les centres
d'intérêts des banques portent
principalement sur les nouveaux
canaux de distribution , la ques-
tion de l'utilisation des technolo-
gies de l'information par les
conseillers n'en reste pas moins
importante et trouve son corollaire
dans l'adéquation des formations
dispensées.

Ainsi , en donnant au client de
nouvelles possibilités d'accès à
l'offre proposée par l 'ensemble des
compétiteurs sur un marché,
l'usage de l'internet par exemple,
est susceptible de transformer en
profondeur la façon de travailler
du conseiller . Comment dès lors,
former autrement les conseillers ?
Comment emporter leur adhésion
dans l'utilisation des technologies
de l'information ? Dans quelle me-
sure faut-il prendre en compte les
différences d'expérience dans l'éla-
boration des formations et la com-
munication engagée ? La réponse à

ces questions semble largement
liée à la compréhension des effets
de l'utilisation des technologies de
l'tnfc mation par les conseillers
clientèles sur leur activité . Quelles
capacités développées par les
conseillers lors de l'entretien sont
touchées par l'utilisation des techno-
logies de l'information ? Quelles
sont les répercussions sur les rela-
tions établies par les conseillers
avec les clients et leur collaboration
avec l'entreprise ? Dans quelle me-
sure l'expérience des conseillers
clientèles influence-t-elle leurs per-
ceptions ? Autant de questions
auxquelles il convient de chercher
à répondre si l'on veut agir favora-
blement sur les performances.

Cependant, si différentes re-
cherches nord-américaines, dont
celles de Lucas ( 1975 ) et Robey
(1979), se sont attachées à étu-
dier les relations entre l'utilisation
des technologies de l'information
et l'activité des commerciaux, en
définitive , on évalue difficilement
les transformations opérées sur
l'utilisateur et les tâches effec-
tuées , en dehors des témoignages
des praticiens . Cette question est
pourtant d'autant plus impor-
tante, que face à des marchés en-
combrés, les avantages spécifiques
de l'offre doivent être clairement
mis en valeur , s'appuyer sur les
croyances des consommateurs et
correspondre à leurs attentes. La
personnalisation des relations avec
le client correspond à une nécessi-
té. Le client a besoin de sentir
qu'on le comprend , qu'on cherche
à résoudre ses problèmes et à lui
apporter une solution ; la possibili-
té de fournir un service personnalisé
passe notamment par la connais-
sance nécessaire du client, dont il
faut avoir une image synthétique
(Tournois , 1989).

Notre objectif global est de
contribuer à la mise à jour des
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principaux effets de l'utilisation
des technologies de l'information
lors de la mise en oeuvre du pro-
cessus de vente par le conseiller
clientèle, tout en considérant le
niveau d'expérience des individus
concernés. Nous voulons montrer
que les perceptions des incidences
des technologies de l'information
sur l'activité du conseiller clientèle
dépendent non seulement de l'uti-
lisation des technologies de l'infor-
mation proprement dite, mais aussi
de son âge et de son ancienneté
dans le métier. L'influence de l'ex-
périence des conseillers sur les per-
ceptions est au coeur de la re-
cherche. La problématique peut
être formulée de la manière sui-
vante : de quelle manière et dans
quelle mesure, l'utilisation des
technologies de l'information par
le conseiller clientèle et son expé-
rience professionnelle, peuvent-
elles influer sur son travail et sa
gestion de la relation clients ?
Son étude doit permettre de déce-
ler les points de fragilité dans
l'appropriation des applicatifs in-
formatiques, et ainsi de faire
émerger les aspects sur lesquels il
est important d'agir pour favoriser
l'adhésion des conseillers clien-
tèles, tout en initiant des prati-
ques de gestion différenciées te-
nant compte notamment du stade
atteint par l'individu dans son cy-
cle de carrière.

Le propos est organisé en quatre
temps. Tout d'abord on cherche à
définir le cadre conceptuel sur le-
quel on s'appuie et le modèle
d'hypothèses retenu, pour ensuite
aborder dans un second temps la
méthodologie de la recherche. En
troisième lieu on présente les
principaux résultats obtenus dans
le cadre du Crédit Mutuel de
Loire Atlantique (CM LACO). Le
dernier point concerne la discus-
sion des résultats.

2. CADRE THÉORIQUE
ET MODÈLE DE RECHI

Il ne s'agit pas tant d'apprécier
la légitimité du recours à l'utilisa-
tion des technologies de l'informa-
tion, que de mettre en exergue les
effets internes de sa mise en
oeuvre. Spécifiquement, les consé-
quences potentielles de l'utilisation
des applicatifs informatiques sur
la manière de travailler et l'effica-
cité qualitative sont analysées. La
prise en compte de l'expérience
du conseiller clientèle introduit un
côté comportemental dans le mo-
dèle. Nous voulons tester l'effet
modérateur ou amplificateur de
l'expérience, sur l'intensité des
liens entre l'utilisation des appli-
catifs et les transformations qui
en résultent sur la manière de
travailler et l'efficacité qualitative.
Cette recherche prend appui sur
les modèles de causalité des résul-
tats (Lebas, 1995) et rapport des
travaux en systèmes d'information
les modèles s'intéressant à l'articu-
lation technologie-processus-perfor-
mance (Bakos, 1987 ; Reix, 1987
Lucas, 1975), et les modèles intro-
duisant différentes variables modé-
ratrices (Robey, 1979 ; Vézina,
1995 ; Trice et Treacy, 1988
Weill, 1990). Contrairement à diffé-
rentes recherches basées par exem-
ple sur la théorie de l'action rai-
sonnée (Azjen et Fishbein, 1980),
ou le technology acceptance model
(Davis, 1989), nous considérons
que les attitudes et les percep-
tions des utilisateurs sont consé-
quentes, et non antécédentes ou
concomitantes, à l'utilisation des
technologies de l'information. En
effet, dans le cas des banques et
organismes financiers, peu de li-
berté est en général laissée à
l'utilisateur dans le choix d'utili-
ser les applicatifs informatiques.
Que l'utilisateur ait ou non un a
priori positif vis-à-vis des applica-
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tifs , le -plus souvent leur utilisa-
tion s'impose lors de l 'interaction
avec le client. Le modèle présenté
à la figure 1 est constitué de qua-
tre construits : l'utilisation des
applicatifs informatiques (variable
indépendante), la perception de

l'impact des appiicatifs informa-
tiques sur la manière de travailler
(variable médiatrice), la perception
de l'impact des applicatifs sur l'ef-
ficacité qualitative (variable dépen-
dante), et l'expérience du conseiller
(variable modératrice).

Perce n de Non Met
des sur la manière

Ni de travailler:
Utilisation des el g@^ar Pexhuton du trave8 Perception de l'Impact des
le comeltier dleMèle - Ia Connaissance client AI sur l'efficacité quatigtive

la ammuniatlsn
In persuasion du chient

- I'orationT __ 11,

Udedence du
conseiller dlentèle
rage
l'ancienneté dans le métier

Hi

H2

Figure 1 : Modèle de recherche

2.1. L'ntilisation des AI
par le conseiller clientèle

En dehors de critères comme la
satisfaction de l'utilisateur (Baroudi
et Orlikowski , 1988 ; Rivard et
Huff, 1988), ou la performance
(Lucas, 1978), l'utilisation du sys-
tème d'information a souvent été
proposée pour mesurer le succès
des systèmes d'information (Igba-
ria et Nachman , 1990 ; Delone et
McLean , 1992). Pour de nombreux
chercheurs (Blake et al ., 1980 ;
Hamilton et Chervany, 1981 ; Da-
vis, 1989 ; Szajna, 1993 ; Straub
et al., 1995) la mesure de l'utili-
sation constitue une composante
importante de leurs études . Toute-
fois, des différences fondamentales
de conceptualisation et d'opéra-
tionnalisation peuvent être consta-
tées. Plusieurs travaux portent

sur l'utilisation d'une seule appli-
cation ou d'une catégorie d'appli-
cations (Bergeron et al., 1993 ;
Banker et al., 1991). D'autres au
contraire, prennent en compte
l'utilisation de plusieurs technolo-
gies et tentent d'identifier le nom-
bre et le type de technologies uti-
lisées (Vézina, 1995). Selon les
travaux, la mesure de l'intensité
de l'utilisation est tantôt appré-
hendée en utilisant des mesures
de nature subjective (Snitkin et
King, 1986 ; Vézina, 1995), tantôt
des mesures objectives (Ginsberg,
1981 ; Srinivasan, 1985 ; Blili,
1992). L'utilisation des technolo-
gies de l'information est abordée
dans la recherche à travers l'in-
tensité de l'utilisation des diffé-
rentes applications informatiques
utilisées par le conseiller clientèle
dans la relation au client. Les ap-
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plications dont disposent les
conseillers clientèles, et les fonc-
tionnalités particulières qui y sont
associées apparaissent constituer
un élément déterminant pour em-
porter la préférence du client.
Moyen de différenciation d'une of-
fre souvent très proche entre les
entreprises, les applicatifs infor-
matiques doivent permettre de dé-
livrer un message particulier en
considération d'une situation né-
cessairement perçue comme uni-
que par le conseiller.

2.2. Perception de l'impact
des AI sur la manière
de travailler

Certains travaux voient le travail
du vendeur comme un processus
social d'interaction entre le ven-
deur et son client (Spiro et al.,
1977 ; Négro, 1990) d'autres, se
sont focalisés sur le processus de
résolution du problème utilisé par
le vendeur (Darmon, 1998 ; Weitz,
1978). La recherche s'appuie sur
cette seconde catégorie de travaux ;
ceux-ci trouvent principalement
leurs fondements dans les modèles
Intelligence-Modélisation-Choix de
Simon (1960) et Identification du
Problème-Résolution du Problème
de Pounds (1969). Pour ces au-
teurs, le processus de décision du
vendeur comporte deux étapes
majeures : l'identification du pro-
blème client, et la résolution pro-
prement dite de ce problème par
le vendeur. Le processus de vente
est généralement décomposé en
plusieurs niveaux successifs. Dar-
mon (1998), recense cinq phases
principales exercées par le ven-
deur lors du face à face : le pre-
mier contact, la présentation/les
démonstrations, le traitement des
objections, les essais de conclu-
sion et la conclusion de la vente.
Différentes capacités viennent

soutenir l'exercice de ces diffé-
rentes phases. A la suite de Weitz
(1978), nous abordons la manière
de travailler de façon multidimen-
sionnelle. Successivement cinq ca-
pacités sont considérées dans la
recherche : l'exécution du travail,
la connaissance client, la commu-
nication avec le client, la persua-
sion du client, et l'organisation
personnelle du conseiller.

2.3. Perception de l'impact
des AI sur l'efficacité
qualitative

Un nombre important de para-
mètres peuvent être utilisés pour
évaluer la performance des com-
merciaux ; le besoin de paramè-
tres multiples a été reconnu à la
fois par des compagnies indus-
trielles (Morris et Aten, 1990) et
des industries de services telles
que les assurances (Stiles, 1990).
La définition de la performance a
fortement évolué au cours du
temps. Différents classements ont
pu être proposés (Behrman et Per-
reault, 1982 ; Fournier, 1994 ;
Boles et al., 1995). Cependant, la
distinction entre efficacité et effi-
cience apparaît être le thème do-
minant à travers la littérature sur
l'évaluation des ventes (Boles et
al., 1995). Selon Pfeffer et Salan-
cik (1978), poser la question de
l'efficacité, c'est se demander si
les résultats obtenus par l'organi-
sation correspondent à ce que l'on
attend d'elle, tandis que poser la
question de l'efficience c'est s'in-
terroger sur le rapport entre les
ressources employées et les résul-
tats atteints. En nous intéressant
précisément à l'efficacité qualita-
tive, nous cherchons, à l'image
des travaux de Dubinsky et al.
(1986), à examiner la contribution
de l'utilisation des applicatifs in-
formatiques à la qualité de la ges-
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tion des relations clients effectuée
par le conseiller clientèle.

2.4. Vearpérienœ du conseiller
Clientèle

Deux notions de l'expérience
peuvent être distinguées (Karole-
wicz, 1998). L'une, tournée vers le
passé, représente la totalité des
expériences vécues et contribue à
définir l'identité des individus. Elle
repose sur les savoirs et savoir-
faire, ainsi que sur les comporte-
ments, à savoir, les représenta-
tions, les croyances, les peurs et
les résistances accumulées au fil
des années. Le plus souvent ceux-
ci sont tellement intégrés que ces
personnes n'ont plus nécessaire-
ment conscience de certaines ca-
pacités, attitudes et schémas
mentaux qui régissent leur façon
de faire. L'autre expérience, boule-
verse le vécu en l'enrichissant.
Elle consiste pour l'individu à être
conscient de la nécessité d'expéri-
menter un changement, à déve-
lopper d'autres comportements, à
mettre à jour ses savoirs et sa-
voir-faire, et à chercher à les inté-
grer pour les capitaliser. En règle
générale, pour définir l'expérience
du vendeur, les travaux en force
de vente s'appuient sur la pre-
mière notion de l'expérience. Dans
l'une des premières études réali-
sée par Walker, Churchill et Ford
(1975), l'expérience est appréhen-
dée à travers "le nombre d'années
durant lesquelles une personne
est dans sa position ou son acti-
vité de vendeur". Ultérieurement,
ces mêmes auteurs (Ford, Walker
et Churchill, 1981) vont opérer
une distinction entre l'ancienneté
dans l'entreprise, et l'ancienneté
dans la fonction vente, qualifiée
d'expérience, le tout regroupé
dans une rubrique qu'est le cycle
de carrière. Ryans et Weinberg

(1979) confondent plus ou moins
ces notions ; réalisant une étude
sur trois entreprises, ils mesurent
l'expérience par le nombre de
mois passés dans l'entreprise, le
nombre de mois en place sur le
secteur actuel et l'âge du vendeur.
L'expérience du conseiller clientèle
est appréhendée ici à travers son
âge et son ancienneté dans le mé-
tier actuel.

2.5. Hypothèses de recherche

Le premier ensemble d'hypo-
thèses examine l'influence de l'uti-
lisation des applicatifs informati-
ques sur la manière de travailler
du conseiller clientèle et sur l'effi-
cacité qualitative.

Nombre de recherches montrent
que les technologies de l'informa-
tion constituent un support inté-
ressant lors de la mise en oeuvre
des principales étapes du proces-
sus de décision. Pour plusieurs
auteurs, les technologies de l'in-
formation aident à structurer le
travail (Rangaswamy et Schell,
1997), tout en favorisant l'utilisa-
tion de moyens et de techniques
diversifiés (Morin, 1992 ; McDa-
niel, 1990), le partage des tâches
entre plusieurs personnes (Lafor-
tune et McNeil, 1993). Tandis que
différents travaux soutiennent que
les technologies de l'information
améliorent l'organisation person-
nelle de l'individu, à savoir, la
présentation des rapports (Lafor-
tune et McNeil, 1993) ou encore
l'échange d'informations en in-
terne (Blili, 1992). D'autres cher-
cheurs, se sont intéressés à la ré-
solution proprement dite des pro-
blèmes à traiter. Ainsi, Pounds
(1969) défend l'idée que le sys-
tème d'information peut entraîner
une amélioration dans la manière
d'identifier le problème, et notam-
ment en lui procurant certains
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types d'informations. Parallèle-
ment, certains travaux démontrent
que les technologies de l'informa-
tion agissent sur la capacité à
communiquer et à convaincre de
l'utilisateur (Oz et al, 1993 ; Blili,
1992). En aidant à mieux présen-
ter l'information, les technologies
de l'information facilitent la prise
de décision de l'utilisateur (Gerri-
ty, 1971 ; Zmud, 1979 ; Lucas et
al., 1980 ; Watson et Driver,
1983).

L'hypothèse suivante est donc
formulée :

Hl. Plus l'utilisation des appli-
catifs par le conseiller clientèle
est importante , plus il est persua-
dé que ces derniers l'aident dans
la mise en oeuvre des capacités
déployées lors de l'entretien.

Plusieurs études portant sur des
entreprises du secteur manufactu-
rier et des services montrent qu'il
existe un impact faible, voire né-
gatif des technologies de l'informa-
tion sur les performances des uti-
lisateurs (Brynjolfsson, 1993). Au
contraire, d'autres études ré-
centes, montrent qu'en rendant
possible des manières de travailler
différentes, les technologies de
l'information constituent un levier
essentiel dans la réalisation des
performances (Davamanirajan et
al., 1998). Pour plusieurs cher-
cheurs, l'utilisation des technolo-
gies de l'information augmente
l'efficacité qualitative de l'utilisa-
teur. Les micro-ordinateurs per-
mettent un meilleur produit fini
(Wolfe et al., 1989), une meilleure
compréhension de la situation du
client, une argumentation mieux
ciblée, un conseil plus avisé, et
en corollaire, une meilleure satis-
faction du client (Hill et Swenson,
1994).

On retient l'hypothèse ci-après

H2. Plus l'utilisation des appli-
catifs informatiques par le
conseiller clientèle est impor-
tante, plus il est persuadé que
ces derniers améliorent son effi-
cacité qualitative.

Le deuxième groupe d'hypo-
thèses s'intéresse à l'effet modéra-
teur de l'expérience sur les rela-
tions entre l'utilisation des appli-
catifs informatiques et les percep-
tions quant aux transformations
dans le travail et la réalisation de
l'efficacité qualitative qui en résul-
tent. On notera, que le thème a
suscité peu d'enthousiasme chez
les chercheurs en systèmes d'in-
formation. Les recherches qui
prennent en compte les variables
contextuelles, dont l'expérience
des individus, s'intéressent le plus
souvent à l'impact de celles-ci sur
les autres variables du modèle
testé. C'est le cas par exemple des
travaux de Cheney (1982), Udo et
Davis (1992). Les hypothèses for-
mulées s'appuient à la fois sur les
travaux de Lucas (1975), Fournier
(1994) et Vézina (1995), ainsi que
sur une série d'entretiens qualita-
tifs réalisés préalablement à l'étude.

Pour Fournier (1994) et Lucas
(1975), les jeunes commerciaux sont
à la recherche de tous les supports
techniques qui permettraient de les
aider. Ainsi, les technologies de
l'information constituent un ins-
trument privilégié pour mieux
connaître les clients et jouent un
rôle déterminant dans la réalisa-
tion des entretiens commerciaux.
Au contraire, les vendeurs les
plus avancés dans leur carrière,
donc a priori plus performants
grâce à une meilleure compréhen-
sion des mécanismes de fonction-
nement de l'entreprise et des pro-
cessus de négociation commer-
ciale, risquent de percevoir l'intru-
sion de nouveaux outils dans leur
activité, comme une gêne et une
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remise en cause de leurs mé-
thodes de travail (Fournier, 1994).
Tel semble être le cas de l'utilisa-
tion des applicatifs informatiques
par les conseillers clientèles.
Comme le suggèrent les travaux
de Rigaud (1979), en remplaçant
une situation ancienne bien mo-
delée par la pratique, et une série
d'habitudes commodes, par des
contraintes nouvelles, les applica-
tifs informatiques peuvent être à
l'origine de réticences particulière-
ment marquées chez les conseil-
lers les plus expérimentés. Celle-
ci, se répercutant notamment, sur
leurs perceptions de l'intérêt de
l'utilisation des applicatifs infor-
matiques dans leur manière de
travailler.

On propose l'hypothèse suivante :

H3. Plus l'expérience du
conseiller clientèle est impor-
tante , plus l'intensité du lien
entre l'utilisation des AI et les
impacts perçus des AI sur la
manière de travailler est faible.

Par ailleurs, si l'on considère, en
continuité avec l'hypothèse précé-
dente, et à l'image des travaux de
Lucas (1975), que les conseillers
les plus âgés et ayant le plus
d'ancienneté dans le métier,
comptent avant tout sur leur in-
tuition et leur expérience profes-
sionnelle pour la prise de déci-
sion, et moins sur les outils infor-
matiques mis à leur disposition,
on peut penser qu'ils seront
moins expérimentés que les plus
jeunes conseillers dans l'utilisa-
tion des technologies de l'informa-
tion. Or, selon Vézina (1995), les
technologies de l'information sont
moins utiles pour réaliser la per-
formance lorsque l'utilisateur est
moins expérimenté dans l'utilisa-
tion des technologies de l'informa-
tion. On en déduit donc, que
dans le cas des conseillers les

plus expérimentés, l'intensité des
liens entre l'utilisation des applica-
tifs informatiques et les effets perçus
sur l'efficacité qualitative a toutes
les chances d'être plus faible, en
comparaison de la situation d'un
conseiller clientèle plus jeune, hau-
tement éduqué et plus fortement
utilisateur des applications Informa-
tiques mises à sa disposition.

D'où l'hypothèse H4 ci-après :

H4. Plus l'expérience du conseil-
ler clientèle est importante, plus
l'intensité du lien entre l'utilisa-
tion des AI et les impacts perçus
des AI sur l'efficacité qualitative
est faible.

3. MÉTHODOLOGIE

3.1. Echantillon et procédure
de recueil des données

L'unité d'analyse utilisée concerne
les tâches accomplies par le conseil-
ler clientèle bancaire dans sa rela-
tion au client lors de l'entretien
commercial. Le terme de conseiller
clientèle recouvre la majeure par-
tie des catégories de personnels
en contact avec la clientèle.
Seules ont été exclues les per-
sonnes ne réalisant pas ou peu
d'entretiens commerciaux, à sa-
voir, les personnels de guichet. Au
total, 350 conseillers clientèles du
Crédit Mutuel de Loire-Atlantique
et du Centre Ouest (CM LACO)
ont été sollicités pour répondre à
une enquête par questionnaire.
L'échantillon retenu a été obtenu
en raison d'un tirage aléatoire
réalisé à partir du fichier de l'en-
semble des commerciaux de la
banque, c'est-à-dire environ 950
personnes. La messagerie interne
a été utilisée pour motiver les ré-
pondants. On a par ailleurs ren-
contré les animateurs force de
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vente pour leur présenter l'étude
et ses retombées ; à charge pour
eux, dans un second temps, de
motiver les commerciaux sous
leur responsabilité. La remontée
des questionnaires s'est échelon-
née d'octobre 1998 à mars 1999.
Les résultats présentés portent
sur 106 questionnaires (21 ques-
tionnaires ont été exclus sur les
127 reçus).

3.2. Mesure des variables

3.2.1. Les instruments
de mesure

Les conseillers clientèles du CM
LACO disposent de neuf applica-
tifs informatiques support de leur
activité : CREC (compte rendu
d'entretien), BE (base événemen-
tielle), BRC (historique de la rela-
tion), SIMUL PRETS (simulation
de prêts), SIMUL EPARGNE (simu-
lation d'épargne), SIMUL ASSU-
RANCES (simulation d'assurance),
TAMTAM (messagerie), OSCAR (re-
port des résultats), et DOSSIER
CLIENT (caractéristiques client).
Leur utilisation a été tout d'abord
mesurée, à l'image des travaux de
Turner (1985), Thompson, Higgins
et Howel (1991), à travers le nom-
bre d'applicatifs informatiques uti-
lisés lors de l'entretien commer-
cial. Il a été demandé à chaque
répondant d'indiquer sur deux
journées choisies pour leur inté-
rêt, et pour chaque entretien réa-
lisé, les différents applicatifs utili-
sés. On a ensuite déterminé un
nombre moyen d'applicatifs infor-
matiques utilisés. De façon com-
plémentaire, tout en nous ap-
puyant sur les travaux de Pent-
land (1989), Desq (1992), Lafor-
tune et McNeil (1993), les conseil-
lers ont eu à préciser leur temps
d'utilisation des applicatifs infor-
matiques. A l'image de la première

mesure, on en a déduit un temps
moyen d'utilisation des applicatifs.
Certains entretiens peu significa-
tifs ont été exclus de l'analyse.

Les perceptions des conseillers
quant à l'impact des applicatifs
sur la manière de travailler et l'ef-
ficacité qualitative ont été appré-
hendées en créant nos propres
instruments de mesure. Concer-
nant tout d'abord la manière de
travailler, on s'est inspiré notam-
ment des classifications de tâches
ou taxonomies de McMurray
(1961), Moncrief (1985), Pétry
(1987), des recherches de Jenkins
et Ricketts (1979), d'Hamilton et
Chervany (1981), d'Astous (1997),
ainsi que d'ouvrages de vente ou
d'action commerciale, dont, Dura-
four (1994) et Darmon (1998). Les
travaux de Jackson et al. (1995),
Chassagne (1996), Vézina (1995)
ont permis d'élaborer l'échelle des-
tinée à mesurer les effets perçus
des applicatifs informatiques sur
l'efficacité qualitative. La mesure
utilisée est uniquement subjective
en raison du caractère sensible
du thème et des insuffisances du
système d'information de la ban-
que étudiée. Afin d'éviter au ré-
pondant de se réfugier dans une
attitude de neutralité, des échelles
de Likert graduées de 1 à 6 ont
été utilisées. L'impact des applica-
tifs informatiques sur chaque di-
mension a été calculé en faisant
la moyenne des scores obtenus
par les mesures correspondantes.

Enfin, l'expérience du conseiller
clientèle a été mesurée en distin-
guant différentes classes d'âges et
d'ancienneté dans le métier. La
mesure de l'âge est supportée par
les travaux de Yaverbaum (1988),
Kirchner et al. (1960), Ford et al.
(1981), Hafer (1986), et Darlymple
et Strahle (1990). Pour l'ancienne-
té, on a pris appui sur les re-
cherches de Yaverbaum (1988),
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Stumpf et Rabinovitz (1981), et
Udo et Davis ( 1992).

3.2.2. La qualité des mesures
L'analyse statistique des don-

nées a été précédée d'une vérifica-
tion de la qualité des mesures
utilisées pour représenter les va-
riables de la recherche. La fiabilité
ou cohérence des échelles a été
vérifiée au moyen de l'Alpha de
Cronbach. L'appréciation des ré-
sultats a été effectuée en s'ap-
puyant sur la règle de décision
proposée par Nunnally (1978), se-
lon lequel, pour des recherches
exploratoires, un coefficient de
0,65 est acceptable. Tandis que la
vérification de la validité des
échelles a été réalisée en utilisant
l'analyse factorielle des correspon-
dances et l'étude des corrélations
entre les questions d'une même
échelle. Les travaux de Carmine
et Zeller (1979), nous ont amené
à considérer qu'une échelle était
valide si le premier facteur expli-
quait plus de 40 % de la variance
totale. Comme le montre le ta-
bleau 1 les Alpha de Cronbach
sont tous au moins supérieurs à
0,70 ; les échelles peuvent donc
être considérées comme fiables.
Par ailleurs, pour chaque dimen-
sion, l'analyse factorielle montre
que le premier facteur explique
plus de 40 % de la variance to-

tale. De surcroît, les corrélations
entre les variables sont toutes po-
sitives. On peut donc parler de
validité des mesures utilisées.

4. RÉSULTATS

Le progiciel PLS Graph a été
utilisé pour tester le modèle de
recherche. Son utilisation dans le
cadre de la recherche répond à
une préoccupation Importante :
déterminer les liens de causalité
entre les variables, et ainsi,
confirmer ou Infirmer empirique-
ment les hypothèses formulées. Le
facteur déterminant dans notre
choix est l'appartenance de la mé-
thode PLS aux "méthodes d'équa-
tions structurelles avec variables
latentes et erreurs de mesure".
Tout en considérant que les varia-
bles directement observées (les
items d'un questionnaire) sont le
reflet ou l'effet d'autres variables
non directement observables, re-
présentant des concepts plus gé-
néraux que la formulation spécifi-
que d'un item particulier, les mo-
dèles d'équations structurelles
avec variables latentes visent à re-
présenter et à estimer des rela-
tions de causalité entre les varia-
bles (analyse des cheminements :
"path analysis"). Le choix de l'ap-
proche PLS par rapport à d'autres

Variables Dimensions % variance
expliqué

par l'axe 1

Alpha de
Cronbach

Perception de l'aide • L'exécution du travail 43% 0,71
apportée par les AI • La connaissance client 57 % 0,83
dans la manière de travailler • La communication avec le client 61 % 0,82

• La persuasion du client 72 % 0,91
• L'organisation du conseiller 49% 0,70

Perception de l'impact des • L'efficacité qualitative 45 % 0,82
AI sur les performances
commerciales réalisées

Tableau 1 : La,fiabilité et la validité des mesures

100



L'EXPÉRIENCE ET LES EFFETS DES APPLICATI S SUR LE TRAVAIL

méthodes s'explique par les inté-
rêts propres à la méthode. Pour
Wold (1982), l'approche PLS four-
nit un modèle qui supplante les
autres techniques telles que LIS-
REL ou ANOVA, voire la régres-
sion multiple. Par contraste avec
l'approche du maximum de vrai-
semblance développée par JSres-
kog (1970) à travers LISREL, l'ap-
proche PLS est beaucoup plus
simple d'usage. Il y a peu d'hypo-
thèses probabilistes ; on modélise
directement les données à l'aide
d'une succession de régressions
simples ou multiples (Tenenhaus,
1998). LISREL demande certaines
hypothèses restrictives qu'on ne
retrouve pas nécessairement chez
PLS : conditions de normalité,
d'intervalle d'échelle, et de taille
d'échantillon.

4.1. Evaluation du modèle
de mesure

Le modèle d'équations structu-
relles permet de tester le modèle
de recherche et aussi d'évaluer la
qualité des mesures à la base du
modèle. La première évaluation
concerne la consistance interne, le
caractère unidimensionnel de la
mesure, et la fiabilité. Les multi-
ples indicateurs observables qui
mesurent un construit non ob-
servable ou variable latente doi-
vent être unidimensionnels si
cette variable doit être traitée
comme une valeur unique. Cette
contrainte a été satisfaite précé-
demment. Le caractère unidimen-
sionnel peut aussi être évalué en
examinant les loadings des items
sur leur variable associée, en uti-
lisant 0,5 comme plancher comme
le suggèrent Blili et al. (1998). Ba-
sés sur ce critère, tous les loadings
sont acceptables (Cledy, 2000). La
fiabilité est évaluée par le coeffi-
cient rho. Celui-ci correspond au

carré de la somme de la variance
explicative du construit divisé par
la variance totale. En cohérence
avec les recommandations d'Au-
bert et Rivard (1994), les diffé-
rents coefficients rho ont été jugés
acceptables dans la mesure où ils
s'avéraient supérieurs à 0,6 (Cle-
dy, 2000). Enfin, la dernière éva-
luation qui s'impose concerne la
validité discriminante. Il s'agit de
vérifier si les indicateurs pris en
compte mesurent des phénomènes
différents. La réalisation des cal-
culs de validité discriminante
nous a amené à opter pour la va-
riance partagée entre les différents
construits (Fornell et Larcker,
1981). Comme dans tous les cas
envisagés la racine carrée de la
variance partagée entre les
construits et leurs mesures est
supérieure aux corrélations entre
les construits, les résultats ont
été considérés comme satisfai-
sants (Cledy, 2000).

4.2. Evaluation du modèle
structurel

4.2.1. Statistiques descriptives

Les caractéristiques
des répondants

L'analyse de la répartition par
âge (cf. tableau 2) fait ressortir la
diversité des répondants. 17 %
des interviewés ont entre 20 et 30
ans (exclu), 54 % entre 30 et 40
ans (exclu), et 29 %, 40 ans ou
plus.

L'ancienneté dans le métier
montre des résultats contrastés
(cf. tableau 3). 30 % des répon-
dants ont de 1 à 3 ans (exclu)
d'ancienneté dans le métier, alors
que 30 % ont neuf ans d'ancien-
neté ou plus. En règle générale, la
majorité des répondants n'exerce
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[20-25[ [25-30[ [30-35[ [3540[ [40-45[ [45-50[ [50 et +

2 (2 %) 16 (15 %) 29 (27 %) 29 (27 %) 17 (16 %) 6 (6 %) 7 (7%)

Tableau 2: Répartition des répondants par âge

.1 an 1 à 3 ans exclu 3 à 6 ans exclu 6 à 9 ans exclu 9 ans et +

4 (4 %) 32 (30 %) 25(24 %) 13 (12 %) 32 (30 %)

Tableau 3: Répartition des répondants selon l'ancienneté
dans le métier actuel

Construits Moy E-type Min Max

Le nombre d'Al utilisés lors de l 'entretien 1,43 0,49 0,17 2,57

Le temps d'utilisation des AI lors de l'entretien 0,42 0,18 0,04 0,80

Perception de l'impact des AI sur l'exécution du travail 3 ,80 0,75 1,50 5,33

Perception de l'impact des AI sur la connaissance client 4,07 0,87 1,33 6,00

Perception de l'impact des AI sur la communication client 4,20 0,88 2,20 6,00

Perception de l'impact des AI sur la persuasion du client 3 ,57 1,08 1,00 5,63

Perception de l'impact des AI sur l'organisation 4,20 0,74 2,00 5,80

Perception de l'impact des AI sur l'efficacité qualitative 4,25 0,71 2,40 5,40

Tableau 4: Statistiques descriptives relatives à la mesure
des variables

le métier actuel que depuis peu
d'années.

La mesure des variables

Le tableau 4 reprend les statisti-
ques descriptives relatives aux
construits utilisés dans la recherche.

l'analyse PLS. Seules les figures
permettant de tester les hypo-
thèses H1 et H2 sont présentées.
Afin de ne pas alourdir la présen-
tation, les résultats des modèles
destinés à tester les hypothèses
H3 et H4 sont regroupés dans
deux tableaux.

4.2.2. Test des hypothèses

Les hypothèses sont testées en
examinant les chemins ("path
coefficients") qui résultent de

Test des hypothèses HI et H2

Les résultats obtenus (cf. figure
2) montrent que le nombre d'ap-

1. Parallèlement à la mise en oeuvre de l'approche PLS pour tester l'influence de l'expé-
rience du conseiller clientèle sur les relations entre l 'utilisation des applicatifs informati-
ques , les effets sur le travail et les performances commerciales , on a cherché à traiter la
question par l'analyse de covariance (ANCOVA). Pour cela , on a tout d'abord vérifié la
normalité des données . Les résultats ont été dans leur grande majorité non significatifs,
ne nous permettant pas d 'aller plus avant dans le test de l'effet d 'interaction . Dès lors,
la mise à l 'épreuve des hypothèses H3 et H4 , résulte de la seule confrontation des ré-
sultats de différents modèles PLS réalisés en distinguant entre trois catégories d'âges et
deux catégories d'ancienneté dans le métier.
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Nombre d 'Al utilités
lors de l'entretien
avec le client

1

0,301""

Perception de l'aide
apportée dans l'exé- 1 0.27
cutine du travail

de l'aide
apportée dans la con- 0,315""
naissance du client

'IV
Perception de l'aide
apportée dans la com-
munication 0,231•client

'IV
Perception de l'aide
apportée dans la persua- 0. 212*
sien du client

Q Perception de l'aide
apportée dans l 'organi- 0 197•satlon personnelle

0.162 10.202* 0,223• 0.300" 214* W
Efficacité qualitative

E^EE A

IM = 0.6331

Figure 2 : L'impact du nombre d 'AI utilisés sur la manière
de travailler et sur l 'efficacité qualitative des conseillers

clientèles du CM LACO

plicatifs informatiques utilisés
pendant l'entretien avec le client
est associé à un impact positif
des applicatifs sur la manière de
travailler pendant l'entretien lui-
même (significativité des coeffi-
cients à au moins alpha= 0,05).
Plus précisément, le nombre d'ap-
plicatifs utilisés pendant l'entre-
tien est d'abord associé positive-
ment à l'exécution du travail et à
la communication avec le client,
puis à la connaissance du client,
à la persuasion du client et à l'or-
ganisation personnelle du conseil-
ler clientèle. On constate qu'il

existe une relation positive entre
la perception des modifications
dans la manière de travailler,
quels que soient les aspects de ce
travail, et l'impact perçu des ap-
plicatifs sur l'efficacité qualitative.
A l'exception de la relation exécu-
tion du travail-efficacité qualita-
tive, les autres coefficients de ré-
gression sont significatifs à au
moins alpha = 0,05. L'efficacité qua-
litative est surtout associée à un
impact positif des applicatifs sur la
persuasion du client (coefficient si-
gnificatif à alpha = 0,001). Enfin, on
observe que le nombre d'applicatifs
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Temps d'utilisation
des AI lors de l'en-
tretien client

0,15

Perception de l'aide
apportée dans l'exé-
euOon du travail 0,243'

14,
Perception de l'aide
apprtée dans la ton -1 ,199•naissance du filent

1
Perception de l'aide
apportée dans ta some 0,222'muniaton client

U
Perception de l'aide
apportée dans la persan-0
s n du filent 0,119

Q Perception de l'aide
apportée dans l'orpanl-
sation personnelle 0.167

0.120 0.219• 0225• 0.257" 01135

Efadté qualitative

gr = 0.491

Figure 3 . L'impact du temps d'utilisation des applicatifs
informatiques sur la manière de travailler et sur l'efficacité

qualitative des conseillers clientèles du CM LACO

LES HYPOTHÈSES H1 ET H2 SONT DONC REJETÉES PARTIELLEMENT

utilisés est relié positivement
(coefficients significatifs à alpha=
0,05) à l'efficacité qualitative.

Si l'on considère le temps d'utili-
sation des applicatifs informati-
ques durant l'entretien (cf. figure
3), une relation positive significa-
tive peut être observée entre le
temps d'utilisation proprement dit
et les perceptions des conseillers
clientèles quant aux effets des ap-
plicatifs sur la connaissance du
client, la communication avec le

client, et la persuasion du client
(coefficients significatifs à alpha =
0,05). En revanche, même s'ils
sont positifs, les liens avec l'aide
apportée par les applicatifs dans
l'exécution du travail et l'organisa-
tion personnelle sont non signifi-
catifs. Par ailleurs, les perceptions
des incidences sur les différentes
capacités développées par les
conseillers lors de l'entretien sont
toutes reliées positivement à l'effi-
cacité qualitative. Deux coeffi-
cients sont cependant non signifi-
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catifs ; l'un d'eux concerne tout
d'abord, comme dans le cas pré-
cédent, la relation entre l'exécu-
tion du travail et l'efficacité qualita-
tive, l'autre, la relation entre l'orga-
nisation personnelle du conseiller
et l'efficacité qualitative. L'aug-
mentation de l'efficacité qualitative
est d'abord associée à l'aide ap-
portée par les applicatifs dans la
persuasion du client (coefficient
significatif à alpha= 0,01). Enfin,
le lien entre le temps d'utilisation
des appliicatifs pendant l'entretien
et l'efficacité qualitative n'est pas
significatif.

Test des hypothèses H3 et H4

Selon les catégories d'âges ou
d'ancienneté dans le métier, l'in-
tensité du lien entre l'utilisation
des applicatifs informatiques et la
perception par le conseiller clien-
tèle de l'impact des applicatifs sur
la manière de travailler varie de
façon importante (cf. tableaux 5 et
6). Pour la totalité des relations
envisagées, que l'on mesure l'utili-
sation des applicatifs par le nom-
bre d'applicatifs utilisés durant
l'entretien ou par leur temps
d'utilisation, les coefficients de ré-
gression obtenus sont plus faibles
pour les conseillers les plus âgés

et ayant une ancienneté dans le
métier plus élevée. Les résultats
concernant les liens entre les im-
pacts perçus des applicatifs sur la
manière de travailler et les im-
pacts perçus des applicatifs sur
l'efficacité qualitative sont en gé-
néral plus délicats à interpréter.
Dans plusieurs cas les coefficients
de régression obtenus sont
proches les uns des autres. Qui
plus est, si l'on considère l'ancien-
neté dans le métier, on constate,
contrairement à la tendance d'en-
semble, que dans deux situations
les coefficients les plus élevés
sont obtenus si l'ancienneté est
supérieure ou égale à 9 ans (cas
des relations exécution du travail-
efficacité qualitative, et persuasion
du client-efficacité qualitative,
alors que l'utilisation est mesurée
par le nombre d'applicatifs mis en
oeuvre). Enfin, l'intensité des rela-
tions entre les deux mesures de
l'utilisation des applicatifs infor-
matiques et les impacts perçus
des applicatifs sur l'efficacité qua-
litative, semble d'autant plus fai-
ble que le conseiller clientèle est
expérimenté.

LES HYPOTHÈSES H3 ET H^
SEMBLENT CONFIRMÉES.
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5. DISCUSSION
DES RÉSULTATS

Partant de l'idée que la compéti-
tion exacerbée à laquelle se livrent
les banques entre elles et leurs
concurrents, rend indispensable
l'utilisation des applicatifs infor-
matiques par les personnels en
contact avec la clientèle, notre vo-
lonté était de mettre en évidence
à la fois les effets les plus visibles
des outils utilisés sur la manière
de travailler et l'efficacité qualita-
tive des conseillers, ainsi que l'in-
fluence de l'expérience sur les re-
lations étudiées.

Les apports de la recherche

Trois capacités déployées par les
conseillers clientèles lors de l'en-
tretien commercial paraissent as-
sociées positivement et de façon
significative avec les deux me-
sures de l'utilisation des applica-
tifs lors de l'entretien. Tout en ai-
dant les conseillers à mieux cer-
ner la situation du client, les ap-
plicatifs informatiques leur per-
mettent de mieux agir sur leur fa-
çon de communiquer et sur la
persuasion du client. En contri-
buant à adapter les réponses ap-
portées aux clients, les applicatifs
informatiques semblent jouer un
rôle déterminant dans la réalisa-
tion de l'expertise professionnelle.
Mesurée à travers l'âge et ran-
cienneté du conseiller, l'expérience
semble avoir un effet modérateur
sur l'intensité des liens entre l'uti-
lisation des applicatifs, les im-
pacts perçus des applicatifs sur la
manière de travailler et l'efficacité
qualitative. Quand bien même les
effets des technologies sur la ma-
nière dont les gens s'organisent et
conduisent leur travail restent dif-
ficiles à saisir (Pentland, 1994),
les résultats obtenus selon les ca-

tégaries d'âges et d'ancienneté
dans le métier reflètent des façons
de travailler différentes.

Plus l'âge du conseiller clientèle
et son ancienneté dans le métier
sont élevés, moins ces derniers
paraissent persuadés que l'utilisa-
tion des applicatifs informatiques
agit favorablement sur l'exécution
de leur travail, leur connaissance
du client, leur communication
avec le client, leur persuasion du
client. Ces résultats s'accordent
avec ceux de Rowe (1998) sur
l'usage des SIAD dans la banque.
De surcroît, l'utilisation des appli-
catifs informatiques est associée
négativement dans trois cas sur
quatre avec l'aide apportée dans
l'organisation personnelle ; les ap-
plicatifs informatiques sont perçus
comme un facteur de détérioration
de l'organisation du conseiller
clientèle. Pour les conseillers les
plus âgés, ayant une certaine an-
cienneté dans le métier, l'interac-
tion avec le client est avant tout
affaire de communication interper-
sonnelle ; le conseiller clientèle
lui-même, avec son savoir-faire et
son savoir être est au coeur de la
relation commerciale. Le plus sou-
vent envisagées comme support de
leur action au quotidien, les ap-
plications n'expliqueraient que
très partiellement leur réussite
dans la relation au client. Le che-
min à parcourir est donc dans ce
cas Important, si l'on veut
convaincre du rôle majeur joué
par les technologies de l'infor-
mation dans la réalisation des
performances.

Pour les plus jeunes, ayant peu
d'ancienneté dans le métier, la
réussite dans la relation entrete-
nue avec le client est principale-
ment déterminée par l'utilisation
des applicatifs informatiques. Es-
sentiels dans l'exercice de leur
métier, tout en leur permettant de
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suppléer leur faible connaissance
des produits, les applicatifs infor-
matiques les aident surtout à exé-
cuter leur travail, notamment à
structurer leur prestation, à cer-
ner les préoccupations du client,
à communiquer avec lui ; toutes
qualités indispensables au métier
de vendeur, et pourtant souvent
absentes chez les plus jeunes, qui
se trouvant devant le fait accom-
pli, faute de formation suffisante
notamment, doivent se contenter
de forger leurs compétences à
l'aune de leur expérience.

Les limites de la recherche

Toute conclusion hâtive pourrait
cependant être dangereuse. On
constate en effet des différences
parfois importantes dans les coef-
ficients de régression présentés
précédemment, selon que l'on s'in-
téresse à l'âge ou à l'ancienneté
dans le métier. Même si ces deux
caractéristiques apparaissent for-
tement liées entre elles, leur seule
prise en compte ne permet pas
forcément d'expliquer les varia-
tions de perception quant à l'im-
pact de l'utilisation des applicatifs
informatiques. Ainsi, si l'on définit
l'expérience en se référant à Karo-
lewicz (1998), comme étant no-
tamment la totalité des savoirs et
savoir-faire, ainsi que les compor-
tements, c'est-à-dire, les représen-
tations, les croyances, les peurs et
les résistances accumulées au fil
des années, on peut craindre que
pour certains répondants, l'âge ne
constitue pas nécessairement un
bon indicateur de la mesure de
l'expérience ; un conseiller âgé de
40 ans ou plus aura pu quitter
une activité dans un autre sec-
teur et rejoindre sa nouvelle fonc-
tion très récemment, et dans ce
cas son expérience du métier ac-
tuel sera très faible ; l'expérience

nous apparaît largement associée
à l'âge de l'individu lors de son
entrée dans la fonction commer-
ciale. Le nombre d'années passées
dans le métier constitue-t-il une
meilleure façon d'approcher l'expé-
rience ? Selon le principe de conti-
nuité mis en évidence par Dewey
(1945 ; 1990), chaque expérience
nouvelle doit tenir compte des ex-
périences antérieures ; en se can-
tonnant au métier actuel, ce sont
toutes les années antérieures pas-
sées par le conseiller dans la
fonction vente, voire dans la ban-
que qui ne sont pas prises en
considération. L'ancienneté dans
le métier ne recouvre que partiel-
lement l'expérience du conseiller
clientèle en banque.

Prepositions pour des recherches
futures

Les recherches futures peuvent
prendre au moins trois directions.
Tout d'abord, d'autres variables
en dehors de l'âge et de l'ancien-
neté dans le métier jouent un rôle
important dans la mesure de l'ex-
périence, notamment, à l'image
des travaux de Churchill, Ford et
Walker (1981), l'ancienneté dans
la banque et l'ancienneté dans la
fonction vente. La prise en compte
de ces variables supplémentaires
devrait permettre d'obtenir une vi-
sion plus complète de ce que re-
couvre l'expérience. Par ailleurs,
la question du contexte et de la
généralisation des résultats doit
être traitée. Par exemple, les diffé-
rences dans les perceptions sont-
elles dépendantes de la culture de
l'entreprise à laquelle appartient le
répondant ? Dans quelle mesure
la spécificité des applicatifs dé-
ployés par les banques influe-t-
elle sur leurs perceptions ? La
réalisation d'une étude similaire
dans d'autres banques mutua-

108



LEXPÉRIENCE ET LES EFFETS DES APPLICATIFS SUR LE TRAVAIL

listes ou membres de l'AFB (Asso-
ciation Française des Banques)
permettrait de vérifier la solidité
des résultats obtenus. Enfin, diffé-
rents travaux (Trice et Treacy,
1988 ; Weill, 1990) suggèrent de
considérer une seconde catégorie de
variables modératrices : les condi-
tions d'utilisation des technologies
de l'information, dont la formation
dispensée et l'information fournie
au conseiller clientèle.
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7. ANNEXE

7.1. Extraits du questionnaire utilisé pour mesurer les variables de recherche

L'utilisation des applicatfs informatiques
Pourriez-vous, pour chaque entretien réalisé', indiquer de façon précise les
applicatifs utilisés2 par vous pendant l'entretien ?

1"entretien 2' entretien 3' entnoden 4' entretien S' entretien 6' entretien

Pourriez vous, pour chaque entretien réalisé', décomposer ci-après de façon pré-
cise, le temps total consacré par vous à l'entretien lui-même, en temps d'utili-
sation des applicatifs2 et en temps de non utilisation des applicatifs3 ?

ENTRETIENS
1 2 3 4 5 6

DECOMPOSITION DES TBAPS

Temps d'utiisation des applicatfs
informatiques

Temps de non utilisation des applicatis
informatiques

Temps total consacré à rentretien
lui-méme

1 Chaque colonne doit être complétée - Ne pas globaliser la réponse.

2 En matière d'applicatifs utilisés, la réponse attendue se réfère aux seules dénominations
suivantes : CREC , BE, BRC , SIMUL PRETS , SIMUL EPARGNE , SIMUL ASSURANCES,
TAMTAM , OSCAR ET DOSSIER CLIENT.

La dénomination DOSSIER CLIENT regroupe les fonctions qui permettent d'accéder au
PATRIMOINE, à L'HISTORIQUE, aux CARACTÉRISTIQUES CLIENT, à L'APPROCHE RIS-
QUE, aux CONTRATS.

1 Chaque colonne doit être complétée - Ne pas globaliser la réponse.

2 LE TEMPS D'UTILISATION DES APPLICATIFS CORRESPOND :

À L'USAGE DU CLAVIER ET DE LA SOURIS PAR VOUS
+ À VOS TEMPS DE LECTURE DE L ÉCRAN

3 Le TEMPS est exprimé en MINUTES.
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La manière de travailler du conseiller clientèle
Selon vous, si l'on se place pendant les entretiens clients , dans quelle
mesure votre utilisation des applicatifs informatiques, facilite-t-elle l'exercice
de ces différents aspects du travail à effectuer ?
(Encerclez le chiffre correspondant à votre réponse)

Ne facilite Facilite
pas du tout beaucoup

L'exécution de votre travail 1 2 3 4 5 6

La structuration du traitement de la demande client 1 2 3 4 5 6

Le respect de l'ordre des étapes de la vente 1 2 3 4 5 6

L' utilisation de moyens diversifiés lors de l'entretien 1 2 3 4 5 6

La centralisation des informations sur le client 1 2 3 4 5 6

Le respect des procédures de travail 1 2 3 4 5 6

Le respect des recommandations légales (CNIL) 1 2 3 4 5 6

Votre capacité à cerner la situation client 1 2 3 4 5 6

L'appréhension du risque client 1 2 3 4 5 6

La découverte approfondie du client 1 2 3 4 5 6

La réactivité aux événements client 1 2 3 4 5 6

La détection des attentes client 1 2 3 4 5 6

L'approche des situations complexes (diversification de patrimoine...) 1 2 3 4 5 6

L'action pour amener le client à reconnaître le besoin, 1 2 3 4 5 6
l'opportunité à agir

Votre capacité à communiquer avec le client 1 2 3 4 5 6

L'apport d'informations pertinentes au client 1 2 3 4 5 6

L'apport d'informations au bon moment 1 2 3 4 5 6

La réactivité aux demandes d'information du client 1 2 3 4 5 6

La définition de la fréquence de l'échange d'informations avec 1 2 3 4 5 6
le client

La présentation visuelle des documents à remettre au client 1 2 3 4 5 6
(offre, contrats... )

Votre capacité à convaincre le client 1 2 3 4 5 6

La présentation des alternatives de solutions 1 2 3 4 5 6

La réalisation des démonstrations 1 2 3 4 5 6

L'adaptation de l'argumentation au client 1 2 3 4 5 6

Le traitement des objections client 1 2 3 4 5 6

La négociation avec le client 1 2 3 4 5 6

L'adhésion du client aux arguments émis 1 2 3 4 5 6

L'action pour réduire les freins à la conclusion 1 2 3 4 5 6

L'action pour peser sur la décision client 1 2 3 4 5 6
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Votre organisation personnelle

La prise de connaissance des messages

La réalisation des comptes-rendus clients

La collecte d'informations
(relatives au client, à la concurrence... )

La communication en interne

L'auto-formation

Ne facilite Facilite
pas du tout beaucoup

1 2 3 4 5 6

1 2 3 4 5 6

1 2 3 4 5 6

1 2 3 4 5 6

1 2 3 4 5 6

1 2 3 4 5 6

La performance du conseiller clientèle
Selon vous, dans quelle mesure votre utilisation des applicatifs informati-
ques augmente-t-elle les éléments suivants ?
(Encerclez le chiffre correspondant à votre réponse)

Pas du tout Beaucoup

Votre efficacité qualitative

La qualité de la prestation fournie au client

La satisfaction du client relativement au traitement de sa situation

La qualité des relations avec les clients

La fidélisation du client sur longue durée

La qualité de l'exploitation de l'information recueillie auprès
du client

La pertinence des comptes-rendus d'entretien

L'optimisation du temps de travail

Le perfectionnement du savoir-faire dans le domaine
de la négociation commerciale

L'expérience du conseiller clientèle

Quel est votre âge ?
20-25 ans (exclu) 40-45 ans (exclu)

25-30 ans (exclu) 45-50 ans (exclu)
30-35 ans (exclu) 50-55 ans (exclu)

35-40 ans (exclu) 55 et +

1 2 3 4 5 6

1 2 3 4 5 6

1 2 3 4 5 6

1 2 3 4 5 6

1 2 3 4 5 6

1 2 3 4 5 6

1 2 3 4 5 6

1 2 3 4 5 6

1 2 3 4 5 6

Depuis combien d'années exercez-vous votre métier actuel (titre professionnel) ?

- 1 an 6 à 9 ans (exclu)

l à 3 ans (exclu) 9 ans et +

3 à 6 ans (exclu) (précisez :...)
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