
Les clients seraient plus à l’aise de se faire servir par 
un conseiller qui œuvre pour une firme de gestion 
de patrimoine indépendante que par un conseiller 

qui travaille pour une firme de courtage détenue par une 
banque ou pour une succursale bancaire, selon une recherche 
effectuée par  Credo  Consulting, de  Mississauga, en  Ontario.

Dans le sondage, on a demandé aux clients ayant un 
conseiller de noter leur degré d’accord avec diverses 
affirmations touchant leur représentant, sur une échelle de 0 à 
10, où 0 signifie pas du tout d’accord, et 10, tout à fait d’accord.

Pour l’affirmation «  Mon conseiller me met à l’aise », les 
répondants ont accordé des notes variant de 7,7 à 8,9 sur 
10 lorsque leur conseiller provenait d’un groupe de firmes 
indépendantes (premier groupe), alors qu’ils ont attribué des 
notes allant de 7,2 à 7,7 lorsque leur représentant travaillait 
pour une firme de courtage détenue par une banque ou pour 
une succursale bancaire (second groupe).

Pour l’affirmation «  Mon conseiller fait passer mes intérêts 
avant les siens », les répondants ont donné des notes variant 
de 7,3 à 8,5 sur 10 lorsque leur conseiller provenait du premier 
groupe, alors qu’ils ont attribué des notes allant de 6,7 à 
7,2 lorsque leur représentant travaillait pour le second groupe.

À l’affirmation «  Je discute de mes préoccupations et 
problèmes avec mon conseiller financier sans aucune gêne », 
les clients du premier groupe ont attribué des notes variant 
de 8,2 à 8,8 alors que ceux du second groupe ont donné des 
notes variant de 7,4 à 8,1.

Par ailleurs, les répondants servis par le premier groupe ont 
indiqué dans une proportion de 4 % à 25 % qu’ils envisagent 
de trouver un nouveau conseiller en services financiers, alors 
que c’était le cas de 16 % à 36 % pour les répondants servis 
par le second groupe.
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Plus à l’aise avec un conseiller indépendant

Les clients ont une perception  
positive des indépendants

L’écart entre les 
réseaux indépendant 
et bancaire serait 
davantage une 
question de perception 
que la réalité.

PAR  RUDY  MEZZETTA

les  canadiens fortunés 
dont le conseiller œuvre pour 
une firme de gestion de patri-
moine indépendante sont ordi-
nairement plus susceptibles d’at-
tribuer des traits de personnalité 
positifs à leur conseiller que les 
clients fortunés dont le conseiller 
œuvre pour une firme de cour-
tage détenue par une banque ou 
pour une succursale bancaire, 
selon une recherche effectuée 
pa r  Credo  Consu lt i ng ,  de 
 Mississauga, en  Ontario.

Les résultats de cette re-
cherche proviennent de l’Étude 
sur la  Zone de confort financier, 
un sondage pancanadien en 
cours réalisé par  Credo en par-
tenariat avec le  Groupe  Finance 
de  TC  Media, de  Montréal, qui 
publie  Finance et  Investissement.

Credo a demandé aux per-
sonnes sondées quels traits de 
personnalité elles associaient 
spontanément à leur conseiller. 
Les répondants pouvaient co-
cher à leur guise plusieurs traits 
dans une liste qui en contenait 
plus de 20. Parmi les traits de 
personnalité positifs figuraient 
« fiable », « bien informé » et « par-
tage l’information ».

Pour chacun des traits de per-
sonnalité positifs listés, le pour-
centage de répondants fortunés 
qui ont coché un trait était plus 
élevé si le conseiller de la per-
sonne sondée œuvrait dans le ré-
seau indépendant par opposition 

à un conseiller affilié à une firme 
de courtage détenue par une 
banque ou à une succursale ban-
caire. (Les répondants fortunés 
sont les clients détenant un actif 
à investir de 500 000 $ et plus.)

Par exemple, 62 % des répon-
dants fortunés ayant un conseil-
ler indépendant ont coché « digne 
de confiance » sur la liste des 
traits, par comparaison avec 48 % 
des répondants fortunés sondés 
ayant un conseiller affilié à une 
banque. Par ailleurs, 57 % des 
répondants fortunés ayant un 
conseiller indépendant ont coché 
« fiable », alors que seulement 
44 % des répondants fortunés 
sondés ayant un conseiller affilié 
à une banque ont coché « fiable ».

Ces écarts peuvent dépendre 
de modèles d’affaires différents 
entre les deux réseaux, sug-
gère  Sara  Gilbert, fondatrice de 
 Strategist(e)  Développement des 
affaires, établie à  Montréal.

Les conseillers des maisons 
de courtage détenues par des 
banques ou des succursales ban-
caires peuvent subir « davantage 

de pression quant au nombre 
de clients qu’ils doivent avoir, 
au montant d’actif sous gestion 
(ASG) qu’ils doivent gérer, et 
au pourcentage de croissance 
[en  ASG] qu’ils doivent générer 
d’une année à l’autre », dit  Sara 
 Gilbert. La pression qu’exerce 
sur le conseiller le besoin de 
produire pourrait entraîner une 
diminution du temps qu’il peut 
consacrer à l’établissement de re-
lations,  ajoute-t-elle.

Les conseillers des maisons 
de courtage détenues par des 
banques ou d’importantes suc-
cursales bancaires peuvent aussi 

faire face à davantage de bureau-
cratie – ce qui limite le temps 
dont ils disposent pour nouer des 
relations –, que les conseillers 
de firmes indépendantes, sug-
gère  Rosemary  Smyth, coach en 
conseil financier chez  Rosemary 
 Smyth and  Associates, à  Victoria, 
en  Colombie-Britannique.

«  Pa r fois, des consei l lers 
quittent les banques pour aller 
dans les firmes indépendantes et 
un des motifs de leur choix, c’est 
qu’il y a plus de liberté dans les 
firmes indépendantes ; ils ne sont 

pas limités par la 
hiérarchie », dit 
 Rosemary  Smyth.

Sam  Febbraro, 
président et chef 
de la direction de 
 Services de porte-

feuille  Counsel, de la firme indé-
pendante  Investment  Planning 
 Counsel, à  Mississauga, en 
 Ontario, dit que les conseillers 
qui ont choisi un modèle d’af-
faires basé sur les honoraires plu-
tôt qu’un modèle d’affaires basé 
sur les commissions réussissent 
mieux à nouer de fortes relations 
avec leurs clients. «  Les clients 
fortunés apprécient l’objectivité 
et une grande expérience de la 
clientèle,  dit-il. C’est ce qui diffé-
rencie les conseillers en services 
financiers entre eux. »

Cependant, une partie de 
l’écart entre le réseau indépen-
dant et le réseau bancaire quant 
à l’attribution spontanée par les 
clients fortunés de traits de per-
sonnalité positifs à leur conseil-
ler peut être davantage fonction 
de la perception du client que 
de la réalité, selon  Sara  Gilbert. 
Les clients peuvent percevoir les 
conseillers affiliés à des firmes 
indépendantes comme étant 
davantage « entrepreneurs », 
alors qu’ils considèrent que les 
conseillers affiliés à des firmes 
de courtage détenues par une 
banque le sont moins.

«  Le conseiller d’une firme 
de courtage détenue par une 
banque est aussi un entre-
preneur – il ne reçoit pas un 
salaire –, mais les clients ne 

comprennent pas ça », dit  Sara 
 Gilbert. («  Entrepreneur » n’était 
pas un trait de personnalité de la 
liste du sondage de  Credo.)

Les consei l lers qui déve-
loppent de fortes relations avec 
leurs clients fortunés sont non 
seulement plus susceptibles de 
les conserver comme clients à 
long terme, mais ils sont aussi 
plus susceptibles d’en faire des 
 porte-paroles et des sources de 
référence, dit  Rosemary  Smyth : 
«  Vous voulez avoir la confiance 
de votre client et être considéré 
comme professionnel. »

Établir de bonnes voies de 
communication, entre autres en 
encourageant la rétroaction du 
client, est absolument essentiel 
pour bâtir des relations solides et 
positives, dit  Rosemary  Smyth : 
« [Vous devez être] à l’aise en 
étant ouvert et honnête, et écou-
ter activement les clients. Ce n’est 
pas toujours facile quand il se 
passe beaucoup de choses. »

Les consei l lers dev ra ient 
mettre en place des processus 
pour s’assurer qu’ eux-mêmes ou 
quelqu’un de leur équipe com-
munique avec les clients sur une 

base régulière et constante. Ceci 
peut être fait dans le cadre d’une 
segmentation du bloc d’affaires 
et de l’établissement de niveaux 
de services de base pour chaque 
segment, dit  April  Levitt, coach 
d’affaires chez  The  Personal 
 Coach, à  Oakville, en  Ontario.

«  Si vous disposez [d’un bas-
sin de clientèle] défini dans un 
échéancier, et que le tout est 
proactif (vous n’attendez pas l’ap-
pel du client), cela contribue gran-
dement à bâtir la confiance, dit 
 April  Levitt. [Vos clients] savent 
que vous serez là pour eux. »

Elle affirme également que 
communiquer avec les clients 
pour connaître leur rétroaction, 
par exemple leur demander ce 
qu’ils considèrent appréciable 
dans votre service conseil et 
quelles améliorations pourraient 
y être apportées, est une ma-
nière fantastique de bâtir une 
confiance à long terme avec le 
client : «  La grande majorité des 
[conseillers] ne font rien de tel, 
mais c’est une façon d’approfon-
dir cette relation et d’obtenir une 
bonne rétroaction pour affiner 
votre pratique. »   FI
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ÉCONOMIE ET

DONNÉES 
SUR LE CLIENT

Trait
Réseau 
indépendant

Réseau 
bancaire

Différence (points 
de pourcentage)

Digne de confiance 62 % 48 % 14

Professionnel 66 % 61 % 5 

Fiable 57 % 44 % 13 

Disponible 55 % 46 % 9 

Réceptif 49 % 41 % 8 

Honnête 59 % 48 % 11 

Bien informé 65 % 56 % 9 

Amical 60 % 53 % 7 

Traits de personnalité attribués spontanément 
aux conseillers par les clients fortunés

SOURCE : CREDO CONSULTING  TABLEAU : FINANCE ET  INVESTISSEMENT

Ces écarts peuvent dépendre de 
modèles d’affaires différents entre 
les deux réseaux, selon Sara Gilbert.


