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Résumé  

Les banques participatives, récentes dans le secteur financier marocain, offrent une alternative 

aux banques traditionnelles en respectant les principes de la finance islamique. Celles-ci se 

distinguent par leur conformité à la charia, en interdisant l’intérêt (riba) et en privilégiant des 

partenariats d’investissement éthiques. Face aux attentes d’une clientèle exigeante en termes 

d’éthique et de transparence, le marketing digital devient un levier essentiel, permettant aux 

banques participatives de promouvoir leurs valeurs et d’étendre leur accessibilité. Cependant, 

peu d’études quantitatives analysent l'impact de ces stratégies sur la perception client dans le 

contexte marocain. Notre étude, menée auprès d'un échantillon de 300 clients de différentes 

banques participatives, examine deux aspects clés : la crédibilité et la confiance envers ces 

banques via les canaux digitaux, ainsi que l’influence de leur présence en ligne sur 

l’engagement et la fidélisation des clients. En analysant ces données, l’article explore l’impact 

des stratégies digitales sur la satisfaction et la loyauté de la clientèle.  

Mots clés : « banques participatives ; marketing digital ; confiance ; perception satisfaction ». 

Abstract  

Participative banks, a recent development in the Moroccan financial sector, offer an 

alternative to traditional banks by respecting the principles of Islamic finance. They are 

distinguished by their compliance with Sharia law, prohibiting interest (riba) and favoring 

ethical investment partnerships. Faced with the expectations of a demanding clientele in terms 

of ethics and transparency, digital marketing is becoming an essential lever, enabling 

participative banks to promote their values and extend their accessibility. However, few 

quantitative studies have analyzed the impact of these strategies on customer perception in the 

Moroccan context. Our study, conducted among a sample of 300 customers of various 

participatory banks, examines two key aspects: credibility and trust in these banks via digital 

channels, and the influence of their online presence on customer engagement and loyalty. By 

analyzing these data, the article explores the impact of digital strategies on customer 

satisfaction and loyalty.  

Keywords : « participative banks ; digital marketing ; trust ; perception ; satisfaction ». 
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Introduction 

Le marketing digital est devenu un élément central des stratégies des institutions bancaires 

modernes, offrant des outils pour une communication plus directe, personnalisée et interactive 

avec les clients (Kotler et al., 2017). En tirant parti des plateformes numériques comme les 

réseaux sociaux, les applications mobiles, et les sites web interactifs, les banques sont 

capables de répondre plus rapidement aux besoins des clients et d’adapter leurs offres en 

fonction des tendances de consommation. Dans un monde où la transformation digitale 

modifie les attentes et comportements des consommateurs, les banques marocaines ont 

rapidement intégré ces nouvelles technologies pour répondre aux besoins de leur clientèle et 

rester compétitives. 

Au Maroc, les banques participatives, bien que relativement récentes, occupent une place 

unique en raison de leur ancrage dans les principes de la finance islamique. Ce modèle, basé 

sur des valeurs éthiques telles que l’interdiction de l’intérêt (riba), la transparence, et l’équité, 

attire une clientèle soucieuse de la conformité de ses transactions financières aux principes de 

la charia. Dans un environnement bancaire où les institutions conventionnelles sont bien 

établies, les banques participatives cherchent non seulement à se distinguer, mais aussi à 

gagner la confiance d’une clientèle de plus en plus exigeante, en leur offrant des services 

financiers conformes à leurs valeurs religieuses et culturelles (El Khaouja, 2019). 

Pour ces banques, le marketing digital n’est pas seulement un outil promotionnel ; il 

représente une opportunité de renforcer leur image de marque, de transmettre leurs valeurs et 

de créer une relation de proximité avec leurs clients. Par exemple, une communication en 

ligne régulière et transparente sur les réseaux sociaux permet aux banques participatives de 

mettre en avant leurs produits et services uniques, tout en répondant aux questions ou 

inquiétudes de leurs clients potentiels. Les applications mobiles et les sites web jouent 

également un rôle important, en offrant des expériences utilisateur fluides qui facilitent 

l’accès aux services bancaires et augmentent l’engagement des clients. Notre article vise donc 

à examiner comment ces stratégies de marketing digital influencent la perception et la 

satisfaction des clients de banques participatives au Maroc. En particulier, elle se propose de 

répondre à la question suivante : dans quelle mesure les stratégies de marketing digital des 

banques participatives influencent-elles la perception et la satisfaction des clients au 

Maroc ? En explorant cette problématique, l’étude contribuera à éclairer les leviers d’une 
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stratégie digitale réussie pour les banques participatives, tout en identifiant les 

éléments spécifiques qui renforcent la fidélité et la confiance des clients envers ces 

institutions. Cette recherche est d'autant plus pertinente que la banque participative au Maroc 

est en pleine croissance et cherche à se consolider dans un secteur bancaire hautement 

concurrentiel. Et pour répondre à ce propos nous proposons dans un premier point un cadre 

conceptuel du Marketing digital et ses différentes spécificités suivies dans un deuxième point 

de la méthodologie de travail d’une étude empirique adressant un questionnaire à 300 clients 

de différentes banques participatives, et pour finir nous allons présenter analyser et discuter 

les principaux résultats de notre recherche. 

1. Le cadre théorique et conceptuel 

1.1.  Le Marketing Digital dans le secteur bancaire 

 Le marketing digital englobe toutes les activités marketing qui utilisent les canaux 

numériques, tels que les réseaux sociaux, les sites web, les applications mobiles et même 

l'email marketing, pour atteindre et engager les consommateurs (Chaffey et Smith, 2013). 

Contrairement aux approches traditionnelles, le marketing digital permet d'interagir 

directement avec le public cible en temps réel et de suivre précisément les résultats des 

actions marketing. Pour les banques participatives, qui se distinguent par leur engagement 

envers les principes de la finance islamique, le marketing digital offre un moyen précieux de 

sensibiliser et d'éduquer les consommateurs sur les services financiers conformes aux valeurs 

islamiques. Cela inclut l’absence de riba (intérêts) et une éthique centrée sur la transparence et 

l’équité, valeurs souvent mal comprises ou ignorées dans un contexte financier globalisé 

(Hussein et al., 2020). 

Dans ce contexte, le marketing digital devient un canal non seulement informatif, mais aussi 

éducatif pour attirer une clientèle soucieuse de la conformité religieuse et éthique de leurs 

investissements. En effet, plusieurs études montrent que le marketing digital joue un rôle 

crucial dans l'augmentation de la notoriété de la marque et dans l'acquisition de nouveaux 

clients. Par exemple, Järvinen et Taiminen (2016) soulignent que les campagnes digitales, 

notamment celles menées sur les réseaux sociaux, permettent aux entreprises d’atteindre des 

segments de clients spécifiques tout en renforçant leur visibilité. Ces campagnes, qui peuvent 

inclure des vidéos explicatives, des articles éducatifs, ou des témoignages de clients, 

permettent aux banques de partager de manière dynamique leur expertise et leurs valeurs 

différenciantes. 
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En outre, les canaux digitaux offrent la possibilité de créer une communauté 

en ligne active, où les clients peuvent poser des questions, exprimer leurs préoccupations, et 

recevoir des réponses directement de la banque ou d'autres clients. Cela contribue à instaurer 

un sentiment de confiance et de transparence, deux éléments cruciaux pour fidéliser les clients 

dans le secteur bancaire. Pour les banques participatives, ce type d’interaction est 

particulièrement important, car il permet de renforcer leur image de marque éthique tout en 

démystifiant les services financiers islamiques pour un public plus large. 

De plus, le marketing digital permet aux banques participatives de cibler des niches de 

marché spécifiques. Par exemple, des campagnes sur des plateformes comme Facebook et 

Instagram peuvent être finement segmentées en fonction des intérêts religieux, géographiques 

ou financiers des utilisateurs, permettant ainsi aux banques de maximiser la pertinence de 

leurs messages. Grâce à ces stratégies, le marketing digital devient non seulement un moyen 

d’acquisition, mais également de fidélisation, en assurant que les clients existants restent 

engagés et informés sur les offres de leur banque. 

1.2. La Confiances et la perception de la  valeur dans les banques participatives   

La confiance est un pilier fondamental dans le secteur bancaire, car les clients confient leurs 

finances personnelles aux institutions financières, s'attendant à une gestion responsable, 

éthique et sécurisée. Dans le cas des banques participatives, cette exigence de confiance 

prend une dimension encore plus forte, car ces banques doivent non seulement garantir la 

sécurité financière, mais aussi se conformer aux valeurs islamiques. Ces principes incluent 

l’interdiction de l'intérêt (riba), la transparence des transactions, la justice dans les contrats et 

l'engagement envers des pratiques financières éthiques et équitables (Metawa et Almossawi, 

1998). Pour les banques participatives, le marketing digital devient un levier crucial pour 

construire et renforcer cette confiance auprès de leur clientèle. Ce défi nécessite des actions 

cohérentes et transparentes qui démontrent un engagement réel envers les valeurs de la 

finance islamique. Ainsi, pour instaurer une relation de confiance durable via le digital, les 

banques participatives doivent veiller à plusieurs aspects clés de leur communication 

numérique : 

 Transparence et Éthique dans la Communication 

 Utilisation des Témoignages et Retours d'Expérience 

 Interactions et Réactivité 

 Sécurité des Transactions en Ligne 
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 Alignement des Valeurs dans les Campagnes et actions Marketing 

1.3.    La théorie de l’adoption des technologies et satisfaction client 

L’utilisation de la technologie dans le secteur bancaire est largement expliquée par le modèle 

d'acceptation de la technologie (TAM) proposé par Davis en 1989, qui suggère que l'utilité 

perçue et la facilité d'utilisation sont les deux principaux facteurs influençant l'acceptation et 

l'adoption de nouvelles technologies. Ce modèle aide à comprendre comment les utilisateurs 

jugent la pertinence et l’accessibilité d’une technologie avant de décider de l’adopter. 

Dans le cas des banques participatives, ce modèle prend une dimension particulière en 

s’adaptant aux valeurs spécifiques de la finance islamique. En intégrant des canaux digitaux 

comme les applications mobiles et les plateformes en ligne, ces banques permettent à leurs 

clients de gérer leurs finances de manière pratique, conforme aux principes islamiques. Par 

exemple, une application mobile facile à utiliser et offrant des fonctionnalités pertinentes pour 

les clients d'une banque participative (comme des informations sur des produits sans intérêt 

ou des options de financement éthique) répond à l’exigence de transparence et de conformité. 

Les recherches d'Alalwan et al. (2016) confirment cette adaptation du modèle TAM au secteur 

bancaire participatif, en soulignant que l’utilité perçue des canaux digitaux (par exemple, la 

possibilité d’effectuer des transactions bancaires conformes aux principes de la charia) et leur 

facilité d’utilisation jouent un rôle essentiel dans la satisfaction et la fidélisation des clients. 

Ainsi, plus un service numérique est perçu comme facile à utiliser et utile pour atteindre des 

objectifs financiers conformes aux valeurs islamiques, plus les clients seront susceptibles de 

l’adopter et de rester fidèles à la banque. L'application du modèle TAM dans les banques 

participatives permet de démontrer comment des technologies accessibles et alignées sur les 

besoins éthiques des clients améliorent non seulement l'expérience utilisateur, mais aussi la 

relation de confiance avec la banque. 

1.4. La perception de la crédibilité et la confiance envers les banques 

participatives  

La crédibilité et la confiance sont des dimensions fondamentales pour toute institution 

bancaire, et elles sont encore plus cruciales pour les banques participatives, dont le modèle 

repose sur des valeurs éthiques et religieuses. Les canaux digitaux, comme les réseaux 

sociaux, les sites web et les applications bancaires, offrent à ces banques des moyens 

d’interagir directement avec leur clientèle en communiquant leurs valeurs et en répondant aux 
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préoccupations spécifiques des clients. Une communication digitale 

transparente et conforme aux principes islamiques contribue à renforcer l’image de crédibilité 

des banques participatives et à bâtir une relation de confiance avec les clients. Dans cette 

optique, l’étude vise à mesurer comment les clients perçoivent la crédibilité des informations 

diffusées en ligne par les banques participatives et si cette perception influence leur 

engagement et leur fidélité. 

1.5. L’influence de la présence en ligne sur l’engagement des clients et la 

fidélisation 

Une présence en ligne active est devenue incontournable dans le secteur bancaire pour capter 

l’attention des clients et maintenir une relation continue avec eux. Les banques participatives 

peuvent utiliser divers outils numériques (publications sur les réseaux sociaux, newsletters, 

événements en ligne) pour interagir avec leur audience, recueillir des retours et répondre aux 

besoins spécifiques des clients. Cette interaction régulière ne sert pas seulement à informer, 

mais elle participe aussi à renforcer l'engagement des clients, en les faisant se sentir partie 

prenante des valeurs et des services de la banque. La fidélisation des clients, dans ce contexte, 

dépend en grande partie de l'efficacité de la banque à maintenir cette présence en ligne de 

manière cohérente, transparente, et alignée sur ses valeurs. 

1.6. La digitalisation des banques participatives marocaines en chiffre 

Pour illustrer la digitalisation des banques participatives marocaines, nous pouvons présenter 

les principaux indicateurs en tableaux :  

1.6.1 Croissance des Points de Vente et de l’Adoption des Canaux Numériques 

La digitalisation du secteur s’est accélérée à l’ère de la crise sanitaire liée au COVID-19. 

Cette dernière a encouragé le recours au télétravail dû au confinement; et donc l’usage des 

services bancaires à distance (Bennis &Benayyad 2021). 

La croissance du nombre de points de vente entre 2019 et 2022 est accompagnée d'une 

augmentation marquée du nombre d'utilisateurs actifs sur les canaux numériques, passant de 

50 000 en 2019 à environ 150 000 en 2022. Cette progression, bien que ralentie en 2022 avec 

une croissance de 8,1 %, témoigne de l'intérêt croissant des clients pour les services digitaux, 

en particulier après la pandémie, qui a accéléré le besoin de solutions à distance. Cette 

adoption est en phase avec les tendances mondiales où la digitalisation devient centrale dans 

la relation client-banque (Fineopolis & Al Maali, 2023). 
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Figure 1 : La Croissance des Points de Vente et Adoption des Canaux Numériques 

Année Nombre de points 

de vente 

Croissance 

annuelle 

Nombre d'utilisateurs actifs des canaux 

digitaux (estimation) 

2019 115 - ~50,000 

2020 145 +26.1% ~80,000 

2021 173 +19.3% ~120,000 

2022 187 +8.1% ~150,000 

Sources : Données estimées à partir des rapports de la Bank Al-Maghrib et des analyses sectorielles 

(Fineopolis & Al Maali, 2023) 

1.6.2 types de Services numériques offerts 

Figure 2 : Types de Services Numériques Offerts 

 

Sources : Données basées sur l'Observatoire de la Finance Participative et les rapports de la Bank Al-

Maghrib, 2022-2023. 

Les données montrent une préférence pour les applications mobiles (35 % des utilisateurs), 

qui facilitent les transactions et le suivi de compte. Cette prépondérance suggère une adoption 

des solutions mobiles comme principal vecteur de transformation numérique. Les sites web 

interactifs et les services clients par chat suivent, respectivement à 28 % et 22 %, en raison de 

leur rôle dans l’information et le support client. Les réseaux sociaux sont aussi utilisés (15 %) 

pour sensibiliser et éduquer sur la finance islamique, ce qui est crucial pour bâtir la notoriété 

des banques participatives dans un marché encore émergent (Bank Al-Maghrib, 2023). 

Service numérique Description Utilisateurs 

(%) 

Applications 

mobiles 

Transactions bancaires, consultation de solde, virements 

internes et externes 

35% 

Sites web 

interactifs 

Informations sur produits financiers, simulateurs de 

financement participatif 

28% 

Services clients 

par chat 

Assistance en ligne et FAQ pour la gestion des produits 

conformes aux principes islamiques 

22% 

Réseaux sociaux Promotion des produits et sensibilisation à la finance 

islamique 

15% 
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1.6.3 Évolution des Dépôts et Financement par les canaux digitaux  

Les canaux numériques ont également favorisé la croissance des dépôts et des financements, 

avec une augmentation notable des dépôts à vue (+34 %) et d’investissement (+35 %). Cette 

croissance témoigne de la confiance accrue des clients dans ces services et de la rentabilité 

potentielle des outils digitaux pour attirer et fidéliser les clients. Le recours au refinancement 

via le mécanisme Wakala bil Istithmar (+20 %) indique un soutien continu pour les fonds 

participatifs, aidant les banques à se développer malgré les défis de rentabilité (Rapport de 

Bank Al-Maghrib, 2023). 

Figure 3 : Evolution des Dépôts et Financements par les Canaux Digitaux 

 Type de dépôt Montant en 2022 (MDH) Croissance annuelle (%) 

Dépôts à vue 7,000 +34% 

Dépôts d'investissement 2,400 +35% 

Refinancement Wakala bil Istithmar 5,200 +20% 

Avances de liquidité sans intérêt 2,600 +35% 

Sources : Rapport de Bank Al-Maghrib, 2023 ; Étude de Fineopolis et Al Maali 

2. Méthodologie de recherche 

Cette étude a pour objectif d’analyser la perception du marketing du marketing digital sur la 

perception de la crédibilité, la fidélité et la satisfaction des clients des banques participatives 

au Maroc, et de Valider les hypothèses concernant l'impact des canaux numériques et des 

réseaux sociaux sur l'engagement et la fidélité des clients. Elle s’appuie sur une approche 

quantitative utilisant des questionnaires pour collecter des données auprès de 300 clients des 

différentes banques participatives au Maroc. La méthodologie mise en place une analyse 

descriptive qui est utilisée pour obtenir un profil général des répondants (âge, sexe, niveau 

d'éducation, fréquence d'utilisation des services numériques) vise à obtenir des informations 

fiables et représentatives sur l'impact du marketing digital sur la perception, la satisfaction et 

la fidélité des clients envers ces institutions bancaires.  
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2.1. Hypothèses de recherche et variables 

Cette étude s'appuie sur plusieurs hypothèses formulées pour explorer les liens entre le 

marketing digital et la perception, la fidélité et la satisfaction des clients vis-à-vis des banques 

participatives au Maroc : 

 Hypothèse 1 (H1) : Le marketing digital des banques participatives influencerait 

positivement la perception de la crédibilité de la banque. 

 Hypothèse 2 (H2) : L'engagement sur les réseaux sociaux contribuerait à la 

fidélité des clients. 

 Hypothèse 3 (H3) : La fréquence d'interaction avec les canaux numériques d'une 

banque participative serait corrélée à la satisfaction client. 

Variables indépendantes : 

 Marketing digital de la banque 

 Fréquence d’interaction avec les canaux numériques 

 Engagement de la banque sur les réseaux sociaux 

Variables dépendantes : 

 Perception de la crédibilité de la banque 

 Fidélité des clients 

 Satisfaction des clients 

2.2. Construction du questionnaire  

Cette recherche utilise une méthodologie quantitative par le biais de questionnaires structurés 

distribués à des clients de banques participatives au Maroc. L’étude vise un échantillon de 

300 répondants, choisis de manière aléatoire, pour assurer la représentativité. Ce 

questionnaire structuré a été élaboré afin de recueillir les perceptions et expériences des 

clients vis-à-vis des stratégies de marketing digital des banques participatives. Le 

questionnaire vise ainsi à recueillir des données auprès des clients de banques participatives 

pour confirmer ou affirmer les hypothèses formulées. Chaque question est conçue pour 

mesurer des variables spécifiques liées à la crédibilité, la fidélité, et la satisfaction client, en 
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lien avec le marketing digital des banques. Ce questionnaire est divisé en 

quatre sections principales : 

1. Données Démographiques : Cette section recueille des informations de base sur les 

répondants, telles que l'âge, le sexe, le niveau de revenu et la fréquence d'utilisation 

des services bancaires en ligne. 

2. Perception de la Crédibilité et Confiance : Questions visant à évaluer comment les 

clients perçoivent la crédibilité des informations publiées par les banques 

participatives sur les canaux numériques (réseaux sociaux, sites web, applications 

mobiles) et à quel point ils se sentent en confiance vis-à-vis de leur banque 

participative. 

 « Pensez-vous que les informations publiées sur les réseaux sociaux de votre 

banque participative sont crédibles ? » 

 « À quel point faites-vous confiance à votre banque participative grâce à ses 

communications numériques ? » 

 Échelle de Likert : 1 (Pas du tout d'accord) à 5 (Tout à fait d'accord). 

3. Satisfaction avec l'Expérience Digitale : Cette section mesure la satisfaction des 

clients à l’égard des canaux numériques de leur banque participative. 

o « Comment évaluez-vous votre expérience globale avec les services 

numériques de votre banque participative ? » 

o « Les applications et le site web de votre banque sont-ils faciles à utiliser ? » 

o Échelle de Likert : 1 (Très insatisfait) à 5 (Très satisfait). 

4. Engagement et Fidélité : Questions visant à évaluer l'intention de fidélité des clients 

et leur niveau d’engagement en ligne. 

o « Seriez-vous prêt à recommander votre banque participative à d'autres en 

raison de sa présence digitale ? » 

o « Êtes-vous plus enclin à rester fidèle à votre banque en raison de ses 

communications numériques ? » 

o Échelle de Likert : 1 (Pas du tout d'accord) à 5 (Tout à fait d'accord). 

Les réponses recueillies seront analysées statistiquement pour examiner les relations entre les 

différentes variables étudiées, notamment entre la crédibilité perçue des informations 

numériques et la satisfaction ou fidélité des clients. 
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2.3. Méthode de collecte de données 

Échantillonnage : Échantillonnage non probabiliste, basé sur la convenance, en ciblant des 

clients de banques participatives qui utilisent les services numériques de manière fréquente. 

Bien que non probabiliste, cet échantillon permet d'obtenir des indications pertinentes sur les 

perceptions des clients.  

Outil de collecte : Un questionnaire structuré, distribué en ligne pour faciliter l’accès aux 

participants. Le questionnaire contient des questions fermées évaluées sur une échelle de 

Likert (1 à 5) pour mesurer les perceptions de crédibilité, de fidélité et de satisfaction. 

Figure 4 : modèle conceptuel 

 

Sources : élaboré par nos soins 

Ce modèle conceptuel présenté ci-dessus illustre les variables définies et expliquées 

précédemment dans la revue de la littérature. Dans le cadre de cette recherche, les variables 

indépendantes sont : le marketing mix, et la confiance. La variable dépendante est la fidélité 

la qualité perçue de services, la satisfaction 

 Utilité perçue du marketing digital : Mesurée par des items évaluant la pertinence 

des informations transmises via les canaux numériques. 

 Satisfaction et fidélité client : Mesurées par des questions sur l'intention de rester 

fidèle et la satisfaction générale vis-à-vis de l'expérience digitale. 
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 Confiance : Mesurée par des questions relatives à la transparence et la 

crédibilité des informations partagées par la banque. 

3. Analyses et discussions des résultats  

4. Tableau1 : des Informations Générales  

Catégorie Répartition des Réponses 

Âge 18-25 (20%), 26-35 (30%), 36-45 (25%), 46-60 (15%), 60+ (10%) 

Sexe Homme (55%), Femme (45%) 

Niveau d'éducation Secondaire (10%), Licence (40%), Master (30%), Doctorat (20%) 

Fréquence d'utilisation Rarement (10%), Parfois (25%), Souvent (40%), Très souvent (25%) 

Sources : élaboré par nos soins 

Analyse : La majorité des répondants sont des jeunes adultes (26-35 ans), avec une répartition 

équilibrée entre les sexes. La plupart des répondants ont un niveau d'éducation élevé (Licence 

ou plus) et utilisent fréquemment les services bancaires numériques. Cette démographie peut 

influencer positivement leurs attentes en termes de services numériques et de transparence. 

Tableau2 : Crédibilité Perçue (Hypothèse 1 - H1) 

Question Moyenne des Réponses Pourcentage de Réponses Positives 

(Plutôt d'accord / Tout à fait d'accord) 

Crédibilité des informations sur 

réseaux sociaux (1-5) 

3.8 68% 

Fiabilité et transparence des 

informations 

Plutôt d'accord (45%), Tout 

à fait d'accord (23%) 
68% 

Influence de la présence en ligne 

sur la crédibilité 

Oui (70%), Non (10%), 

Indécis (20%) 

 

Sources : élaboré par nos soins 

Résultats et Discussion  

Pour tester cette hypothèse, nous avons utilisé une analyse de régression linéaire entre le score 

global de marketing digital et la perception de crédibilité de la banque. Les résultats montrent 

une relation positive et significative (p < 0,05), confirmant que le marketing digital des 
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banques participatives influence positivement la crédibilité perçue par les 

clients. Ces résultats indiquent que des stratégies de marketing digital bien conçues renforcent 

la confiance des clients dans ces banques, ce qui est cohérent avec la littérature sur l'influence 

de la communication numérique dans la finance participative.  

Tableau 3 : l’Engagement et Fidélité (Hypothèse 2 - H2) 

Question Répartition des Réponses 

L’engagement sur réseaux 

sociaux rapproche 

Plutôt d'accord (40%), Tout à fait d'accord (30%) 

Impact sur la fidélité Aucun impact (5%), Faible impact (20%), Impact modéré 

(35%), Fort impact (25%), Très fort impact (15%) 

Incitation à recommander la 

banque 

Oui (65%), Non (20%), Indécis (15%) 

Sources : élaboré par nos soins 

Un test de corrélation de Pearson a été effectué pour examiner la relation entre l'engagement 

des clients (indicateurs d’interaction et d’activité sur les réseaux sociaux) et leur fidélité 

envers la banque. Les résultats révèleraient une corrélation positive significative (r = 0,43, p < 

0,01), ce qui confirmerait que l'engagement sur les réseaux sociaux pourrait effectivement 

contribuer à la fidélité des clients. Cela indiquerait que plus les clients sont actifs sur les 

réseaux sociaux des banques participatives, plus ils seraient susceptibles de leur rester fidèles. 

Ces résultats seraient cohérents avec ceux de Khan et Bhatti (2018), qui mettent en lumière le 

rôle de l'engagement social dans la fidélisation des clients. 

Tableau 4 : Fréquence d’Interaction et Satisfaction Client (Hypothèse 3 - H3) 

   Question Répartition des Réponses 

Fréquence d’utilisation des 

applications/sites 

Rarement (10%), Parfois (20%), Souvent (40%), Très 

souvent (30%) 

Satisfaction des services 

numériques 

Pas du tout (5%), Un peu (10%), Modérément (25%), 

Beaucoup (40%), Énormément (20%) 

Impact de l’accessibilité et réactivité Pas du tout (5%), Un peu (15%), Modérément (30%), Beaucoup 

(35%), Énormément (15%) 

 

Sources : élaboré par nos soins 
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Résultats et Discussion  

Pour cette hypothèse, un test de corrélation de Pearson a également été appliqué pour 

évaluer le lien entre la fréquence d'interaction avec les canaux numériques (applications 

mobiles, sites web) et la satisfaction des clients. Le test indiquerait une corrélation positive et 

significative (r = 0,52, p < 0,01), ce qui suggérerait que plus les clients interagissent 

fréquemment avec les canaux numériques, plus leur satisfaction serait élevée. Ce résultat 

confirmerait que des interactions régulières amélioreraient l’expérience client, augmentant 

ainsi leur satisfaction. 

Après la collecte et l'analyse des réponses au questionnaire on peut confirmer les trois 

hypothèses de recherche : 

 H1 : Les clients perçoivent les informations digitales comme crédibles et 

transparentes, renforçant ainsi la confiance envers la banque. 

 H2 : L'engagement de la banque sur les réseaux sociaux favorise un lien de proximité 

avec les clients, augmentant leur fidélité. 

 H3 : Les interactions fréquentes avec les canaux numériques sont corrélées à une 

satisfaction accrue, due à la commodité et réactivité des services. 

Les résultats de ces tests statistiques valident les hypothèses formulées et soulignent le rôle 

central du marketing digital, et de la fréquence d'interaction dans la construction de la 

crédibilité, de la fidélité et de la satisfaction client. Ces résultats sont en cohérence avec la 

littérature existante, notamment celle qui met en avant l’importance de la transparence et de 

l’accessibilité digitale pour les clients des banques islamiques, confirment les travaux 

antérieurs sur l’impact des stratégies digitales dans le secteur bancaire islamique, par 

exemple, certaines études montrent que la transparence et la cohérence des messages digitaux 

augmentent la crédibilité perçue dans les banques islamiques (Al-Rawashdeh & Salloum, 

2020), ce qui est également observé dans notre étude. Par ailleurs, notre analyse rejoint les 

conclusions de Khan et Bhatti (2018), qui soulignent que la fidélité des clients dans les 

banques participatives est fortement influencée par la transparence et l’éthique de leurs 

pratiques, particulièrement via les canaux numériques. Cependant, une spécificité de notre 

étude réside dans l’importance particulière de la fréquence d'interaction au Maroc, ce qui 
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pourrait indiquer que les clients marocains attachent une grande valeur à la 

réactivité et la proximité des banques participatives via les canaux numériques. 

Ces résultats apportent des implications pratiques claires : les banques participatives peuvent 

optimiser leurs efforts de marketing digital et d'engagement social pour augmenter la 

crédibilité perçue et fidéliser davantage leurs clients. 

Conclusion  

Le présent article souligne le rôle stratégique du marketing digital dans le développement des 

banques participatives au Maroc. En examinant l'impact des canaux numériques sur la 

perception de la crédibilité, la satisfaction et la fidélisation des clients, les résultats montrent 

que le marketing digital facilite non seulement la promotion des valeurs éthiques des banques 

participatives, mais qu’il contribue également à instaurer une relation de confiance solide avec 

la clientèle. Dans un contexte de transformation rapide des attentes des consommateurs, le 

marketing digital devient un levier essentiel pour consolider la relation client et affirmer la 

crédibilité des banques participatives au sein du secteur financier. Cette analyse apporte donc 

une contribution enrichissante à la recherche sur le marketing digital et la finance participative 

en offrant des pistes concrètes pour optimiser la satisfaction client et l’engagement. Les 

résultats mettent en lumière les pratiques digitales efficaces, permettant aux gestionnaires de 

banques participatives d’affiner leurs stratégies pour maximiser la fidélité des clients tout en 

restant fidèles aux principes de la finance islamique. 

Perspectives et limites   

Cette recherche, bien qu’enrichissante, présente certaines limites, notamment un échantillon 

limité à des clients marocains et des indicateurs basés sur des perceptions qui pourraient 

varier avec l'évolution des tendances digitales. À l’avenir, des études comparatives incluant 

d’autres pays à finance islamique pourraient élargir la compréhension de ces dynamiques. 

 Apports de la recherche  

Cette analyse contribue à la littérature sur le marketing digital et la finance participative en 

identifiant des pratiques digitales efficaces et des pistes concrètes d'optimisation de la 

satisfaction client. Ces résultats permettront aux gestionnaires de banques participatives 
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d’affiner leurs stratégies pour maximiser la fidélité des clients tout en restant 

alignés avec les principes de la finance islamique. 

Implications managériales  

 Les résultats de cette étude fournissent aux gestionnaires des banques participatives des 

insights pratiques pour améliorer leur stratégie de marketing digital. L’intégration de valeurs 

éthiques dans leurs messages et la transparence des interactions en ligne sont des éléments 

clés pour renforcer la fidélité client. Les gestionnaires peuvent également investir davantage 

dans des plateformes interactives et réactives pour créer une expérience client optimale et 

engager plus activement leur audience. 

Implications scientifiques  

Sur le plan académique, cette recherche contribue à enrichir la littérature sur le marketing 

digital dans la finance participative, un domaine encore peu exploré, surtout dans le contexte 

marocain. Elle ouvre également des perspectives pour des études futures, en particulier celles 

qui pourraient comparer l'impact du marketing digital dans différentes cultures ou examiner 

des variables additionnelles, telles que la longévité de la relation client.  
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