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Introduction

Le comportement du consommateur et devenu, au fil des annfes une
digipline £ pat entifre. Cette dernifre ex conddl¥f:e comme une Plciditl3
des stiences humaines dans laguelle des conna ssances ont produites et mises
en gpplication.

L@tude du comportement du consommateur et fondamentdement une
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entreprieinterdiciplinare, car ellefait gopel £un ensemble de sciencescomme
la psychologie pour IBtude des processus mentaux, la sociologie pour I@tude
du comportement des collectivitRs I@nthropologie dont 1@bjet et |Btude des
personnesdansle contexte de leur culture et I@conomie qui Rudie |Gffre et la
demande desbienset desservices

Lacomprfhendon du comportement consommateur, pour une banque, e
incontournable et indigpensable £ 1@ aboration d@ne quditR dGffre de service,
de prix, d@&n mode de digribution gppropriet de moyensde communication
adlguats

La prise de dRcison du consommateur et une Rtgpe ultime pour |Gomme
de marketing pour savoir quelssont lescritfreslesplusdi@erminantsqui ont £
|@rigine de son choix.

LesmRthodesd@vauation, mod] esdelaprisededficison du consommateur,
offrent la posshbilit aux managers bancaires d@vauer les difffrentes solutions
pridables£I@chd.

Cet article apour objet d@ndyser |Gpport desmithodesd®@vduation dansla
prise de dRcison du consommateur bancaire en ce qui concerne le choix d@ne
banque £ partir d@ne enqu®e terrain. En premier lieu, nous priisenterons la
revuede lalittRrature sur lesnotionsrelaivesau r” le, £1@volution de |@ude du
comportement du consommateur et aux facteursinterneset externesexplicatifs
de ce comportement. En second lieu, nous aborderons le processus d@chdt,
en paticulier les difffrents modfles d@vaudion du choix du consommateur
bancaire. En dernier lieu, nous terminerons par |@nayse des rRaultats obtenus
auite £ I@xploitation des quettionnaires de |Bnqu®e terrain que nous avons
menle, dBne part, et par un ensmble de recommandations £ m®ne de jeter
les bases d@ne amRioraion de la quditR de ervice de la part des banques
dgl¥riennes d@utre part.

I. Lesfondamentaux du comportement du consommateur

1. Définition du comportement du consomumateur

Le comportement du consommateur et df¥ini par HOYER et MACINNI
comme [¥ant al@nsemble desdfcisonsde IEhdividu en lien avec I@cquistion,
laconsommation et I@tilisstion de bienset de services. 4

Decetted(¥inition nouspouvonsdirequelecomportement duconsommateur
ed le processus qui permet aux individus de Siectionner, d@cheter, d@tiliser

1 MAISONNAS Sf3phane et DUFOUR Jean- Claude : Maketing et servicesdu transctionnel
au relationne,
Chenelifre Education, Montrf¥, 2006. p. 74.
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desproduits des srvices desidies desexpl¥iences pour satidaire desbesoins
et desdRdrs d@ne part, et que ladRcison d@cha est d@ne importance capitde
pour |Gomme de marketing, laquelle dRcison peut @reinfluenclle par pluseurs
intervenant$ ( lGcheteur, le consommateur, le prescripteur, |@tilissteur,
|@nitiateur, |G fluenceur, le dRcideur et le payeur), d@utre part.

2. Réle de I'étude du comportement du consommateur

L@®tude du comportement du consommateur joue certainement un r’le
graflgique dansle domane du marketing en permettant £1@ntreprise de :

- mieux connatfe les consommateurs potentiels pour mieux rf3pondre £
leurs exigencesde quditli, de prix, de mode de didribution, d@ccuell, etc. ;

- goprihender et cerner lesmotivaionset lesfreins£1Gchd ;

- meaurer les intentions d@cha pour une meilleure progranmation des
predationsde srvice;

- andysr les di¥placements des conommateurs and que les raons qui
lesmotivent et les poussent £ fri3quenter des points de vente tels que certaines
agencesbancaresau di¥riment dG@utres

3. Evolution de I'étude du comportement du consommateur

Il eq intlressant de noter que les connaissances sur le comportement du
consommateur ne sont pasproduitesen vase dos elesont bnficiR delGpport
d@utres distiplines telles que la psychologie, I@nthropologie, la sociologie,
|@conomie, etc.

Les principaux courants de pend® en maifre de comportement du
consommateur peuvent @re rlRumliscomme it :

a Lecourant conomique

L@®conomie en ginlrd et la microfconomie en particulier reprlRsentent
une dicipline importante dans |@tude du comportement du consommateur,
Rtant donnR qu@lle explique comment lesindividus dRpensent leur argent et
comment ils Rvaduent lesdiffrentes possbilitRs d@chat.

Cettediscipline nousrenseigne igalement comment acheter pour maximiser
notre satifaction. Dans ce courant de pendie deux goproches S6pposent :
macro- [iconomiqgue et micro- iconomique.

- L@pproche macro- Rconomique

Lesauteursde cette gpproche conddfrent que lacomprfthenson de |@tude
du comportement du consommateur doit porter sur les groupes et non ur

2RENAUD DEMARICOURT et d : Marketing europlien draRgieset actions; Publi- Union,
Paris 1997. p. 121.
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lesindividus LesdfRcisons q@chet dRpendent des variables (revenu, Rpargne,
taux d@tR @, etc.), dont |@mportance ed indfniable dans la politique et la
planification conomique d@n pays

Cette thRorie, qui Sthtlresse davantage £ comprendre les mRcanismes qui
rigulent lesmarchi3s repose sur leshypothfsessuivantes

Clesconsommateursconnasent lesbesoinsaing quetout ce qui existe pour
lesstidare;;

Cles atentes et les souhats des consommateurs sont indRpendants de
|@nvironnement ;

Cle comportement du consommateur e irraionndl.

MdgrR IEGtR® accordR £ cette goproche par les Roonomiges il n@n
demeure pasmoinsqu@lle it remise en cause par lesresponseblesmarketing.

En effet, du point de vue marketing, cette goproche ne priiente pas un
intR@ et un goport particuliers aux managers d@ntreprise ftant donnR que@lle
ne sthtlrese pas aux choix des produits des marques de I@mbdlage, des
circuitsde didribution, etc.

- L@pproche micro- Rconomique

Cette agpproche a introduit la modBistion du comportement du
consommateur. A cet effet, pluseursmod{esont fat |Gbjet de recherchespour
expliquer et pridire ce comportement.

Cette goproche repose aur leshypothfisesaivantes:

Cle consommateur est cend connatte parfatement sesbesoinsaing que les
moyenspour lesstidare;

C I@nvironnement n@xerce aucune influence aur les dRcisons des
consommateurs;

ClGffectation desresourcesed en fonction de lacontrainte budget

Clesdicisonsd@cha sont prisesd@ne maniffre rationnelle face aux produits
offerts;

C=aule le produit et susceptible de stisfaire le besoin du consommateur et
non ssdtributs

Les principaux avantages de |@pproche microRconomique rlsdent dans

le fait qu@le nous renseigne sur les dRcisons d@chat des consommateurs en
termesde quantitB wite £lavariation de lavariable prix.

La principde fablese de |@Gpproche Rconomique est qu@le pogule que
|@hdividu agit d@ne maniffre rationnelle. Or, ceci n@g pastoujours vra dans
lapratique.

3 DASTOUSAlan, BALLOFFET Pierre, DAGHFOUS Naoufel et BOULAIRE Chrigfle :
comportement du consommateur, Chenelifre Education, 2fme [dition, Montrf¥, 2006. p. 8.
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b.Lanouvelle th¥orie Fconomique

A la diffirence de I@pproche micro-Rconomique, la nouvelle thRorie
conomique formul3e par LANCASTER* en 1966, aintroduit lamodf3isation
du comportement du consommateur qui cherche £ maximiser son utilit3 face
£ des offres concurrentes Cet auteur conddfre que la stidaction des besins
du consommateur dRpend non seulement du produit lui-m®&ne mas d@n
ensemble d@tributslifs £ ce produit tels que I@mbdlage, le prix, la marque,
lagarantie, lalivrason, etc. Aind, des produits sont substituables SBs possdent
lesm®@nes attributs Donc, le consommateur par les choix qu@ fat, cherche £
maximiger son utilitl3

c. Le courant dessciencesdu comportement.

Ce courant favorise |@pproche psychologique qui a pour objet I@tude du
comportement humain et desfaits mentaux susceptibles de |@xpliquer dansun
tempspriciset dansune stuation donnfe. L @pproche psychologique permet de
comprendre lesraonsdu comportement desconsommateursdansun contexte
de consommation gr&e aux [fudesde motivaions

Enfin, nous pouvons dire que ces diffl¥ents courants de recherche
concernant le comportement du consommateur ne ont pas exclusfs mas
plut”t complRmentaires Rant donnR que chacun d@ux gpporte un Rclarage
particulier dansla comprfhenson du comportement du consommateur. 1l e
donc nlessare derecourir £touscescourantset gpprochesdansle but de mieux
connaitre le consommateur et sssintentionsdG@chdt.

Ceci es d@utant plusvra quelecomportement du consommateur s@xplique
non seulement par |@bservaion des activitRs de consommation elles m®nes
mais auss par les facteurs susceptibles de les influencer. La recherche en ce
domaine ne = limite pas £ observer lesactivitl3s de consommation, elle va au-
del£, en expliquant lesfacteursinfluene ant lesactivitl3isde consommeation.

Le comportement du consommateur s@xplique par deux typesde facteurs:
interneset externes

4.Les facteurs internes explicatits du comportement du consommmateur
bancaire

Le consommaeur et condd¥R comme [¥ant le point de df¥pat du
comportement d@cha par sssbesing samotivation, saperoeption du produit
et de on atitude envers ce dernier. Dansun souci de priicison, essayons de
claifier ces concepts dont la comprihenson ed sans doute utile pour mieux
cerner le consommateur.

4 LANCASTER K. (1966), 8 A New Approach of Consumer Behavior (, Journd of Politica
Economy, 74, pp.132- 157.
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a Leconcept de besoin®

Le bein trouve son origine dans une stuaion de manque consd¥fe
comme une force inconsciente qui se manifeste au plus profond d@n individu.
C@®4 ans que ce dernier comble ce manque et retrouve dorssa stisfaction.

Il exige pludeurstypologies de besoins dont la plus rfijpandue et largement
popularidie et celle propodie par Abrsham MASLOW (1943). Son goport £
I@nrichissement de ladiscipline marketing ed indfniable £ partir desannffes50.

Lesrlultats de recherche sur lesdiffrentestypologies desbesnins appellent
lesremarquesalivantes:

- Quelque it lanaure de laclassfication, lesbeinssont relativement les
m®&nes Pour IGomme de marketing, il gopartient £ |@ntreprise dGrienter ses
effortsplut”t verslesbesinsexigants

- Rien ne prouve qu@ne personne sdtifasee un seul besoin £ la fois et
auss qu@lle en sttisfase certains d@utres Autrement dit, rien ne prouve qu@
exige une hif¥archie au sin de cette satidaction, car pour un individu sule
|Gbsesson de sttisfaire un besoin au dipend desautrescompte £sesyeux. Alors
nous pouvons dire qu@ exige une coexigence des besins 1@n prend plus
d@mportance que I@utre sdlon lesindividus leurs §geset lescircongances dans
lesquellesils e trouvent en ce moment I£

- Un produit peut sttisfaire £lafoispluseursbesoins L@&xemple de lacarte
de crfdit eq illudrétif £ ce aujet. En effet, elle peut stidare £1afoislesbesins
aivants: effectuer destransactionsen toute Siurity Rviter d@voir de IGrgent
liquide sur s0i, bin(Ficier de certainesrductionsdanscertansmagasng etc.

En somme, nous pouvons avancer que les beins ont redreints mas
la manifre dont ils sont sAidats ed multiple et triis variffe. Pour mieux les
apprfhender, il gppatient £ IGomme de maketing de bien connditre le
comportement du consommateur.

b. Le concept de motivaion

Lamotivation est une variable capitde dans|@xplication du comportement
du consommateur. Elle@udie pourquoi leconsommateur e fidfleEunemarque
de produit ou service ?Pourquoi achfte- il pafoissousl@&ffet de l@npulson ?

La motivaion pouse I@hdividu £ ateindre un Ra psychologique en
termes de bien @re, de confort, de curitl3, etc., celapouse nlicesarement £
|Goquistion d@n bien ou service.

La thRorie de puldon ed I@ne des thRories de motivation qui consdffre
que IGdividu et esentidlement rRactif £ son environnement. Ce qui
motive IEhdividu ed le riablissement de I@quilibre perturbR par des besoins

5 MAISONNASSphaneet DUFOUR Jean- Claude, op.cit. p. 67.
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physologiques comme le casde lafam, la if, etc., qui crl¥ent des Stuations
inconfortebles et non plasantes Dansune telle stuaion, un trouble crl3e une
pulson qui riablit I@quilibre en faisnt appel £un certan nombre dGctivitls
Alors nouspouvonsdirequelarfiduction delatenson est au ¢¥ ur del@pproche
motivationnelle®.

c. Le concept de perception

Lesbesinset les motivaionsne auffieent pas£ eux sulsde comprendre le
comportement du consommateur car celui-ci agit danson environnement o/
il doit prendre desdRcisonset Rvduer lesopportunitRsen fonction de ce qu@
pereoit.

La perception condde, en premier, £ d3ectionner un grand nombre
d&formations auxquelles le consommateur et expodd  enslite £ organiser
lesinformations qui lui parviennent dRsordonnfes et enfin, £ dGhterpriter les
informations et donner une dgnification aux gimuli extf¥rieurs La perception
desproduitsvarie d@n individu £1@utre. Cette difffrence de perception trouve
on explicaion danslesdifflrencesindividuellesde perception’.

d. Le concept d@&titude

LGititude e un ensemble de croyances de sentimentset de priidispostions
acguises par le consommateur au cours de n exigence gr&ce aux gimuli
marketing (les messages publicitares promotion, etc.). Aing, par |Gititude
le consommateur permet de S@dapter rapidement aux difffrentes stuations
auxquellesil e confront(3.

Les chercheurs en psychologie et en marketing s ont beaucoup
intRress’s £ |G@titude pour la smple raison qu@lle oriente le comportement
du consommaeur. Une attitude favorable envers un produit ou un service
ed une phase importante et esentielle pour didvelopper une intention ou un
comportement d@chd.

5. Les facteurs externes explicatifs du comportement du consommateur
bancaire

Le comportement du consommateur ne peut gexpliquer smplement par
des varicbles dites internes A ces derniffresil convient d@outer les varigbles

6 DEMEURE Claude : Maketing, DALLOZ, Paris 1997, p. 19.

7 DASTOUS Alan, BALLOFFET Pierre, DAGHFOUS Naoufel et BOULAIRE Christ{le,
op.cit., p. 70.

8 DARPY Denis et VOLLE Pierre: comportement du consommateur concepts et outils
Dunod, Paris 2003 ,p. 95.
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externesqui contribuent au far onnage du comportement de |@dividu par leurs
influences Ellesse rliument dansles3imentsauivants:

a Lafamille®

Milieu de vie esentiel au ¢¥ ur desociltRs et lieu privilRgiR dBchange, la
famille es incontegeblement un ri¥¥rentiel socid di@erminant qui occupe une
place de plusen plusgrande danslesf¥udesdu comportement du consommateur.

LadRcison d@cha est conddfirfe comme uneinteraction entre lesdifffrents
membres de la famille. Avant I@mancipation des femmes les dRcisons
d@cha Rtaent exdusivement prises par leshommes Cependant, cette vison
traditionnelle concernant la ri3partition des r”les de prise de ditison a AR
complftement remise en cause pa la paticipation de lafemme et des autres
membresde lafamille dansle processusd@chat.

Pour gue le repponsable marketing puise connatre lafamille et notamment
sespouvoirsde dicison, il faudral@bserver pendant tout le procesus |l faudra
auss mesaurer rigoureusement |Ehfluence respective de chagque membre de la
famille et en m@ne tempstenir compte desr” les Comme par exemple le casdu
choix d@ne banque par un Rtudiant oHa probabilitRqua@ retienne labanque de
sesparentses fevie. C@ pour celaquelabanquedoit agir sur lesinterreldions
familidespour dtirer lajeune clientfle.

b. Lesgroupes

L@ dividu ne vit pasen vase dos il et entourl de personnes et noue des
contects qui ne s limitent pas £ la cellule familide. Les groupes variable de
|@nvironnement, ont une grande influence sur le comportement de I&dividu.

Le concept groupe renvoie £ un ensemble de deux ou plugeurs personnes
qui contribuent mutuellement £ ateindre des objectifs communs ou avoir des
croyanceset desvadeurscommunes®.

Dans le domaine financier |@hfluence des groupes Savifre particulifrement
importante, notamment en phase pridable £laprise de diicison, car un client
bancaire ne peut avoir uneatitudefavorable que danslamesure oA @hformation
donnl¥e par labanque eg en adiquation avec celle donnfe par le groupe ocid.

Cependant, lorsque |@formation de la banque est en contradiction avec
celle du groupe, |Gititude du dient est difavorable.

Compte tenu de I@'nportawcg delavaeur du jugement desgroupes sociaux
aux yeux du consommeateur sur |@vduation de & formation du banquier, celui-

9 VAN VRACEM Paul et ANSSEN S UMFLAT Martine, Comportement du consommateur
: facteurs d@nfluence externe, de Boeck- entreprise, Belgique, 1994. p. 34, in BERNARD VY.,
COLLI JC., Dictionnare conomique et financier, euil, Paris 1989, p. 683.

10 VAN VRACEM Paul et AN SSENS UMFLAT Martine, Op. cit., p. 123.
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ci devraidentifier et ateindre cesgroupesen leur envoyant descommunications
plusciblffespour renforcer leur cridibilitBvis £ visde leursclientfles?.

c. Laclase sncide

La 0cif¥f3 es reprlientl:e comme un ssgment qui regroupe les personnes
renfermant lesm@®nes caract¥rigiquesen termesd@titude, de vdeurs de gyle
devie, etc. Cette caract(¥idique congitue une excellente base de donnfes pour
la segmentation desmarchf3s?.

Il existe d@nportantes diffrences entre les dasses socides d@ne part, et la
varigble atitude et 1Gcte de consommation d@n bien ou service, d@utre part.

A oet effet, une Rude en mdiffre d@tilisgtion de la carte de criidit menfe
par deschercheurscanadiensadiimontrR que dansles classes modeses 18% des
consommateurs utilisent la carte de crfidit pour la rason de praticitl3 (moyen
pratique de paiement), et les82% la conddfrent comme [¥ant un moyen pour
obtenir des crfdits Cependant, dans les clases supl¥ieures ces proportions
corregpondent repectivement £48% et 5294°.

D@utres udes ont dRmontr que la demande de services financiers diffffre
d@ne clase oocide £une autre.

Pa exemple : les clases les plus modedes ont tendance £ emprunter
davantage pour stidare les dtentes personnelles cependant les clases
aupf¥rieuresempruntent pour investir dans|@nmobilier ou asurer des activitRs
professonnelles

N ous diginguons Rgdement cette diffrence de comportement des classes
socidesen matifre d@pargne. En effet, un grand nombre de personnes lesplus
favorisiesrecourent £1@pargne contre un pourcentage faible pour lesdasesles
moinsfavoridis

Toutes ces donnfes tRmoignent de I@mportance des classes cides dans
|@xplication de |G@titude et du comportement desindividusenvers|@tilisstion
dessrvicesbancares

dL I vie, lesvadeurset lacultur

Les dylesde vie, lesvdeurset la culture condituent d@utres varigbles qui
expliquent d@ne faron pertinente IG@ttitude et le comportement d@cha du
consommeateur.

11 ZOLLINGER M et LAMARQUE E: Marketing Et drafigie de la banque ; 4me dition,
Dunod, Paris 2004. p. 50.

12 DARMON RenBy, LAROCHE Michel et PETROF Jhn v: Le marketing fondement et
applicaion, McGraw-Hill,
4fme dition, Montrf¥, 1990. p. 168.

131bid., p. 171.
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Legyle de vierepr3entele mode de vie caractl¥igique ou diginctif detoute
20ci R ou dBne de sespartiesincluant les objets pleifiquesde laculture de ce
groupe® . Donc, celui-¢ s riffre au mode de vie dtendu d@ne GRR ou
d@n de sss ssgments 1l est di¥erminf par un certain nombre de varizbles en
particulier laculture.

Quant aux vdeurs auxquelles aspirent les individus elles permettent
d@xpliquer, en patie, lesgtylesde vie. C@4 en effet un rfi¥frentiel qui oriente
|Gnsemble des activitls de IGhdividu. Le cadre thRorique conddffre que les
vaeurs ont liRes aux comportements de consommation £ travers |G@titude et
les motivaions Aind, la vdeur n@xplique pas £ ele saule le comportement
d@cha car eleinteragit avec d@utresvariablesindividuelles Comme le casdes
personnes maf¥idiges dont la consommation eg la principae agiration et le
meilleur moyen d@cclder au bonheur et £lareconnassnce socide. DGilleurs
cette vdeur ed en progresson danslescultures occidentdesdont lesagpiraions
matf¥iellesdesindividusont evies®.

Pour ce qui e de laculture, c@t un concept consd¥R comme complexe.
C®4 pour cette raison qu®n lui asigne le rle de sysfme qui priserve les
modflespermettant aux individusde sBhtRgrer socidement. Cesmodfleset ces
normes ont des prescriptions culturelles qui gpparaissent vigblement £ travers
la maniffre dont IGdividu sBabille, s nourrit, s loge ou dffre s contacts
ociaux. Toutefois cescomportements caract¥idiques permettent facilement
de diginguer lesindividusde culturesdiffl¥entes

Le lien entre laculture et laconsommation n@st pasun phRnomijne rioent
ca les chercheurs en la mdiffre ont rivRIR | @troite relation entre |@rigine de
celle-ci et le choix desindividus en matifre de consommation et d@chasde
bienset srvices

En effet, denombreusesfRudesont montr3quelacultureinfluence fortement
le choix de consommation, c@d-£-dire la marque, les critres de choix des
produit/services®.

Il1. Le processusde dficison du consommateur bancaire

Aprflsavoir tentR d@ndyser tousles RIRmentsinfluensant le comportement
du consommateur, nous essayons d@ndyser lesdifffrentes Rapescondituant le
processus de dRcison du consommateur. Le choix d@n dient pour un produit
ou un service bancaire corregpond £ une di3marche danslaquelle nouspouvons

14DARMON RenRy, LAROCHE Michel &t PETROF Jhn, Op. cit., p. 173.
15 DARPY Deniset VOLLE Pierre, Op.cit., p. 240.

16 LADWEIN Richad, LADWEIN Richard : le comportement du consommateur et de
IGcheteur, Economica, 2fime fdition, Paris 2003. p. 64.
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identifier troisphasesdidinctes

1. La phase de préachat

Cette phase du processusdiisonnel didute au moment o/e client [prouve
le besnin et commence £ chercher dessolutionspour le sidaire.

Danscette phase, troisf¥apessont identifif3es: lareconnaissance du besoin, la
recherche d@hformation et |@vauation desolutionspridables£ 1Geha.

a Lareconnassance du besoin

Le besoin es nRlorsgue I@dividu ressent une tenson qui provient souvent
d@n drsquilibre entre ssspropressouhaits (I@tat idRd) et lastuaion qu@ subit
(I@tat actuel). En effet, laconfrontation de cesdeux stuaionscrfRe un Reart qui
ne seraper-u et resenti par |@hdividu que danslamesure o/E| est dgnificaif £
fLSyeux pour gque le besoin goparase.

Toutefois |a reconnassnce d@n besoin n@g pas forcement suivie d@ne
action d@cha car celle-ci peut @re ultfrieure ou pasdu tout.

Par dlleurs le besoin peut exiger £1@tat laent et @re RveillR et activiR par
un certain nombre de gimuli commercid (une offre promotionnelle : riduction
du taux d@tR® de I@nmobilier), individuel (une nRcesdtR) ou socid (les
recommandationsdes proches.

b. Larecherche d@hformaions

Au c¥ur du procesus de la dicison d@cha < trouve la recherche de
|Gformation di¥inie comme Rtant & le degrRR d@ffort consacr £ [@btention
d&formaionsqui portent sur lesproduitgservices” (.

A traverscette di¥inition on comprend que le consommateur entreprend des
invedigationspour avoir un maximum d@hformations concernant sasource de
stidaction.

De cet ensemble d@&formations concernant les besoins le consommateur
n@ accts en rRditR qu® une partie minime mais pertinente pour ses choix.
Cependant lasource de cesinformaionsrecueilliespeut ®reinterne ou externe.

Dans un premier temps le consommateur collecte les informaions
internes plusou moins gpprofondies en puisant de ses expl¥iences pasiies de
consommation et celaen fasant gopel £samlmoire. Par exemple : ladernifre
foisqu@® ademandBun pr® pour IGcha d@&n vihicule aupriisde sabanque, il &
remRmore£quel point |@ccueil Rait formidable par lacourtoise et lasympathie
du front office, par lasouplesse de laprocdure d@cquistion du pr®, etc.

17 DARPY Deniset VOLLE Pierre, Op.cit., p. 123.
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Dans un second temps il recherche des informaions de naure externe
diffud¥es par les entreprises par les asociaions de conommateur, par on
entourage, etc.

Une fois I@formation recueillie, IGhdividu peut passer £ |@Btape wivante
du procesus de consommation en |@&ccurrence |@vdudion des solutions
pridables£|Gcha.

c. LE ion lutions pridebles £ |Gech

Suite aux informationscollectlesau priaable, le consommateur vaproclider
£ |@vdudion des diffrentes olutions posibles avant de prendre sa dRcison
d@cha. N Renmoins il peut faire face £8:

- lacomplexitR de |@vaudtion : lorsde |@vauation dessolutions posibles
le consommateur peut trouver celles-ci trfis complexes Quatre problfimes
peuvent urgir, £savoir :

Cla di¥inition des critffres de choix : devant une multitude de critffres le
consommateur nGrrive £ retenir que quelques uns qui peuvent @re rationnels
ou hidonigiques Exemple : le choix d@n consommateur pour une banque
peut s judifier par lesconditionsfavorablesdu pr@®, laqudlitl3de la predation
du front office, le confort de I@gence, laproximitf etc. ;

Clad¥ection desolutionspossbles: ladinition d&n ensemble dGffresest
conduite par lapr33ection desoffresentre lexquellesle consommateur effectue
on choix. Lataille de cet ensemble varie selon lanaure du produit ou service ;

Cl@dimation des dternatives : £ ce niveau le consommateur Rvdue les
performancesde chacune desoffresde cet ensemble ;

Cle choix d@ne rfgle de dRcison : le consommateur a le choix entre les
mi&hodescompenstoiresou lesmihodesnon compensoires

- Lesmthodesd®vdudion : lesdifffrentscritfresd@vauation retenussont
fondRsaur diversesmithodesqui s pri3entent comme it :

(Qamfhode compensttoiresmple: cettemfthode et illugrRe par le modfle
deFishbein qui sugdfire quelasommedesintentionsmesurfies(Bvauation) d@ne
persoonne £1Bgard desdiffRrentsatributsde |6ffre est corrliRe de far on postive
avec 0n atitude enverscet objet offert. Le modfle dglrique de Fishbein et
formul3 comme it :

n
Ao=X bi e
i=1

(@25

18 ZOLLINGER M et LAMARQUE E, Op.cit., pp.37.38.
19ZOLLINGER M et LAMARQUEE, Op.cit., P-P. 46-49.
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Ao =atitude £1Bgard d@ne offre o ;

bi =force de la croyance dans|@xisence de |G@tribut i dansl@bjet offert o ;
e =Rvduation delGtribut i delGffreo;

n =nombre d@tributsintervenant dansle choix de |@&ndividu.

Clamihode compensdoire rdlaive : quant £ cette deuxifme mithode, elle
ed reprf3entle par le modfle de diffl¥ence additive qui consge £ comparer
les offres deux £ deux pour chaque atribut. Les rl3ultats ou les diffrences
ont vdulls pour chague atribut puis combinf3s dans une mesure globale
de la prfi¥frence. LGffre choise es celle qui prisente le totd des difffrences
additionnellesle plusf3eviR

(Qamfithode non compensatoireet conjonctive: cette mithode est expliquie
par le modfle conjonctif qui consde £fixer desseuilsdont lesvdeursminimaes
ont abolueset acceptablespar le consommateur pour chaque critfre de choix.
Lesoffresretenuesont cellesqui rl3pondent £ cette condition minimale.

Clamfthode non compensatoire et digonctive : cette mithode est illusriie
par le modfle digonctif. En s rf¥¥ant au modfle priictdent, le consommateur
< fixe des suils et des ccoresidRRaux pour chague critfre. Les offres retenues
ont cellesqui rfpondent ou dipasent cesconditions

Cla mithode non compensdoire et lexicographique : cette mithode est
repri3entle pa le modfle lexicographique qui condde £ hif¥archiser les
atributs selon leurs scores d@nportance relaive et enslite leur affecter une
pondi¥ration. C@s and que chague offre et Rvaule par rgpport £ chaque
critfre en commeneant par |1Gitribut le plus RevR Le consommateur retient
|Gffre ayant |Gitribut le plusRlievR Cependant lorsqu@ S&git de deux smilaires
il lesexamine en deuxifime lieu le critfre le plusimportant.

A travers ces trois [¥gpes pridpaaoires du procesus diisonnd (la
reconna@issnce d@n bexoin, la recherche d@formation et |@vduaion des
wolutions priidables £ IGchat), 1@cha et condd¥rR comme Rant di¥fini dans
£s modditlis Dong, il rede au dient de prendre ladficison en s ri¥¥ant £
|Gnsemble desinformationsrecueillies

2. La phase de la décision d’achat « Ia rencontre de service »

Danscette phase de dicison d@chat, il y arencontre du client avec le service
et tout sejoue sur |@mportance desmomentsde ce contact. A ce moment pricis
*uleslesatentes lesmotivations |Gtitudedu client et IGrt du savoir faireet du
svoir @re du front office qui, ensemble, crf¥eront le processus de livraison du
srvice gopelRlaservuction®

20 EIGLIER Pierre et LANGEARD Eric: Servuction, le marketing des srvices Edition
M cGraw- Hill, Paris 1988, pp. 7. 26.
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Ce yydTme es compod3 de trois@Almentsinterdfypendantsqui sont :
- lesinputsqui repr3entent lesentrantsnlicessres£ laproduction du srvice;

- lalivraison du service qui englobe toutesles oplrations d@semblage find
et livrason du srvice au client ;

- les actions marketing du service (publicitly Rudes de marchfis etc.) qui
rassemblent touslespointsde contact avec le client.

Pour quel@ntreprise puisse tisser desliensdurablesavec saaclientqJe, elle doit
agir 2r lesfAlmentsde laservuction pour crlier un cadre favorable de rencontre,
de contact et de livraison du srvice.

Par dlleurs la t&che des marketeurs ne devrat pas s limiter uniquement
£ |Gcte de vente, mais dle va plusloin en essyant d@ndyser le sentiment du
consommateur pour connatre son degrfR de satisfaction ou insgtisfaction, d&/E
|@mportance de la derniffre Rtape du procesus dRcisonnel & Rvduation post
acha 1

3. Evaluation postachat

C@s laderniffre phase du processusdicisonnel o/He consommateur ateint
un certain niveau de bien @re rl3ultant du rgpprochement entre son (a actuel
et |@Btat souhath

En effet, la relation entre les dtentes de celui-ci et sa perception des
performances de |6ffre de service fat resortir un Ra de stidfaction ou de
mfcontentement adisconfirmation .

Dans le cas oA Gffre correpond ou dipase les atentes du consommeteur
deservice, il es stifat. S |6ffre et en dessousde ce qu@® souhaite, ledient et
dRu et s trouve dansune stuation d@sttisaction.

Durant cette Rtape le consommateur porte un jugement sur |Gffre resue en
e ri¥frant aux critfresdelGititude qu® @4 forgle et lesvdeursqu® aacquises
durant son exigence. De ce jugement gpparait la performance de |6ffre. Dela
comparaon des atentes aux performances diicoule laquditl3 pereue. S cette
dernifre ez Jevi¥e la stidaction eg totde, 9 elle ex moindre, la stidaction
diminue et devient de |Ghsdtisfaction?.

Le marketing, par sad3marche, ssstechniqueset le niveau de performance

du personnel en contact doit crf¥er une ambiance favorable pour que le client
garde un bon ouvenir de N expl¥ience avec le predatare de ervice.

21 ARMSTRONG Gay KOTLER Philip, LE NAGARD-ASSAYAG Emmanuelle et
LARDINOIT Thierry : Principesde Marketing, 8fime fdition, Pearson Education, Paris 2007.
p. 133.
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1. MBtvhodes d@®valuation et critfres de choix du consommateur
algfrien d@ne banque

Pour tenter de cerner lescritffresde choix d@nebanque par le consommateur
agl¥ien, nousavons menf3 une enqu®e terran auprisde 48 clientsparticuliers
ind3pendamment deleur &e, Stuation ocide et calgorie cioprofessonnelle.
Cet chantillon a (33 interrogl au hasard dans difff¥entes agences des trois
banques : Banque ExtRrieure d@lglrie (BEA), BNP Paisbas et le Cridit
Populare d@lIglrie (CPA).

LGnqu@e &< focdisle aur les critfres les plus diterminants aux yeux des
clientsinterviewl3sen matifre de choix de labanque gpproprilie.

Les quegtions podies sont reletives aLx agpects jugfs fondamentaux de la
qudithdp service comme |@ccueil, [@ccessbilitld lescommissonsbancaires la
durfe d@ttente, lanotoril¥R et ladigonibilit du rliseau DAB.

C(@@s I@nsemble de tous ces apects que noustenteronsd@ndyser danscette
(¥ude £ partir, bien Rvidemment, desr@ponsesdesclientsinterroglis

ClamRthode compensatoire smple

Le tableau, ci-desous prfisente [@vduation de trois banques: BEA, BNP
Paris baset CPA pa le modfle de Fishbein.

Attributs | Evduation (ei ) Croyances(bi )
Banque BEA | Banque BNP | Banque CPA
Paris bas

Commisions -1 -1 -3 -2
Accueil +3 +3 +2 +1
R Reau + +1 +2 +1
DAB

Accesihilit +5 +3 +3 +3
Durfe + +2 +3 +2
dGtente

N otorif3 +2 +3 +4 +2
Totd 43 52 36

Cette Rvaduaion nous permet de savoir que lesclients pri¥{rent de loin la
bangue BN P Paris basen fonction descritfresde choix retenus

_ Il resort clarement des rf3ponses figurant sur le tebleau ci-desus que
|GccessbilitR e le critfre le plusdierminant dansle choix de labanque.

Par la suite vient, par ordre d@mportance, les autres critffres : la durfe

la revue des sciences commerciales 109




L@pport desmBthodes d@valuation dansla prise de dRcision
du consommateur bancaire algl¥ien

dGttente, le riseau DAB, |Gccueil, lanotorif¥Ret lescommisionsbancares

Apparemment, ce dernier critfre ne conditue pasun [Ament entrant dansle
choix de labanque par lapopuldion interrogle. En effet, cette sousf3vauation
géxplique par lefait qu@n dlient nGime pas@re facturR

C(@4 ce qui fat que lescommisionssont md persuespar ladientfle. C@d
dGilleursune dtitude tout £fat normde.

LaBNP Paris basobtient un score de 52 gr&ce £ la meilleure notation des
critfresde notoriX R, durfRe d@tente et riseau DAB. Cette supfFioritRes le fait
d@ne bonne notation du critffre & notori&R U qui S@xplique par son higoire, s
rputation internationde et son professonndisme dansle midier bancaire.

S lesclients placent lesdeux autrescritfresau premier rang, apriscelui de
lanotori®R, c@s qu@sont £larecherche d@n gain de tempset d@nergie par
le raccourcissement de la durfRe dGttente et |a digponibilitl du rRseau DAB au
niveau de chague agence bancaire.

Le facteur &temps U reprlente, au vu desrRponsesrecueillies une faiblese
qu@® faudrat nReessirement prendre en charge par lesdeux banques: BEA et
CPA 4 dllesveulent ®&re compliitives et atractives Pour rgppel, il exide des
temps sandards gugables desquelsil ne faudrait pas trop sBearter pour rester
danslesnormesuniversllesen maifre de srvice bancaire.

ClamRthode compensatoirerelative

Le tebleau, di-dessous fait ressortir I@vdudion de trois banques : BEA,
BNP Pais baset CPA par le modfle de difff¥ence additive.

Attributs Croyances
Compaaon  des| Compaaison  des| Comparaon  des
banques BN P | banques BNP | banques CPA et
Peris baset BEA Paris baset CPA | BEA
Commisions (-3 Y4(-1)=-2 (-3 Y(-2)=-1 (2¥(-1)=-1
Accueil (+2)- (¥3)=-1 ()- (H)=+1 (+D)- (3 =-2
RReau DAB (H2) Ya(+1) =42 () Va(+1) =+1 (+1) Yo(+1) =0
Accesihilit (+3) Y4(+3)=0 (+3) ¥a(+3)=0 (+3)¥(+3)=0
Durfe dG@tente (+3) V4(+2) =+1 (+3) Ya(+2) = +1 (+2) Y4(+2) =0
N otorif3 (+4) Va(+3) =+1 (+4) Ya(+2) =+2 (*2) Y4(+3) =-1
Totd +1 + -3

A |Ghga desautresmodflesd®vaudion, le modfle de diffrence additive a
|Gvantage de comparer chagque critffre de chaque banque un par un par rapport
aux critfresd@ne autre.
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LesrRaultatsdu tableau, ci- dessus font ressortir quelaBN P obtient lesscores
les plus Revl3s ce qui lui confire cette atractivitl3 commercide en termes de
choix. Cette longueur d@vance e beaucoup plus marquile par rapport £ la
banque CPA que laBEA. Lescritfresfondamentaux £1@rigine de cette avance
sont par ordre d@nportance : lanotorifR, le riiseau DAB et ladurfRe d@tente.

Lecritfre accesshilitl3 qui es en t®e delide descritfresde choix desclients
bancaires bif¥icie du m@&ne score pour lestroisbanques (BEA, BN P Paris- bas
et CPA). A vra dire aucune inditution destroiscitlfesne s digingue I@Gne de
|Gutre.

SB e vra que le critffre accessibilitR compte RnormRment dans les choix
desbanquespar lesclients il eg auss vra, de nosjours que ce facteur es asez
templ¥3 et ne condituerat pasun frein de didveloppement g lesclientsavaent
la posdbilitR de stifaire leurs besoins per le bias d@nternet comme cela s fait
densd@utrespays

Pour ce qui es du critfre de digonibilit? du rfRseau DAB, les deux
banques naiondes (BEA et CPA) sont Rvdul¥s de la m@ne manifre, mas
elles obtiennent toutesles deux un score infl¥rieur £ celui de leur concurrente
BNP. Cela explique en ginf¥d le retard des banques agl¥iennes en matifre
d@utomdisdion et déhddldion de digributeursautomatiques

Quant au critffre de durfle d@tente, il bnffice delam®ne notation pour les
deux banquesnaiondes Ceci nouspermet d@firmer qu@lesadoptent lem®ne
gyle de management en termes de gedion du temps Par dlleurs cesbanques
doivent savoir que |@utomatisation et |@formatisstion desactivitRs contribuent
£ acclifrer leur rythmedetravail et a@ng raccourdir ladurfe d@tente du client.

lamf¥hode non compensatoire et conjonctive

L Gpplication de cette mithode aux casdestroisbanque : BEA, BNP et
CPA fat resortir lesrlZultatsfigurant dansle tebleau suivant :

Attributs Croyances(bi )
Seuil minima Banque BEA Banque BN P Banque CPA
Pais bas

Commissions -3 -1 -3 -2

Accueil +1 +3 +2 +1

RRxau DAB +2 +1 2 +1
Accesshilit 2 3 3 +3

Durfe +1 +2 +3 +2
d@tente

Notorif¥R 0 +3 +4 +2
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SHon ce modflle conjonctif lesbanquesBEA et CPA sont rejetl3esen raon de
leursmauva sesperformancesen termesde rf3eau DAB.

En effet, le nombre de didributeursautomatiquesingalf3par cesdeux banques
et leresedu rl3eau bancare aur leterritoire naiond es inauffisant. On en compte
environ 1 200 en Algf¥ie pour rf3pondre £ la demande naionde. En outre
ces automates enregidrent un taux de panne asez [Jevl3 ce qui lesrend parfois
hors srvice causnt certains di3ssgri3ments £ la clientflle en particulier durant les
plriodesd@fluence comme lesf@esreligieuses

La sousutilisttion desDAB engendre, forcement, un fable taux d@tilisstion
descartesde paement. Ce qui ne permet pas une rentabilisation desquipements
ingdlI3s I faudrait savoir que cet outil de paiement ed bandid? dansle rese du
monde, dorsqu@ est £1@ta embryonnaire en Alglyie. En outre, |@Iglie accuse
un retard consd¥able en matifre paement [dectronique.

Lesfacteursexplicatifsde ce retard sont entre autres” :

- le mangque de conviction et la rl@icence des citoyens £ adopter le mode
de paiement par carte Rectronique. Ce manque de confiance géxplique par le
fdt que oet outil moderne de paement n@st pas encore entrR dansles pratiques
culturellesdu consommateur dgf¥ien ;

- un manque de confiance du dient qui freine I@tilistion de la cate de
paiement en pensant qu@n introduisant lacarte, il pourrait &reind@ment dbitR;

- lesnombreux problfimescaudispar lesD AB pousent actuellement lesclients
£ recourir au chflque qui £leursyeux e pluseurift magrile tempsd@tentes

Gamthode non compensatoire et lexicographique
Les donnfes du tableau, ci-desous reldives £ I@vduaion des trois banques
BEA, BN Pet CPA par lemodflelexicographiquefont ressortir lesrlfaultasuivants

Attributs Evduation (ei ) Croyances(bi )
Banque BEA Eg?gut?aEN P Banque CPA

Accesshilit 15 3 3 +3
Durfe dGitente + +2 +3 +2
RRsxau DAB +4 +1 +2 +1
Accueil +3 +3 2 +1
N otorif¥R 2 +3 + +2
Commissions -1 -1 -3 -2

22 ALLIOUCHE- LARADI Bahia: Collogue internationa sur le management de IGinovation
: L@npact des innovations techpologiqu&s aur le marketing bancare et la stifaction du
consommateur dgl¥ien, EHEC d@lger, Ma 2012.

23 ALLIOUCHE- LARADI Bahia Op.cit.
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Onrelfive quelaBNPed laplusprl¥f¥ e selon lescrit{resde durfedGitente
et derflseau DAB qui sont clasf¥s gor{fsle critfre dGccessbilitR

Au fait, ce bon score ne fait que confirmer |@mportance de cesdeux critffres
aux yeux desclientsinterroglsqui accordent une importance cepitde au temps
pass3 dans les agences bancaires La digponibilitl3 des rlieaux DAB eg £ relier
Rgdement au paramiftre tempspour Rviter lesinterminablesfilesd@tente.

Conclusion

Au terme de cet aticle nousavonstent3 de mettre en pratique lesdiffl¥ents
critfres de choix de banques en utilisant les diffrents mod{les d@vauation
(modfle Fishbein, modfle de difflrence additive, modfle conjonctif et le
modflle lexicographique).

Il resort de cette [fude que laBNP Paris bas es celle qui enregidre les
soores les plus Revis et bnficie d@ne pri¥frence relaive. Ces rlaultas
pogtifsdinotent une certaine capacit3 complitive qui caractl¥ise cette banque
[¥rangfre par rgpport aux inditutionsbancaresnationades

Cependant, cet avantage concurrentiel se trouve amoindri danslesbanques
dglriennes par le fat qu@lles enregidrent certanes fableses en termes
d@tilisstion d@utomateset de n technologiesde |@formation.

En effet, Ceci dinoteleretard accumul Rpar |Algried@nemanifre ginlrde
dansle domaine destechnologiesde |Gformation et le fossR assez important qui
dPpae lesbanquesdgl¥riennesdes(¥ablissementsSmilares@rangersen matifre
de moyensmodernesde communication.

Il est vrament regrettable qu@n outil moderne comme Internet oit peu
utilis par lesbanquesdgl¥riennes Dansce domaine, IGIgl¥ie £beaucoup £fadre
pour divelopper cette technologie d@formation.

La gegion du temps d@tente conditue une autre fablesse des banques
dglriennes notamment en pl¥riode de pointe et durant les heures d@fluence.
Les banques dgl¥iennes doivent sthspirer des expfriences d@utres banques
leaders dens la gedion du temps d@tente. Les difffrentes expfriences dans ce
domaine montrent qu@ existe des s¢andards en termes de temps £ passer avec
lesclientsavec toutefoisdes gugementsposiblesen fonction desslificitRsde
chague opf¥aion.

A contrario de cescritfresqui entravent lacomplitivitRdelaBEA et CPA, il
y alieu de noter que cesdeux banquesse diginguent par le critfre daccueil (. En
effet, ellesdigposent d@n personne front officejugRaccueillant et goparemment
ucieux de sidare les besvinsdesclients Ceci conditue un aout priicieux
qu@® faudrait £tout prix vaoriser pour en faire un facteur de compfitivitR

Les propostions qu®én et tentR de faire pour que les banques dglriennes
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puissent assurer un niveau de quditl3 de service acceptable en fonction des
critffresretenuset citlls pricRdemment dansl@qu®e terrain sont :

- veiller £ maintenir et amdiorer le niveau de quditl3 de srvice en faisnt
gppel aux mithodes de meaure exigantes qui ont largement Rprouviiestelles
que lesmithodesd®vauaion danslaprise de dicison du client bancare ;

- praiquer le benchmarking en shspirant desmfthodes et techniquesde
gedion desbanques£rfjputation internaionde;;

- ingdler plusde DAB et Imettre plusde cartestout en introduisant le mode
de paiement par internet. Ceci exigelamiseen placed@n sysfme d@hformation
efficace car le diveloppement du mode de paiement [Jectronique nf¥esste une
information on line sur lescomptesdesunset desautres;

- convancre lesgrandesentreprises comme SEAAL, SONELGAZ, et bien
d@utres £ accepter le paement par cartes pour amortir les fras d@oquistions
desquipementsDABC
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