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VENTESLIEESET FIDELISATION DE LA CLIENTELE
BANCAIRE.

Lavente liée est la pratique qui consiste a vendre plusieurs produits ensemble, au sein d'un
méme lot appelé package. Dans le cadre bancaire, la vente liée Sest considérablement
développée ces dernieres années avec |’ apparition des conventions de services bancaires
(CSB), qui associent par exemple une carte de paiement, une assurance des moyens de
paiement, d autres services bancaires et non bancaires. La littérature Sintéresse peu a cette
pratique dans |le cadre bancaire.

Notre objectif est d’ éudier I'impact de la pratique des ventes liées sur la fidélisation de la
clientele. Dans la littérature, la fidélisation de la clientéle bancaire est traitée grace a deux
concepts: les colts de changement (switching costs) et les relations de long terme.
Cependant, le lien entre ventes liées et fidélisation n’ est pas abordé.

Dans un premier temps, nous présentons la littérature, a la fois théorique et empirique, qui
traite des colts de changement. Ceci nous permettra de dégager les notions fondamentales
liées a la prise en compte des colts de changement dans les modéles d organisation
industrielle.

Dans une seconde partie, nous tenterons de répondre a la question : les clients qui achétent
des packages sont-ils plus fidéles ? Autrement dit, la mise en place de stratégies de ventes
liées est-elle un moyen de rendre les clients plus captifs ? Nous pourrons ainsi comprendre les
enjeux des ventes liées sur lafidélisation de la clientéle bancaire et |es conséquences que cela

implique sur la concurrence bancaire.

|. Quessont les mécanismes defidélisation dela clientée bancaire ?

Nous montrons dans cette partie comment la littérature aborde la notion de
fidélisation, et quels sont les impacts de cette prise en compte sur la concurrence

bancaire.

A) La"capture" delaclientée.

L'idée est ici que la banque attire ses clients et profite ensuite des colts de
changement pour les exploiter, c'est-a-dire leur faire payer de plus en plus cher le

crédit, ou rémunérer de moins en moins les dépots. En effet, le client est attaché a



sa banque; il sait que, sil change, il devra supporter un codt et accepte donc de
subir le prix fort exigé par sa banque. Ceci évidemment dans une certaine limite :
s le colt a supporter devient inférieur au gain que le client a en changeant de

banque, aorsle client quitte sa banque.

Le noaud du probléme est I'information privée dont dispose la banque interne.
Au fil des contacts avec son client, la bangque acquiert une "information interne”
dont ne disposent pas ses concurrentes. Cet avantage informationnel est al'origine
des codts de changement de banque. En effet, en quittant sa banque, la client perd
le capital de réputation qu'il Sest construit au cours du temps.

Etudions d'abord Ie mécanisme par lequel, dans un modéle a deux périodes, le
prix payé en derniere période peut étre supérieur a celui de la premiére. Pour cela
nous présentons un modéle simple exposé par KLEMPERER(1995).

Le modele comporte deux périodes. Les joueurs sont deux banques (i=A,B),
qui se font concurrence en prix. Leur colt margina est ¢. Chacune des banques
est située aux extrémités d'un segment de longueur 1, sur lequel sont
uniformément répartis les emprunteurs. Ces derniers ont tous le méme taux de
réservation: R; en premiére période et R, en seconde période. Ils ont une
demande unitaire de crédit. lls supportent des colts de transport
linéaires : txdistanceavec t>0. (Les colts de transport peuvent étre interprétés en
termes de spécialisation de la banque.) A I'issue de la premiére période, ils
supportent un codt de changement de banque noté s.

Nous résolvons le jeu par induction arebours.

Si lecolit de changement sest tel que: s2 R,-¢*>0 e s2R,-¢c?>0

L’ équilibre de seconde période est :

5=r5=Ry (A1)

Ou r5et r5sont lestaux d intérét respectivement proposés par la banque A et
la bangue B aux consommateurs lors de la seconde période.

Le raisonnement se fait par I'absurde: si pour attirer des clients, A souhaite
diminuer son prix, elle doit au moins le baisser de la valeur des codts de

changement, que devront supporter les anciens clients de la banque B, et donc

proposer R, - € -s



or:szR,-c" donc: R,-e-s<ch

Il est donc impossible pour la banque A de baisser son prix pour éttirer de
nouveaux clients. On peut faire un raisonnement similaire pour B. D’ ou le résultat
enonceé al'équation (A.1).

Aucun client ne va changer de bangque en seconde période.

Nous cherchons maintenant I’ équilibre de premiére période.

Cherchons laposition du client marginal : il est situéax tel que:
rf+tx = r? +1(1-x)

ou rlAet rf sont les taux proposés par la banque A et B respectivement en

période 1.
Soit : 2x = r2 -+t
(B A
D'ou X = % + 1 = 1 (A.2)

rB_rA
Oa=x=5+-15-1 (A.3)
Celle qui s'adresse aB est
B_ A
ri—r
OB:]_—X:%—% (A4)

Chaque bangue maximise son profit actualisé sur les deux périodes. Par

exemple pour labanque A, on a:

MNA=1{ +5715 , ol destlefacteur d actualisation.

: A A
Donc: | ZO'A(I’l_CA)"'éO'A(Rz_CA)
A 2 A
Alors, MaxﬂA«:arIA:OGtarIA<O
ory 01y
B_. A
. _ 1A 1 rl-r1_5(R2-05_
Soit : 2t(l'1 C'S*'z+ 2t 2t =0
Donc: e chrte B rf-sR, 30 =0

Le taux proposeé par la banque A en premiere période est



B A
A_T tt+c ‘5(R2‘C6

. 2nt 1 -
Nous vérifions : =-=<0 catestpositif.
02 rlA t

De méme on peut trouver pour labanque B :

LHt+c -8R - D)
pplitrC ARG (A6)

En utilisant I’ équation (A.6), nous réécrivons I’ éguation (A.5) :

A B A B
2 + 2 +
I’f\zt+%‘5(Rz‘%) (A.7)

Le taux proposeé par la banque B en premiére période s écrit :

Av2cB Ar2cB

Si nous faisons I'hypothése de couverture parfaite du marche, alors:

rf tt<Ry
Alors, a condition que R, -t < R,, Cest a dire que la valorisation du credit
entre les deux périodes varie peu :
r<ry (A.9)
Nous avons montré que le taux propose par les banques en premiere période est
inférieur au taux proposé en seconde période.
En premiére période, la banque pratique un taux faible pour attirer les clients et
gagner une part de marché importante. Elle exploite cette clientéle acquise en
seconde période en pratiquant un prix supérieur car elle sait que les colts de

changement empéchent le client de changer de banque. On parle de "capture” de

laclientéle.

SHARPE(1990) et FISCHER(1990) ont étudié un modéle de ce genre appliqué
au cas du marché des crédits bancaires. Les entreprises ont recours a leur banque
pour le financement de deux projets successifs. A lafin de la premiére période, la
banque observe un signa parfait sur la qualité de l'entreprise. Cest une
information interne: il y a asymétrie dinformation entre les banques car les
banques concurrentes n'observent qu'un signal imparfait sur les entreprises



qu'elles n'ont pas financées en premiére période. Il y a capture informationnelle du
client par sa banque.

SHARPE(1990) montre que les banques font un profit positif sur leurs anciens
clients. Celui-ci est dissipé en premiere période pour attirer les clients et obtenir
une part de marché la plus grande possible. Les nouveaux clients bénéficient d'un
taux d'intérét inférieur au taux concurrentiel. Puis ils doivent payer un taux
supérieur pour compenser les pertes subies par la banque dans cette premiére
période. VON THADDEN(1998) montre que les propositions de SHARPE(1990)
sont incorrectes car I'équilibre annoncé n'est pas un équilibre de Nash. Il existe un
équilibre en stratégies mixtes. Cela signifie gu'a I'équilibre, des clients changent
aléatoirement de banque. L'idée économique de capture informationnelle reste
donc bonne; Les résultats de FISCHER(1990) |e montrent.

Ces auteurs montrent donc que la présence des colts de changement sur le
marché des crédits implique une distorsion de concurrence. Les nouveaux clients
bénéficient d'un taux dintérét moindre puis paient plus cher une fois qu'ils sont
capturés, c'est-a-dire qu'ils doivent supporter un codt pour changer de banque.

Un autre effet de la capture peut étre envisagé. Ainsi, CAMINAL et
MATUTES(1990), dans un modéle qui ne traite pas spécifiquement du cas
bancaire, montrent que la séquence des prix dans le temps peut étre décroissante.
Leur analyse peut sappliquer au marché du crédit. La différence avec les modeles
proposés dans la partie précédente est que les auteurs envisagent ici des colts de
changement endogénes. Ceci signifie qu'ils sont le résultat du comportement
d'équilibre.

Le modele est un modele a la Hotelling a deux périodes dans lequel la
localisation des clients varie aléatoirement et de facon indépendante, sans pour
autant que les résultats dépendent fondamentalement de cette hypothése. Chaque
banque peut sengager, en premiere période, a faire un prix plus bas aux
consommateurs qui seront fidéles en seconde période.

Les auteurs montrent que les deux firmes choisissent le "pre-commitment”,
c'est a dire qu'elles sengagent dans ce sens. Du point de vue du bien-étre des
banques, cet équilibre de Nash est dominé par un équilibre ou aucune ne ferait de
"pre-commitment”, ce qui leur apporterait un profit supérieur.



Le modéle de CAMINAL & MATUTES(1990) aboutit a un équilibre ou
chaque banque s'engage a pratiquer un prix moindre pour ses clients fidéles. C'est
de ce comportement d'équilibre que naissent les colts de changement de banque
(qui sont alors endogeénes). Dans ce cas, la structure des prix dans le temps est

décroissante.

La littérature sur les switching costs sur le marché des crédits donne donc
naissance a un débat. D'un coété, certains affirment que les banques profitent des
colts de changement pour exploiter la part de marché qu'elles ont acquise et donc
pratiquer des prix qui augmentent dans le temps, gréce a la capture
informationnelle. De l'autre, des auteurs défendent I'argument selon lequel les
banques pratiquent des prix plus faibles en seconde période. Cette structure
d'équilibre crée les colts de changement de banque. Nous pouvons interpréter ce
résultat de lafagon suivante. Lorsgue le client est fidélisé, il entretient une relation
de confiance avec sa banque : elle connait son client mieux que les nouveaux
clients et donc le taux dintérét diminue. Nous verrons dans la partie B.2 que des

études empiriques tentent de mettre en avant I’ un ou I’ autre de ces effets.

L’asymétrie d'information entre la banque et ses concurrentes présente moins
d’ enjeu sur le marché des dépbts. L’'impact des colts de changement sur le
marché des dépdts n'est pas sujet a débat. L'analyse de KLEMPERER(1995)
sapplique.

SHARPE(1997) développe une analyse théorique qui montre que, quand il
existe des codts de changement, le taux de rémunération des dépdts diminue avec
I'intensité des colts de changement. En effet, plus il y a de nouveaux
consommateurs sur le marché, plus les colts de changement sont faibles, plus le
prix est faible ( et se rapproche du niveau concurrentiel), c'est adire que le taux de
rémunération des dépbts est plus fort. Ceci Sexplique par le fait qu'une part
importante de nouveaux consommateurs signifie peu de clients concernés par les
colts de changement, qui ne touchent par définition que les anciens clients. Les
banques ne peuvent alors profiter des colts de changement et ne dégagent pas
dimportantes rentes. On peut donc résumer en disant que plus il y aura de

nouveaux clients sur le marché des dépéts, plus larémunération sera avantageuse.



B) Ampleur et impact delafidélité dela clientele bancaire.

Dans cette partie nous présentons des études empiriques qui mettent en avant
I’importance des codts de changement sur le marché bancaire et leur impact sur la

tarification.

La notion de switching costs nous parait relativement intuitive. Quitter sa
banque demain procure certes des avantages mais auss un certain nombre de
colts : perte de bonne réputation, perte de la relation de confiance avec
I'intermeédiaire, habitude et plus ssmplement colt financier de cl6ture, d'ouverture
de compte... Il est cependant difficile de dire combien va colter la perte de
réputation. C'est la tout le paradoxe des codts de changement : c'est un phénomeéne
facile a comprendre et a intégrer mais presque par définition impossible a
mesurer. |l sagit toutefois d'un probléme important car |'évaluation de la force des
colts de changement permet a la fois de mieux cerner le phénomeéne et également
de disposer d'une mesure pour comprendre les effets des colts de changement,

notamment sur les prix.

KIM-KLIGER-VALE(2000) proposent un modele empirique qui ne nécessite
pas de données individuelles sur le changement des clients. Les données
facilement disponibles portent souvent sur des variables agrégées, par exemple les
ventes dune année sur l'autre; mais on ne peut connaitre les changements
individuels qui ont amené ces modifications globales.

Les auteurs supposent un marché en oligopole, comprenant n firmes qui se font
concurrence en prix. La demande des consommateurs est inélastique et ils doivent
supporter un codt de changement noté s quand ils changent de fournisseur.

Le point de départ du raisonnement de KIM-KLIGER-VALE(2000) est ce
qu'ils appellent la probabilité de transition :

P TP Pire t Y (B.1)

avec: . prix delafirmei aladatet



PR VeCteur de prix des entreprisesrivalesdei at.
Elle exprime la probabilité que le client continue a acheter auprés de lafirmei
alapériodet.

De méme, la probabilité qu'un client d'une firme rivale change pour lafirmei

: = it-1
= R jzi:i[f(pi,t *S Pre*t S Z.y_k,t—l] (B.2)
kK#Zi
Ou y, ., lademande alafirmeientest:
yi,t = (yi,t—lxi —F»)E,t+ yiR't_lxiR[iri,t) (Bg)

Les auteurs utilisent des expressions linéaires pour (B.1) et (B.2), par exemple:
_ i =
i—Fﬁ,t - a0+u]_ pi’t+a2(piR,t+S) (B4)
avec Pig, prix moyen des firmesrivalesdei, alapériodet.

En supposant qu'une petite baisse du prix de la firme a le méme effet sur les
probabilités de transition qu'une petite hausse de la moyenne des prix des firmes

rivales, on trouve avec (B.3), I'expression de la part de marché de lafirmei ala
datet: @, = _O'i,t—l'nL_lsal*' ai0+al(pi,t_ﬁiR,t+ni—1) (B.5)

Les colts de changement ont deux effets opposés sur la part de marché de la
firmei : sils sont forts par exemple : peu de clients vont se détourner de i, maisla
frime attirera également peu de nouveaux clients.

L'équation (B.5) est la premiére équation estimée par KIM-KLIGER-VALE.

La seconde résulte du comportement de maximisation de lafirmei. En effet, &
lapériode T, elle maximise la somme actualisée (, facteur d'actualisation sur une

période) de ses profits :

Vir= 2 8 T (B.6)

t=T
ou le profit est : it = Yi¢ Pit Gi (B.7)
ol lafonctiondecoltest: ¢, =clw . Y; ) (B.8)

Wit est un vecteur des prix desinputs.

KIM-KLIGER-VALE montrent que la condition de premier ordre peut sécrire

Oi,t

o (B.9)

_ n
pCm‘t - _60i,t+1' n +1'Sgt+1_



avec : pcm;;, margedelafirmei ent

Ow+1, taux de croissance du marché en t+1.

Nous avons montré dans la premiére sous-partie que le marché du credit
bancaire se prétait particulierement bien a l'analyse des colts de changement,
principalement de par les problémes informationnels qui y existent. KIM-
KLIGER-VALE testent donc leur modéle sur des données qui proviennent de
banques norvégiennes de 1988 a 1996. lls retiennent quatre facteurs de
production : travail, capital physique, immobilisations, fonds financiers (obtenus
par dépbts ou emprunts) qui produisent un output : les crédits.

Ils obtiennent une estimation des colts de changement de 4,1% en moyenne
(qui viennent augmenter d'autant le taux dintérét propose par la banque rivale) :
ilsvont de 0,21 a8,44% (inversement alataille de la banque pour ce qui concerne
I'estimation basée sur lataille des préts.). Ceci signifie que le taux proposé par une
bangue concurrente est augmenté de 4,1 points : si elle propose 15%, alors le taux
réel pour le consommateur (en tenant compte des colts de changement) est
19,1%. L'emprunteur ne changera de banque que si |e taux proposé par sa banque
est supérieur a 19,1%.

De plus, ils trouvent que 23% de la valeur gjoutée d'un consommateur est due
au phénoméne de "lock-in" c'est a dire de capture de clientéle. Selon leur
estimation, 35% de la part de marché moyenne d'une banque est due a la relation
établie avec ses clients. Ces estimations sont des valeurs moyennes (quand on
considéere des banques de taille supérieure, ces valeurs diminuent; ces banques
proposent en effet des crédits a des clients plus mobiles).

L'apport de KIM-KLIGER-VALE(2000) est particuliérement intéressant. Outre
un apport méthodol ogique indéniable, les résultats obtenus montrent que les colts
de changement sont loin d'étre un phénoméne négligeable, tout au contraire. Ils
viennent donc conforter I'idée selon laquelle la banque est un secteur ou les
switching costs se développent fortement, principalement en liaison avec les
relations de long terme qui existent entre la banque et son client. Leur importance
méme et aussi |es estimations effectuées sur la part de la valeur gjoutée de chaque
client indiquent que les codts de changement comptent sur e marché des crédits
bancaires et peuvent laisser a penser que les effets de la présence des switching

costs sont eux aussi importants.
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Une autre solution pour mesurer les switching costs est de ne pas les mesurer

directement mais de passer par des variables proxy.

L'idée de SHARPE(1997) est que plus il y aura de houveaux consommateurs
sur un marché, moins les co(ts de changement seront importants. Aux Etats-Unis,
les clients déménageant d'un Etat a un autre doivent souvent changer de banque;
D'ou I'idée d'approximer les codts de changement par I'ampleur des migrations sur
le marché en question. Les migrations deviennent un indicateur de I'importance
des switching costs. Autrement dit, plus le taux de migration sera fort, plusil y
aura de nouveaux consommateurs, moins les codts de changement seront forts et
plus les prix se rapprocheront de leur niveau concurrentiel, c'est a dire, pour les
taux dintéré sur les dépbts (auxquels sintéresse SHARPE), plus ils
augmenteront.

SHARPE(1997) effectue son estimation sur 255 banques situées dans 105
marchés, d'octobre 1983 a novembre 1987. La variable a expliquer est le taux de
rémunération des dépdts. Les variables explicatives sont le taux de migration au
sein de la zone, l'indice de Herfindahl (pour représenter la concentration du
marché : 0 en concurrence pure et parfaite et 1 en monopole). Des variables de
contréle sont auss introduites. SHARPE(1997) trouve une relation positive et
significative entre la variable de migration et le taux d'intérét.

L'utilisation des mouvements migratoires sapplique parfaitement au cas des
Etats-Unis, mais ne peut étre considérée dans un pays comme la France.
Cependant la démarche proposée par SHARPE(1997) est intéressante dans le
contexte que nous avons évoqué, a savoir la difficulté de mesurer I'importance des

colts de changement.

Les études que nous venons de présenter mettent en avant le role des colts de
changement, malgré la difficulté de les mesurer. La prise en compte de la question
de lafidélisation sur le marché bancaire est donc capitale. Nous exposons dans le
paragraphe suivant plusieurs contributions sur I'impact de la fidélité des clients

sur latarification du crédit.
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Une grande question posee par la littérature théorique est celle des
conséquences des switching costs sur le colt du crédit. Nous avons vu en effet que
des auteurs aboutissent a des conclusions opposées. Deux mécanismes jouent en
effet :

- les switching costs permettent a la banque de dégager des rentes en exploitant
laclientéle capturee.

- Les switching costs améliorent la qualité de I'information et générent donc
des économies, qui se répercutent sur le prix pratiqué (a condition que le marché
soit suffisamment concurrentiel)

Nous avons vu a plusieurs reprises que, sur le marché des créedits, la notion de
colt de changement et celle de relation de long terme sont étroitement liées. En
effet :

- quand des relations de long terme existent, la banque acquiert de
I"information interne, ce qui crée des codts de changement pour le client.

- quand un client doit supporter des codts de changement, il change moins
aisément de bangue, larelation avec sa bangque devient une relation de long terme

Il est alors évident que le débat que nous avons présenté est aussi celui de
I'effet des relations de long terme sur le colt du crédit. C'est dans ce cadre qu'ont
été écrits de nombreux articles proposant des études empiriques, notamment
depuis quelques années. Si nous les présentons ici, alors qu'ils ne concernent pas
directement les switching costs, c'est d'une part parce que nous avons montré que,
dans le cadre ou nous nous placons, relations de long terme et colts de
changement de banque se correspondent. D'autre part, la section précédente nous
amontré les difficultés que posait la mesure des colts de changement. La variable
souvent utilisée pour mesurer I'intensité des relations de long terme est la durée de
partenariat, donnée relativement facile a obtenir. Plus la banque et son client sont
en relation depuis longtemps, plus les colts de changement sont forts. L'objectif
est d'utiliser un indicateur facilement disponible afin d'éudier I'effet des colts de
changement. Nous pouvons résumer |'apport de ces auteurs dans le tableau
propose par EBER(2001) (Tableau 1). Ce tableau montre clairement que le débat
n'est toujours pas tranché.

Toutefois, il faut noter une caractéristique importante de ces apports : ils

présentent de plus en plus des méthodes qualitatives pour mesurer la relation de
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long terme. Outre la durée de cette relation, classiquement utilisée, les auteurs
compléetent les variables explicatives par des indicateurs de sa qualité aux yeux
des parties concernées, donneées obtenues lors d'interviews par exemple. Citons a
cetitre:

- HARHOFF & KORTING(1998) : selon ces auteurs, cest la variable
qualitative qui mesure l'intensité de la relation qui a un impact sur le taux des
lignes de crédit : les firmes qui considérent que la relation qu'elles entretiennent
avec leur banque est une relation de confiance obtiennent des conditions de
financement plus avantageuses.

- DEGRYSE & VAN CAY SEELE(2000) : ils mesurent |'intensité de larelation
de long terme par la durée ainsi que par |le nombre de services différents facturés a
lafirme par sa banque (appelée "épaisseur” de larelation).

m 4

Le taux du crédit est croissant avec la durée mais décroissant avec " épai sseur”
delarelation. Plusle client et |a banque sont en relation depuis longtemps, plus le
taux du crédit sera élevé; Mais ce taux est d'autant plus faible que le client achéte
des services nombreux a sa banque.

De plus, ils montrent que le colt du crédit augmente d'autant plus vite avec la
durée que la relation est moins "épaisse”. C'est a dire que Si une entreprise a une
relation plus "épaisse” avec sa banque, son taux dintérét augmentera moins vite

avec ladurée de sardlation.

La littérature traite la question de la fidélisation a I'aide de deux concepts: les colts de
changement et les relations de long terme. Nous avons montré comment la fidélisation de la
clientele bancaire est prise en compte, principalement au moyen de la notion de "capture”.
Nous avons également mis en évidence I’importance de ce mécanisme sur |le marché bancaire.
Enfin, nous avons présenté les effets que peut avoir la fidélisation sur la tarification, tant sur
le marché des crédits que sur le marché des dépéts.

C’est au travers des outils que nous venons d' exposer que nous allons étudier I'impact de

la pratique des ventes liées sur lafidélisation.

13



Effet dela
relation de
long terme sur Argumentsthéoriques Vérifications empiriques
le co(t du
credit
x*BERGER & UDELL : Etats-
Unis, PME, 1995
Economie de colts x*xBLACKWELL & WINTERS:
Baisse dinformation sur lesclients | Etats-Unis, PME, 1997
fidéles xD'AURIA & FOGLIA &
MARULLO-REEDTZ: Itdlie,
PME, 1999
xWEINSTEIN & YAFEH:
Japon, entreprises cotées, 1998
Exploitation delaclientele |*ANGELINI & DI SALVO &
Hausse capturée (SHARPE(1997), |FERRI: Italie, PME, 1998
KLEMPERER(1995)) |%*DEGRYSE & VAN
CAY SEELE: Belgique, PME,
2000
*PETERSEN & RAJAN: Etats-
Unis, PME, 1994
Pas d'effet Les deux effets se xELSAS & KRAHNEN:
compensent Allemagne, PME, 1998
x*HARHOFF & KORTING:
Allemagne, PME, 1998

Tableau 1. Contributions empiriques dans le débat sur I'effet des relations de long terme sur

le colt du crédit.
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L'effet desventesliées sur lafidélité delaclientéle bancaire.

A)

L'augmentation du nombre de produits et services vendus.

La convention de services bancaires est souvent congue a partir d’un produit de
base (compte courant, carte de paiement) auquel sont gjoutés d autres produits et
services (compte d’ épargne, assurance, ligne de crédit, services non bancaires...)
La plupart du temps, les contours des packages sont vastes et comprennent des
produits que peu de clients achétent isolément. La pratique de la vente liée a donc
pour effet d’augmenter le nombre de produits et services vendus. En nous plagant
dans le contexte de fidélisation que nous avons présenté dans la premiére partie,

cette augmentation peut avoir plusieurs consequences.

Nous avons vu que DEGRYSE et VAN CAYSEELE(2000) trouvent une
relation inverse entre le colt du crédit et I’ épaisseur de la relation banque-client.
L’"épaisseur" correspond au nombre de services différents facturés par la banque
au client. Autrement dit, plus le client achéte de produits différents, plus larelation
de clientdle est intense, moins le crédit est cher. L’ épaisseur de la relation est ici
envisagée comme un indicateur de la qualité des rapports entre la banque et le
client. De facon directe, nous pouvons dire que s la vente liée a pour effet
d augmenter le nombre de produits et services vendus, aors I'intensité de la
relation, mesurée par |’ épaisseur, est amplifiée, les colts de changement sont plus
forts, leclient est plusfidele.

Un autre argument peut étre mis en avant pour aller dans le sens d’'une plus
grande fidélité. En effet, les divers produits et services contenus dans le package
ont des durées de vie différentes. Ceci peut avoir comme conséguence
d augmenter les codts de changement. Considérons un exemple. Supposons qu’ un
client dispose d'un compte courant qu’il peut cléturer a tout moment et qu'il
contracte un emprunt sur une durée de 20 ans aupres de cette méme banque, ainsi
gu’ une assurance renouvelable tous les ans. Les trois produits ont des durées de
vie différentes et il est fort probable que I’ existence du contrat de crédit sur une
longue période renforce les colts de changement pour les autres produits.

Autrement dit, un client, lié a sa banque pour une longue période, sera moins
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enclin a changer de banque et cela est valable pour I’ ensemble des produits dont il
dispose.

Par le renforcement de I’intensité de la relation de long terme et |a juxtaposition
de produits aux durées de vie différentes, I’augmentation du nombre de produits et
services vendus due a la vente liée a pour conséguence d’ accroitre la fidélité de la

clientde.

Toutefois, I’ effet de I’augmentation du nombre de produits et services vendus
peut étre atténué pour plusieurs raisons.

D’une part, il est nécessaire, pour que les mécanismes présentés fonctionnent,
que le client utilise tous les produits contenus dans le package. Il faut que
I"augmentation du nombre de produits et services vendus se concrétise dans
I"utilisation qu’ en fait le client. Or, comme nous I’ avons dit, les produits ajoutés a
la base du package sont rarement achetés seuls. Ceci peut donc signifier gu’ils sont
peu utilisés et que leur inclusion au sein d’une convention de services ne va pas
renforcer leur utilisation.

D’autre part, la pratique de la vente liée peut étre envisagée non pas comme le
passage de la vente d'un produit a la vente de plusieurs produits mais comme celui
de lavente d’ un produit a un groupe de produits. Dés lors, lavente liée est la vente
d' un produit particulier (composé de plusieurs produits) et n'a donc, a ce titre,
aucun impact sur la fidélité de la clientéle comme ceux gque nous avons envisages

précédemment.

La vente de conventions de services bancaires a donc pour effet d’ augmenter le
nombre de produits et services vendus. Cette hausse peut a son tour accroitre la
fidélité des clients principalement au travers de deux mécanismes: augmentation
de I'épaisseur de la relation et juxtaposition de produits aux durées de vie
différentes. Cependant, il est nécessaire pour que de tels effets soient
envisageables que les produits et services supplémentaires achetés par le client
soient effectivement utilisés. De plus, la vente liée peut étre considérée comme un
simple déplacement de la concurrence d’un produit a un groupe de produits. Dans
ce cas, il N'y a pas vente de produit supplémentaire et la fidéité de la clientéle
reste identique. Néanmoins, méme dans cette configuration, la vente liée a des
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B)

effets sur I'information interne dont dispose la banque et qui est - on 'avu - au

coaur du probleme de fidélisation.

Les effets sur I'information interne de la banque.

Nous écartons désormais |’ argument que nous avons présenté dans la sous-partie
précédente et supposons que le client utilise I’ensemble ou sinon la grande
majorité des produits contenus dans le package. (La convention de services peut
méme étre une incitation a utiliser certains services, comme par exemple la banque

adistance.)

La premiere partie a mis en évidence le r6le clé de I'information dans la
thématique de fidélisation. L’information interne de la banque provient de I’ étude
du comportement du consommateur dans I’ utilisation des différents produits qu'il
possede. Si nous admettons I’ argument d’ augmentation du nombre de produits et
services vendus, alors la banque dispose, grace a la vente liée, de davantage de
sources d'information. L’information est alors plus diversifiée, plus large, ce qui
renforce I'asymétrie qui existe entre la banque interne et ses concurrentes,
augmentant par laméme les colts de changement.

Toutefois, nous avons opposé I'idée d'un simple glissement de la vente d' un
produit a la vente d' un groupe de produits. Dans ce cas également, I’information
interne de la banque est modifiée. La prise en charge des produits vendus au sein
d un méme ensemble, |e package, amene en effet directement des économies pour
la bangue. Par exemple, les colts de transaction sont réduits: un seul contrat est
signé, un seul relevé est établi... La vente liée peut également inciter les clients a
utiliser les canaux de distribution moins colteux pour la banque (banque a
distance, opérations aux guichets automatiques). Si nous Supposons que
I"information est identique, le colt de celle-ci est moindre, ce qui a tout de méme

pour effet de renforcer I’ asymétrie existant entre les différentes banques.

Nous pouvons cependant faire I’ hypothese que I'information n’est pas identique

et guelle est au contraire de meilleure qualité. Le cadre dans lequel cette
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argumentation s applique le mieux est celui de la banqueassuranceﬂ Considérons
un client qui contracte un crédit et une assurance. Pour ces deux produits,
I'information essentielle pour la banque concerne I'aversion au risque du client :
dans la mise en place du projet pour lequel il emprunte et dans la survenue ou non
de sinistre concernant I'assurance. Si nous nous plagons dans un cadre a deux
périodes, la réaisation des projets est |'occasion pour la banque-assurance
d'observer un signal sur la qualité du client. C'est a l'aide de ce signal que la
banque-assurance évalue l'aversion au risque du client. Cette évaluation sera
d'autant meilleure que |a banque dispose de plusieurs signaux. La vente liée contrat
de crédit — contrat d'assurance est alors un moyen de multiplier les signaux et donc
d'obtenir une information interne de meilleure qualité.

Des arguments de ce type sont également avancés dans le cadre d'un contrat de
crédit et d'un contrat de dépbt. VALE(1993) montre ains que la banque peut
mieux évaluer les emprunteurs grace ala complémentarité des activités de crédit et
de dépbt : le compte courant fournit de I'information qui peut ensuite étre utilisée
dans I'évaluation du client. La vente liée permet alors de disposer d'une meilleure

information sur la qualité des clients.

En augmentant les sources dinformation, en réduisant le co(t de I'information,
en améliorant la qualité de l'information, la vente liée a pour conséguence de
renforcer I'asymétrie qui existe entre la banque interne et ses concurrentes. Or,
I'existence d'une information interne est ala base de la capture de la clientéle par la
bangue. Les colts de changement sont alors accrus par la pratique de la vente liée
et lafidéité de laclientéle est renforcée.

La modification de I'asymétrie d'information entre les banques n'est pas le seul
effet de la vente liée sur le plan de la concurrence. L'un des arguments souvent

avanceé pour justifier lavente liée est la différenciation des offres bancaires.

C) Ladifférenciation et I'opacité des offres bancaires.

Les produits de base : compte courant, carte de paiement, sont objectivement

quasiment homogenes entre les différentes banques. Dans un contexte de forte

! Bien que ce ne soit pas le seul : toute vente liée composée de plusieurs produits fournissant de I’ information est
concernée.
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concurrence, la différenciation des offres est souhaitable pour les banques dans
une recherche d'atténuation de la pression concurrentielle. La conception des
packages est un moyen pour elles de parvenir a cette différenciation. En ajoutant
des produits et services bancaires et non bancaires aux produits de base, la banque
crée un nouveau produit, différent de ceux proposés par ses concurrentes.

La vente liée est donc un moyen pour les banques de créer de la différenciation

et d'atténuer la concurrence sur le marché bancaire.

A cet argument, on peut toutefois opposer une meilleure lisibilité de la
tarification pour le client, au sein de sa banque. En effet, le package lui est facturé
mensuellement ou annuellement. Le client est donc capable de chiffrer le prix dela
relation avec sa banque. Le prix du package comprend I'ensemble des produits et
services dont il bénéficie et I'évaluation en termes de colt de la relation banque-
client est ainsi facilitée. L'information est rendue plus claire pour le client. Ce
dernier décide de changer de banque en comparant les différents tarifs qui lui sont
proposés. |l peut aors plus aisément comparer co(ts et avantages lors du choix de
poursuite de la relation. Les colts de changement sont réduits et la fidélité

également.

Néanmoins cette argumentation n'est valable que si les offres proposées au client
sont comparables. Or, la différenciation induite par la vente liée dans le cadre
bancaire est forte, au point qu'on peut parler d'opacité. Les packages proposee sont
tous différents de sorte qu'il est quasiment impossible de les comparer. C'est cette
impression qui se dégage lorsque I'on observe le contenu des différentes
conventions de services [GAZE-LAVIGNE(2001)].

Alors, loin de faciliter la comparaison entre les différentes banques, la vente liée
la complique. La décision de changer de banque se fait par comparaison entre le
prix proposé par la banque et le prix proposé par les banques concurrentes gjouté
au colt de changement. Sil est extrémement difficile d'évaluer le tarif des banques
concurrentes pour une offre identique, alors la comparaison est moins facile. Le
changement de banque est rendu plus difficile, la fidélité de la clientéle est

renforcée.
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Malgré un effet de lisibilité de la tarification, la vente liée aboutit & une forte
différenciation, voire a une opacité des offres bancaires. Le changement de banque

est ainsi plus complexe et le client est par conséquent plusfidéle.

Nous avons mis en avant trois effets de la pratique des ventes liées qui ont un impact sur
lafidélité de laclientéle bancaire :

- En augmentant le nombre de produits et services vendus, la vente liée
accroit la fidélité des clients. Cependant, des réserves doivent étre émises
en ce qui concerne |'utilisation des produits achetés par le client. De plus, la
vente liée peut étre envisagée comme la vente d'un produit ordinaire et n'a
alors aucun impact sur lafidéité s I'on seréfére aux arguments préciteés.

- En modifiant I'information interne de la banque, la vente liée augmente les
colts de changement : premiérement en accroissant les sources
d'information, deuxiémement en réduisant les codts liés a son acquisition,
troisiemement en améliorant sa qualité.

- Endifférenciant les offres, la vente liée rend plus difficile les comparai sons
et donc le changement, ce qui accroit la fiddité. Il ne faut cependant pas
oublier que la vente liée permet une clarification des tarifications qui peut

éventuellement aller dans le sens opposé d'un changement facilité.

La premiére partie nous a permis de dégager les themes essentiels liés ala prise en compte des
colts de changement dans la littérature de l'organisation industrielle. Grace a la relation
gu'elle entretient avec son client, la banque dispose d'un avantage informationnel a l'origine
des codts de changement et donc de la fidélité. Nous avons également montré, avec des
contributions empiriques, I'importance de cette thématique dans le cadre bancaire.

La seconde partie nous a montré les effets que pouvait avoir sur ces mécanismes la pratique
des ventes liées. L'effet dominant semble étre un accroissement de la fidélité, essentiellement
par une amélioration de l'information interne et une plus grande différenciation des offres.
Cependant nous avons présenté des arguments qui peuvent annuler cet effet et nous amener a
la conclusion d'un impact nul sur lafidéisation. Afin de valider I'une ou l'autre thése, il serait
intéressant de proposer des tests empiriques qui pourront faire I'objet d'une recherche future.
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