
939393

LĞapport des mßthodes dĞßvaluation dans la prise de dßcision
du consommateur bancaire algßrien

93

LĞapport des mßthodes dĞßvaluation dans la prise 
de dßcision du consommateur bancaire algßrien

Par : Mme Dr ALLIOUCHE -  LARADI Bahia
Maitre de confßrences EHEC Alger



959595

LĞapport des mßthodes dĞßvaluation dans la prise de dßcision
du consommateur bancaire algßrien

95

LĞapport des mßthodes dĞßvaluation dans la prise 
de dßcision du consommateur bancaire algßrien

Par : Mme Dr ALLIOUCHE -  LARADI Bahia
Maitre de confßrences EHEC Alger

Abstract:

Introduction
Le comportement du consommateur est devenu, au fil des annßes, une 

discipline £ part enti¶re. Cette derni¶re est considßrße comme une spßcialitß 
des sciences humaines dans laquelle des connaissances sont produites et mises 
en application. 

LĞßtude du comportement du consommateur est fondamentalement une 
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entreprise interdisciplinaire, car elle fait appel £ un ensemble de sciences comme 
la psychologie pour lĞßtude des processus mentaux, la sociologie pour lĞßtude 
du comportement des collectivitßs, lĞanthropologie dont lĞobjet est lĞßtude des 
personnes dans le contexte de leur culture et lĞßconomie qui ßtudie lĞoffre et la 
demande des biens et des services. 

La comprßhension du comportement consommateur, pour une banque, est 
incontournable et indispensable £ lĞßlaboration dĞune qualitß dĞoffre de service, 
de prix, dĞun mode de distribution appropriß et de  moyens de communication 
adßquats.

La prise de dßcision du consommateur est une ßtape ultime pour lĞhomme 
de marketing pour savoir quels sont les crit¶res les plus dßterminants qui sont £ 
lĞorigine de son choix. 

Les mßthodes dĞßvaluation, mod¶les de la prise de dßcision du consommateur, 
offrent la possibilitß aux managers bancaires dĞßvaluer les  diffßrentes solutions 
prßalables £ lĞachat.

Cet article a pour objet dĞanalyser lĞapport des mßthodes dĞßvaluation dans la 
prise de dßcision du consommateur bancaire en ce qui concerne le choix dĞune 
banque £ partir dĞune enqu®te terrain. En premier lieu, nous prßsenterons la 
revue de la littßrature sur les notions relatives au r¨ le, £ lĞßvolution de lĞßtude du 
comportement du consommateur et aux facteurs internes et externes explicatifs 
de ce comportement. En second lieu, nous aborderons le processus dĞachat, 
en particulier les diffßrents mod¶les dĞßvaluation du choix du consommateur 
bancaire. En dernier lieu, nous terminerons par lĞanalyse des rßsultats obtenus 
suite £ lĞexploitation des questionnaires de lĞenqu®te terrain que nous avons 
menße, dĞune part, et par un ensemble de recommandations £ m®me de jeter 
les bases dĞune amßlioration de la qualitß de service de la part des banques 
algßriennes, dĞautre part.

I.  Les fondamentaux du comportement du consommateur 

Le comportement du consommateur est dßfini par HOYER et MACINNI 
comme ßtant å lĞensemble des dßcisions de lĞindividu en lien avec lĞacquisition, 
la consommation et lĞutilisation de biens et de services1. ú.  

De cette dßfinition nous pouvons dire que le comportement du consommateur 
est le processus qui permet aux individus de sßlectionner, dĞacheter, dĞutiliser 

1 MAISONNAS Stßphane et DUFOUR Jean-Claude : Marketing et services du transactionnel 
au relationnel,  
   Cheneli¶re Education, Montrßal, 2006. p. 74.
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des produits, des services, des idßes, des expßriences pour satisfaire des besoins 
et des dßsirs, dĞune part, et que la dßcision dĞachat est dĞune importance capitale 
pour lĞhomme de marketing, laquelle dßcision peut ®tre influencße par plusieurs 
intervenants2 ( lĞacheteur, le consommateur, le prescripteur, lĞutilisateur, 
lĞinitiateur, lĞinfluenceur, le dßcideur et le payeur), dĞautre part.

LĞßtude du comportement du consommateur joue certainement un r¨ le 
stratßgique dans le domaine du marketing en permettant £ lĞentreprise de :

-  mieux conna™tre les consommateurs potentiels pour mieux rßpondre £ 
leurs exigences de qualitß, de prix, de mode de distribution, dĞaccueil, etc. ;

-  apprßhender et cerner les motivations et les freins £ lĞachat ;
-  mesurer les intentions dĞachat pour une meilleure programmation des 

prestations de service ;
-  analyser les dßplacements des consommateurs ainsi que les raisons qui 

les motivent et les poussent £ frßquenter des points de vente tels que certaines 
agences bancaires au dßtriment dĞautres. 

Il est intßressant de noter que les connaissances sur le comportement du 
consommateur ne sont pas produites en vase clos, elles ont bßnßficiß de lĞapport 
dĞautres disciplines telles que la psychologie, lĞanthropologie, la sociologie, 
lĞßconomie, etc.

Les principaux courants de pensße en mati¶re de comportement du 
consommateur peuvent ®tre rßsumßs comme suit :  

a. Le courant ßconomique 
LĞßconomie en gßnßral et la microßconomie en particulier reprßsentent 

une discipline importante dans lĞßtude du comportement du consommateur, 
ßtant donnß quĞelle explique comment les individus dßpensent leur argent et 
comment ils ßvaluent les diffßrentes possibilitßs dĞachat. 

Cette discipline nous renseigne ßgalement comment acheter pour maximiser 
notre satisfaction. Dans ce courant de pensße deux approches sĞopposent : 
macro- ßconomique et micro-ßconomique.

-  LĞapproche macro- ßconomique 
Les auteurs de cette approche consid¶rent que la comprßhension de lĞßtude 

du comportement du consommateur doit porter sur les groupes et non sur 

2 RENAUD DE MARICOURT et al : Marketing europßen stratßgies et actions ; Publi-  Union, 
Paris, 1997.  p. 121.



989898

LĞapport des mßthodes dĞßvaluation dans la prise de dßcision
du consommateur bancaire algßrien

98

les individus. Les dßcisions dĞachat dßpendent des variables (revenu, ßpargne, 
taux dĞintßr®t, etc.), dont lĞimportance est indßniable dans la politique et la 
planification ßconomique dĞun pays.

Cette thßorie, qui sĞintßresse davantage £ comprendre les mßcanismes qui 
rßgulent les marchßs, repose sur les hypoth¶ses suivantes3 :

Č les consommateurs connaissent les besoins ainsi que tout ce qui existe pour 
les satisfaire ;

Č les attentes et les souhaits des consommateurs sont indßpendants de 
lĞenvironnement ;

Č le comportement du consommateur est irrationnel.
Malgrß  lĞintßr®t accordß £ cette approche  par les ßconomistes, il nĞen 

demeure pas moins quĞelle soit remise en cause par les responsables marketing.    
En effet, du point de vue marketing, cette approche ne prßsente pas un 

intßr®t et un apport particuliers aux managers dĞentreprise ßtant donnß quĞelle 
ne sĞintßresse  pas aux choix des produits, des marques, de lĞemballage, des 
circuits de distribution, etc.

-  LĞapproche micro- ßconomique
Cette approche a introduit la modßlisation du comportement du 

consommateur. A cet effet, plusieurs mod¶les ont fait lĞobjet de recherches pour 
expliquer et prßdire ce comportement.  

Cette approche repose sur les hypoth¶ses suivantes :
Č le consommateur est censß conna™tre parfaitement ses besoins ainsi que les 

moyens pour les satisfaire ;
Č lĞenvironnement nĞexerce aucune influence sur les dßcisions des 

consommateurs ;
Č lĞaffectation des ressources est en fonction de la contrainte budget ;
Č les dßcisions dĞachat sont prises dĞune mani¶re rationnelle face aux produits 

offerts ;
Č seule le produit est susceptible de satisfaire le besoin du consommateur et 

non ses attributs.  
Les principaux avantages de lĞapproche microßconomique rßsident dans 

le fait quĞelle nous renseigne sur les dßcisions dĞachat des consommateurs en 
termes de quantitß suite £ la variation de la variable prix.  

La principale faiblesse de lĞapproche ßconomique est quĞelle postule que 
lĞindividu agit dĞune mani¶re rationnelle. Or, ceci nĞest pas toujours vrai dans 
la pratique.

3 DĞASTOUS Alain, BALLOFFET Pierre, DAGHFOUS Naoufel et BOULAIRE Christ¶le : 
comportement du consommateur,  Cheneli¶re  Education,  2¶me ßdition, Montrßal, 2006. p. 8.
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b.La nouvelle thßorie ßconomique
A la diffßrence de lĞapproche micro-ßconomique, la nouvelle thßorie 

ßconomique formulße par LANCASTER4  en 1966, a introduit la modßlisation 
du comportement du consommateur qui cherche £ maximiser son utilitß face 
£ des offres concurrentes. Cet auteur consid¶re que la satisfaction des besoins 
du consommateur dßpend non seulement du produit lui-m®me mais dĞun 
ensemble dĞattributs lißs £ ce produit tels que lĞemballage, le prix, la marque, 
la garantie, la livraison, etc. Ainsi, des produits sont substituables sĞils poss¶dent 
les m®mes attributs. Donc, le consommateur par les choix quĞil fait, cherche £ 
maximiser son utilitß.

c. Le courant des sciences du comportement 
Ce courant favorise lĞapproche psychologique qui a pour objet lĞßtude du 

comportement humain et des faits mentaux susceptibles de lĞexpliquer dans un 
temps prßcis et dans une situation donnße. LĞapproche psychologique permet de 
comprendre les raisons du comportement des consommateurs dans un contexte 
de consommation  gr§ce aux ßtudes de motivations.

Enfin, nous pouvons dire que ces diffßrents courants de recherche 
concernant le comportement du consommateur ne sont pas exclusifs mais 
plut¨ t complßmentaires ßtant donnß que chacun dĞeux apporte un ßclairage 
particulier dans la comprßhension du comportement du consommateur. Il est 
donc nßcessaire de recourir £ tous ces courants et approches dans le but de mieux 
connaitre le consommateur et ses intentions dĞachat.

Ceci est dĞautant plus vrai que le comportement du consommateur sĞexplique 
non seulement par lĞobservation des activitßs de consommation elles-m®mes, 
mais aussi par les facteurs susceptibles de les influencer. La recherche en ce 
domaine ne se limite pas £ observer les activitßs de consommation, elle va au-
del£, en expliquant les facteurs influen•ant les activitßs de consommation. 

Le comportement du consommateur sĞexplique par deux types de facteurs : 
internes et externes.

Le consommateur est considßrß comme ßtant le point de dßpart du 
comportement dĞachat par ses besoins, sa motivation, sa perception du produit 
et de son attitude envers ce dernier. Dans un souci de prßcision, essayons de 
clarifier ces concepts dont la comprßhension est sans doute  utile pour mieux 
cerner le consommateur.
4 LANCASTER K. (1966), å A New Approach of Consumer Behavior ú, Journal of Political 
Economy, 74, pp.132-  157.
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a. Le concept de besoin5

Le besoin trouve son origine dans une situation de manque considßrße 
comme une force inconsciente qui se manifeste au plus profond dĞun individu. 
CĞest ainsi que ce dernier comble ce manque et retrouve alors sa satisfaction. 

Il existe plusieurs typologies de besoins dont la plus rßpandue et largement 
popularisße est celle proposße par Abraham MASLOW (1943). Son apport £ 
lĞenrichissement de la discipline marketing est indßniable £ partir des annßes 50. 

Les rßsultats de recherche sur les diffßrentes typologies des besoins appellent 
les remarques suivantes :

-  Quelque soit la nature de la classification, les besoins sont relativement les 
m®mes. Pour lĞhomme de marketing, il appartient £ lĞentreprise dĞorienter ses 
efforts plut¨ t vers les besoins existants. 

-  Rien ne prouve quĞune personne satisfasse un seul besoin £ la fois et 
aussi quĞelle en satisfasse certains dĞautres. Autrement dit, rien ne prouve quĞil 
existe une hißrarchie au sein de cette satisfaction, car pour un individu seule 
lĞobsession de satisfaire un besoin au dßpend des autres compte £ ses yeux. Alors, 
nous pouvons dire quĞil existe une coexistence des besoins, lĞun prend plus 
dĞimportance que lĞautre selon les individus, leurs §ges et les circonstances dans 
lesquelles ils se trouvent en ce moment l£. 

-  Un produit peut satisfaire £ la fois plusieurs besoins. LĞexemple de la carte 
de crßdit est illustratif £ ce sujet. En effet, elle peut satisfaire £ la fois les besoins 
suivants : effectuer des transactions en toute sßcuritß, ßviter dĞavoir de lĞargent 
liquide sur soi, bßnßficier de certaines rßductions dans certains magasins, etc.

En somme, nous pouvons avancer que les besoins sont restreints, mais 
la mani¶re dont ils sont satisfaits est multiple et tr¶s variße. Pour mieux les 
apprßhender, il appartient £ lĞhomme de marketing de bien connaitre le 
comportement du consommateur. 

b. Le concept de motivation 
La motivation est une variable capitale dans lĞexplication du comportement 

du consommateur. Elle ßtudie pourquoi le consommateur est fid¶le £ une marque 
de produit ou service ? Pourquoi ach¶te- il parfois sous lĞeffet de lĞimpulsion ?

La motivation pousse lĞindividu £ atteindre un ßtat psychologique en 
termes de bien ®tre, de confort, de sßcuritß, etc., cela pousse nßcessairement £ 
lĞacquisition dĞun bien ou service.

La thßorie de pulsion est lĞune des thßories de motivation qui consid¶re 
que lĞindividu est essentiellement rßactif £ son environnement. Ce qui  
motive lĞindividu est le rßtablissement de lĞßquilibre perturbß par des besoins 

5 MAISONNAS Stßphane et DUFOUR Jean-Claude, op.cit. p. 67.
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physiologiques, comme le cas de la faim, la soif, etc., qui crßent des situations 
inconfortables et non plaisantes. Dans une telle situation, un trouble crße une 
pulsion qui rßtablit lĞßquilibre en faisant appel £ un certain nombre dĞactivitßs. 
Alors, nous pouvons dire que la rßduction de la tension est au c¥ ur de lĞapproche 
motivationnelle6. 

c. Le concept de perception 
Les besoins et les motivations ne suffisent pas £ eux seuls de comprendre  le 

comportement du consommateur car celui-ci agit dans son environnement oÆ 
il doit prendre des dßcisions et ßvaluer les opportunitßs en fonction de ce quĞil 
per•oit.

La perception consiste, en premier,  £ sßlectionner un grand nombre 
dĞinformations auxquelles le consommateur est exposß,  ensuite £ organiser 
les informations qui lui parviennent dßsordonnßes et enfin, £ dĞinterprßter les 
informations et donner une signification aux stimuli extßrieurs. La perception 
des produits varie dĞun individu £ lĞautre. Cette diffßrence de perception trouve 
son explication dans les diffßrences individuelles de perception7.

d. Le concept dĞattitude 
LĞattitude est un ensemble de croyances, de sentiments et de prßdispositions 

acquises par le consommateur au cours de son existence gr§ce aux stimuli 
marketing (les messages publicitaires, promotion, etc.). Ainsi, par lĞattitude 
le consommateur permet de sĞadapter rapidement aux diffßrentes situations 
auxquelles il est confrontß8.

Les chercheurs en psychologie et en marketing se sont beaucoup 
intßressßs £ lĞattitude pour la simple raison quĞelle oriente le comportement 
du consommateur. Une attitude favorable envers un produit ou un service 
est une phase importante et essentielle pour dßvelopper une intention ou un 
comportement dĞachat. 

Le comportement du consommateur ne peut sĞexpliquer simplement par 
des variables dites internes. A ces derni¶res il convient dĞajouter les variables 

6 DEMEURE Claude : Marketing, DALLOZ, Paris, 1997, p. 19.
7 DĞASTOUS Alain, 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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externes qui contribuent au fa•onnage du comportement de lĞindividu par leurs 
influences. Elles se rßsument dans les ßlßments suivants :

a. La famille9

Milieu de vie essentiel au c¥ ur des socißtßs et lieu privilßgiß dĞßchange, la 
famille est incontestablement un rßfßrentiel social dßterminant qui occupe une 
place de plus en plus grande dans les ßtudes du comportement du consommateur. 

La dßcision dĞachat est considßrße comme une interaction entre les diffßrents 
membres de la famille. Avant lĞßmancipation des femmes, les dßcisions 
dĞachat ßtaient exclusivement prises par les hommes. Cependant, cette vision 
traditionnelle concernant la rßpartition des r¨ les de prise de dßcision a ßtß 
compl¶tement remise en cause par la participation de la femme et des autres 
membres de la famille dans le processus dĞachat.   

Pour que le responsable marketing puisse conna™tre la famille et notamment 
ses pouvoirs de dßcision, il faudra lĞobserver pendant tout le processus. Il faudra 
aussi mesurer rigoureusement lĞinfluence respective de chaque membre de la 
famille et en m®me temps tenir compte des r¨ les. Comme par exemple le cas du 
choix dĞune banque par un ßtudiant oÆ la probabilitß quĞil retienne la banque de 
ses parents est ßlevße. CĞest pour cela que la banque doit agir sur les interrelations 
familiales pour attirer la jeune client¶le.

b. Les groupes
LĞindividu ne vit pas en vase clos, il est entourß de personnes et noue des 

contacts qui ne se limitent pas £ la cellule familiale. Les groupes, variable de 
lĞenvironnement, ont une grande influence sur le comportement de lĞindividu.  

Le concept groupe renvoie £ un ensemble de deux ou plusieurs personnes 
qui contribuent mutuellement £ atteindre des objectifs communs ou avoir des 
croyances et des valeurs communes10.

Dans le domaine financier lĞinfluence des groupes sĞav¶re particuli¶rement 
importante, notamment en phase prßalable £ la prise de dßcision, car un client 
bancaire ne peut avoir une attitude favorable que dans la mesure oÆ lĞinformation 
donnße par la banque est en adßquation avec celle donnße par le groupe social. 

Cependant, lorsque lĞinformation de la banque est en contradiction avec 
celle du groupe, lĞattitude du client est dßfavorable. 

Compte tenu de lĞimportance de la valeur du jugement des groupes sociaux 
aux yeux du consommateur sur lĞßvaluation de lĞinformation du banquier, celui-

9 VAN VRACEM Paul et JANSSENS-UMFLAT Martine, Comportement du consommateur 
: facteurs dĞinfluence externe, de Boeck-entreprise, Belgique, 1994. p. 34, in BERNARD Y., 
COLLI J.C., Dictionnaire ßconomique et financier, seuil, Paris, 1989,  p. 683.
10 VAN VRACEM Paul et JANSSENS-UMFLAT Martine, Op. cit., p. 123.
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ci devra identifier et atteindre ces groupes en leur envoyant des communications 
plus ciblßes pour renforcer leur crßdibilitß vis-£- vis de leurs client¶les11.

c. La classe sociale
La socißtß est reprßsentße comme un segment qui regroupe les personnes 

renfermant les m®mes caractßristiques en termes dĞattitude, de valeurs, de style 
de vie, etc. Cette caractßristique constitue une excellente base de donnßes pour 
la segmentation des marchßs12.

Il existe dĞimportantes diffßrences entre les classes sociales, dĞune part, et la 
variable attitude et lĞacte de consommation dĞun bien ou service, dĞautre part. 

A cet effet, une ßtude en mati¶re dĞutilisation de la carte de crßdit menße 
par des chercheurs canadiens a dßmontrß que dans les classes modestes 18% des 
consommateurs utilisent la carte de crßdit pour la raison de praticitß (moyen 
pratique de paiement), et les 82% la consid¶rent comme ßtant un moyen pour 
obtenir des crßdits. Cependant, dans les classes supßrieures ces proportions 
correspondent respectivement £ 48% et 52%13.

DĞautres ßtudes ont dßmontrß que la demande de services financiers diff¶re 
dĞune classe sociale £ une autre. 

Par exemple : les classes les plus modestes ont tendance £ emprunter 
davantage pour satisfaire les attentes personnelles, cependant les classes 
supßrieures empruntent pour investir dans lĞimmobilier ou assurer des activitßs 
professionnelles.

Nous distinguons ßgalement cette diffßrence de comportement des classes 
sociales en mati¶re dĞßpargne. En effet, un grand nombre de personnes  les plus 
favorisßes recourent £ lĞßpargne contre un pourcentage faible pour les classes les 
moins favorisßes.

Toutes ces donnßes tßmoignent de lĞimportance des classes sociales dans 
lĞexplication de lĞattitude et du comportement des individus envers lĞutilisation 
des services bancaires.

d. Les styles de vie, les valeurs et la culture 
Les styles de vie, les valeurs et la culture constituent dĞautres variables qui 

expliquent dĞune fa•on pertinente lĞattitude et le comportement dĞachat du 
consommateur.

11 ZOLLINGER M et LAMARQUE E: Marketing Et stratßgie de la banque ; 4¶me ßdition, 
Dunod, Paris, 2004. p. 50.
12 DARMON Renß y, LAROCHE Michel et PETROF John v: Le marketing fondement et 
application, McGraw-Hill,  
   4¶me ßdition, Montrßal, 1990. p. 168.
13 Ibid., p.  171.
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Le style de vie reprßsente le mode de vie caractßristique ou distinctif de toute 
socißtß ou dĞune de ses parties incluant les objets spßcifiques de la culture de ce 
groupe14 . Donc, celui- ci se rßf¶re au mode de vie attendu dĞune socißtß ou 
dĞun de ses segments. Il est dßterminß par un certain nombre de variables en 
particulier la culture. 

Quant aux valeurs auxquelles aspirent les individus, elles permettent 
dĞexpliquer, en partie, les styles de vie. CĞest en effet un rßfßrentiel qui oriente 
lĞensemble des activitßs de lĞindividu. Le cadre thßorique consid¶re que les  
valeurs sont lißes aux comportements de consommation £ travers lĞattitude et 
les motivations. Ainsi, la valeur nĞexplique pas £ elle seule le comportement 
dĞachat car elle interagit avec dĞautres variables individuelles. Comme le cas des 
personnes matßrialistes dont la consommation est la principale aspiration et le 
meilleur moyen dĞaccßder au bonheur et £ la reconnaissance sociale. DĞailleurs, 
cette valeur est en progression dans les cultures occidentales dont les aspirations 
matßrielles des individus sont ßlevßes15.

Pour ce qui est de la culture, cĞest un concept considßrß comme complexe. 
CĞest pour cette raison quĞon lui assigne le r¨ le de syst¶me qui prßserve les 
mod¶les permettant aux individus de sĞintßgrer socialement. Ces mod¶les et ces 
normes sont des prescriptions culturelles qui apparaissent visiblement £ travers 
la mani¶re dont lĞindividu sĞhabille, se nourrit, se loge ou g¶re ses contacts 
sociaux.  Toutefois, ces comportements caractßristiques permettent facilement 
de distinguer les individus de cultures diffßrentes.

Le lien entre la culture et la consommation nĞest pas un phßnom¶ne rßcent 
car les chercheurs en la mati¶re ont rßvßlß lĞßtroite relation entre lĞorigine de 
celle-ci  et le choix des individus en mati¶re de consommation et dĞachats de 
biens et services. 

En effet, de nombreuses ßtudes ont montrß que la culture influence fortement 
le choix de consommation, cĞest-£-dire la marque, les crit¶res de choix des 
produit/services16.

II . Le processus de dßcision du consommateur bancaire 

Apr¶s avoir tentß dĞanalyser tous les ßlßments influen•ant le comportement 
du consommateur, nous essayons dĞanalyser les diffßrentes ßtapes constituant le 
processus de dßcision du consommateur. Le choix dĞun client pour un produit 
ou un service bancaire correspond £ une dßmarche dans laquelle nous pouvons  
14 DARMON Renß y, LAROCHE Michel et PETROF John, Op. cit., p. 173.
15 DARPY Denis et VOLLE Pierre, Op.cit., p. 240.
16 LADWEIN Richard, LADWEIN Richard : le comportement du consommateur et de 
lĞacheteur, Economica, 2¶me ßdition, Paris, 2003. p. 64.
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identifier trois phases distinctes.

Cette phase du processus dßcisionnel dßbute au moment oÆ le client ßprouve 
le besoin et commence £ chercher des solutions pour le satisfaire.  

Dans cette phase, trois ßtapes sont identifißes : la reconnaissance du besoin, la 
recherche dĞinformation et lĞßvaluation des solutions prßalables £ lĞachat.

a. La reconnaissance du besoin  
Le besoin est nß lorsque lĞindividu ressent une tension qui provient souvent 

dĞun dßsßquilibre entre ses propres souhaits (lĞßtat idßal) et la situation quĞil subit 
(lĞßtat actuel). En effet, la confrontation de ces deux situations crße un ßcart qui 
ne sera per•u et ressenti  par lĞindividu que dans la mesure oÆ il est significatif £ 
ses yeux  pour que le besoin apparaisse. 

Toutefois, la reconnaissance dĞun besoin nĞest pas forcement suivie dĞune 
action dĞachat car celle- ci  peut  ®tre ultßrieure ou pas du tout.

Par ailleurs, le besoin peut exister £ lĞßtat latent et ®tre ßveillß et activß par 
un certain nombre de stimuli commercial (une offre promotionnelle : rßduction 
du taux dĞintßr®t de lĞimmobilier), individuel (une nßcessitß) ou social (les 
recommandations des proches).

b. La recherche dĞinformations  
Au c¥ ur du processus de la dßcision dĞachat se trouve la recherche de 

lĞinformation dßfinie comme ßtant å le degrß dĞeffort consacrß £ lĞobtention 
dĞinformations qui portent sur les produits/services17 ú .

A travers cette dßfinition on comprend que le consommateur entreprend des 
investigations pour avoir un maximum dĞinformations concernant sa source de 
satisfaction.  

De cet ensemble dĞinformations concernant les besoins, le consommateur 
nĞa acc¶s en rßalitß quĞ£ une partie minime mais pertinente pour ses choix. 
Cependant la source de ces informations recueillies peut ®tre interne ou externe. 

Dans un premier temps le consommateur collecte les informations 
internes, plus ou moins approfondies, en puisant de ses expßriences passßes de 
consommation et cela en faisant appel £ sa mßmoire. Par exemple : la derni¶re 
fois quĞil a demandß un pr®t pour lĞachat dĞun vßhicule aupr¶s de sa banque, il se 
remßmore £ quel point lĞaccueil ßtait formidable par la courtoisie et la sympathie 
du front office, par la souplesse de la procßdure dĞacquisition du pr®t, etc.

17 DARPY Denis et VOLLE Pierre, Op.cit., p. 123.
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Dans un second temps, il recherche des informations de nature externe 
diffusßes par les  entreprises, par les associations de consommateur, par son 
entourage, etc.

Une fois lĞinformation recueillie, lĞindividu peut passer £ lĞßtape suivante 
du processus de consommation en lĞoccurrence lĞßvaluation des  solutions 
prßalables £ lĞachat.

c. LĞßvaluation des  solutions prßalables £ lĞachat 
 Suite aux informations collectßes au prßalable, le consommateur va procßder 

£ lĞßvaluation des diffßrentes solutions possibles avant de prendre sa dßcision 
dĞachat. Nßanmoins, il peut faire face £18 :

-  la complexitß de lĞßvaluation : lors de lĞßvaluation des solutions possibles, 
le consommateur peut trouver celles-ci tr¶s complexes. Quatre probl¶mes 
peuvent surgir, £ savoir :

Č la dßfinition des crit¶res de choix : devant une multitude de crit¶res, le 
consommateur nĞarrive £ retenir que quelques uns qui peuvent ®tre rationnels 
ou hßdonistiques. Exemple : le choix dĞun consommateur pour une banque 
peut se justifier  par les conditions favorables du pr®t, la qualitß de la prestation 
du front office, le confort de lĞagence, la proximitß, etc. ; 

Č la sßlection des solutions possibles : la dßfinition dĞun ensemble dĞoffres est 
conduite par la prßsßlection des offres entre lesquelles le consommateur effectue 
son choix. La taille de cet ensemble varie selon la nature du produit ou service ;

Č lĞestimation des alternatives : £ ce niveau le consommateur ßvalue les 
performances de chacune  des offres de cet ensemble ;

Č le choix dĞune r¶gle de dßcision : le consommateur a le choix entre les 
mßthodes compensatoires ou les mßthodes non compensatoires. 

-  Les mßthodes dĞßvaluation : les diffßrents crit¶res dĞßvaluation retenus sont 
fondßs sur diverses mßthodes qui se prßsentent comme suit19 : 

Č la mßthode compensatoire simple : cette mßthode est illustrße par le mod¶le 
de Fishbein qui sugg¶re que la somme des intentions mesurßes (ßvaluation) dĞune 
personne £ lĞßgard des diffßrents attributs de lĞoffre est corrßlße de fa•on positive 
avec son attitude envers cet objet offert. Le mod¶le algßbrique de Fishbein est 
formulß comme suit :

                            n   
                   Ao =  bi ei 
                            i=1 
OÆ :

18 ZOLLINGER M et LAMARQUE E, Op.cit., pp.37.38.
19 ZOLLINGER M et LAMARQUE E, Op.cit., P-P. 46-49.
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Ao = attitude £ lĞßgard dĞune offre o ;            
bi = force de la croyance dans lĞexistence de lĞattribut i dans lĞobjet offert o ;
ei  = ßvaluation de lĞattribut i de lĞoffre o ;
n = nombre dĞattributs intervenant dans le choix de lĞindividu.
Č la mßthode compensatoire relative : quant £ cette deuxi¶me mßthode, elle 

est reprßsentße par le mod¶le de diffßrence additive qui consiste £ comparer 
les offres deux £ deux pour chaque attribut. Les rßsultats ou les diffßrences 
sont ßvalußs pour chaque attribut puis combinßs dans une mesure globale 
de la prßfßrence. LĞoffre choisie est celle qui prßsente le total des diffßrences 
additionnelles le plus ßlevß. 

Č la mßthode non compensatoire et conjonctive : cette mßthode est expliquße 
par le mod¶le conjonctif qui consiste £ fixer des seuils dont les valeurs minimales 
sont absolues et acceptables par le consommateur pour chaque crit¶re de choix. 
Les offres retenues sont celles qui rßpondent £ cette condition minimale.

Č la mßthode non compensatoire et disjonctive : cette mßthode est illustrße 
par le mod¶le disjonctif. En se rßfßrant au mod¶le prßcßdent, le consommateur 
se fixe des seuils et des scores idßaux pour chaque crit¶re. Les offres retenues 
sont celles qui rßpondent ou dßpassent ces conditions.

Č la mßthode non compensatoire et lexicographique : cette mßthode est 
reprßsentße par le mod¶le lexicographique qui consiste £ hißrarchiser les 
attributs selon leurs scores dĞimportance relative et ensuite leur affecter une 
pondßration. CĞest ainsi que chaque offre est ßvaluße par rapport £ chaque 
crit¶re en commen•ant par lĞattribut le plus ßlevß. Le consommateur retient 
lĞoffre ayant lĞattribut le plus ßlevß. Cependant lorsquĞil sĞagit de deux similaires, 
il les examine en deuxi¶me lieu le crit¶re le plus important.

A travers ces trois ßtapes prßparatoires du processus dßcisionnel (la 
reconnaissance dĞun besoin, la recherche dĞinformation et lĞßvaluation des  
solutions prßalables £ lĞachat), lĞachat est considßrß comme ßtant dßfini dans 
ses modalitßs. Donc, il reste au client de prendre la dßcision en se rßfßrant £ 
lĞensemble des informations recueillies.

Dans cette phase de dßcision dĞachat, il y a rencontre du client avec le service 
et tout se joue sur lĞimportance des moments de ce contact. A ce moment prßcis, 
seules les attentes, les motivations, lĞattitude du client et lĞart du savoir faire et du 
savoir ®tre du front office qui, ensemble, crßeront le processus de livraison du 
service appelß la servuction20 . 

20 EIGLIER Pierre et LANGEARD Eric: Servuction, le marketing des services, Edition 
McGraw-Hill, Paris, 1988, pp. 7. 26.
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Ce syst¶me est composß de trois ßlßments interdßpendants qui sont :
-  les inputs qui reprßsentent les entrants nßcessaires £ la production du service ;
-  la livraison du service qui englobe toutes les opßrations dĞassemblage final 

et livraison du service au client ;
-  les actions marketing du service (publicitß, ßtudes de marchßs, etc.) qui 

rassemblent tous les points de contact avec le client.
Pour que lĞentreprise puisse tisser des liens durables avec sa client¶le, elle doit 

agir sur les ßlßments de la servuction pour crßer un cadre favorable de rencontre, 
de contact et de livraison du service. 

Par ailleurs, la t§che des marketeurs ne devrait pas se limiter uniquement 
£ lĞacte de vente, mais elle va plus loin en essayant dĞanalyser le sentiment du 
consommateur pour connaitre son degrß de satisfaction ou insatisfaction, dĞoÆ 
lĞimportance de la derni¶re ßtape du processus dßcisionnel å ßvaluation post 
achat ú.

CĞest la derni¶re phase du processus dßcisionnel oÆ le consommateur atteint 
un certain niveau de bien ®tre rßsultant du rapprochement entre son ßtat actuel 
et lĞßtat souhaitß. 

En effet, la relation entre les attentes de celui- ci et sa perception des 
performances de lĞoffre de service fait ressortir un ßtat de satisfaction ou de 
mßcontentement å disconfirmation ú. 

Dans le cas oÆ lĞoffre correspond ou dßpasse les attentes du consommateur 
de service, il est satisfait. Si lĞoffre est en dessous de ce quĞil souhaite, le client est 
dß•u et se trouve dans une situation dĞinsatisfaction. 

Durant cette ßtape le consommateur porte un jugement sur lĞoffre re•ue en 
se rßfßrant aux crit¶res de lĞattitude quĞil sĞest forgße et les valeurs quĞil a acquises 
durant son existence. De ce jugement apparait la performance de lĞoffre. De la 
comparaison des attentes aux performances dßcoule la qualitß per•ue. Si cette 
derni¶re est ßlevße la satisfaction est totale, si elle est moindre, la satisfaction 
diminue et devient de lĞinsatisfaction21. 

Le marketing, par sa dßmarche, ses techniques et le niveau  de performance 
du personnel en contact doit crßer une ambiance favorable pour que le client 
garde un bon souvenir de son expßrience avec le prestataire de service.

21 ARMSTRONG Gary KOTLER Philip, LE NAGARD- ASSAYAG Emmanuelle et 
LARDINOIT Thierry : Principes de Marketing, 8¶me ßdition, Pearson Education, Paris, 2007. 
p. 133.
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II I . Mßthodes dĞßvaluation et crit¶res de choix du consommateur 
algßrien dĞune banque 

Pour tenter de cerner les crit¶res de choix dĞune banque par le consommateur 
algßrien, nous avons menß une enqu®te terrain aupr¶s de 48 clients particuliers 
indßpendamment de leur §ge, situation sociale et catßgorie socioprofessionnelle. 
Cet ßchantillon a ßtß interrogß au hasard dans diffßrentes agences des trois 
banques : Banque Extßrieure dĞAlgßrie (BEA), BNP Paris- bas et  le Crßdit 
Populaire dĞAlgßrie (CPA).

LĞenqu®te sĞest focalisße sur les crit¶res les plus dßterminants aux yeux des 
clients interviewßs en mati¶re de choix de la banque appropriße. 

Les questions posßes sont relatives aux aspects jugßs fondamentaux de la 
qualitß de service comme lĞaccueil, lĞaccessibilitß, les commissions bancaires, la 
durße dĞattente, la notorißtß et la disponibilitß du rßseau DAB.

CĞest lĞensemble de tous ces aspects que nous tenterons dĞanalyser dans cette 
ßtude £ partir, bien ßvidemment, des rßponses des clients interrogßs. 

Č la mßthode compensatoire simple
Le tableau, ci-dessous, prßsente lĞßvaluation de trois banques : BEA, BNP 

Paris- bas et  CPA par le mod¶le de Fishbein.

Attributs Evaluation (ei ) Croyances (bi )

Banque BEA Banque BNP 
Paris- bas 

Banque CPA

Commissions -1 -1 -3 -2

Accueil +3 +3 +2 +1

Rßseau  
DAB

+4 +1 +2 +1

Accessibilitß +5 +3 +3 +3

Durße 
dĞattente

+4 +2 +3 +2

Notorißtß +2 +3 +4 +2

Total 43 52 36
Cette ßvaluation nous permet de savoir que les clients prßf¶rent de loin la 

banque BNP Paris-bas en fonction des crit¶res de choix retenus. 
Il ressort clairement des rßponses, figurant sur le tableau ci- dessus, que 

lĞaccessibilitß est le crit¶re le plus dßterminant dans le choix de la banque. 
Par la suite vient, par ordre dĞimportance, les autres crit¶res : la durße 
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dĞattente, le rßseau DAB, lĞaccueil, la notorißtß et  les commissions bancaires. 
Apparemment, ce dernier crit¶re ne constitue pas un ßlßment entrant dans le 

choix de la banque par la population interrogße. En effet, cette sous ßvaluation 
sĞexplique par le fait quĞun client nĞaime pas ®tre facturß. 

CĞest ce qui fait que les commissions sont mal per•ues par la client¶le.  CĞest 
dĞailleurs une attitude tout £ fait normale. 

La BNP Paris-bas obtient un score de 52 gr§ce £ la meilleure notation des 
crit¶res de notorißtß, durße dĞattente et rßseau DAB. Cette supßrioritß est le fait 
dĞune bonne notation du crit¶re å notorißtß ú qui sĞexplique par son histoire, sa 
rßputation internationale et son professionnalisme dans le mßtier bancaire.  

Si les clients placent les deux autres crit¶res au premier rang, apr¶s celui de 
la notorißtß,  cĞest quĞils sont £ la recherche dĞun gain de temps et dĞßnergie par 
le raccourcissement de la durße dĞattente et la disponibilitß du rßseau DAB au 
niveau de chaque agence bancaire. 

Le facteur å temps ú reprßsente, au vu des rßponses recueillies, une faiblesse 
quĞil faudrait nßcessairement prendre en charge par les deux banques : BEA et 
CPA si elles veulent ®tre compßtitives et attractives. Pour rappel, il existe des 
temps standards ajustables desquels il ne faudrait pas trop sĞßcarter pour rester 
dans les normes universelles en mati¶re de service bancaire. 

Č la mßthode compensatoire relative 
Le tableau, ci-dessous, fait ressortir lĞßvaluation de trois banques : BEA, 

BNP Paris-bas et  CPA par le mod¶le de diffßrence additive. 

Attributs Croyances

Comparaison des 
banques BNP 
Paris-bas et BEA

Comparaison des 
banques BNP 
Paris-bas et CPA

Comparaison des 
banques CPA et 
BEA

Commissions (-3) ¼ (-1) = - 2 (-3) ¼ (-2) = -1 (-2) ¼ (-1) = -1

Accueil (+2) -  (+3) = -1 (+2) -  (+1) = +1  (+1) -  (+3) = -2

Rßseau  DAB (+2) ¼ (+1) = +2 (+2) ¼ (+1) = +1  (+1) ¼ (+1) = 0

Accessibilitß (+3) ¼ (+ 3) = 0 (+3) ¼ (+ 3) = 0  (+ 3) ¼ (+ 3) = 0

Durße dĞattente (+ 3) ¼ (+2) = +1 (+ 3) ¼ (+2) = +1  (+2) ¼ (+2) = 0

Notorißtß (+ 4) ¼ (+3) = +1 (+ 4) ¼ (+2) = +2  (+2) ¼ (+3) = -1

Total +1 +4 -3
A lĞinstar des autres mod¶les dĞßvaluation, le mod¶le de diffßrence additive a 
lĞavantage de comparer chaque crit¶re de chaque banque un par un par rapport 
aux crit¶res dĞune autre. 
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Les rßsultats du tableau, ci-dessus, font ressortir que la BNP obtient les scores 
les plus ßlevßs, ce qui lui conf¶re cette attractivitß commerciale en termes de 
choix. Cette longueur dĞavance est beaucoup plus marquße par rapport £ la 
banque CPA que la BEA. Les crit¶res fondamentaux £ lĞorigine de cette avance 
sont par ordre dĞimportance : la notorißtß, le rßseau DAB et la durße dĞattente. 

Le crit¶re accessibilitß, qui est en t®te de liste des crit¶res de choix des clients 
bancaires, bßnßficie du m®me score pour les trois banques (BEA, BNP Paris-bas 
et CPA). A vrai dire aucune institution des trois citßes ne se distingue lĞune de 
lĞautre.

SĞil est vrai que le crit¶re accessibilitß compte ßnormßment dans les choix 
des banques par les clients, il est aussi vrai, de nos jours, que ce facteur est assez 
tempßrß et ne constituerait pas un frein de dßveloppement si les clients avaient 
la possibilitß de satisfaire leurs besoins par le biais dĞInternet comme cela se fait 
dans dĞautres pays. 

Pour ce qui est du crit¶re de disponibilitß du rßseau DAB, les deux 
banques nationales (BEA et CPA) sont ßvalußes de la m®me mani¶re, mais 
elles obtiennent toutes les deux un score infßrieur £ celui de leur concurrente 
BNP. Cela explique en gßnßral le retard des banques algßriennes en mati¶re 
dĞautomatisation et dĞinstallation de distributeurs automatiques.  

Quant au crit¶re de durße dĞattente, il bßnßfice de la m®me notation pour les 
deux banques nationales. Ceci nous permet dĞaffirmer quĞelles adoptent le m®me 
style de management en termes de gestion du temps. Par ailleurs, ces banques 
doivent savoir que lĞautomatisation et lĞinformatisation des activitßs contribuent 
£ accßlßrer leur  rythme de travail et ainsi raccourcir la durße dĞattente du client.

la mßthode non compensatoire et conjonctive
LĞapplication de cette mßthode aux cas des trois banque : BEA, BNP et 

CPA fait ressortir les rßsultats figurant dans le tableau suivant :
Attributs Croyances (bi )

Seuil minimal Banque BEA Banque BNP 
Paris-bas

Banque CPA

Commissions -3 -1 -3 -2

Accueil +1 +3 +2 +1

Rßseau  DAB +2 +1 +2 +1

Accessibilitß +2 +3 +3 +3

Durße 
dĞattente

+1 +2 +3 +2

Notorißtß 0 +3 +4 +2
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Selon ce mod¶le conjonctif les banques BEA et CPA sont rejetßes en raison de 
leurs mauvaises performances en termes de rßseau DAB.

En effet, le nombre de distributeurs automatiques installß par ces deux banques 
et le reste du rßseau bancaire sur le territoire national est insuffisant. On en compte 
environ 1 20022 en Algßrie pour rßpondre £ la demande nationale. En outre 
ces automates enregistrent un taux de panne assez ßlevß ce qui les rend parfois 
hors service causant certains dßsagrßments £ la client¶le en particulier durant les 
pßriodes dĞaffluence comme les f®tes religieuses.

La sous utilisation des DAB engendre, forcement, un faible taux dĞutilisation 
des cartes de paiement. Ce qui ne permet pas  une rentabilisation des ßquipements 
installßs. Il faudrait savoir que cet outil de paiement est banalisß dans le reste du 
monde, alors quĞil est £ lĞßtat embryonnaire en Algßrie. En outre, lĞAlgßrie accuse 
un retard considßrable en mati¶re  paiement ßlectronique.

Les facteurs explicatifs de ce retard sont entre autres23 :
-  le manque de conviction et la rßticence des citoyens £ adopter le mode 

de paiement par carte ßlectronique. Ce manque de confiance sĞexplique par le 
fait que cet outil moderne de paiement nĞest pas encore entrß dans les pratiques 
culturelles du consommateur algßrien ;   

-  un manque de confiance du client qui freine lĞutilisation de la carte de 
paiement en pensant quĞen introduisant la carte, il pourrait ®tre indØment dßbitß ;

-  les nombreux probl¶mes causßs par les DAB poussent actuellement les clients 
£ recourir au ch¶que qui £ leurs yeux est plus sßcurisß malgrß le temps dĞattenteč

Č la mßthode non compensatoire et lexicographique 
Les donnßes du tableau, ci-dessous, relatives £ lĞßvaluation des trois banques: 

BEA, BNP et CPA par le mod¶le lexicographique font ressortir les rßsultats suivants:

Attributs Evaluation (ei ) Croyances (bi )

Banque BEA Banque BNP 
Paris- bas 

Banque CPA

Accessibilitß +5 +3 +3 +3

Durße dĞattente +4 +2 +3 +2

Rßseau  DAB +4 +1 +2 +1

Accueil +3 +3 +2 +1

Notorißtß +2 +3 +4 +2

Commissions -1 -1 -3 -2

22 ALLIOUCHE-  LARADI Bahia : Colloque international sur le management de lĞinnovation 
: LĞimpact des innovations technologiques sur le marketing bancaire et la satisfaction du 
consommateur algßrien, EHEC dĞAlger, Mai 2012.
23 ALLIOUCHE-  LARADI Bahia, Op.cit.
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On rel¶ve que la BNP est la plus prßfßrße selon les crit¶res de durße dĞattente 
et de rßseau  DAB qui sont classßs apr¶s le crit¶re dĞaccessibilitß. 

Au fait, ce bon score ne fait que confirmer lĞimportance de ces deux crit¶res 
aux yeux des clients interrogßs qui accordent une importance capitale au temps 
passß dans les agences bancaires. La disponibilitß des rßseaux DAB est £ relier 
ßgalement au param¶tre temps pour ßviter les interminables files dĞattente. 

Conclusion 
Au terme de cet article nous avons tentß de mettre en pratique les diffßrents 

crit¶res de choix de banques en utilisant les diffßrents mod¶les dĞßvaluation 
(mod¶le Fishbein, mod¶le de diffßrence additive, mod¶le conjonctif et le 
mod¶le lexicographique).

Il ressort de cette ßtude  que la BNP Paris-bas est celle qui enregistre les 
scores les plus ßlevßs et bßnßficie dĞune prßfßrence relative. Ces rßsultats 
positifs dßnotent une certaine capacitß compßtitive qui caractßrise cette banque 
ßtrang¶re par rapport aux institutions bancaires nationales. 

Cependant, cet avantage concurrentiel se trouve amoindri dans les banques 
algßriennes par le fait quĞelles enregistrent certaines faiblesses en termes 
dĞutilisation dĞautomates et de n technologies de lĞinformation. 

En effet, Ceci dßnote le retard accumulß par lĞAlgßrie dĞune mani¶re gßnßrale 
dans le domaine des technologies de lĞinformation et le fossß assez important qui 
sßpare les banques algßriennes des ßtablissements similaires ßtrangers en mati¶re 
de moyens modernes de communication.

Il est vraiment regrettable quĞun outil moderne comme Internet soit peu 
utilisß par les banques algßriennes. Dans ce domaine, lĞAlgßrie £ beaucoup £ faire 
pour dßvelopper cette technologie dĞinformation. 

La gestion du temps dĞattente constitue une autre faiblesse des banques 
algßriennes,  notamment en pßriode de pointe et durant les heures dĞaffluence. 
Les banques algßriennes  doivent sĞinspirer des expßriences dĞautres banques 
leaders dans la gestion du temps dĞattente. Les diffßrentes expßriences dans ce 
domaine montrent quĞil existe des standards en termes de temps £ passer avec 
les clients avec toutefois des ajustements possibles en fonction des spßcificitßs de 
chaque opßration. 

A contrario de ces crit¶res qui entravent la compßtitivitß de la BEA et CPA, il 
y a lieu de noter que ces deux banques se distinguent par le crit¶re å accueil ú. En 
effet, elles disposent dĞun personnel front office jugß accueillant et apparemment 
soucieux de satisfaire les besoins des clients. Ceci constitue un atout prßcieux 
quĞil faudrait £ tout prix valoriser pour en faire un facteur de compßtitivitß.

Les propositions quĞon est tentß de faire pour que les banques algßriennes 
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puissent assurer un niveau de qualitß de service acceptable en fonction des 
crit¶res retenus et citßs prßcßdemment dans lĞenqu®te terrain sont :

-  veiller £ maintenir et amßliorer le niveau de qualitß de service en faisant 
appel aux mßthodes de mesure existantes qui sont largement ßprouvßes telles 
que les mßthodes dĞßvaluation dans la prise de dßcision du client bancaire ;

-   pratiquer le  benchmarking en sĞinspirant des mßthodes et techniques de 
gestion des banques £ rßputation internationale ;

-  installer plus de DAB et ßmettre plus de cartes tout en introduisant le mode 
de paiement par internet. Ceci exige la mise en place dĞun syst¶me dĞinformation 
efficace car le dßveloppement du mode de paiement ßlectronique nßcessite une 
information on line sur les comptes des uns et des autres ;

-  convaincre les grandes entreprises, comme SEAAL, SONELGAZ, et bien 
dĞautres, £ accepter le paiement par cartes pour amortir les frais dĞacquisitions 
des ßquipements DABč  
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