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Résumé:

L’idée fondamentale qui anime le marketing est de débanaliser les produits, depasser a 1’état
de matiére premiére, indifférenciée, au produit unique portant une marque qui lui confére ala
fois originalité et plus-value.

La marque n’a de valeur que dans la mesure ou ce signe acquiert une signification exclusive

positive et saillante dans ’esprit du plus grand nombre de consommateur

Ce mémoire de fin d’étude a pour objectif de connaitre 1’apport de la notion capital marque a
la fidélité des consommateurs. D’apres les hypothéeses formulés et en prenant I’exemple

concret de la marque BIMO.

Mots clés : capital marque, comportement du consommateur, fidélité, image de marque,

satisfaction



Abstract:

The fundamental idea behind marketing is to de-normalize the products, go to the state of raw
material, undifferentiated, unique product with a brand that gives it both originality and added

value.

The brand has value only to the extent that sign acquires a positive meaning exclusive and

prominent in the minds of the greater number of consumers.

This final dissertation aims to know the contribution of the brand equity concept to consumer
loyalty. Based on the assumptions and hypotheses collected, there searcher took the concrete
example of the brand BIMO.

Keywords: brand equity, consumer behavior, loyalty, brand image, satisfaction
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Introductiongénérale

Latransitiondel'économiealgérienneenfaveurd'unelogiquedemarchéetlephénoméne de
mondialisation,commencenta dessinerlestraitsd'uncadreconcurrentielnouveauqui se
caractériseparledéplacementdes sourcesdecroissanceetdecompétitivité ducapital technique et

financiervers le capital immateériel.

Lecapitalimmatériel  estessentiellementcomposéd’actifs  delong termeparmi
lesquelslecapitalmarque.La marque,par lacréationde lienavec lesclients,estunactif intangible
auservice dumarketing.Elleestsource de valeurajoutée.Ellepermetde différencierles offres

marketing en leurapportantsa renommeéeet sa distinction.

Lesentreprisessontenparfaiteconnaissance qu’illeur estdifficilede survivre sansaccorder au
moinsun  peu d’importanceau comportement du  consommateur.Plusl’entreprise
connaitrasesclients,plusellepourraorientersesstratégiesdanslebutde lessatisfaire.Dés lors,pour
améliorer sesdécisionsmarketing,l’entreprisedevraétudier sesclients.Etelle
devraégalementcomprendre lesdifférentsfacteursquiinfluencentl’ensemble duprocessus de
décisiond’achatafinde  créer lesmeilleursincitantspossiblespour  exhorter 1’acheteura
1’acted’achatproprementdit,etcréerdesrelationscommercialesquisetraduisentparla

fidélitédesclients.

La fidélitta lamarque estune variablepsychologiquequitraduitune relationaffective
durableetinaltérableenversla marqueetquiexprime une relationde proximité
psychologiqueaveccelle-ci.Un consommateur est attaché etfidele a une marque en raison

debénéfices expressifs précis.

Lesélements cités préalablement sont lasourcedenotremotivation concernant le choixde
notrethememais pas seulement. Tout au longdenotreparcours universitairenous nous sommes
tres vite attachéset intéressés auxnotions avoisinantes, la marque,le comportement du
consommateur, la fidélité en bref tout ce qui représente ledynamisme etla

vivacitédu marketingainsi que notrepersonnalité.

Ainsi notrethemetourneautour del’apport dela notion capital marquealafidélité des clients
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Dans notretravailnous essayons de répondrealaproblématiquesuivante:
« Dans quellemesure, le capitalmarqueimpactet’il surla fidélitédes

consommateurs?»
Cetteproblématiquepeutétredéclinée en plusieurs sous-questions asavoir:

eQu’est-cequ’un capitalmarque et quelles sont les éléments qui le constituent?
e Quellessontlesdifférentesvariablesexplicativesdelafidélitéaunemarqueobservee chezle
consommateur ?

e LecapitalmarquedeBIMOest-ilinélémentdécisifauxyeuxdesesconsommateurs fidéles ?

Pour mieuxencadrer notre champ d’étude et pourrépondreauxquestions posées, ilest

nécessaired’élaborer et devérifier les hypothesesde recherchesuivantes :

“»Lamarque estun criterede choiximportantlors del’achatd’un biscuit
¢ Lasatisfactionet la confiancesont deux notions qui conditionnent le comportement

defidélitéchez les consommateurs deBIMO

Afin de résoudrenotreproblématique et atteindre notreobjectif d’étude quiest «I’apport de
la notioncapital marque a la fidélitédes consommateurs»

Nous avons adopté un plan detravailqui est devisé en deuxgrands domaines de recherchea
savoir :

-Lapremierepartie est baseéesurune recherchethéorique, portant sur lalittératurerelativea
notretheme. Elle comporte deuxchapitres, le premier chapitre est cernésurdesgénéralités sur
lamarque.Ledeuxieme chapitreintitulé«leconsommateur et son comportement de fidélité

aunemarque».

-Ladeuxiémepartie sera consacréeaun cas pratique au sein del’entreprise«<BIMO»mener d’une
enquétesur leterrain aupres desconsommateurs et 1’analysedes résultats obtenus. Cela nous
permettradeconfirmerou réfuténous hypotheses et répondreanotrequestion

principale.
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Chapitre 1

Cadre théorigue delamaque




Cadrethéoriguedelamarque

Chapitre0l :Cadrethéoriguedelamarque

Dansuncontextedemarchésoulacompétitionestexacerbéeetoul’avantageconcurrentiel est
difficile a pérenniser, la Marque est un enjeu considérable pour les entreprises
commerciales,c’estun  outilfondamentalque  lesresponsablesmarketinggérentcomme  un

atoutstratégique.

Lamarqueestunélémentclédelastratégiemarketing d’uneentreprise,elleconstitueunactif
immatérielmajeur,qu’ilincombeaumarketing degérersoigneusement,car c’estunesource
devaleurpourleconsommateuretl’entreprise,ellesreprésententuncapitalquel’entreprise

vadevoirgérerau mieux.

LaMarquenesedécrétepas;elleseconcoit,elles’élabore;onlafabriqueavecletemps,au

prixdebeaucoup d’efforts,désormaistrés colteux.

Celaestprécisémentl’objetdenotrerecherchedanslepremierchapitredédiéauxconcepts
fondamentauxdela marquequi nous permettrad’appréhender cettederniere.
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Cadrethéoriguedelamarque
Section01: Généralitéssurlamarque
Lapremiéresection estconsacrée,aux conceptsdebasedelamarque,quicomprendra

I’origineetledéveloppementde  lamarque  atraversletempsenmettantenévidence  quelques
définitionsainsiqu’un brefapercusursescomposantes,sonrole,sesstatutsainsiquele concept de

I’identité delamarque.

1. Oriqine et developpement demarque

Contrairementa une idée répandue,la marque n’estpasissue de la révolutionindustrielle et
n’estpaspropreal’entreprisemoderne:elleatoujoursexistécommesigneanthropologique et
précéde (et de trés loin !) [P’industrie, I’entreprise et le marketing.Des Marques sont
apparuestréstotdansl’histoire,nonpaspour uneutilisationcommerciale,maisplutdtcomme
signedistinctifapposé surdesobjets.Ainsia-t-onretrouvedesmarquessurdespoteries

datant de1 300 ans av. J.-C. dans une région quidevintpar lasuite unepartie dela Gréce..."

Letermeanglaisbrand (marqueenenglais)vientduvieuxfrangais«Brandon»quidésigne
leferportéaurougepourmarquerlebétaild’unsignepropreal’éleveur.Lemotfrancais
«marque»provientde«markjan»,termed’origine germanique,quisignifie«territoireque
I’ondélimiteetparlequelons’identifie».Lemot« marque» estdoncliéalanotiondesigne permettant

de distingueret de reconnaitre.

Aul8  etl9 siecle,répondantal’essordemarchésdeplusenplusvastes,ledéveloppement
delaproductionagrandeéchelleeutpour conséquencel’émergencedespremieresformesde
promotionutilisant lemarquagedes produits & desfins d’identification et dedifférenciation.?
Douzemillions, c’est environ le nombredemarques existant dans lemonde.Les marques font
véritablement  partiede notre  universquotidienetnoussommestousplusaumoinssensibles,

attachés, fideles ou adeptes de certaines marques.

Eneffet,lesresponsablesopérationnelsaffrontentactuellementundéfimajeur:1’adaptation de
leurmarque al’évolution accélérée desmarchés.Lesdirigerent desentreprisessont convaincus
que le succeés d’une marque tienta la proximité que celle-ci sait établir et conserver avec
ses consommateurs. Pour cela, La marque est au cceur des réflexions

stratégiquesdesresponsablesdemarques,notammentsoncaracterepersonneletdistinctif,et

'HEILBRUNNBenoit:«Lamarque»,3*™édition, PressesUniversitairesdeFrance, Paris,p5

’DUPARTFrancois, HEMEL Laurent: «Managersamarque», EdiAfnor,2009,P5
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Cadrethéoriguedelamarque

I’identificationdesfacteursdesapérennité.Decefait,connaitreleprofildepersonnalitédes

marques est devenu un véritable enjeu pour créeret développerdes marques fortes.*

2. Définitiondela marque:

Etantdonné que lasignificationd’une marquegrandpublic estdifférentede lamarque industrielle
oubiend’une marque deluxe,lesexpertsetlesentreprisesadoptentune visionde leurs marques

selon leursmeétiers, 1’origine et I’usagedela marque.

Ily’a plusieursfagonsde définir la marque maisellesonttoutesle méme sens,certaines d’entre

ellesontretenunotre attention,onva donc présenterlestroisdéfinitionsqu’ona jugé intéressantes :

LepetitLarousseinscritladéfinitiondelamarquecommeétant: «toutsigneservanta
distinguerdesbiensoudesservicesidentiqueousimilairesoffertsparles producteursoudes

fournisseurs différents»?

SelonPhilipeKotler oul’approche par ladifférence:«une marque estunnom,unterme,un
signe,unsymbole,undessinoutoutecombinaisondesesélémentsservantaidentifierles  biens ou

serviced "un vendeur ou un groupe devendeur et a les différencier des concurrents»®

Kotler,danssadéfinitionaffirmequelamarqueestunensembled’élémentsvisuelssonores
ousymbole de distinctionsurunmarché etde référence pour leconsommateur. Pour luila

marques’inscrit dans une relation marchandeet concurrentielle.

L’expertfrancais JeanNoelKapfererdanssonouvrage intitulé lamarque comme capitalde
I’entreprisedéfinit lamarquecommeétant: «...unavantageconcurrentiel.Pourquoiles
financierspréférent-ilsles  entreprisesamarquesfortes?Parce que lerisque estmoindre.
Ainsilamarquefonctionnedelamémefaconpourleconsommateuretpourlefinancier:la

marquesupprimelerisque.LePrixapayerrémunérelacertitude, lagarantie, ! extinctiondu

YL AUREAmbroise.Lapersonnalitédelamarque:«Contributionsthéoriques,méthodologiqueset managériales».
Gestionetmanagement.UniversitéPierreMendes-France-Grenoblell,2006,France,P13
“DictionnairelepetitLaroussegrandformat,100°™ édition,p 135
*KOTLER(p)etautres:«marketingmanagement», 13°™édition,Pearsonéducation,France,2009,p.304
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risque.Enachetonstres cherdesentreprisesamarques,lefinancieracquiertdescash-flows

provisionnels quasicertaines. »*

ApartirdeladéfinitiondeKapferer,nouspouvonsdéduirequelamarqueestunevaleur

financiere et un outildeconcurrencepourl’entreprise

Apartirdes  définitionsci-dessus,nouspouvonssynthétiserenavancantqu’une  marqueestun
signe,dessinousymbolequipermetauxconsommateursdedistinguer, différencier, comparer et

classerleurs produits préférés dans un marchédonné.

3. Les composantes dela margueet lescriteres duchoix:

3.1 Les composantes dela marque:

Lamarquecorrespond a :

e Unnom:Lenomestl’élémentleplusimportantdanslasignalétiquedelamarque
c’estl’élémentmajeur  dudispositif  construitpouridentifierunemarque.selonKotler,
lenomdemarque peutavoirquatre typesdepratiques:nomveéhiculantlafonctiondu
produit,nomexplicitantlepositionnement,nomindiquantlefondateurdelamarque
oubiennomcréédetoutespiéces,l’utilisationdesdeuxpremierespratiquesrepose
surdesmotexistantdonc efficace pourlamémorisationetsignificationchezle
consommateur hors que lesdeuxautreslaissentune soumissionpour faireévoluer les
activités parla margqueetson positionnement ;

eUnlogo:Letermelogo(onutiliseparfoisletermede«logotype»)vientdumotgrec
« logos » qui signifie parole. C’est une  représentation graphique qui permet

d’identifieruneentreprise, marqueparrapport aux autres, c’est ledrapeau dela marque;

el_es couleurs;Unemarqueestsouventassociéeaunecouleur.Parfois, ilsuffit
d’évoquerunecouleurpourquelamarquevienneal’esprit(Exemple:lemauvede

Milka),lecodecouleurestsouventlepremierélémenttravailléparl’entrepriselorsdu

'K APFERER, (JeanNoel):«lesmarquescapitalesde! entrepris», 3*™édition,Editiond’Organisation,Paris,
1998,P.28. )
’KOTLER(P),KELLER(K) etMANCEAU(D):Op.cit., 14°™édition,P.290

8
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lancementdemarque,carlacouleurjoueunrdleessentielpourlapersonnalisationet la
segmentation des produits sur les lieuxdevente.

e Unesignature:c’estl’expressionquiaccompagneenpermanencelesmarques.La
signaturedeMarques’appelleaussi« Baselinex».Pourétreefficace,ellesedoitd’étre

concise.Lalongueurmoyenned’unesignaturen’excédepas quelques mots

ePersonnage : c’est un symboledela marque, peuvent étreintégrer au logoou non.

3.2 Les critéres duchoix

lly’asixcritéres dechoixaprendreencompte, qui sont les suivants :*

e Lafacilittdemémorisation:onseposelaquestionsilacomposanteestfacilea mémoriser et
reconnue.
eL_asignification:ons’interrogesurlacrédibilitéetlacohérencedelacomposante

aveclacatégoriedeproduits ;

e L’attrait:danscepoint,onvainspectersilacomposanteestattrayanteetévocatrice  aussisi

les consommateurs vont sonder positivement ;

e Latransférabilité:laquestionquiseposeest:est-ilpossibledelancerunnouveau
produitenutilisantl’une descomposantesde marque sachantqu’on visera unautre

segment, une autre catégoriedeproduit?

e Lacapacitéd’adaptation:onsedemandesilacomposanteestaisémentmodernisée et

rajeunie;

e|_a capacitédeprotectionjuridique.

3.3 Les qualités d’unebonnemarque:
Choisirunnompourunenouvellemarqueest 1’unedesdécisionsdebranding lesplus
importantes qui soit. D’un point de vue marketing, une marque naissante part avec un

avantagelorsqueson nom possedeles qualités suivantes:

'Ibid.p290
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Figurel-1 :Les qualités d’unebonnemarque

Omo

Recherche d'antériorité Skip

Facile
a
prononcer

Disponible
{INPI)

Tartine et chocolat Mémorisable| Monsieur Propre

Utilisable
a I'étranger

National La Maison du Café

Déclinable

Danone, Danette, Danino, Dany...

Source :ClaudeDemeure :«marketingaide-mémoire »,6emeédition,DUNOD,Paris,2008, P128

Lafigureci-dessous englobeles criteresfortsd’unebonnemarque.

4. Les fonctions d’unemargue:
Lamarque jouedesrblesimportantspourl’entrepriseetpourleconsommateur.Cesrdles sont liés,

les fonctionsde la marque pour le fabricantengendrant des fonctions pour le consommateur
i

4.1 Le rble de lamarquepourl’entreprise:
Les principalesfonctionsdelamarquepouruntitulairerésident dans 1’appropriationet

I’authentification des produits ou des services signés.

41.1 Lafonctiond’appropriation:
Lapremiérefonctiondelamarqueconsiste,pourl’organisation,amanifestersapossession,
sonappropriationduproduitouduservice.L’appropriationsefaisaitatraversl’affectationde

caractéristiques distinctives faisant référencedirectement au propriétaire (marque du fer

'LAY(C): «lamarque», 2°™édition,éditionDUNOD,Paris,2009,P.49

10
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rouge),defaconafaireidentifiersesbiensparrapportaceuxdelaconcurrence.(Exemple : Dove, c’est
I’hydratationet Fa,c’est lafraicheur).

4.1.2 La fonctiond’authentification:

Une foisassocierun produitaunemarque,commesiauthentifieretportergarantl’originalité  du
fabricant ou I’émetteur.

Ilestimportantquecesfonctionsprincipalesdelamarque nesoientpasoubliéesparles responsables
marketing. Or, les marques étendent de plus en plus leurs gammes et il leurdevient difficile

deresterdes reperes mentauxclairs.

4.2 Le rble de lamarquepourle consommateur:
Lamarquejouetroisrdlesprincipauxpourleconsommateur:lasimplificationdelatacheet
lapersonnalisation,quisontlescorollairesdelafonctiond’appropriationpourlefabricantet la

réduction du risque percu qui est liéealafonction d’authentification pourle fabricant

4.2.1 La fonctiondesimplification:
Lamarqueestdotéed’unefonctiondereperedanslamesureouellesimplifiel’achat. Les éléments
différenciateurs de la marque permettent au consommateur de se repérer dans 1’offre, de
trouver rapidement les produits recherchés. Le logo, les couleurs, les formes identifiant la
marque sont autant de points de repére permettant au consommateur de reconnaitre avecun
minimum d’effort lamarquerecherchée.

Parailleurs,lamarquepermetdemémoriserfacilementles processusdechoixantérieuret
éviteainsidereproduireun processusachaqueachat.Ainsi,leconsommateurpeutgagnerdu temps et

de I’énergie parle rachat a 1’identique et lafidélité.

4.2.2 La fonctiondepersonnalisation
La marque joue un rble au plan psychologique et au plan social. Ses caractéristiques
spécifiguespermettentauconsommateur d’affermersonoriginalite, de signifierson

appartenanceaungroupe(classesociale,tribu...)oud’étrevaloriséenla portantouenla consommant.

11
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4.2.3 La fonctionde réduction durisquepercu:

La marqueestunegarantie de qualité, elle diminue le risque percupar le client.Etgarantitau
clientune performance standardavec lesproduits,quiluipermetdefairesonachat,quelque soitle
lieu d’achatet lemode dedistribution.Doncla marque est uncontrat declient avecson marché
quiluipermetde sentir de la confianceavec ce dernier.Lorsquesonimplicationest forte dans

cemarché.

Tableaul-1 :Tableau représentatif desfonctionsdela marquepour I’entreprise et leclient.

Les fonctions de la marque pour Les fonctions de la marque pour le
I’entreprise. consommateur.
v'Facilite le repérage et la v'Facilite  I’identification  des
reconnaissancedesesproduitssur  un produlits;
marché; v Rassureleclientsurlaqualitédes
v'Moyen de fidélisation; produitset réduit sonincertitude;
v'Permet de positionner v Leprotégécontrelerisque;
I’entreprise ; v'Luiprocuréde I’assurance et
v'Véhiculel’image,l’identitéet les I’appartenance aune certaine classe
principesdel’entreprise; de consommateur (valorise le
v'Aideafaireaccepter parle consommateur) ;
consommateurdesprix appliqué sur v'Permetdereconnaitrel’originedela
lesproduits; marque etsesqualités;
v'Facilite latransaction commerciale v'Permet de connaitre I’origine de
v'Développe I’aspect d’appartenance produit.
al’entrepriseoualamarque;
v Attirelescompétencesdedomaine
etpostulerleurs  candidatures  de
travailal’entreprise.

Source: synthétisé et illustrépar nos soins a I’aide des ouvrages.

Lesmarquesremplissentdoncdesfonctionsimportantesa lafoispourlesconsommateurset
pourlesentreprises.Cesontcesfonctionsquileurdonnentdelavaleur,quileurpermettent  dedevenir

des actifs négociables, pouvant étre vendus ou fairel’objet decontrat de licence.
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5. Les statuts de la margue:

Lamarqueseprésente sous forme dedifférents statuts:*
5.1 Marquedu producteur:

Unseulnomgénériquecouvretouslesproduitsqu’ilssoientlesunsdesautresounon,

(ExemplePEUGEQT : voitures, vélomoteurs, vélo, moulins a poivre);
5.2 Marqueproduit:

Unproduitspécifiqueestcaractériséparunensembledesignes(nomsetemblemes)quilui sont
propres. PROCTER &GAMBLE; ARIEL, VIZIR,DASH;

5.3 Marquegamme:

Une marque est utilisée pour désigner un ensemble de produits homogenes, (Exemple

FINDUS: poissons, pizzas, plats cuisinés surgelés);
5.4 Marqueombrelle:

Une marque sert a designer un ensemble hétérogene de produits, (ExempleAMORA :

moutarde, cornichons, sauces, épices);
5.5 Marque caution:

Marquetoitouhousebrand:unemarquemeéreassurelacohésionetl’authentificationde

plusieurs marqueproduits ou marque gammes,(ExempleNestlé: nesquick,nescafé, nestea) ;
5.6 Branduit:

Lamarquedel’entreprisedésigneleproduitproposéenabsencededénominationgénérique
duproduit. LEGO,SCHWEPPES.Laformeultimedel’évolutiond’unemarquesousforme

lexicale est son entréedans ledictionnaire;

'V ANDERCAMMENMarcetautres,«marketing/ essentielpourcomprendre,décider,agir»,2°™ édition,

EditiondeBoeck,P323
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5.7 Griffe :

Signatured’unecréationoriginalequis’exprimeatraversunecompétencereconnueetnon
par rapport ades biens spécifiques. CARTIER, louis VUITTON, PierreCARDIN.

6 .L’identitédela marque:

6.1 Definitiondel’identitédela marque:

Leconceptd’identitédemarqueestrécent;ilaémergédans les années 80etc’estdéveloppéau coursdes
années90. llestnaitdelanécessitéd’avoirunrepéredans lagestiondes marques,de  connaitre  les
éléments permanents, intemporels des marques afin de les utiliser comme fil

directeurdanslesdécisions.

L’identitédelamarqueest:« | ‘'ensembledesattributsproposésquifontquecettemarqueest

bien la marquerecherchéepar la cible visée.»"

L’identitédelamarquerevétdeuxaspects :’unvisible(intangible)faitdevaleur,ils’agit
d’unsentimentinterne :I’autrevisible,constitued’unensembledecaractéristiquepermettant

dedéfinir lamarque.

6.2 Les facettes del’identitéd’unemarque:

SelonKapferer,I’identitédelamarquepeutétreschématiséeparunprismequimeten

exergueplusieurs facettes :>

v'LePhysique:I'ensemble descaractéristiquesobjectivesdela marque,quiviennent
immédiatementa  1’espritquandle  consommateur pensea la marque.C’estles
caractéristiquesfonctionnelleslesplusmarquantesetquiconstituentlaréalitéde la
Marque.Exemples:Nivea renvoieasa mythique boite bleue ouOranginaa une
bouteillejauneetronde,PourlaMarqueRenault,c’estunevoiture.PourlaMarque

TGV, c’est un train.

'LEWI,(G)etLACOEUILHE(J):«Brandingmanagement: lamarquede!‘idéed {’action», 2emeédition,
Pearson,2012,p111

’HATTOUFeriel:«coursgestiondelamarque » supportdecours,EcoledesHautesEtudesCommerciale,
Alger,2014,P15
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v'LaPersonnalité:représente les traits de caractére associésaunemarque.Lecaractere de la
marque.Lespersonnagesdemarque, effigiesréellesousymboliques,permettent  dedoter
lesmarquesdetraitsdepersonnalité.Exemples:Lasympathie,l'extraversion
deLaVacheQuiRit,leCowBoysolitairede =~ Marlboro,GeorgesClooneypour Nespresso,

JohnnyHallydaypour Optic2000.

v'LaRelation:Renvoieauxtypes de transaction,d’échange qu’une marque entretient
avecsespublics.C’est lanaturedelarelationquisenoueentreleclientetlaMarque. Exemple:

Nescaféproposela convivialité, la chaleurd'unesoirée entre amis.

v'LaCulture:L universculturelestlesystemedevaleurs,]’ensemblecohérentde regles,
denormes,desavoirsetde croyancesquiconstituentla source d’inspirationde la marque.
Les pays d’origine sont des réservoirs culturels pour les marques. Exemples:

Mercedesincarne lesvaleursdela cultureallemande(rigueur,symétrie, puissance).

v'LeReflet:Corresponda I’'imageextérieurequela marque donnede sacible.llse distingue de
lacible.Lacible estconstituéesdesacheteursouutilisateurspotentielsde
lamarque.Lerefletfaitréférence auxacheteursouutilisateursauxquelssemble s’adresser
lamarque. Exemple:La cibledeHollywood Chewing-gum est large (de7a

77 ans) et son reflet est étroit (I’adolescent entrel5 et 18 ans).

v'La Mentalisation : I’imagequele client  adelui-mémeen  tantqueclient  dela
Marque.Exemple:LesconsommateursdeGerblése« mentalisentscommedes adeptes du

bien étre

15
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Figurel-2 :le prismed’identitédela marqueselon Jean-Noél Kapferer.

Emetteur construit

Physique F g » Personnalité
o 5
= -
23 =
- — ™ 4 °
g Relation Culture §
Refiet b Mentalisation

Destinataire construit
Source:CHANTAL(Lai) :«la marque»,2°™édition, Dunod, paris, 2009, P.57.
Ce schémaprésente unavantagederésumer 1’identité de la marque,ilaundoubleconstat, d’une
partelle développe unphysique,une personnalité, untypede relationce quiveutdire que la

marqueestpersonnifiée.Etd’autrepart, la marque doitavoirunecommunicationqui intégrele role

del’émetteur et laperception du discours émit aupres delacible.

Section02: L ’imagedemarque

Lemarketingestundomaineoul’imagerevétuneimportancecapitale.Lesconsommateurs
nerecherchentplusseulementlaconsommation«utilitaire» duproduitmaiségalementune certaine

part d’imaginaire.

1. Définitiondel’imagedemargue:

Leconceptd’image demarquea faitl’objetdenombreuses recherchesrelativementrécentes, dansla
mesureoucelui-cis’estvraimentdéveloppé danslesannees1990.Denombreuses
définitionsontvulejour  restanttoutdemémecohérenteslesunesaveclesautresmalgréle  nombre

conséquent de travauxde rechercheportant sur le sujet.
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KAPFERER ET THOMY, la définissent comme étant «l’ensemble des représentations

mentalestantaffectivesque cognitivesqu ‘unindividuassocientaune marqueouune organisation»'

SelonKAPFERER,lamarqueestunconcentré d’historique que lesconsommateursstockent dans
leur mémoire, une image de marque, c'est -a- dire la somme des impressions,
satisfactionsouinsatisfactionsaccumuléeslorsde leurusageduproduitoudecequ'ilsenont entendu

direpar laboucheaoreille ou par la communication.

Selon LENDREVIE et Lévy «l image de marque est un ensemble de représentations
mentales, subjectives, stables, sélectiveset simplificatrices a /'égard al’unemarque.»2
L’image de marqueestdonc classiqguementdéfiniecomme I'ensemble desreprésentations
affectivesetrationnellesliéesa unemarque;c'estunjugementdevaleurportéparun  individu

surunemarque.
2. Les types d’images:

v'L’image pergue:perceptiondelamarqueparl’ensembledepublicouparune certaine
catégorie de personne, a un moment donné. on évalue la perception de I’imagepar

ledestinataire.

v'L’imagevoulue:c’estcequelamarquesouhaitevéhiculeretincarnerd’unique, et

différent par rapport ases concurrents, auxyeuxdeses consommateurs

v'L’imagetransmise :L’imagevraieouréalitédelamarqueavecsesforcesetses
faiblesses,tellequ’elle  estconnue etressentieparl’entrepriseetquis’appuiera  surun
auditinterne

Ladistinctiondecesdifféerentessortesd’imageapourfinalitederessortiruneimage

distinctive.

'KAPFERERETTHOMY citéparRATIER, «L'imageenmarketing: cadrethéoriqued'unconcept
multidimensionnel», éd.cahierderecherche,n®152,2002,P.18 }

’LENDRYETLEVY «Mercator: théoriesetnouvellespratiquesdumarketing», 10°™édition,éd DUNOD,
2013,p821
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Figurel-3 : Letriangle de la communication

Imagevoulue Imagepercue

Imageobjective
Source :Lewi(G) : « lamarque»,Ed Vuibert, 4°édition, 2004, P.112.

GeorgesLewiscongoituntrianglede lacommunication ayantcomme polel’image voulue, 1’image
percue et I’image objective. L’image voulue est désirée, visée  par 1’entreprise;
I’imageobjectivereposesur uneanalyse sémiologique dessignesutilisés :1’imagepercueest

I’idéequele public se fait de lamarqueou del’entreprise.

3. Les sources del’image:

L’imagetrouveson originedans plusieurs sources:*

a) Lescontactsdirects,lesexpériencespersonnellesavecl’organisation(parlebiaisde
son personnel, de ses produits, etc.);

b) Lesinformationsémisesparl’organisation,parsonprogrammeidentitaire(identité visuelle,
publicité, etc.) ;

c¢) Lesinformationsdiffuséesparuneautresource(médias,concurrents,communications

interpersonnellesavecl’entourage, etc.).

'"THIERRY Libaert, K ARINEJohannes:«Lacommunicationcorporate», Dunod,Paris,2010,P41
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4. Les concepts voisins del'imageet I’imagede marque:

Le concept d’image de marque est un concept trés riche car il est en contact avec de
nombreuxautresconceptsdumarketing.De ce fait,cela peutcréer une certaine ambivalence dans
les termes etaboutir aunecertaineconfusionentreles concepts.
Ilestparconséquentintéressantd’analyserlesconceptsprochesdel’imagedemarquede

facon aclarifier les frontiéres entre concepts voisins.

Enoutre,ilapparaitjudicieuxd’opérerune distinctionentre lesconcepts voisinsde 1’image et
ceuxvoisinsde I’imagede marque ensoulignantlefaitque lesconceptsvoisinsde 1’image
sontégalementdesconceptsvoisinsde 1’imagede marque car cette dernieére n’estqu’une forme

d’imageen marketing

4.1 Les concepts voisins del’image
Sixconceptsvoisinsdel'imageontpuétreidentifiés,asavoir:lanotoriété, laréputation,la perception,

I'attitude, lesvaleurs et lepositionnement.
4 1.1 La notoriété

Ackerdéfinitlanotoriétéd'unemarquecomme«ledegrédeconnaissanced ‘unemarquepar
lesconsommateur,puisqu ’elle  appréciede faconquantitative lareconnaissance dunomde

marqueauprés d’un public définit»*

C'estaufaitlaconditionquirendpossiblelacréationd'une  image  qu'ils'agisse,d'une  image
produit,d'une imagedemarque oud'une imaged'entreprise.Gracea sa notoriété,unproduit, une

entrepriseou unemarquenesecréer une réputation.
4.1.2 La réputation

Cestune notionlargementemployé dansle langagecourantetnotammentlorsqu'onparle en
termedemarketing.C'estl'opinionbonneoumauvaisequelesgensontdequelqu'unoude

quelque chose.

GeorgesLewi,op.Cit 36,P62
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La réputationestlacrédibilitéqu’onreconnaitaunindividuou auneinstitutionsurlabasede
sesactionspasséesetquiinfluencenotredécisionde nousengager dansunerelationde confiance.
Ceciestleconceptleplusprochedel’image.Ettoutcommel’imageenmarketing,ellese

crééegrace, notamment, au phénomenedeperception.
4.1.3 La perception

Estle  processusdeprisede  consciencedenombreuxstimule  touchantnossens.C'estaussile
processusparlequelunconsommateurprendconsciencedesonenvironnementdemarketing et

I'interpréte detelles fagons qu'ilsoit en accordavecson schéma deréférence.

Les consommateurs achetent ce qu'ils percoivent et ce qu'ils percoivent est fortement
influencéparlessignaux(telque:nomdemarque,couleur ...)quileursontoctroyésparles
gensdumarketing.C'esta partir de ceux-ciqu'ilsidentifientetdonnentune significationaux
marquesetauxproduits.Aceniveau, l'image n'estautre que I'ensemble desperceptionsqu'un
consommateur entretienapropos d'un produit, d'une entrepriseou d'uneidée. Une fois I'image

percue, une attitudepourrase développerpar lasuite aupres du consommateur.

414 L'attitude

L attitudeestl’étatmentald’unindividu, constituéparl’expérienceetlesinformations
acquises,luipermettantde structurer sesperceptionsde 1’environnement etsespréférences,et
d’orienter lamaniered’yrépondre.
Enmarketing,ils’agitdel’orientationpositiveounégativeduconsommateural’égardd un

produit ou d’unemarque.
Lesattitudesalamarquesontdéfiniescommelesévaluationsglobalesdelamarque.Elles sont
importantes car ellessont souvent a labaseducomportement du consommateur.
SelonFishbeinetAjzen(1975),«lesattitudessontunefonctionmultiplicativedescroyances
queposseédeleconsommateursurleproduitouservice(attributsetbénéfices)etdujugement

dévaluation de ses croyances».*

'FISHBEINetAJAZENCcitéparJoséB.Ashford, CraigWinstonLecroy,« humainbehaviorinthe social
environment,a multidimentionalperspective», 4°edition,P110
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el_es caractéristiques del’attitude
L attitude est caractériséepar quatreéléments:

»Unevariableinféréequel’'onreconstruitapresavoiranalysétoutunjeud'opinionet de
comportement.

»Unedisposition plus oumoins durable.L attitudecaractériselapersonneou legroupe, et non
simplement leurs actions.

» Ellessontégalementpolarisées,chargéesd'affectivitésurunsujetdonné,carelles
sontenrelationavecdescroyancesetdesvaleurs.lly ~  atoujoursuneattitudepouret  une
attitude contre.

»Elles sontrequissesetsubissent desinfluencesexternesetdecette opinion, la
socialisationn'estquela formationchezlesindividusd'attitudesconvenables,en relation

avecles valeurset les normes sociales d'un groupe.
415 Lesvaleurs

SelonKotleretdubois«  lavaleurpourleclientcorrespondaladifférenceentrece qu’il

percoitetcequ 'ildonne »1C est-a-direladifférenceentrel’évaluationqu’ilfaitdelavaleur
monétairedel’ensembledesbénéficeséconomiques,fonctionnelset psychologiquestirées
duproduitouserviceet,lecouttotalede I’offrequicomprendl’ensemble dessupportdans

I’évaluation, I’acquisition, I’utilisation et I’abonnement del’offre.

Lesvaleurscorrespondentdoncadescroyancesgénérales,aproposdesbutsfondamentauxet des

modes de comportement personnellementet socialement désirables.

Elles influencent le comportement d'achat au point qu'elles déterminent les objectifs

poursuivis, le niveau d'implication, les attributs recherchéset les activitésmises en ceuvre.
4.1.6 Lepositionnement

SelonKaotleretDubois,«Onappellepositionnementlaconceptiond ‘unproduitetdeson imagedans
lebut de lui donner uneplacedéterminéedans I’esprit des clients visés»*.

Kotler(P)etautres,op.cite,P169.

?Ibid.P165
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lls’agitdoncdeconférer  uneplacea lamarque dansl’espritdesclients.Cette  place doit
correspondrea I’identitéde la marque,auxbénéficesqu’elleapporteetauxraisonspour
lesquellesellelefaitde manierespécifique.llenrésulteunepropositiondevaleur,quisera
ensuitedéclinée danslescaractéristiquesdesproduits,leur niveaude prix,leursmodalités de
distribution etleur communication.

Lechoixdestraitsd’imagesurlesquelslamarquesera positionnéeestunfacteurfondamental

dela réussite du management dela marque.

4.2 Les concepts voisins del’imagedemarque

Ilexistedenombreuxconceptsprochesdel’imagedemarque qui peuventétre employéssans aucun

discernement.

4.2.1 L’ attachementa la marque

SelonLacoeuilhe(1997),« [’attachementalamarqueestunevariablepsychologiquequi
traduituneréactionglobaleindécomposablelelongd ‘attributs,prenantlaformed ‘une
visionholistique de lamarque,etquiexprime une relationdeproximité psychologique avec celle-
ci.Parsonessenceaffective, ! ‘attachementestindépendantdelavaleurinstrumentale

dela marquequi sefocalise sur leproduit».t

L attachementseraitainsiunevariablepsychologiquetraduisantuneprédispositionaffective
alongtermemanifestéeparlesconsommateursenversunemarqueetexprimantunerelation

deproximitépsychologique.

L’attachementqu’éprouveunconsommateurvis-a-visd’unemarquepeutétrealimentépar

desconnexionsnostalgiques.Eneffet,cetattachementva naitre enfonctiondulienexistant entre
lamarqueetunévénementdelavieduconsommateur.Deplus,l’attachementala marque
peuts’expliquerparlaperceptiond’une congruence d’image(réelle ouidéale) individu-marquepar

lebiais des valeursculturelles, personnelles véhiculées parla marque.

Larelationd’attachementconstitueprobablementl’objectifultimed’unemarque,carelle
aboutita unevéritable dépendance psychologique duconsommateur.Elle pose toutefoisun
problemeéthique,carelledéplacelarelationsurdesfondementsquibiaisentlacapacitéde

'L ACOEUILHEJ: «Leréleduconceptdattachementdanslaformationducomportementdefidélité» Revue
FrancaisedeMarketing,1997.P. 29
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jugement.C’estpourquoilesmarquesdoivents’interrogersurleurspratiques,surlanature
des liens qu’elles veulentinstaurer, et sur les limites qu’elles décideront denepas franchir.

4.2.2 La sensibilitéea la marque

Unconsommateurest sensible silamarquejoueunréle danssonchoix,c'est-a-diresila marque va
intervenirdansleprocessuspsychologique quiprécéde ’achat.End’autrestermes,
lasensibilitéalamarquecaractériselefaitquelavariable« marque» vaétreconsultéeavant un achat.*
Lasensibilitéauxmarquesestdoncpardefinitionunevariableindividuelle:dansuneméme

catégorie deproduits, unindividu pourra étreplussensible auxmarques qu’un autre.
Parailleurs,unmémeconsommateurpeutétretréssensibleauxmarquesdansunecatégorie de
produits,ettrespeusensible dansune autre.La variable psychologique de«sensibilité» caractérise

doncla relation d’individu donné aune catégoriedonnée.

4.2.3 L’identitédemarque

L’identitéde marque serta fournirune direction,unprojetetunsensa unemarque.L’identité
confére a la marqueuneinfluence indépendanteduproduit.Ainsila perceptiond’unattribut n’apas
le mémesens suivant I’identité dela marque.
Parsonnom,sonlogo,sesproduitsmaisaussisesvaleursetsesprisesdepositionsune
marquesecréeuneidentitéproprequiluipermettradesefaireconnaitrepuisreconnaitre.  Plus  ces

éléments serontcohérentsentre eux, et plus lamarqueseraforte.

L’image estunconceptde réception,’identité unconceptd’émission  Autrementdit,ilfaut
distinguerl’identitéde marque,qui estlafacondontl'entreprise(émettrice)souhaitese
présenteraumarché(del’ordredu« voulu»),del'imagedemarquequicorrespondaux
interprétationsdesconsommateurs(récepteurs)dessignesrecus(noussommesalorsdansle

domainedu«pergu).

'GUILLOUBenjamin:«Uneapprochemultidimensionnelledelamarqueetdesnotionsadjacentes», CREG
2009 P06
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Figurel-4 :I’identitédemarque et I’imagedemarque

Emussion Moyens Reéception
L identité de la marque l
Autres SOUrces Signes — Image de
d'mspiration enus T marque
= Le mumeétisme
- L'opportumsme T Bruit
o  Llidéalisme concwrence

Source : élaborépar nossoinsen prenant en tant que référenceKapferer (1996)

line fauttoutefoispasconfondre I'image de marque avec l'identité de lamarque. Leconcept
d'identité sedistingue fondamentalementduconcept d'image de marque.L'identité s'inscrit
dansuncontextepluslargede I'entrepriseetdesonhistoirecommesource decommunication.

L'imagede marquea comme sourceessentiellede perception:le produit,sesattributsetla publicité.

4.2.4 La personnalitédela marque

Lapersonnalitédelamarqueestdéfiniecomme:« /’ensembledestraitsdelapersonnalité humaine
applicable et pertinents pour les marques. Elle nous renseigne sur le type de
personnequ elleseraitparsafagondeparlerduproduit,decommuniquer.Lapersonnalité

delamarquepeutétrerenforcéeparl ‘uzilisation  d’unambassadeurdanslacommunication:  une
célébrité,un expert,unconsommateur typique ou,plusrarementundirigeant.Selonles marque, les
consommateurs peuvent ainsis identifier a des sportifs, des topmodelsou a des

acteurs.llestéegalementpossibled ‘associerlamarqueaunpersonnagefictifdestiné, lui

24



Cadrethéoriguedelamarque

aussi,acréerdelaproximitéavecleconsommateur.llpeutalorss ‘agirdepersonnagesde

dessins animés, debandes dessinées ou bien decréatures».*

Lapersonnalitédemarquepeutprésenterdeuxcotés,le«  input»  correspondant :«  aceque

nousvoulonsque lesconsommateurspensentetsentent verslamarque,etle «output»
correspondauxvraissentimentsdesconsommateursverslamarque.L ‘espace quisetrouve
entrecesdeux cotéspeutavoirdesrépercussionsimportantessurl‘évaluationde lamarque,

ainsiilestimportantdecontrélerlessourcesquicontribuentalaformationdestraitsde

personnalitédemarque».’
5. L’importancedel’imagedemarque

D’aprésAaker(1994),I’imagedemarqueestcréatricedevaleurpourlamarquepourau moins cing

raisons :>

s»Elleaideleconsommateur a traiter I’informationsurleproduit.L’image synthétise un
ensemble decaractéristiques,ce qui facilite latdche duconsommateur.Elle peut
égalementinfluencer I’interprétationdes faitsetaider leconsommateura se souvenir de
certainspointsnotammentaumomentde I’achatgrace par exemple aulogode la marque.

s»Elledifférencieleproduitetlepositionne,elleestunatoutconcurrentielmajeur.Si une
marquebénéficied’une bonne image surunattributessentieladaptéauproduit
consideré,elleferaplusfacilementfacealaconcurrence.Uneimagefortesurdes
traitsimportantsconduitsouventla concurrencea se positionner sur destraitsmoins
importants ou encorea allervoir ailleurs, enattaquant un autresegment du marché.

“L’imagedemarquefournitdesraisonsd’acheter.Enfaitcesraisonsrendentl’acte
d’achatcrédiblepuisqu’elles le rendent nécessaire,légitime; elle donneconfianceaux
acheteurs.lls’agiticid’unimaginaire de marque construitsurdesélémentsplusou moins
objectifs.

L ’image tend a développer un sentiment positif a 1’égard de la marque. Des

personnagesassociésalacommunicationdelamarque,dessymbolesoudesslogans

1VIOT,(Catherine):«Iecapital-marque: concept,mesureetvalorisation,éthique », 2004,P.149

’BENHABIBAbderezzak, MERABETAmMina(2012):“Theinfluenceofpersuasiveadvertisingonthe
Perceptionofbrandpersonality”,11thinternationalMarketing TrendsConference,Venice,19-21January2012
P 03.

*RATIERMichel,«/imagedemarqueen marketing: cadrethéoriqued unconceptmultidimensionnel»,
UniversitédeToulouse,2002,P15
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peuventétretrésappréciésetdévelopperdessentimentstrespositifsquicontribuenta
nourrir I’imagedemarque.

«L’image de marque permet des extensions de marque. Ainsi, des traits d’image
peuventaider desextensionsendonnantunsentimentde cohérence entrelamarqueet le

nouveau produitet enpositionnant I’extension.

Les images « faconnent »l’inconscient collectif et individuel des consommateurs, elles
contribuenta laformationd’attitudesa 1’égarddelamarque etontainsiune influence surles
comportementsd’achatetde fidélit¢, méme sil’image n’est pasaelle seule prédictive de tels
comportements.L’imagedemarquepeut étre considéréecommeun indicateurd’attractivité et

depotentiel dedéveloppement d’unemarque.

Section03: L ecapitalmargue

Quecesoitauniveaudu marchéouauniveaudel’espritduconsommateurtouteslesmarques
nesevalent pas, n’ont pas laméme forceou lemémestatut, certaines font 1’objet de
fanatismed’autressonttoutjuste acceptées,tandisque d’autressontrejetéesetfinissentpar mourir,
eneffetdécoulede la marque divers conceptsparmitantd’autresle capitalmarque véritablepilier
etgénérateurdegain.

Leconceptcapitalmarquevient,nonpaspourrompreaveclesconceptsimagedemarque et,

mais pour le compléteret I’enrichir.

1. Papparitionduconcept capital marque:

Leterme«capitalmarque»aétéutilisépourlalapremiere foisaudébutdesannées80par

les publicitaires américains mais sans n’avoir jamais vraiment étédéfini.

Lamargueestacemomentprécisauntournantdesavie :sonstatutévolue.Cen’estplus
seulementunattributvisible, physique etdurable,apposé sur uncorpspourle distinguer mais
unelémentayantunimpactstratégiqueimportantcréantdelavaleur.C’estpourcelaque

nousparlonsde«capital».Ainsi,Cadbury-Schweppesaétélapremiere  entrepriseainscrire  ses

marques dans son bilan en 1989, en tant qu’actif pour un montant de 307 delivres.

Mémesilamarquepeutapparaitre comme actifaubilandesetatsfinanciersdecertaine

entreprise,leconceptdecapitalmarquerestetoujoursflou.llafalluattendrelaconférencede
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MarketingSciencelnstitute(MSI)en1988pourquechercheursetpraticienssepenchentsur le

conceptetle définissent avecprécision durant les années 90.*

2. Définitionducapitalmarque:

Lecapitalmarque peutsedefinirselondifférentesapprochesetselondiverspointsdevue, dans le

cadredenotrerecherchenous opterons pourles définitions suivantes :

SelonKaotler:«Lecapitalmarqueestlavaleurapportéeparlamarqueauxproduitset

services qu elle couvre.» 2

SelonAaker :«Lecapitalmarqueestlavaleurmarginale(additionnelle)quiestapportée
parlamarqueal 'offre d’uneentrepriseouencorelavaleurajoutéeparunemarqueaun
produittellequ elle estpercue parleconsommateur;c ‘est/‘'ensembledesatoutsetdes

handicapsquisontliésa lamargue(asonnometasessymboles) etquiajoutentdelavaleur ou au
contraire en soustraient a un produit ou a un service.»

Nouspouvonsdonc  endéduire  que le  capitalmarque  représentetouteslesliaisons,
rapprochementsouassociationsdontsontsujetslesconsommateursetlesdistributeursde la
marque,luiconférantunavantagefortetdistinctifluipermettantde  réaliser une marge plus

importante qu’elleneferaitsi elleneportaitpas son nom.

Une définitions’imposeplusclaireencore,celle-ciclarifiera nettementla notiondevaleur ajoutéea
lamarquepar le produit: «lecapitalmarqueestlavaleurajoutéeparlenomd ‘une marque
etrécompenséeparlemarché souslaformede profitsaccrusoude partsde marché plus élevées.»?

Lecapitalde marquesedéfinitalorscommelavaleurajoutéequ’unemarqueapporteaun produit.

3. Les facettes ducapital marque:
On distinguedeuxfacettes de ceconcept :2
s»lecapitaldemarquedupointdevuedel’entreprise«Firm-BasedBrandEquity»:

décritquelamarquepossededucapitalquandl’entrepriseaunactifagérer,etdes

'EvaCLERC, «Lesdéterminantsde! évolutionducapitalmarquedansuncontexteinternationaldefusions-
acquisitions»,mémoiredelicence, HECMontréal,2008,P15.

’KOTLER(P),KELLER(K)etMANCEAU(D):Op.cit,P.280.
IAAKER(D.A.):"ManagingBrandEquity,theFreePress” NewYork,n°17,1991.P.14

2VI0T(C),op.cit.P17.
3LAlChantal:op .cite,p62-63

27



Cadrethéoriguedelamarque

cash-flowscumulatifs résultantde la marque contre la nonexistence d’une marque.
D’oula créationde la valeur,unavantageconcurrentieletuneunmeilleur positionnement
sur lemarché.

% lecapitaldemargquedupointdevueduconsommateur«Customer-BasedBrand Equity »
indique qu’une marque posséde du capital quand les consommateurs établissent

enverscettemarquedesassociations positives, uniques et solides.

Lesdeuxfacettessontliées.Eneffet,auniveauagrégédu marché,lecapitaldemarquedu pointde vue
de

durablementlesperceptionsetlescomportementsdes

duconsommateur  reflételacapacité lamarque a  modifier  favorablementet

consommateurs.llengendredesflux
financiers additionnels (actuels et futurs) qui résultent de la vente de produits portantla
marqueparrapportaceuxquirésulteraientdelaventedes mémesproduitssansmarque.La marque

acquiert ainsi unevaleur financiere, un capital de marque du point de vue del’entreprise,

susceptible de fairel’objet detransactions.

Donclecapitalmarqueapporteunevaleuralafoispourl’entrepriseetpourleclient,le

tableau ci-dessous illustrecettedoublefacettedelamarque:

Tableaul-2 :Lamarque génératricedevaleur

Valeur pour I’entreprise

Valeurpourle consommateur

-Unemarquepuissantefavoriselaconquétede
nouveaux consommateurs et leurfidélisation.

-Unemarquefortecréeunfondsdecommerce stable.

- Une marque forte permet de pratiquer des
margessupérieures.

- La marque fournit des opportunités de
croissance.

- La marque constitue un atout dans la
négociationavec les distributeurs.
-Lamarqueoffreuneréelleprotectioncontrela
concurrence.

- La marque augmente la valeur d’un bien
acheté par leconsommateur.

-Lamarque facilitelatachedel’acheteur:elle
estensoiporteuse  d’informationetfacilite  le
traitement del’information.
-Lamarqueinfluenceleconsommateurdans
sadécision d’achat.

-Lamarquepeut créer lasatisfaction.

Source:VIOT,(Catherine):«lecapital-marque:concept,mesureetvalorisation,éthique»,

2004, P.05

28



Cadrethéoriguedelamarque

4. Les dimensions ducapital margue:

Feldwick présente une définitionglobale ducapitalmarqueenle traitantdupointde vuedes
financiersetdesmarketeurs ~ toutenintégrantles ~ consommateurs  etles  entreprises.ll
décomposelecapitalmarqueentroiséléments  :lesassociationsliéesalamarque,laforce  de la

marqueet savaleur.

L’ensemble desassociationsliéesa lamarque dansl’espritduconsommateur valorisel’aspect

perceptuel de lamarqueet parla suitevaloriseleconsommateur.ll refletel’imagedemarque.

Laforce de lamarque refletel’attachementdesconsommateursa la marque quipeutétre
évaluéegraceala mesuredelademanderelativedela marquepar lesconsommateurs etgrace ala

mesuredela fidélitéa cettemarque.

Cesdeuxélémentsmettentleconsommateur  aucentre  d’analyse  ducapitalmarque.Alorsque
letroisiemeélément,quiestlavaleurde lamarque entantqu’actif de [D’entreprise,offre une

évaluation financiéredela marquedepointdevuedel’entreprise.

Figurel-5 : Les différentes significations ducapital dela marque:

Imagedemarque ——> |Forcedela marque l:y leurdela marque

Source : CatherineViot,«capital-marque:concept,mesureetvalorisation,éthique»,
2004, P.07

Ces trois composantes du capital marqueprésentent un lien decausalité: en fait, les
associationsliéesalamarquedansl’espritduconsommateurconstituentunfacteurdeforce  de la
marque siellessontpositivesetinversement.Cette force ou faiblesse de la marque est évaluée
financiérementpour déterminer lavaleur monétaire oufinanciere dela marque.En d’autre
terme,I’image de marquepositive entraine une fidélitéa lamarque quiestl’origine d’une

amélioration delavaleurdela marque et inversement.

L’imageconduitaucapitalmarque.Lesperceptionsduconsommateursontal’originedela

valeurdela marquecar cesont elles qui vont guider le comportement du consommateur.*

V10T ,op.Cite,p6
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Figurel-6:L’image comme antécédent du capital marque
Imagedemarque
|
| ]
I’imagedemarque . Valeurbousiére dela
contribuant aucapital capital marque marque
marque
Source:CatherineVI10T ,«capital-marque:concept,mesureetvalorisation,éthique»,2004, P.08
Les associationsvaloriséesparlesconsommateursformentladimensionperceptuelledu capital
marquequiest largement considérée commele véritablecapital de lamarque.
5. Elements constitutifs ducapital margue:
Selonl’avisdesauteursétudiantlecapitalmarqueetaleur téteAaker, lecapitalmarqueest

constituédecinqcomposantes:lanotoriétédelamarque,l’imagedemarque,laqualité  percue, la

fidélité et d’autres actifs delamarque.
5.1La notoriétédelamarque:

La notoriété correspondaucaractére de lamarque a étre connue aupresd’unlarge public.Une
marque avec une forte notoriété estsouventjugée a la hauteur de la réputation,etonpense qu’elle
estplutétde bonne qualité.Le facteur de notoriété estdonc tresimportantdansla décision d’achat,

c’est un indicateurdela présenceet de lapérennitédelamarque.
5.1.1 Definitiondela notorieté:

Lanotoriétése  définit comme  suit:«  c’estledegrédeconnaissanced 'unemarqueetse
mesureparlapréesenceal ‘espritd ‘unemarquepourunindividudansunecatégoriede

produits donnée.»"

ILAY(C),0p.cit,P.49
2 LENDREVIE,LEVY,op.cit,p818
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La notoriété est le degré de connaissance d’une marque par les consommateurs. Elle
représenteuneconditionnécessairepourpermettreaunemarqued’existercarpourqu’ily ait achat, il

faut qu’ilyait connaissancedela marque.

Lanotoriété reflételacapacitédesconsommateursareconnaitre lesdifférentsélémentsdela marque
commesonnom,sonlogo,sonsymbole,sonpersonnage publicitaire,sonemballage ou son slogan

dans diverses conditions.

Selon Lendrevie,Lévy « Lanotoriétémesurelaprésenceal ‘esprit,spontanéeouassistée,

du nom demarque» 2

Lanotoriété donc corresponda 1’associationentre la catégorie de produitetla marque dansla
mémoire du consommateur, elle est I’assise fondamentale de toute marque : le premier

objectif aatteindrepourunemarqueest lanotoriéte.

Lapyramidesuivantereprésente lapyramidedenotoriété:

Figurel-7 : la pyramidedenotoriété

Citée en 1°rang “top ofmind”notoriété

Spontanéeen ler rang

Marqueprésenteal’esprit Notoriéte spontanée
Marquereconnue Notoriété assistée
Marqueinconnue Pas de notoriété

Source :LENDREVIE (J),«Mercator», 8°™édition,édition Dunod, paris, 2006, p, 750.
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Doncplusieurs niveauxdenotoriété peuvent étreidentifiés :

> ledegrézérodenotoriété correspondantauneabsencetotaledeconnaissancedela marque

»>la notoriété assistée correspond a la simple conscience par le consommateur de
I'existenced'unemarque donnée.

»lanotoriétéspontanée  estgénéralementlesigned'unemarqueforte.Eneffet,elle  concerne
lesmarquesquisonttoujours citéespar leconsommateur quandonlui
demanded'associeraunproduitunemarqueconnuedelui.

>lanotoriété  spontanéede  premierrangou«topofmind»concernelesmarques toujours
citéespar leconsommateur etquidoncluiviennentspontanémenta  l'esprit  pourun
typedeproduitparticulier.

» Lanotorietéqualifié:C’estlaconnaissancealafoisdenomdelamarque,maisaussi deses

principauxproduits et attributs (qualité...)par le consommateur.

5.1.2 Les types denotoriété:
Nous distinguons trois types de notoriété:

»La notoriétéspontanée:

Elledésigne le pourcentage de personnesquisontcapable de citer spontanémentune marque,

lorsqu’oninterrogecespersonnessurunemarqueouunproduitd’un marchéousecteur d’activité.
Par exemple: « Quelles sontles marques de biscuits quevous connaissez?»
»La notoriété(top ofmind):

Lanotoriéteédittopof Mindest mesuréeparlepourcentagedepersonnesquirépondentala question

précédente, etcitent spontanément la marque en premier.

»La notoriétéassistée:

Onprésenteauxpersonnesinterrogéesunelistedemarques,etonleurdemanded’indiquer celles

qu’ellesreconnaissent.

Par exemple :«connaissez-vous lamarqueBimo?»
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Tableaul-3: Les types denotoriétédelamarque

Question

Réponse

Typedenotoriété

Quelle (s) marque (s) de ce
marchéconnaissez-vous?

Lamarque est:

- Citéelapremiere.
- Citéspontanément.

Top ofmind.
Notoriétéspontanée

Connaissez-vouscettemarque
2

Quels sont les produits de
cettemarqueque VOous
connaissez ?

Oui.

Citation de la plupart des
produitsdelamarque.

Notoriétéassistée

Notoriétequalifié

Source:LEWI,(G)etDESPREZ(P-L):«lamarque»,4°dition,éditionVuibert,paris,

2013, P.08.

Lanotoriété mesurela présenceal‘esprit, spontanéeou assistée, du nom demarque. Elle

suppose en outrequele client est capable de relierle nom demarqueaun produit ou un

domainemajeurd‘activités de lamarque.

5.1.3 Les apports de la notoriété:

Lanotoriété est une sourcedevaleurpourlamarque. Elle permet :*

eun ancragepourl'image;

e unefamiliaritépercueduconsommateuraveclamarque(améliorelesattitudeset les

préférences);

eunediminution du risque percu al'achat

http://ressources.aunege.fr/nuxeo/site/esupversions/83e876d5-3c45-45ch-a888-

2af03045ca8e/co/2_1_elements_du_capital _marque.html (consultéle14/03/2016a 20 :27)
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5.2L’imagedemarque:

Nousavonsdéjaprésentéceconcept,maisnousdevonssignalerqu’unemarquepeutavoir une bonne
notoriétéetune mauvaiseimage etinversement.Lanotoriétése limitea la connaissance dela
marque etduproduit,alorsque I’imagedemarquetraduitla perceptionde la marque et son
contenu. Nous devons signaler qu’une image tres forte sur un point
importantpourleconsommateur,positionne lamarque surunterritoireprécisetsurlequella

concurrence aurades difficultés apénétrer.

Parailleurs,uneimagedemarqueforteprocureal’entrepriseplusieursélémentsdevaleur : faciliter le
traitement del’informationpour le consommateur, différencier le produitetla marque et

vehiculerlesassociations liées a lamargue.

Ainsi,I’image demarque estunélémentfondamentalducapitalmarquequipeutgénérerdes

bénéficespour I’entreprise.Eneffet,’entreprisevend,enplusduproduit,I’image de ce produit.

5.3 la qualitépercue:
Laqualité percuese définitcommesuit:

« La qualité percue est un jugement que porte le consommateur sur un produit/service.
Relativement a sesattentes.Ce jugementpeutétre porté sansexpérience directedu

produit/service en question»*

Donclaqualitépercueest I’idéequ’unconsommateursefaitdelaqualitéd’unproduitou
d’unserviceenfonctiondesesattentesetdescomparaisonsqu’ilpeutsefaireavecles marques
concurrentes. (Exemple: le caracterejeune, moderne, I’aspect bon pourla santé).

La qualitépercueouimagedequalitéestl’appréciationgénéraledelamarque.Elledépend
duconsommateur :desesexigences,desonexpérience,desonjugementdelamarque.Dans
cecadre,l’entreprisedoitfournirungrandeffortpourquelaqualitépercuerefletelaqualité

réelledu produitou du service et pourconvaincreles clients.

'DenisDarpy:«comportementduconsommateur(conceptsetoutils)», 3*™édition,éditionDunod, paris,
2012,P279.
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Laqualitépercueestavanttoutuneperceptiondesconsommateurselleinfluencedirectement
la décision d’achat et la fidélitédu consommateur.

Unebonneimagedequalitépermet un prix élevéen obtenant une margeimportantea

I’entrepriseet aussi peutétreunebonne cléauxextensions de marque.

Laqualité percuepeut étreun facteur desucceésalongtermeacondition gqu’ellesoit associée a une

réussiteauniveaudesautrescomposantesducapitalmarque comme lanotoriétéetla fidélité.

5.4La fidélité a la marque :
On peut définir la fidélité commesuit:

Lafidélité«estunengagementprofondpouracheteroufréquenteranouveauproduitouun  serviceen
dépitdes facteurs situationnels et des effort marketingsusceptibles deprovoquer un changement

de comportement d’achat.»*

Lafidélité dépendde la satisfactiondesconsommateurs,de la cohérence entre la personnalité de
la marqueetla préférence de consommateurs.Eneffet,avoirunensemble de clientfidele permet
d’avoir une trés grande valeur et aussi réduire les colts marketing. Les
consommateursfidelessontprétsapayer plus cher pouracquérirleursmarquespréférées, comme
ilssontmoinssensiblesauxactionspromotionnelles desconcurrentsetvontméme jusqu‘achanger

leurs lieuxd’achat sila marquen’est pas disponible.

Lescomposantesducapitalmarque  sontinterdépendantespuisque  nousremarquonsque  la
notoriété(pointdedépart),laqualitépercue(unedescomposantesdel’imagedemarque)et lestraitsde
I’image demarque contribuentalafidélisationdesclients.Mais,pour les compléter et les

renforcer, nous devons ajouter des autres actifs dela marque.

5.5Les autres actifs dela marque:

lls’agitde touslesautresactifs de la marque telsque les brevets,les marquesdéposées,les
bonnesrelationsavec  lesdistributeurs,I’expérience  de  production,logistique,de  gestion,
I’expertisedelaforcedevente...etc.Ceux-cisontparticulierementimportantss’ilspeuvent

écarter dela concurrenceles clients constituant le fonds de commercedelamarque.

'Kotler(p),etautres:«marketingmanagement», 13émeédition,PearsonEducation,France,2009,P304.
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Figurel-8:Leséléments constitutifs du capital marque.

FIDELITE

A LA
MARQUE

—— NOTORIETE |

* Réduit les dépenses de marketing

* Donne du pouvoir au producteur dans ses
négociauons avec les distributeurs

marqueet permet dedifférencierles

= Artire de noaveaus chients
- en développant la notoriéte
~ en rassurant les clients potentiels

= Donne du temps pour répondre aux attaques
des concurrents

« Est un point d'ancrage pour les autres traits
de I'image

» Crée une familianité avee la marque et
développe la préférence des consommateurs

« Pousse les consommateurs i faire |"hypothse
que la marque est ancienne cf intéressanic

* Est un criigre de sélecticn des margues 3
considérer pour un achat

Ces actifs de marque

CREENT DE LA VALEUR
POUR LES
CONSOMMATEURS

= Facilient I"information et le
traiternent de 1'information

* Donnent confiance au
consommateur dans sa décision
d’achat

* Donnent de la sastifaction
pendant I'usage de la merque

« Donne des raisons d' acheter

* Différencie et positionne la marque
* Permet de pratiquer un prix élevé

* Motive la distribution

= Faciliie les exiensions de marques

CREENT DE LA VALEUR
POUR LENTREFPRISE

CAPITAL
DE |
MARQUE <
QUALITE
PERCUE
IMAGE DE
MARQUE

* Aide le consommateur 3 traster I'information
sur les prodaits

= Différencic et positionne

* Donne des risons d'acheter

= Crée un sentiment positif 4 I'égard de la marque
* Permet des extensions de marque

AUTRES ACTIFS
DE MARQUE

e

Donnert un avantage concurrentiel

Source:FLECK,(N)etFONTAINE(]).«Managementstratégiquedelamarque»,3eme

Pearson, Paris, P.86

Lesélémentscontribuanta

la formationducapitalmarque

peuventétre

= Ay teat seasibl t

I‘el’f‘:cacisé des dépenses de
marketing

* Créent un fonds de comamerce

* Permetient d'avgmencer les
prix et les marges

« Ont un effet de levier sur la
distribution

* Donnent un avantage
concurrentiel

grandescatégories:lafidélitéalamarque,lanotoriété,laqualitépercue,l’imagedemarque

etd’autresactifsdelamarque,cesactifsdelamarquecréentdelavaleurpourl’entrepriseet

consommateur.

édition,

regroupésdanscing

le
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Pour conclure nousdironsque pour exister etsubsister dansle monde farouche dumarché
économique, une entreprisedoit  construire uneimage forteest irréprochable qui passe
indispensablementparunnom.Plusconnuesous leterme‘marque’. Lesmarquesjouentun role
capitaldansle développementdeséconomiesde marchéalors,qu’autrefois,ellesétaient
unsimplesupportde I’identitédufabricant.Leschercheursontconstatéque lamarqueavait

unevaleurphysique,affective et financiere.

Lemondeévoluedansuneéconomiedeconsommationouleconsommateurseretrouve

devantdesproduitssimilairesetidentiques remplissantles mémesfonctions.Larecherche d’un
avantage concurrentiel dans cette situation est tres difficile.  C'est pourquoi les
entreprisesessayentde se dirigerverslarelationde leursmarquesavec lesconsommateurset
donclacréationd’unerelationmarque-consommateurestdevenuetresnécessaire  pouravoir  un

pouvoir avantageux.
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Chapitre 02:L econsommateuretsoncomportementdefidélitéa
unemargue

L’ étude ducomportement du consommateurest un cas particulierdel’étude du comportement
humain. L’étude du comportement humain s’intéresse au processus total par lequel un
individuréagitdanssonenvironnement.Ellea donc pour objetlespensées,lessentiments,les actions

et les raisonsdesagissements des individus.

Cedeuxieme chapitreestconsacréal’étudeducomportementduconsommateuretson

comportement d’achat qui meneala fidélitéala marque.

Section01:Généralités surle comportement duconsommateur:

Dansunenvironnementfortementconcurrentiel,pourétrecapabledeproposer uneoffrequi
correspond auxattentesd’unpublic-cible,etpourvalorisercetteoffreauprésdelui,ilest
indispensable de bien le connaitre,comprendreetprévoirsoncomportement.C’estpour
répondreacettepréoccupationques’estdéveloppée larechercheencomportement du
consommateur.
1 _Définitionduterme consommateur:
Letermeconsommateurdésignegénéralement deuxentités différentes :
eles individus ;

elesgroupes ;

1.1 Les individus:
Les consommateurs atitreindividuel peut étredéfini dedifférentes fagons ladéfinition
suivanteenaiuneparmitantd’autre: «Leconsommateurindividuelestunindividuqui achéte
desbiensetdesservicespoursonpropre usage.Pourunmembre duménage ouen guise de cadeau
pour unami.»*
Leconsommateurpeuttoutaussiétredefinitdelamaniéresuivante:«Unconsommateurest
unindividuguiachéteouquialacapacitéd ‘acheterdesbiensetdesservicesoffertsenvente

'VANVRACEM(P),JANSSESNS(M): «lecomportementduconsommateurfacteursd ‘influencesexternes»,
éditiondeBoeck,universitéBruxelles,1994,P13.
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danslebutdesatisfaire desbesoins,dessouhaits,desdésirs,atitrepersonneloupourson ménage.»*
Seloncesdeuxdéfinitionsnouspouvonsdéduirequetouslesindividusontun ~ pointen ~ commun
c’estqu’ils sont consommateurs, leurs différences réside dans leurs fagcons de consommer
lIfautprécisericiquantal’acted’achatetlaconsommationquelesrélessontmultiples,on
distinguegénéralement entre:?

-Leprescripteur:

Leprescripteurestunindividuquiinfluencesurlechoixd’unproduitou lamarqueparses habitudes de
consommation ou ses décisions d’achat.

-L’acheteur:

L’acheteur est unepersonnequi effectue I’acted’achat.

-Consommateur:

Le consommateur est une personne qui achete et utilise des produits ou services pour
satisfaireses besoins.

Un nonconsommateur ne doitpasétre négligépour autantcar ilconstitue peut-étre un
consommateurpotentiel.

Onpeutdéfinirleconsommateurpotentielcomme« unepersonnequiauraitlesmoyens d’acheter un
type de produit, mais qui n'a pas encore été touché par [’information publicitaire
oupromotionnelle de |’entrepriseproduisantce bien. Le marché potentiel constituéd un

nombreimportant de consommateurs potentiels. »

1.2 Les types de consommateur:
Acdtéduconsommateurpotentiel,ilexisteencoretrois(03)autrestypesdeconsommateurs
4

»L’ancienconsommateur:C’estla personnequis’estdetournéed’unproduitoud’une

marque, apres 1’avoiracheté ou utilise.

'1bid.P13.

2(P)VANVRACEM, (M)JANSSESNS,op.cit,P14.

*Ibid.P14.

4SOLOMON(M),TISSIER-DESBORDES(E)etHEILBRON N(B):«comportementduconsommateur», 6™
éditionPearsonéducation,France,p37.
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»Lenonconsommateurabsolu:C’estlapersonnequin’anilesmoyensnilesgodts,
nilescaractéristiquesculturelles,niledegré deproximitépourentrerencontactavec uneoffre
etyrépondre.

»Lenon-consommateurrelatif:C’estlapersonnequin’ajamaisacquisetutilisé tel type de
produit,maisqu’une actionpourraitmobiliser, en faisantvarier certaines composantes du

marketing-mixpourl’amener au statut de consommateurpotentiel.

1.3 Les groupes de consommateurs
On entend pargroupedeconsommateurs, les industriels:*
=L_esentreprises privées(producteurs,grossiste,agents, détaillants).
= esautoritesgouvernementales a I’échellenationale, départementale.
=|_esétablissements d’enseignement,cliniques, hopitaux...etc.
Lesgroupesdeconsommateur oulesconsommateursindustrielsachetentdanslebutde

transformerou derevendre.

2 L étudeducomportement duconsommateur:
Apresavoirdonné une explicationbreve sur le consommateur nousallonsaprésentaborder 1’étude

ducomportementd’unconsommateur quiporte surlesactivitésde consommation, c’est-a-dire les
actionsde choisir, d’acheter,de consommer,etde disposer d’unbien oud’un service.
L’étudeducomportementduconsommateurpeutétredéfinitdelasorte«/ ’ensembledes actes
directement liés a la décision d’achat du produit ou de service, il prend en considération des
facteurs qui influencent la décision d’achat et la déclenche».?
L’étudeducomportementduconsommateur s’intéresseprincipalementauprocessusde décision du
consommateur, a  ses comportements au niveau des points de vente, a  ses
réactionsfaceauxactionsmarketingetmessagespublicitairesainsiqu’a desactionsdansle
domainedela fidélisation.

La compréhension du comportement du consommateur fait appel aux techniques de

psychologie, sociologie,anthropologieet marketing.

'1bid.P17.
2DEBOURG,(MarieCamiIIe),CLAVELIN,(Joél),PERRIER,(OIivier):«PratiqueduMarketing», édition
Berti,Alger,2004,P18.
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3. Limportanced’étudierle comportement duconsommateur:

La prise en compte ducomportement et desattitudes des consommateurspermet aux
entreprisesdes‘adapterafindeproposerlesproduitslespluspertinentspossibles ausein d'un marché.
Leprocessusd‘achatétantparticulierementcomplexeetdépendantdenombreuxcriteres, il
estnécessairequele  servicemarketing d'uneentrepriseoud’'unemarqueaitbienréussia cerner
aquis'adressentlesproduits,etquellespeuventétrelesactionsduconsommateur envers ceux-ci.
Ainsi, les différentes étapes a observeren marketingpourintégrer I'étude ducomportement du
consommateur (ECC), sont les suivantes :

eConnaitreles besoins, lesgodts et les habitudes duconsommateur

eParvenir acommuniquer,attirer, séduire

eStimuler lademande

eVVendre!
Figure2-1 : lepourquoidel’étude du comportement du consommateur.

L’objetif ultime
Vendre
Stimuler la
demande
les actions marketing

Communiquer,
attirer, séduire, offrir,
intéresser, satisfaire

Connaitre les besoins, les désirs, les
gouts, les critéres de choix, les
habitudes du consommateur

L’étude du

Comportement du

Consommateur

Source: PETTIGREW(D),ZOUITEN(S),MENVIELLE(W);« leconsommateuracteurcléen
marketing», leséditions SMG, Paris, 2002, p05.

thttp://www.marketing-etudiant.fr/cours/c/introduction-etude-comportement-consommateur.php(consultéle
17-06-2016418 :46)


http://www.marketing-etudiant.fr/cours/c/introduction-etude-comportement-consommateur.php
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Aude-la, Une  connaissancesatisfaisanteducomportementduconsommateuretdel’acheteur
estpourlepraticienunexcellentmoyenpour optimisersesactionsdemarketing opérationnel afin

deparvenir ainfluencer ces comportements dans un sens qui luisoitfavorable.

4. Les facteurs influencant le comportement duconsommateur

Ce quiimporte dansl’étude ducomportementduconsommateur estlaraisonquipousse les
individus a exprimer leurachat or,les décisions d’achat subissentl’influencededeuxtypes de
variable :

»Facteurs internes(psychologiques, individuels...)

> Facteurs externes (groupes de références, I’environnement....)

4.1 Les facteurs explicatifs internes

L’analyse ducomportementconsommateur auniveaudesvariablesindividuellespeutétre
effectuéeen suivant trois approches :*

»L’approche en termes deperception, debesoin etdemotivation

<L approche en termes implication, attitude et apprentissage

L approche en termes decaractéristiques psychologique durables des individus
4.1.1. Les perceptions, les besoins etmotivations

4.1.1.1 les perceptions

Unindividumotivéestprétal’actionlaformequeprendracelle-cidépenddesaperception dela
situation.
Laperceptionest définitcomme suit:«laperceptionestleprocessusparlequelunindividu

choisit,organiseetinterpréte desélémentsd informationexterne pourconstruireuneimage
cohérente dumondequi | ‘entoure»?

Cette définitionestcertesplusorientée dansunsensgénéral,maispeutétre adaptédansun contexte
marketing,ondira donc que la perceptionestunprocessuspar lequelle consommateur
organise,sélectionneetinterpretedeselémentsmarketing,de I’entreprisetel
quelepackaging,lenom,l’emballageetsurtoutlesmessagespublicitairesauxquelsle

consommateur est confronte et quipeuvent affecter sadecision d’achat.

'LENDREVIE(J), LEVY(J),0p.cit.p.120.
’KOTLER(P),KELLER(K),MANCEAU(D):0p.cit,12émeédition,2006, P224.
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Leprocessus deperception sedécomposeen deuxphases :

4.1.1.1.1 La sensation

C’est laprisede conscience,par I’individu,deschoses,desfaitsetgestesetde
I’environnementquil’entoure,parl’intermédiaire descingsens;lavue,l’ouie,l’odorat,le
goQt,etletoucher.La sensationestde nature différentielle.« Nousne ressentonsque des
différences, des déviations, des écarts»*
Sinousnepercevonsriendansunechambrenoire,cen’estpasparcequ’elleestnoire,mais
parcequel’environnement est indifférencié.

4.1.1.1.2 L’interprétation
L’individunesecontentepasdesélectionnerlesstimuliauxquelsilestexposé, maisilles
organiseetlesdifférencie ensignauxsignificatifs,etceatraversunprocessusmentalquiconsiste a

analyser lesmessagesetsymbolespercus.?

4.1.1.2 Les besoins

Un besoin peut étre défini comme un «état de tension provenant d’un manque ou de
[’expériencesubjective d’un manque,quipoussel individuaagirjusqu'a ce quecettetension
soitréduite»®

Unbesoinestuneexigenceousentimentdenéecessiteressentitparl’individuencasde

manque.

Leconsommateurn’achétepassubitementchaqueachateffectuérépondaunbesoinquiest
unsentimentde manque que leconsommateur chercheacomblerpar sesactesde consommations.

Nombreuses classification debesoinsont étéprises en compteon cite:

a) Selonl’originedubesoin
- lesbesoinsbiologiquesouprimairesquisontlesbesoinsnécessairesal’équilibre physique

del’individu.

'BernardDUBOIS: «comprendreleconsommateur»,Dalloz,Paris,1994,P.57
’BernardDUBOIS,op.Cite,P58
*DAYAN(A):«manuelde gestion», EditionELLIPSES/AUF,paris,1999,P254
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- lesbesoinspsychologiqueousecondairesquisontdesbesoinsnécessairesl’équilibre
mental de I’individu.
b) selonla classificationd’ABRAHAMMASLOW
Abraham Maslowproposeunelistedebesoinsfondamentaux et leurhiérarchisation.Sa théorie
est fondéesur trois (03)hypothéses :*
- UnindividuéprouvedenombreuxBesoinsquin’ontpastouslamémeimportanceet
peuvent donc étrehiérarchisés;
- 1l cherched’abordasatisfairele besoin qui lui semblele plus important;
- Unbesoincessed’exister,lorsqu’ilaétésatisfaitet]’individucherchedanscecasa
satisfaireleBesoinssuivant.
Selon Maslow, les Besoins sontclasses parordre d’importancecommesuit :
- Besoinsphysiologiques(faim, soif, repos ...) ;
- Besoinsdesécurité(abri,protection ...);
- Besoinsd’appartenance et d'affection ;
- Besoinsd’estime (reconnaissance, statut...) ;

- Besoinsd’accomplissement de soi (derealisation).

*B.DUboIs,0p.CitP36
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Figure2-2:Lahiérarchiedes besoins selon A. Maslow

Besoin ,
" (fépanousssement \,
/(acheler un appartement) \

Besoin de reconnassance
el d'estime
(porter des vétements de margue)

Besoin d'appartenance
(repas entre amis)

Beson de secunte
{assurance automobile, service de surveillance)

Besoms physiologiques
(manger, se ioger)

Source: B.Dubois,«Comprendrele consommateur»,Dalloz, Paris,1994,P36

Ainsi,ilnesertariend’informer guelqu’unquimeurtdefaim(besoinphysiologique),dela
commercialisationdeladerniereBMW (besoind’accomplissementdesoi),mémesicela
auraitpul’aider & impressionner lesautres(besoind’estime),ouse faire mieuxaccepter par son

entourage(besoin d’appartenanceet d’affection).

4.1.1.3 Les motivations:
Onentendparlamotivation: «toutepulsionoutoutunsentimentincitantafairequelque choseou a
agir decertain maniére»'
Lamotivationestunétatintérieurquiincitel’individuasatisfaireunbesoinressenti,c’est
aussiune forcequi poussela personneaagir.
P.Van vracem et M. Janssens-umflat distinguent trois types demotivation:?

»Les motivations hedonistes :c’est lavolontédese faireplaisir.

»Les motivations oblatives: c’est lavolontédefaireplaisir auxautres.

»Les motivations d’auto-expression : c’est la maniére dont 1’individu veut se

ressemblé (exprimésa personnalité).

"VANVARCEM(P)etJANSSENS-UMFLAT(M), op.cit.p.27.
Ibid.P.27.
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4.1.2 L’implication, I’attitude et I’apprentissage

4.1.2.1 L’implication

On retient ladéfinition suivante :*

« L’implication est leniveaugénéral d’intérét pour I’objet ou 1’aspect central de cet objet dans
la structuredu moid unindividu».

Leconceptd’implicationétudiel’intensitédes motivationsetl’intérétportéverstelproduit
outelservice.Lesconsommateursne sont paspareillementmotivésparconséquence 1’implication
peut étre faible ou forte.

L’implication peut étre :

eL’implication cognitive : I’individu s’intéresse aux prix, a la qualité et aux autre
performancesfonctionnellesdu produit ;

e L’implicationaffective:elleconcernelacapacitéqu’aleproduitarépondreauxvaleurs
deplaisirsrecherchéesparle consommateur ainsi qu’a exprimer quiilest.

e L’implication durable : cette implication est reliée a 1’expérience antérieure du
produitde la  partduconsommateur cetteimplicationestrelativementstable  oule
consommateurpasse d’un produitad’autresans effectuer unemodification radical.

e’ implicationsituationnelle:estdenatureoccasionneloul’individueffectuedes

achats juste pourun événement bien précis.

4.1.2.2 L attitude
Uneattituderésumelesévaluations,lesréactionsemotionnellesetlesprédispositionsd’un
individu a agir vis-a-visd’un objet ou d’uneidée.

Elle comportetrois typesd’éléments:

eDes éléments cognitifs (ou croyance) qui sont des éléments de connaissances
factuellesapropos d’unobjet considéré.

eDesélémentsaffectifs(ousentiments)quicorrespondental’attiranceoualarépulsion
ressentie vis-a-vis d’un objet.

'DARPY (D)etVOLLE(P): «Comportementduconsommateur: conceptsetoutils », éditionDunod,Paris,
2003,pp.34-35.
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eDes éléments conatifs (ou tendances a agir) qui désignent les intentions de

comportement envers unobjet (par exemplel’acted’achat)*

4.1.2.3 L’apprentissage
L’apprentissagese refere auxmodifications intervenues dans lecomportement d’un individu a
lasuitedesexpériencespassées.Lesactionsd’unepersonne sontainsisusceptibles d’influencer ses

comportements ultérieurs.?

4.1.3 Les Caractéristiques psychologique durables des individus

4.1.3.1 La personnalité
«Onappellepersonnalitéunensembledecaractéristiquespsychologiquesdistinctivesqui
engendrent des réponsescohérenteser durables a I’environnement. »°
Lapersonnalitéestunconceptcomplexe.De nosjours,lanotiondepersonnalitén’apastant évolué,ce
quifaitdéfauta ~ sacompréhensionestdavantage de  savoircommentcelle-cice  constitue
chezunindividu.Pourlesbehavioristes,elle estl’accumulationdescomportements
émergentsdurapportentre  stimulienréponse.Etpour  lescognitivistes,elle  estle  résultat
d’unetriade,etautrementnomméetriadedeback,c'est-a-diredelavisiondesoi,desautres,
dumondeetdutempspassé;passe,présentetfuture.Lapersonnalitéestunevariableutile
afind’analyserlecomportementconsommateur,leconsommateuratendanceachoisirun

produitqui convient sa personnalité.’

4.1.3.2 L’imagedesoi

L’imagedesoiouleconceptdesoipeutétre  définitcommesuit  :«  Le  conceptdesoiestle
représentantsubjectifde lapersonnalite.ilcorrespond al image que [’individuade lui-méme et a
la maniéredont il pensequeles autres le voient.»’
Leconceptdesoic’estlamaniéredontunindividusepercoitlui-mémesurleplanphysique

et psychologique.

1STEYER(A),CLAUZEL(A)etQUESTER(P):«Marketinguneapprochequantitative», éditionPearson
EducationFrance,2009,P.10.

2ULRIKEMAYROHOFER:«marketing», 2émeédition,éd Bréal France,2006,P.52
*KOTLER(P),KELLER(K),MANCEAU(D):op.cit,P.218
*GICQUEL(Yohan):«nouslesconsommateurs:théorieetpropossurlecomportementduconsommateur,

éditionle géniedesglaciers,France,2008,P.1186.
*Kotler(P),KELLER(K)etManceau(D),op.cit.,p.190.
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L’individu fait faceaquatre attitudes vis a visdelui-méme:
elesoi réel :qui est celuiqu’il pense étre;
eLesoi idéal :qui est celui qu’il aimeraitétre;
elesoi réel pourautrui : est celuiqu’il pense étrepour les autres ;

elesoi idéal pour autrui :est celuiqu’il aimeraitétrepourles autres.

4.2 Les facteurs explicatifs externes

Lecomportementde consommateur ne peutpasétre expliqué a partir desfacteurs internes

seulement,maisl’environnementsocialaussipermetd’expliquermieuxlecomportement
individu.

-la cultureet sous- culture;

-les classes sociales,

-les groupes et leaders d’opinion ;

-la famille;

4.2.1 La culture et sous culture
4.2.1.1 La culture

Lacultureestdéfinitcommeétant: «untoutcomplexequicomprendlesvaleurs,lesidées, les

traditions, les meaeurs et les coutumes acquisepar I’homme entantquemembre dela société»

Apartirdecettedéfinitionnouspouvonsdéfinirlaculturecommeunensembledescoutumes,

attitudes,croyances acquises par un ensemble d’individus partageant les mémes valeurs.

Ellereprésenteleniveaulepluslargedel’environnementquiexerceuneinfluencesurle
comportement du consommateur.

4.2.1.2 La sous-culture

« Ensembledevaleurs,denormesetdecomportementspropresaungroupe socialdonnéet
manifestant un écart par rapport a la culture dominante».?
Au sein d’un méme groupe culturel, plusieurs sous-groupes dépendant de sous cultures

peuvent étredistingués.

'PRETTIGREW(D),ZOUITTEN(S)etMENVIELLE(W):«lecomportementacteurcléen marketing»,
éditionSMG,Paris,2002,P271.
*http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/sous-culture/737982q=sous-culture_sous+cultures#72972
(consultéle19-06-2016a 22:51)
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eles nationalités
el esreligions
elesrégions

el esages

4.2.2 La classesociale
«Onappelleclassessocialesdesgroupesrelativementhomogenesetpermanent,ordonnés
lesunsparrapport aux autres,etdontlesmembrespartagentleméme systtme de valeur,le

mémemodedevie, lesmémes intéréts et comportements. »*

A partir de cette définitionnouspouvonsdéfinirla classe socialecomme la positiond’un
individuoud’un ménagesuruneéchelledéfinieapartirdescriterestelquelaprofession,le revenu, et
leniveau d’éducation.
Commenous pouvons distinguerLes catégories de classes sociales commesuit :

v'La classesupérieure:revenu élevé

v'La classemoyenne:veut se hisser au rangsupérieur et constitue lamajoritésociale.

v'La classeinférieure:revenu faible.

4.2.3 Les groupes etlesleaders d’opinion

4.2.3.1 Les groupes

Lebesoin d’appartenance est central dans 1’approchedes besoins deMaslow.
L’appartenanceaungroupeestunmoteurimportantdel’étrehumain:ils’ypositionne,il

entre enrelation, il échange.

Lesgroupesauxqguelsunindividuappartient ~ sontceuxquiexercentune influence  sur  ses
attitudesousescomportements,lorsque I’individuentretientdesrelationsdirectesavec les
autresmembresdugroupe,onparledegroupe d’appartenance.Parmilesgroupes
d’appartenance,ondistinguelesgroupesprimairesauseindesquelstouslesindividusont des contacts
réguliers (famille, voisins, amis, collegues de travail), et lesgroupes secondaires dans

lesquels les contacts sont plus distants (association, club sportifs). Dans les groupes de

IKOTLER(P),KELLER(K),MANCEAU(D):0p.cit,p211
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référence, les individus ne se connaissent pas forcément, mais exercent une influence

réciproquesur les comportements et les attitudes de chacun.*

L’influencedesgroupes interviennent de trois facons: 2
olls proposent a I’individu des modéles de comportement et de modedevie;
olls influencent I’imagequ’ilse faitlui-méme;
ollsengendrentdespressionsenfaveurd’unecertaineconformitédecomportement,
qui peut affecterleschoixdes produits et de marques.

4.2.3.2 Les leaders d’opinion

Onpeutdéfinirunleaderd’opinioncommesuit«leleaderd ‘opinionestunepersonnequi fait ou défait
les modeset les réputations.ils’agitd’un individu dont I’opinion sur certains produits est
recherchéepar le consommateur»®

Donc le leader d’opinion est un individu qui a des caractéristiques qui lui permettent d’exercer

uneinfluencesurles consommateurs.

4.2.4 La famille
Lecomportement d’acheteur est largement influencépar les différents membres de safamille.
On distinguedeuxsortesde cellules familiales :

= Lafamilled’orientation qui se composedes parents.

= Lafamilledeprocréation forméepar lemari et lesenfants.

En matiéred’achat, I’influencerelative desépouxvarie considérablement selon les produits :

Lesproduitspourlesquelsladécisiond’achatestdominéeparlemari:voiture,
assurancevie.

Lesproduitsoul’achatestdominéparlafemme:produitd’entretien,vétementpour

les enfants, les produits alimentaires.

Lesproduitsoul’achatestdominétantétparl’un,tantotparl’autre:électroménager,
vétements masculins.

Lesachats résultant d’unedécision conjointe : appartement, vacances.

'KOTLER(P),KELLER(K),MANCEAU(D):0p.cit,P183.
2|bid.P183
3Ibid.P186.
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Section2: I’étude ducomportement d’achat

Unresponsablemarketing ditalleraude-la d’unesimpleidentificationdesinfluences s’exercant sur
I’acheteur et comprendre comment ce  dernier prend ses décisions.il faut savoir
:quiprendladécision,dequeltypededécisionils’agitetquellessontlesdifférentes

étapesduprocessus,c’estpour  celaqu’on  aconsacrécette deuxieme sectiona 1’étudedu

comportement d’achat.

1- Les réles dans unesituation d'achat:

Pourchaqueproduitouservicel'identificationdel'acheteur estrelativementsimple.Dansce cas,le
responsable de I'entreprise doitidentifier lesr6lesetl'influencerelative desdifférents membresde

faconamieuxdéfinirlescaractéristiquesde sonproduitetlacible de sonaction de communication.
On peut identifier jusqu'acing roles dans unesituation d'achat:*

v'l'influence :toutepersonnequi,directementouindirectement,aunimpactsurla décision finale

vl'initiateur : c'estceluiqui pour lapremiére fois,suggerel'idéed'acheterleproduit;

v'le décideur : c'est une personne qui détermine I'une ou l'autre des différentes
dimensionsdel'achat, faut-ilacheter ?

v'I'acheteur :c'est celuiqui procedeala transactionproprement dite;

v'I'utilisateur : c'est celuiqui consommeou utiliseleproduitou service.

Leshommesde marketingentreprennentdesetudespour déterminer lesrolesetl'influence relative

des différents membres de I'unitédeprisededécision.

2- Les situationsd’achat :

Le comportement d’achat dépend également de la situation envisagée. Les types de
comportementd’achatsontliésaudegréd’implicationdel’acheteureta I’entenduedes

différencesentreles marques.

! KOTLERetDUBOIS,op.cit,P.50.
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L’implicationexprime leniveaud’intérétd’unconsommateur pour unproduitouserviceetle degré
d’implicationestgénéralementenfonctiondutype de produit,duprofildu consommateuretdurisque

percu.Leniveaud’implicationinflue notammentsurl’attention accordéeauxmessages

publicitaires et surla richesse des informations recherchées.

On distinguequatretypes d’achat les situations d’achat suivantes:?

2.1 L’achat réduisant unedissonance:
Leconsommateur impliqué percoitpeulesdifférencesentre lesmarques.llestdonc sensible au
prixdevente ou ala disponibilité immédiate du produit.
Une foisl’achateffectué,leconsommateurpeut  percevoirunécartentre  sonexpérienceetce
qu’ilentendautourdeluiaproposdeceproduit,ilcherche alorsajustifiersadécisionde
sortearéduirecettedissonance.

2.2 L’achatdediversité:
Certainsituationsd’achatse caractérisentparune faible implicationmaisnombreuses
différencesentre  lesmarques.Onobservealorsdescomportementsdechangementde  marque
fréquents.

2.3 L’achat complexe:
On appelle aussil’achatraisonné.Lorsque leconsommateur a apprisconscience des
différencesentre lesmarquescomposantl’offre.Cetyped’achatcorrespondadesproduits
impliquantouunesituationdeforteimplication.Celasignifiequel’achatrevét pourle

consommateurun caractereparticuliérement important, qui peut avoir différentes causes:

=Un intérét spécifiqueduconsommateurpourle produit.

= Unesituationdeconsommationelle-mémeimpliquante(Exemple:cadeaupour

unepersonnechere).

=Un produit significatif par rapport au budget de 1’acheteur (Exemple: une

voiture...).

v meSAIDANI(A) :«comportementduconsommateur(1°®partie)», supportdecours,Ecole desHautes

EtudesCommerciale,Alger,2013
2KHAOUILINaima,«résuméthéorique&guidedetravauxpratiquemarketing »éditionPathos,Maroc,2011, P 32
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Cetyped’achatsestcaractériseparunepériode relativementlongued’exploration, d’information,
de comparaison et deréflexion de lapart du consommateur.

2.4 L’achat routinier:

On appelleaussileschatscourants.llsconcernent desbiensdeconsommationcourantepour
lesquelsleclientdoitrenouveler  périodiquementl'achat.La prise de décisiondanscetype
d’achatestréagieparhabitude.Leconsommateurconnaitleproduitetsescaractéristiques, il a
acquissuffisammentd’expérience a proposdece produitpour étre enmesure de décider
rapidement

L’ achat routinier correspond le plus souvent a des produits peu impliquant comme les
produits agroalimentaires. (Exemple: pain, I’eau, les légumes, les fruits. ..etc.)*

2.5 L’achatimpulsif:

Ilintervientquandle consommateur éprouve unbesoinnonplanifié,soudainetpressant
d’acheter.L’achatimpulsif  estgénéralementétroitementlié & une situationfavorable:le
consommateur est ainsi en contact avecuneoffrepourlaquelleiléprouveun besoin pressant.?
Cetypedecomportementcorrespondsouventadesproduitspeuimpliquant.(Exemple :Une
patisserie dansune vitrine ouune barre de chocolatauniveaude la caisse sonteneffetdes achats
impulsifs).

Tableau2-1 : Quatresituations d’achat
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Niveau d’implicationélevé Niveau d’implication faible

Différence significative
entrelesmarques L achat complexe L’achat de diversité

Peudedifferencesentreles
marques L’achat  réduisant  une | L’achat routinier

dissonance

Source :KOTLER(p)etautres:« marketingmanagement»,13°™ édition,Pearsonéducation, France,2009,
p.50

étudedecas: TaibaFoodCompany » mémoiredemasterensciencecommercial(option;marketing),écoledes
hautesétudescommerciales,Alger,2014,P55.
’LENDEVIE,LEVY,op.Cite.P178
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Ilyaquatresituationsd’achatquidépendentduniveaud’implicationduconsommateureta

I’entenduedes différences entreles marques.

3- Leprocessus d’achatduconsommateur

3-1 Définitiondu processus d’achat

« Le processusd ‘achatestunensembled étapesquise succédentetdontlafinalité est /’acquisition
d’un bien ou d’un service»

Leprocessus dedécision d’achat peut ainsiétredéfini commelecheminement psychologique
poursuiviparleconsommateura partirde saprisede conscience de 1’existence d’unbesoin
nonassouvijusqu’alarésolutionduproblémedechoix,’utilisationdubienetl’évaluation des

performances de cedernier.

Ilcommenceainsibienavantetseterminebienapresl’acteobservabledel’achatd unbien
oud’unservice.Lamiseenceuvredeceprocessusnécessitel’allocationparleconsommateur d’un
ensemble deressources en termes de temps, d’argentet d’efforts physiques et mentaux.

Ellesuppose,enoutre,l’interventiondevariablespropresal’individuetd’autresissuesde son

environnement.?

3-2 Les étapes du processus d’achat:

Lesactivitésde consommationdesgenss’inscriventsouventa I’intérieurd’unprocessus.
Choisirunproduit,l’acheter,leconsommer etendisposera sa convenanceconstituentles étapes
fondamentales duprocessus dedécision deconsommateur.

« Lanotiondeprocessusd’achatfaitréférenceaunensembled’étapesquisesuccédentavec
d’éventuelsretoursenarriére,jusqu’a ladécisionfinal.llexistedetresnombreuses
conceptualisationsde ceprocessus,maislapluspartdesétudesetdesobservationsd’achat
complexesaboutissentaunschéma enquatreétapesquel’ onrencontre,sousuneforme ou sous une
autre, presquetoujours :

1-la phased’éveilqui déclenchel’idéedel’achat

2- Laphasederecueiletdetraitement del’information

1DEBOURG,MarieCamiIIe,CLAVELIN,JoéI,PERRIER,OIivier,«PratiqueduMarketing», éditionBERTI,
Alger,2004,P20.

2ABDELMADJID(A):«IecomportementduconsommateurfaceauxvariabIesmarketing», EMSEditions,
1999,P68.
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3- La formalisation et lamise en ccuvredes choix

4-L>évaluation des conséquences.»*

Figure2-3 :Les étapes du processus d’achat

LA RECONNAISSANCE
DU BESOIN

LA RECHERCHE
D INFORMATION

LEVALUATION
DES ALTERNATIVES
ET LA PRISE DE DECISION

Le consommateur prend conscience d'un manque qu’il veut
pallier. Cette phase se termine quand le consommateur
admet la nécessité d'un achat. La mercatique favorise
cette prise de consdence grace 3 la publicité qui incite le
consommateur gu crée un besoin nouveau,

Le consommateur se renseigne sur les produits qui peuvent
satisfaire son besoin. Il peut effectuer soit une recherche
interme en faisant appel &8 sa mémoire, a son expérience,
soit une recherche exteme au travers de publicités,
aupreés d'experts.

Le consommateur va classer les produits retenus en fonction
de certains critéres : le prix, la performance, la marque,
la fidélitd & une enseigne. ..

Il retiendra celui qui lui donne le plus de satisfaction.

LE¥ALUATION
APRES ACHAT

C’est une étape importante car elle va conditionner
les achats futurs. Une expérience insatisfaisante conduira
a choisir une autre alternative.

Source :PierreFiliatrault,«Lesfondamentauxdumarketing»,éditionDalloz,Paris,2003, P67

De cela,leprocessusdedécisiond’achatestle cheminementpsychologiquepoursuiviparle

consommateurapartirdesaprisedeconsciencedel’existenced’unbesoinnonassouvi jusqu’a
larésolutionduproblémedechoix,l’utilisationdubienetl’évaluationdes performances de
cedernier.

3-2-1 la reconnaissancedu besoin

Tout processus de décision, qu’il soit limité ou complexe, commence par la prise de

consciencepar le consommateurd’unbesoin nonassouvi(état detension).

'BernardDUBOIS,«comprendreleconsommateur»,Dalloz,Paris, 1994,p.227.
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Cettephasedereconnaissances’achévequand leconsommateur admet laréalité deson besoin et
lanécessité (et lapossibilité) d’un achat.
Lareconnaissanced’unprobleme peut naitredemultiples fagons:
v'Un produitest épuisé ouusé, il ne donneplus satisfaction;
v'Un nouveau besoinapparait(naissance, présentaacheter, déménagement, etc.);
v'Uneinsatisfaction est crééeparcomparaison;
v'L’exposition ades stimuli externes de type commercial en provenancedel’entreprise.

L’éveildubesoinrésultedel’écartpercuentreunétatvécuetunesituationsouhaitéequi seraitcelle de
la satisfactionde ce besoin.L’ampleur de cetécartdétermine I’intensité du besoin. Par
conséquent, la prise de conscience d’un besoin ne déclenchera la suite du processusde
décisionque lorsque 1’intensité de ce dernier excede unseuilminimalde perception.Quandle
besoinestde faible intensité ilne produitpasde réactionde la partde
I’individuquipeutfacilementl’ignorer.Enrevanche,lorsqu’ildépasseleseuilminimalde

tolérance, les étapes ultérieures du processus dedécision sont activées.?

Par ailleurs,I’éveild’unbesoin,dontl’intensité permetde déclencher la suite duprocessusde
décision,devientunproblémearésoudrepourleconsommateur.Larecherched’uneréponse a ce
probléme mene naturellementl’individua rechercherdesinformationseta explorerles voies

possibles poursa résolution.

3-2-2 la recherched’informations:
Aprésavoirprisconscience dubesoin,leconsommateur peutpasser directementa I’acte d’achat ou

bien iloptera pourune recherched’informations liées au produit ou au service.

a) La naturedela recherche :
On distinguedeuxtypesde comportement en matiered’information:
=Une recherche passive ou I’information parvient au consommateur (Exemple:

publicité, le conseil d’unvendeur, uneinformationd’unproche).

'LENDREVIE,LEVY.Op.Cite.P171

’KHAOUILINaima,OP. Cite,P52

57



Le consommateur et son comportement de fidelité a une
marque

= Unerechercheactived’informationaucourslaquellel’individucherchelui-mémease
renseigner sur les différentes marques.
b) Les types d’informationactive :
Larecherched’informations actives recouvredeuxréalités adistinguer:

»Lapremiéreatraital’activitéde recueild’informations préalableal’achat;

«+La seconde concerne la recherche permanente d’informations en dehors de tout
contexte d’achat immédiat.

= Larecherched’informationspréalableal’achatestdéfinieparBettman(1979)comme
«l’ensemble  desactivitésde recueild informationsdirectementliéesaune prise de
décision par Uindividu »'. Elle est déclenchée parla prise deconscienceparle
consommateurd’unbesoin & satisfaire.

= Larecherchepermanenteseconcoittoujoursselonlemémeauteurcomme«les activités  de
collecte d’informations  indépendamment des besoins  spécifiques d’un
achatoud ‘uneprisededécisionimmédiats»2.Ellen’estliéedaucuneintention d’achata court
terme et est motivéepar leseul intérét ou passion de I’individu.

c) Les sources d’information:
Cetterecherched’informationqu’ellesoitpréalableal’achatoupermanentedonnelieua
deuxtypederecherche:

I.  Larechercheinterne:
Larecherched’informationestditeinterne  lorsqueelles’appuiesurl’informationquiaété — stocke
enmémoire  parle consommateuretquirésulte  notammentde  sonexpérience  passée
aveclacatégorie deproduitetlacapitalisationde sesrecherchesantérieurs,lebiaisdela
mémoiresensorielle, lamémoirea court terme etcellealongterme.
De fait c’est une recherche en soi-mémequi, engénérale est inconsciente.
Leprocessusderecherche internepeutseulétre activé sila quantité d’informationdétenueen
mémoirepar leconsommateurluisuffitpourprendresa décision d’achat.

1(A) ABDELMADJID:0p.cit.P61.
2|bid.P70.



Le consommateur et son comportement de fidelité a une
marque

Danslecascontraire sil’informationstockéeenmémoire estinsuffisanteilva s’engager dans une

recherched’information complémentaireauprés de sources extérieurs.*

Il.  Larecherche externe:
Ellereprésentel’acquisitionvolontaire  desinformationsa partirde diversessourcesexternes

d’informations commerciales, interpersonnelles oupubliques.

1/Lessourcescommerciales:enprovenance  dumarchéetdontl’objetestde  permettre  une
prisedeconsciencedel’existence  d’unproduit,voire  d’infléchirl’attitudeetlecomportement
del’individu a son égard(publicité,packaging, vendeurs, lieu devente, internet, etc.)
2/lessourcesinterpersonnelles:représentéesprincipalementpar le bouche a oreille, les
leadersd’ opinionsouexperts,etl’entourage de I’acheteur.Ellessontgénéralement percues comme
étant tréscrédibles

3/ les sources publiques:composées essentiellement de revues d’associations

Consuméristes, de reportages ou detests comparatifs.

Toutefois, larelationentrecesdeuxcomposantesdelarecherched’informationintervient
dansunprocessuscyclique puisque lesdonnéesrecueilliesaupresde sourcesexternessont traitées
et intégrées dans la structure cognitive de I’individu pour étre réutilisées ultérieurement
commedonnées internes.

3-2-3 L’évaluation des alternatives:

Au fureta mesure qu’ilregoitl’information,l’individus’ensertpourréduire  sonincertitude
quantauxalternatives(solutions) etaleursattraitsrespectifs.Autrementdit,fortde touteles

informations recueillis, le consommateur vapouvoir évaluer les différentes alternatives qui se

proposentalui,évaluerlaplusadaptéedsonbesoinetchoisircellequ’iljugelameilleure pourlui.?

Pour cela, il va évaluerleurs attributs respectifs sur deuxpoints.

'GUICHARDNathalie, VAN HEEMSRégine«comportementduconsommateuretdel ‘acheteurs, édition
Bréal,France,2004,P33

>ALHASSALMoustafaMohamed: «Lemarketing: connaitreetcomprendrelecomportementdu
consommateur», éditionPublibook,Paris,2014,P76
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= Lescaracteresobjectifs: Telsque lescaractéristiquesetfonctionnalitésduproduit.1l
estquestionicidel’aspecttechnique etpratique duproduit.C’estlefaitque mon
produitrépondeames exigences et mes besoinsquej’optepourlui.

= Lescaractéristiquessubjectifs:Danslasectionaquiprécédécelle-cionaabordé les différentes
facteurs quiavaient un certainpouvoir sur le comportement consommateur entermede
prise dedeécisiond’achatc’estprécisémentdans ce pointssubjectif qu’ils
interviennent,parexemple la perceptionla valeurpercue I’image de soivis-a-visdes

produits et deleurs marquedéterminentlechoixdu consommateur).

3-2-4. La décision d’achat

Cettedécision est en réalitél’aboutissement d’unesériedemicrodécisions prises parle
consommateur de faconplusoumoinsétoffeeetplusoumoinsconsciente.Celles-citouchent
lestypesetsourcesd’informationsconsultées,le nombre etle type de marquesévalués,la procédure
de comparaison et d’évaluation appliquée, les criteres de choix mobilisés, la marque etle
lieud’achatretenus.Toutefois,lebondéroulementde cesétapespréalablesnese traduitpas toujours

par un achat.

L achatd’unproduitpar le consommateur peutcouvrir desréalitésaussidiversesque 1’acquisition :
»duproduitpréféré danslesconditionscommercialesattendues(auméme endroit,au
prixespéré, dans les délais escomptés).
»duproduita  1’égard  duquelleconsommateura  développéuneintentiond’achatmais
dansdesconditionsd’achatsensiblementdifférentes(aunprixdifférent,dansun
autremagasin,aun autremoment que celuiprévu).

»d’un produitdifférent deceluiprévu.

Cette distorsionde 1’achatparrapporta 1’intentionpeutétreduea deschangementsponctuels
etimprévisiblesdesconditionsnormalesde vente (rupture de stock,promotionsur unproduit
concurrent faisant partiedel’ensembledeconsidération, augmentation duprixescompté) oua

1I’exposition, au momentultime, auneinformation capitale dissonante.
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Lorsque leconsommateur neconcretise passonintentiond’achat,deuxpossibilitéssont
envisageables:soitl’acquisitionduproduitest toutsimplementannulée,soitelle estjuste
différéedans letemps:*
1/Le renoncementa 1’achatd’unproduitpar le consommateur,alorsquece derniera deja
parcouruconvenablementlesétapesantérieuresduprocessus de decision,peutétreimputée a des
facteurs tels que :
v'ledépassementdesdélais(unedécisiond’achatdevantétrepriseavantunedate
déterminéedevient toutafaitinutile apres),
v'I’apparitiond’événementsréduisantl’utilit¢  etlapertinenced’une  telle  décision(un
consommateurqui s’apprétea acheterunemontre etquienrecoituneenguisede cadeau)
v'I’indisponibilitéduproduitpourcausederetraitdumarché,d’épuisementdesstocks ou de fin
d’uneopérationdepromotion.
2/Lereportd’achatestunenotiongénériquequirecouvretoutretard,intervenantentre 1’étape
dereconnaissance dubesoinetl’acte d’achatfinal,ayantpoureffetde différer la décision d’achat
parrapport au délai normal.
Lalittérature fournit différentes raisonspour expliquer cecomportement deprocrastination :
=1’hésitation ou indécision du consommateurquitraduit ladifficultédecelui-ci a
départager deuxpossibilités de choix
= Larumination ou tendancedel’acheteuraremémorer sesechecs passés
=ladispersion del’individu, entenduecommesa tendancea commencer plusieurs taches en
paralléle
=1’anticipationpar le consommateur desévolutionsfuturesdumarché,durisque
d’obsolescencerapide duproduit.
=uneformederébellionplusoumoinsconscientequeleconsommateurexprimevis-a-

vis d’une autorité ou d’unetachepercue commeune corveée.

Leprocessusdedécisionneseterminepasavecl’acquisitioneffectiveduproduit.Méme
apresl’achat,l’individudevradéciderdessituationsdeconsommationduproduit,choisirde

'BAHMEDK hadidja:«L impactduchangementdemarquesurlecomportementduconsommateuralgérois dansle
secteurdestélécommunications,Etudedecas: OOREDOO», Mémoiredefindecyclepourl’obtention
dudipldmedemasterensciencecommerciales(Option:marketing), HEC Alger,2015,PP :54-56
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mener ounonuneactionde réclamationencasd’insatisfactionet,partant,maintenir ounon 1’option

choisiedans 1’ensemblede considération pourles achats ultérieurs.

3-2-5 réactions post-achat :

Une foisleproduitachetéestutilisé,leconsommateurvaenévaluerl’adéquationavecses besoinsde
départ(ceuxquiontprovoqué le  comportementd’achat), etjuger s’ila  faitle  bon
choixenachetantceproduit.iléprouveraalorssoitunsentiment desatisfactionvis-a-visdu
produit(etdesonchoix)danscecasilvaracheterlemémeproduitlorsduprochaineachat,
oubien,aucontraire,deladéceptionsileproduitn’apasétéalahauteurdesesattenteset
danscecasilvaexprimersonmécontentementdedeuxmanieres:demaniére publique
(réclamation,miseenalerte desassociations deconsommateur,procés)etdemaniereprivée
(abandon delamarque, boucheaoreille pénalisant.

L’évaluationaprésachatestuneétape importante dansunprocessusd’achat.Eneffet,la satisfaction

ou I’insatisfaction influencent les processus d’achat futurs.

Un processus décisionnel long qui aboutit a un achat satisfaisant pourra sensiblement
raccourcir le processus décisionnel du prochain achat. A I’inverse, une expérience

insatisfaisantepeut conduirea évaluerdes alternatives.*

'LENDREVIE,LEVY.Op.Cite.P175
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Figure2-4:Exempled’un processus d’achat deBIMO

individu éprouvele
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Se renseigneraupresdes
sourcesd’informationsles
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TUTKU)

Recueillir les informations relatives

savoir (prix, gout, qualité, action
promotionnel, valeurs nutritives,

Evaluationdes alternatives

praticitédel’emballage,rapport
qualité-prix) les confronter aux
attentes et besoin du consommateur

Prisededécision

Sentiments post achat

Source :élaborépar nossoins

N /
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I’achat d’un produit
BIMO

Satisfaction

attachement
Fidélitéalongterme a BIMO




Le consommateur et son comportement de fidelité a une 64
marque

Section03: Lafidelité alamarque

Atraverscettesection,nousallons définirleconceptdefidelitéalamarqueetsesdeux
composantes,etpuisciter lestypesetlesniveauxde fidélitéa la marque,ensuit nousallons
mentionner les facteursessentielsquirendentlesclientsfidele (lesfacteursde fidélité), et en

finnousallonsprésenterleconceptdesatisfactionquiestuneconditionnécessaireala fidélite.

1- La notion defidélité:
1.1 Définitiondela fidélité:

Lafidélité est un attachement, une constancedela relation dans le temps.

« La fidélitt a une marque est la réponse comportementale, non
aléatoire,exprimée  atraversle temps paruneunité de décisionauneou
plusieursmarquesfaceaunensembledeplusieursmarquesetquirésulte d’un

processus psychologique d évaluation»(Jacobyet Kyner, 1973)*

Lafidélités'exprime parlescomportementsdu consommateuret s'explique parlesattitudes
favorablesde ceux-cial'égard desproduitsoud'une marque.Ainsi,uncomportementest considéré
commefidéleaunemarque, s’iladopteuncomportementd’achatrépétédela
marqueetsicecomportementestlaconséquenced’unsentimentpositif asonégard.Dansle
cascontraire,unacted’achatrépétésansprédispositionfavorablenepeutétreconsidéré

commeune fidélitéalamarque.

1.2 Les deux composantesdela fidélité
Deuxconsommateursquise comportentdela méme faconpeuventlefaire pour desraisons
tresdifferentes.llestdoncutiledecomprendre lescomposantesdelafidélitédu consommateur.

Ces deuxcomposantes sont:”

lLAMBINJe-an-Jacques&MOERLOOSEChantaI:«MarketingStratégiqueEtOpérationneI»?éme édition. Ed
Dunod,pagel25

’GUICHARDNathalie, VANHEEMSRégine,op. Cite,P61
3DARPY(Denis),VOLLE(Pierre),op.cit,P.174.
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1.2.1 Lafidélittcomportementale
La fidélité comportementale d’un consommateur vis-a-vis d’un produit se manifeste en

premierlieupar«l’intensité»desoncomportementd’achat:ilacheterégulierementle
produit(danscertainscas,exclusivement);ill’achéteengrandequantité;ily consacreune
partimportantede son budget.Toutefois,lafidélité comportementalesemanifeste également par
ungrand nombred’autres comportements quisont :
eSileproduitestindisponible(defagontemporaire),leconsommateurn’achétepasles

produits concurrents ;

el_econsommateurachetedepuis longtemps auprésdel’entreprise;
el_econsommateuracheteplusieurs produits/services a I’entreprise ;
el_econsommateurs’engagesur lemoyen terme;

e|_econsommateurcommunique des informationsal’entreprise;
e|_econsommateurparlepositivementdel’entreprise,ouméme,larecommandeaupres

deses proches.

1.2.2 Lafidélitéattitudinale
Lafidélitéd’unconsommateurvis-a-visd’unproduit/service nes’appréciepasseulementa partir de
sescomportementsd’achat.Lafidélité comporte parfoisune dimensionattitudinale, elle repose
sur une préférence. Certains proposent méme de mesurer la fidélit¢ par la question:
«Quelle est votremarquepréféree?».

Figure2-5:Les deuxcomposantes dela fidélité.

Fidélité comportementale
(Réachat duproduit/service) 2 )

Fideélite

Fidélitéattitudinale
(Préference enversle produit/service)

Source : DARPY (Denis), VOLLE (Pierre), op.cit, P159.
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Au-dela,lafidélité repose surdeuxcomposantes:une composantecomportementale (réachat
régulier) etune composanteattitudinale (préférence).Maiscesdeuxcomposantesne sontpas
toujoursassociées:onpeutobserver une fidélitecomportementalesansfidélitéattitudinale ou une

fidélité attitudinalesans une fidélité comportementale exclusive.

2- Les types defidélitéa lamarque:
Kapferer etLaurent(1992) ontanalysé,grdce a une étude qualitative,lesraisonsqui

incitentlesconsommateursaétrefideéles. lisontidentifiéquatrefonctionsdelafidélitéa la

marque:*

2.1 La fidélitéparconviction:
Leconsommateurestfidélealamarque parcequ’ilestconvaincudelasupérioritédecelle-ci sur les
autresmarquesprésente sur le marché.Cette marque correspondexactementa ses attentes

physique et/ou psychologique.

2.2 La fidélitéparsatisfaction presseuse :
Leconsommateurestfidéleaunemarqueenraisonducontentementd’avoirtrouvéun
produitsatisfaisant.Elletraduitunattachement moindrealamarque quelafidelitépar
conviction.Sansavoircomparé  1’ensembledesmarquesexistantes,’acheteur a  néanmoins
arrétésonchoixsurunemarquequilesatisfaitglobalement.Lasupérioritédecettemarque par
rapporta I’ensembledesmarquesprésentesn’a pasété démontrée,maisilenest globalement

satisfaitet il ne voit pas de raisond’en changer.

2.3 La fidelitépar craintedurisque

Lechangementestsourcederisque.Unindividu  peutdemeurerfidéleaunemarque,pourne  pas
prendrederisque  associéaun changement dont les conséquences, en cas d’erreur,
pourraientétrelourdes.Avecsamarque habituelle,ilsaitcequ’ilobtient,enchangeantde
marque,ilnesaitpascequ’ilaura.Lechangementdemarqueestintrinsequementvecteurde

risque.Lacraintedu risque constitueun freinau changement.

'GUICHARDNathalie, V ANHEEMSRégine,op. Cite,P62
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2.4 La fidélitéparinertie:

L’acheteur estfidéle a une marque enraisonducaractere pratique associé a la répétition.En
effetlefaitderépéterunachatal’identiqueluisimplifielavieet,decefait,ilnecherchepas a changer de
marque.L’acheteur ne cherche pasunalibide justificationdansla supériorité de la
marque.llachete simplement cettemarqueparceque c’est plus simple.

L’acheteurn’estpasparticuliérementattachéalamarque.llachéteau mémeendroitpar
habitude et pour des raisons de commodité (Exemple: proximitédu pointdevente).

Lesentreprisesdoivent éviter une fidélité par inertie quin’estenfaitqu’une pseudo-fidélite,
unefidélitédesurface.Leré-achatd’unemarquenes’expliquepasparun attachementréeldu
clientalamarquemaissimplementparl’habitude.Danscecas,lamarqueencourtlerisque

devoirleclientse tournerverslesmarquesconcurrentesdesquecelle-ciproposentdesoffres prixplus

attractives.

Unepyramidedelafidélitéalamarqueaparailleurs,été proposeeparAeker(1994).Celle-ci

permet de transcrirel’attachement duconsommateurala marque.
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Figure2-6 :Lapyramidede fidélité

Le militant
L’affectif
Le calculateur

Le conservateur

Source :GUICHARDNathalie, VANHEEMS Régine«comportementduconsommateuret
del’acheteur » édition Bréal, France, 2004, P63

Au-deld, Aekera citécing niveauxde fidélité:*

L’indifférent : (Consommateurindifférent a lamarque, sensibleau prix, pas de fidélité).
Estimequetouteslesmarquespeuventlesatisfaireaussibien.Lenomdemarquejouedonc un réle
négligeable danssadécision d’achat.

Leconservateur:(Acheteur  habituel,pasinsatisfait,lin’a  pasde raisonde changer).La
marquedusatisfait. Toutaumoins,ellene luidonnepasdesmotifsdemécontentement suffisants pour
provoquer le changement de marque. Ce type de consommateur reste

vulnérable ala concurrence.

'GUICHARDNathalie, VANHEEMSRégine,op. Cite,P63
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Lecalculateur:(Satisfait,ilpercoituncodtdechangement).Clientsatisfaitmaisconscient duco(tde
changement.ll a calculé qu’ilestpréférable  derester fidélecarchangerde  marque
seraituneperted’argent.

L’affectif :(Aimelamarque,considéréecommeuneamie).Celuiquiaimevraimentla
marquepourson histoire,pourses symboles, pourson image. Son attachement est réel.
Lemilitant: (Fande lamarque,illapromeutautourde lui).S’implique  passionnémentdans
unemarqueetestfierdelaposseder,del’utiliseretdelamontrer.llaunetelleconfianceen la

marquequ’illa recommandevivement autourdelui.

3- Eacteurs d’influenceenvers la fidelitéa la marqgue:
IIsexistentplusieursfacteursayantuneinfluencesurlafidélité,nousallonslesciterles

principauxd’entre eux:*

3-1Qualitépercuedu produit:
La qualitépercue que nousavonsétudiée précédemmententantque composante de la fidélité
estaussil’undesfacteurslesplusimportantsdujugementduconsommateur,elle esta labase

del’évaluation du produit ou du service.

3-2Prixrelatifdu produit:
Denosjoursleconsommateurneconsidére plusleprixd’unemaniére absoluemaisplutét en terme
de perte /gain,depouvoird’achat,de facilité de paiementetsurtoutde plusenpluson compareles

différents prixproposés par la concurrence

3-3Naturedes services attachés:

Au-deladel’évaluationdurapportqualité/prix,  leconsommateurestdeplusenplusattentif ~ aux
services offerts avec le produit (Exemple : rapidité d’obtention, sur-mesure, conseil
individualisé, livraison, installation, service aprés-vente centredeservice,centred’appel, etc.)
lsait,laplupartdutemps,lesvaloriser objectivementousubjectivementpour mieux apprécier, au-

dela du prixproposé, lavaleurglobaledu bien.

3-4Notoriétédu produit et de la marque:
Onconsidereraicibiensirlanotoriétéduproduitlui-méme,maissurtoutcelledelamarque

et/oudunomdel’entreprise(oudugroupe).C’estlepouvoirduquisurlequoi.Oncomprend

'LEHU(J-M):«stratégiedefidélisation», 2°™édition, Editionsd’organisation, France,2003,P85-90
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alorsaisémentlerdleimportantquepeutjouerlacommunicationinstitutionnelle,pourfaire

connaitrel’entreprise,etfavoriser un processus defidélisation.

3-5L’imagedusecteur:
Lesconsommateurspeuventporterdesjugementsdevaleursal’égarddesproduitsmaisaussi

des professionnels du secteur.

3-6L’imagespécifiqueduproduit et de la marque:
Au-dela dela notoriété, I’imagedemarque ou duproduitest tres importantepourun jugement
positif du consommateur. Pour cette raison que des actions de communications

institutionnelles doiventétre entreprises afin devaloriserl’imageaupres du public.

3-7Mentions, certifications, et autrescautions duproduit:

La cautiond’unorganismeindépendantreconnu(publicouprivé),lesprixet autres
distinctions,lestestsetlesclassementsfavorablesdelapartd’uneassociationconsumériste
oud’unsupportde  presse  reconnusontautantde  facteurs  supplémentairespermettantde
rassurerleconsommateuret  dele conforterdans son  choix.  Denombreusesentreprises
développentdesprogrammesetdesactionsdestinéesa  valoriser leurimage eta obtenirdes

certifications, symboledegarantiepour le consommateur. Tels que lescertificatsISO.

3-8Temps consacréa I’achat:

Le tempsconsacré a 1’achat(vente a distance,priorité d’acces,possibilité d’achatscouplés avec
d’autres activités...)estdésormaisl’undesfacteurslesplusimportantsauxyeuxdu
consommateur/acheteur.La diversité de 1’offred’'unméme secteur ainsique le nombre
importantdeclientsfréquentantlemémepointdevente,générantparfoisdesbousculades,
sontdesraisonssuffisantesde perte de tempspourlesclients.Illuifautalorsconsacrer beaucoup de
temps au sein d’un méme point de vente, ce qui est contraignant voire impossible pour

lespersonnestresactivesetoccupéesdontle tempsestprécieuxet minutieusement calculé.

3-9Moment dubesoin:
C’estlemomentoul’individuprendconscience de sonbesoin, déslorsqu’ilpeutsatisfairece besoin

ou bien par un achat raisonnéou un achatd’impulsion.
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Denombreusesenseignesdeladistributionélargissentaujourd’huileurshorairesd’ouverture

dans lesimple but d’offrir auxconsommateurs lapossibilitéde consommer.

3-10 Qualitédu point de vente :
Leslocaux,l’environnement,l’accessibilité,lesheuresd’ouverture,lechoixoffert,l’accueil
etladisponibilitédupersonnel,laconnaissancepréalableduvendeur, ladiversitédel’ offre, et I’intérét

apporté au client etc. C’est des facteurs trés importants voiremémedéterminants.

3-11 Pertinencedel’achat etrisquepergu:

Lorsde sa prise de décision,leconsommateurestengénéralconfronté aune incertitude surla
pertinenceetlebien-fondédesonchoix. Celaestddalaprisedeconsciencedel’existence d’unrisque
appelélerisque percu.Ce dernierpeutméme le fairerétracterconcernantla décision d’achat.Le

risquepeut étreinterprété entermes depertepotentielle.

3-12 Connaissance et expérience:
Denombreusesrecherchesmenéesenpsychologieontdémontré quelecomportementd’un
individudépendengrande partie desonexpérience antérieure, celasignifie que le consommateur
apprend atravers saconsommation.

Leclientestaujourd’huiunconsommateur  averti.llva  désormaisassocier &  sessources
d’informationtraditionnelles,dessourcespersonnelleset/ouissuesdu boucheaoreille,de

mémequeses expériences passées (I’apprentissage), ausujet du produit et/ou dela marque.
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Figure2-7 :Les 12 facteurs du jugement du consommateur

Prix
relatif
du produit

Nature
des services
attachés

Moment

Notoriété
du produit et
de la marque

Fidélite

Image
du

secteur

Image
spécifique
du produit ou
de la marque

Mentions,
certifications

Source :LEHU(J-M):«stratégiedefidélisation», 2°™édition, Editionsd’organisation,France,2003,P85

Ceschéma présente les douze facteurs du jugement du consommateurmenant vers la fidéliteé.

4- Le concept de satisfaction
Iy aencorequelquesannées,l’analyseducomportementduconsommateurautorisaitune

équationsimple,fondéeleplussouventsurlasatisfaction.En réglegénérale,silavaleur du bien ou du
servicequ’ilchoisissait lui donnait pleine satisfaction, leconsommateurluiétaiten

généralfidele.!

'LEHU(J-M),Op.citPage82
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4 .1 Définition
llexiste plusieursdéfinitionsduconceptdesatisfaction,ainsi, P.KotleretB.Dubois définissentla

satisfactioncomme  :«le  sentimentd unclientrésultantd 'unjugement  comparant les

performances d 'un produit a ses attentes » !

Certains chercheurs en psychologieet en comportement du consommateurdéfinissent la
satisfaction comme suit : « La satisfaction peut étre comprise en marketing comme le
sentiment de plaisir ou dedéplaisirqui nait de lacompréhensionentre desattentes préalables et

une expériencede consommation »°.

Lasatisfactionestdoncunjugement,uneévaluationquiintégred’unepartlaqualitépercue
(expériences de consommation) et d’autrepart les attentes préalables.

Lasatisfactionouinsatisfactionduclientrésulte delaconfrontationentre lesattenteset 1’expérience
duproduit(offre percue). Chacunde cesdeuxélémentsestdéterminantpar
plusieursfacteurs.Quatredéterminantsprincipauxdesattentessontsoulignésparlesauteurs
:3

el_eboucheaoreillepositif ou négatif concernant 1’offre;

el_ebesoin dont le client cherchelasatisfaction ;

o|_’expériencepasséedel’ offre;

eLacommunication del’entreprise vers les clients.
Apartirdecesdéterminants,l’entreprisepeutcernerlesattentesdesesclients,etcherchea mieuxles

comprendreetyrépondreefficacement.

4.2 Les indicateurs desatisfactions
Lendrevie (J)etLevy(J)proposenttroisindicateurs :*
=L esréclamations: Letraitementdesréclamations,s’ilestbiensuivi,peutétreun

indicateur de satisfaction des clients : un niveau élevé de réclamations, une

'KOTLER(P).DUBOIS(B):«le marketingmanagement», 10°™ édition,publi-union,paris,2000,pp69-81
’LENDREVIE, LEVY,LONDON,op.cit,P911.

*BOUDIFAHakima:«Lapolitiquedefidélisationdansune entreprisedetéléphoniemobilecommefacteurde
compétitivité,Cas:ORASCOMTELECOMALGERIE»,Mémoiredefind’étudepourl’obtentiondudiplome
demagisterensciencescommerciales,(Option: Managementcommercial),INCAlger,2007,P83.
‘LENDREVIE(J)etLEVY (J),0p.cit,p.532.
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augmentationdeleurnombre, laconcentrationdeplaintessurunproduitoudeslieux
deservicesont des signesd’unemauvaise qualité qui appelleune correction.
Letauxdedéfectiondesclients:Lamesuredela  défection  desclients  estégalement
unindicateurutiled’insatisfaction:untauxd’attrition(défection)élevéouune sont
lessignesd’unproblemedesatisfactiondesclients.Cetindicateur estparticulierement
suividans le cadredepolitiques de fidélisation.
Lesavisdesclientssurinternet:atraverslesévaluationsréaliséessurlesitede
I’entrepriseousurdessitesspécialisés,sontunindicateurdeplusenplusimportant quesuivent

les entreprises comme les clients.

4.3 Les caractéristiguesmajeures dela satisfaction:

Nousallonsdéfinissanttroiscaractéristiquesfortesdelasatisfactionquisont:lasubjectivité, la

relativité etl’évolution:*

Lasubjectivité:lasatisfactiondesclientsdépenddeleurperceptiondesproduitset
servicesofferts.La probabilité estdonc forte que cette perceptionsoitdifférente de la
réalité  objective,d’oudefréquentesdérives,notammentdanslesentreprises  ayantdes
produitsa fortcontenutechnologiquequireflétentladifférenceentre laperceptiondu clientet
celle dufournisseur. Mais,danscecas,seulcompte la perceptionduclient puisque c’est lui
quichoisit son fournisseur.
Larelativité:danscecaslasatisfactionvarieselonlesniveauxdesattentesetnon  pasde la
perceptiondu clientce  quiexpligue  pourguoideuxclientsutilisantle ~ méme
produitdanslesméme conditionspeuventavoirdesopinionsradicalementopposée et c’est
parce que leurs attentes vis-a-vis de ce produit ne sont pas les mémes.
Ainsicettecaractéristiquenousexpliquequenesontpaslesmeilleursproduitsqui se
vendentlemieux,car cequicompte n’estpaslefaitd’étre lemeilleur,maisd’étre le plus

adapté auxattentesdes clients.

eEvolution:lasatisfactionévolueavecletempsadeuxniveauxdifférents,enfonction

ala fois des attenteset del’offreet du cycled’utilisation des produits.

'RAY/(D): « mesureretdévelopperla satisfactionclient», Editiond’organisation,Paris,P.24

74



Le consommateur et son comportement de fidelité a une
marque

La satisfactiondesattentes etdesbesoinsdesclientssa reste tousjoursle facteur essentielle
quiposselesgensadevenirfideleaunemarque,produitouentreprisedonné,etsipourcela, ilfautajouter
d’autresfacteursquiencadrentet renforcent cette facteur afinde satisfaireses attentes et les

pousseraétre fidele.

4.4 La relationsatisfaction— fidélité
L’une des raisonsde la fidélité estla satisfaction.Pour P.Kotler etB.Dubois,la satisfaction est la

clé de la fidélité. lls considerent que la satisfaction d’un client entraine un comportement
caractérisepar :

eUne fidélitéalongterme;

e|_’achat des nouveauxproduits de lamarque en question ;

el arecommandation desproduits a son entourage;

eFaiblesensibilité auxattaques de la concurrence;

Plusunclientest satisfaitduproduitqu’ilaacheté,plusiladechancesdelaracheter

ultérieurement.Cetteévidence ne se traduitpaspour autantparunlienautomatique entre

satisfactionetfidélité.Maislasatisfaction favorise lafidelitémaisl’assurepascarlesclients
nesecomportentpas,dansleursachats,d’unemaniere exclusivementrationnelle,etqueleurs
décisionsnesontpasinfluencéesuniquementparlesoucide«maximiserlavaleur» des
produitsetservicesgu’ilachéte.llstiennentcompte aussi,etparfoisd’une maniére

prépondérante,deleursattitudesaffectivesdesympathieoudeconfiancequ’ilspeuventavoir

a Dégard de plusieurs marques ou fournisseurs de ces produit. *

Y endrevie(J), Levy(J):op.cit.;p. 538
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Conclusion :

Etantdonné que leconsommateur estaucentrede toute réflexionmarketing,ce dernier est
employéafindeconnaitre etcomprendre lesbesoinetsouhaitdesdifférentsmarchésd’une
faconplusaiguiséque  lesconcurrents,alorslesresponsablesdoiventavoir  une  connaissance
parfaitesdessouhaits,ressentietlesdécisionsd’achatdesconsommateursafinde pouvoir
construireuneoffre adapté pour chaquesegment du marchévisé par ces derniers.

La recherche desmoyensquipousse les émotionsdesconsommateurs versla marque d’une fagon
avantageuse offrequelques repérespour aborder desméthodes relationnelles etdes programmes

defidélisation plus efficace.
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L’apport de la notion capital marque a la fidelité des 8
Consommateurs de BIMO

Chapitre03:1.’apportdelanotioncapitalmarquealafidélitédes
consommateursdeBIMO

Letroisieme chapitreporte en premier lieusur laprésentation dugroupe«BIMO»qui reprend
sonévolution depuis sa création et son organisation, ses unitéset sastratégie
marketing.Ensuitedans ladeuxiemesection nous allons présenternotredémarche
méthodologique del’enquéte.Latroisiéme section est consacréeau dépouillement et a
I’interprétation des résultats de 1’enquéte, et en fincette enquéte nous a permet de conclure

avecunensemble derésultats et uneprésentation de certains suggestions et recommandations.

SectionQ1: Présentation del’organisme d’accueil

BIMO(BiscuiterieModerne)est un groupespécialisédans I’industrieAgroalimentaire,Bimo
s’est inscritd’unemarquemytheen Algérie.L’entreprise adémarréson activité avecune seule
unité deproduction, en 1981, en lancant sagalette, cepetit biscuitsecqui a bercé
I’enfancedetant d’algériens, un biscuittoujours présent sur le marché.Depuis cetemps I3, et
malgréquela marque aperdu un peu deson éclat,le groupen’apas cessé d’évoluer,en témoignant

sa position avecle lancement deplusen plus denouvellesgammes surle marche.

InstalléeaBabaAli au centredu pays dans unaxeprincipal d’autoroute desservant leSud,
I’Est et I’Ouest. Sasituation géographique donneun avantagecertain sur leplan dela
distribution, ainsiquepourl’approvisionnement en matiéres premiéres et d’éventuelles
exportations graceasaproximitéavecle port d’Alger.

L entrepriseBIMO couvrequarante-huit(48)wilayas du territoirenational, et celagraceaux

différentsaccords passésavecdes grossistes dans laplupart des wilayas.

1. Historiguedugroupe:

LegroupeBIMO industrie est issu de lasociétécrééeen 1975 dans larégion deTizi-Ouzou
sous I’appellation de«Biscuiteriedu Maghreb»

C’est en 1984, et pour des raisonsdesitestrategiquequel’entreprisea crééunenouvelle
biscuiteriedans lazoneindustrielledeBaba-Ali dans lawilaya d’Alger avecunenouvelle

marque, dénommeée«BiscuiterieModerne»,BIMOpar abréviation
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LegroupeBimo a connuun trés rapide développement deson activité. Dans le cadredesa
politiquedediversification et d’intégration desesactivités productives,BIMOINDUSTRIE a
lancéles unités suivantes:

nEn 1986, uneunitédefabrication de chocolats etdevégécao aété crée,etavec la quel

Bimo est devenueleadernational pour ces produits.

o En 1997, c’était lacréation d’uneunitédetransformation de féves de Cacao, qui est la
premiéreindustrie decetype en Algérie. Unepartie dela production des produits issus
dela fevede cacao(beurredecacao, poudrede cacao et massedecacao) rentre en
production pourles besoinspropres de lasociété (fabrication dechocolat), une
autrepartie dela production est destiné au marchénational et environ 60%dela

production est destinéal’exportation.

o En 1999, le Groupe BIMOINDUSTRIE amis enproduction uneunitéde

gaufretterie, siseaBabaAli, ou sont déja concentrées la plupart deses activités.

Actuellement, leGroupeBIMOINDUSTRIE dispose de06 unités de production orientées
vers lesecteurdel’industrieAgroalimentaire. Cesdernieres sont réparties en société a
responsabilité limité (SARL), sur2 zones industrielles :

elLazoneindustrielledeBabaAli :

v'Unebiscuiterie.

v’Une chocolaterie.

v'Une«gaufretterie».

v'Uneunitédetransformation de féves de cacao.

el azoneindustrielledeBoghnidans lawilayadeTizi-Ouzou

v'Unebiscuiterie.

v'Une confiserie«Bulled’or».

Au début des années 80,la societeBIMO avaitun effectif deseulement 30employésalors
qu’aujourd’hui, cenombre est passéapres de2000 employés.
BIMO industrieconnaitune constante évolutiondeses parts demarchéd’annéeen année. En

effet, les quantités deproduction et de venteen tonnagesont en constanteaugmentation cequi
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laisse entendrequel’Entreprise«gagnedu terrain»; de plus cettederniére est passéed’une

seule lignedeproduction avingt lignes actuellement.

2. Statuts juridigues et capital social :
LegroupeBIMOINDUSTRIE est composé de4sociétés destatut juridique : SARL, ces

quartes sociétés sont celledela biscuiterie,chocolaterie, Gaufretterie etcacao.

Bimo aun chiffred’affairedel1milliards 300millions deDA en 2014; est repartie en quatre

entreprises bien distincte.

Tableau 3-1 :le chiffre d’affairedel’année2014

Unité Chiffred’affaires en Hors TVA (DA)
(SARL)BiscuiterieBIMO 4.446.085.440.00
(SARL)chocolaterieBIMO 2.449.266.469.00
(SARL)«gaufretterie»BIMO 2.129.015.423.00
(SARL)cacaoBIMO 2.057.392.992.00

Source: Documentinterneal’entreprise

Figure3-1 :le chiffred’affairedel’année2014

chiffred'affaire

- Biscuiteriech
g Ocolateriega
ufretterie

- Cacao

Source : Documentinterneal'entreprise
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A traverscette figure, nous pouvons direquelagammebiscuit est cellequi assureplus de
chiffred’affairepourl’entreprise avecun tauxde40%, suivitdela chocolaterie,gaufretterie et

cacao avecdes tauxrespectivement: 22%, 19%, 19%

3 . QOraganisationinterne
a) objectifs etmissions del’entreprise:

Commepourtouteentreprise ambitieuse, legroupeBIMO s’est fixé comme axestratégique des
objectifs concrets, afin dedévelopper unedynamiqued’adaptation continuedesagamme
deproduits et d’anticipation des évolutions du marchéafin des’assurer del’élargissement de
ses parts de marchéet fairefacedans les meilleures conditions a la concurrencenationaleet
auximportations. Les objectifs poursuivis sontdonc:
D’unepart :

v'A répondre en termes dequalité et dequantité auxbesoinsdu marché,aunprix

compétitif

v'A anticiperleschangements des préférences et satisfairedemaniére continueles
exigences des consommateurs, parla diversification et I’amélioration des produits
existants.

Et d’autrepart :

v'A augmenter ses capacités de production par I’acquisition denouvelles chaines de

production

v'Développerl’industriedecacao
v Augmenter ses parts demarchéal’intérieurdu payset a 1’exportation

v'Mettre en placeun systeme de communication performant endirection desclients

intermédiaires avecleconsommateur final c’est-a-direles acheteurs-revendeurs.

v'Et enfin maintenir saposition de leader et ledemeurer dans ses domaines d’activités

stratégiques.

b) Organigrammedel’Entreprise:



Figure3-2 :organigramme del’entrepriseBimo
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Source: Document interne

c) Effectifs parfiliale de I’Entreprise Bimo:
Dans lebut de laréalisation des objectifs dugroupe, chaqueunitédisposed’un effectif qui est
employépar catégorie socioprofessionnelle(cadres, agents de maitrise, agent d’exécution). Cet

effectif est récapitulédans letableau suivant:

Tableau 3-2 :Nombre etpourcentagedel’effectifde chaqueunité

Désignations Effectifs Pourcentage
SarlBiscuiterie 1141 56.12 %
SarlGaufretterie 198 9.73%
SarlChocolaterie 196 9.64%
Sarlcacao 498 24.5 %
Totaux 2033 100 %

Source : servicepersonnel et social.

Letableauci-dessusnousmontre clairementl’importancedel’unitéBiscuiterieaforteutilisation
demain- d’ceuvreet qui détienta elleseul 56.12% desressourceshumaines, suivi del’unité
gaufretterieavec24.5 %, I’unitéchocolaterieavec9.73% depersonneletenfin 1’unitédecacao qui
détient 9.64%.

d) Politiquede recrutement:
Lapolitiquederecrutement du groupe est du ressort du gestionnaireressources humaines ;
ellese faitpar prospection et sélection sur dossieraprés demandedelapartdesresponsables

dedépartement.

e) Fournisseurs:
BIMO prefere réduireses sources d’approvisionnement, et négocier descontrats a longterme

avecdes entreprises qui fournissent, chaqueannéedes produits dequalité aun cout réduit.
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Comme ellepeut compter sur cesfournisseurs pour tous ses projets a venir,voirele
lancement denouveauxproduits. Ses fournisseurssont sélectionnés selon des multiples
critéres tels larapidité deservice, la fiabilité, leprix, la qualité ...

Parmi ces fournisseurs, nous nommons Cevital pourle sucre, laSarl Soidis pourle laiten

poudre, Tonic pourl’emballagecarton.
f) Production:

L entreprises’efforcedefabriquerdefacon continueles produis adéquats, en quantité
suffisante, au bon moment et amoindrecout.Lesresponsables deproduction rencontrent de
moins enmoins deproblémedepanne, de ruptures de stocks et demain d’ceuvregraceaux
nouveauxdéveloppements intervenus en production commele renouvellement deplus dela
moitiédes anciennes machines semi-automatisees, la flexibilité des usines.

Ainsi I’absencede cadences de production insuffisantes, de retards, defaibles niveauxde
serviceet de contrble dequalité limitéepermet audépartement marketingde répondre et de
faireface auxexigencesdeses clients en matiére dedelais, dequalitéet deservice.

Tableau 3-3 : Capacitédeproduction annuelledugroupeBIMO

Désignation Quantités
SARLBiscuiterie 30 000
SARLGaufretterie 10 000
SARLChocolaterie 65 000
SARLCacao 43 000
TOTAL 50 800

Source: document interneal’entreprise

Afin de pouvoir répondreal’offredeson marché,le groupeBIMO faittourner ses ateliers
24h/24.1egroupeaunecapacitédeproduction de50800 tonnes/an toutproduits compris.
LaSARLChocolaterieala plus grandecapacitédeproduction avec65000tonnes suiviedela
SARLchocolaterieavec43000 tonnes, laSARLBiIscuiterie30000 tonneset laSARL
Gaufretterie10000 tonnes.
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g) I’identitédela marque
v'Lephysique:
Il renvoie auxfameuses bonnes vieilles galettes deBimo.
v'la personnalité:
Bimo s’intégredans lapersonnalité des algériens qui est lepartage.
v' Larelation:
C’est une relation de nostalgieet de moment passéen famille.
v' Laculture:
Elle traduitles traditions des algériens.
v Le reflet:
L un des avantages de lamarquedeBimoest qu’elles’adresseatous les ages,toutes
catégoriesconfondues. Nous 1’avons constaté dansses produits et dans son positionnement a
travers sapolitiquedecommunication.
v' La mentalisation:
Elle n’est pas trésclaire vu que c’est tout lemondequi peut consommerdes produitsBimo.
L’ importantest d’étre algérien et d’avoir la mentalité algérienne.

4. Lapolitiquemarketing dugroupeBIMO:
Lastratégie quelegroupea adoptéc’est d’étreprésent partoutet tout letemps gracea

I’efficacitédesonréseaudedistribution. Aussi il achoisidediversifié sonportefeuille produit, en
touchant a plusieurs catégoriedeproduits, tous unis parla méme promessequi est le gout,
leplaisir mais aussil’énergie.ll essayedeproposerun produitpourchaqueenvie et cela aun
prixraisonnable.

BIMO tentederenforcerson image,en ravivant la flemme qu’ilavaitconnue autres fois,en
mettant en avant des techniques demarketingdirecte, allerala rencontredeses clients dans le but
de fairedécouvrir sesnouveauxproduits, et faire en sortequ’il gardelamarquetoujours
en tete.

4.1 Stratégiemarketing: (Segmentation, Ciblage, Positionnement):
4.1.1 Segmentation:
Lemarchédans lequel legroupeBIMO peut prendrecommecritéredesegmentation: le sucre,

donclemarchésera fractionné commesuit:
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el_esamateurs deproduitssucrés
el_esamateurs deproduitssalés
el es diabétiques

eLes personnes sous régime alimentaire.

4.1.2 Ciblage:
D’apres cettesegmentation,l’industrieBIMOachoisid’opéreraupres dupremier segment,et
d’offrir des produits gourmands sucrépourlaplus part richesen chocolat. Tandis quele cceur

desa ciblereprésente lesenfants.

4.1.3 Positionnement:
Les produits de BIMO sepositionnent commeétant des produits répondantau plaisir

gustative, visant aapportél’apport énergétique.
4.2 Mix marketing deBIMO

4.2.1 Produit:

LegroupeBIMO détient un portefeuille important, riche engamme et en lignes.Destinéa
répondreauxexigences des clients, a 1’échellelocale commeinternational, car désormais
I’exportation luiest facilegraceal’obtention dela certificationlSO 9001version 2008. Cette
certification est validepourunepériodede3 ans,avecunauditqualité effectué chaque année par
lelabel.

D’autrepart, I’innovation n’est pas en reste, carBIMO investie dans la création denouveaux
produits, permettant deséduire et d’élargir sa clientéle, et faire faceala concurrence.

BIMO disposequatresortes deproduits, ayant tous la méme promessequi est leplaisir
gustative:

“»Les biscuits: labiscuiterieBMO disposed’un assortiment degammeimportant, a
savoir 14 produits différents, comme: Pesos, Tango, CookiesdeBimo, Goldy,
MasterChoc,GALETTES Senior, GALETTESJunior et Rio.

(Annexen® 1)

s Lesgaufrettes :lagaufretterie BIMO, proposetrois sortes degaufrettes différentesa ses

clients.Lasimple gaufrettetraditionnelleavecdifférentes saveurs, lagaufrette

avecune combinaison dedeuxsaveurs différentesetune autresemblable alapremiére
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mais dotéd’une formedifférente avecun packagingplutot adaptéauxenfants. Nous
retrouvons toujours ses produits sous format familiale et individuel. elle comprend les
lignes Best Of Bimo 36, Best Of Bimo 24 et Planet Bimo Paquet de 30.
(Annexen® 2)

ssLechocolat :LachocolateriedeBIMO produit et commercialise plusieursgammes.
Nous retrouvons en premierlieu, la fameusetablette Ambassadeur chocolatpharede la
marque, avecses différentes saveurs, présent sousforme detablettes de100gainsi
quemini de 20g. AussiBIMO produit et commercialise d’autresortedegammes telles les
pépites de chocolat destinés a lapatisserie, ou encoredepetites portions de5 gde
chocolat portant le nom de compliment unegammeplus au moins raffiné.elle comprend
les lignesAMBASSADEUR Lait, TWISTde Bimo, AMBASSADEUR
Noir et AMBASSADEURaulait et auxnoisettes.
(Annexen°3)

“+LeCacao :L’unitédetransformation de féves decacao possede4 produits qu’elle destine
au marchénational mais aussi al’exportation voire50%dela production. elle comprend
les lignesPoudre deCacao et Tourteaux de cacao naturel.

(Annexen® 4)

4.2.2 Prix:
Les prixdes produits restent plus aumoins raisonnable, accessibles atous les consommateurs.

Lapolitiquedefixation des prixdetous les produits du groupe BIMO est simple, en effet, le
prixde chagqueproduitest préalablement décidé par ledépartement commercial, en tenant

comptedu prixde reviens et dela margebénéficiairesouhaitée.

Cela dit, une fois quelesproduits sontla propriétédes grossistes et des détaillants,le
pourcentagedes margessur chaqueproduit est différent selon ledistributeur.
Cettepratiqueinfluedirectement sur le prixdevente des produits BIMO dans les différents
lieuxdevente.Les produits ne sont pas vendus aumémeprixatravers tousle territoire national

et cela nui asonimage.

Afin de lutter contre cela, les responsables deBIMO envisagent de déterminer un prixpublic
qui sera affichésur lepackaging, cequi n permettrapas plus auxdistributeurs de fairealeur

guise.
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4.2.3 Distribution:
Elle consiste adéfinir quels sont les circuits de vente qui seront utilisés pourcommercialiser

un produitou un service.
LegroupeBIMOINDUSTRIE distribuesesdifférents produits a travers un réseau de
distribution indirect, elle passe par un ou plusieurs intermédiaires pourconduireses produits

au prées desconsommateurs finaux

Figure3-3:Circuitdedistribution du groupe BIMO

[ Groupe BIMO ]
y A 4 A A
Industries Superettes Grossistes Intermédiaires
C IRYS

locales et Moyennes et

étrangeres grandes surfaces
Universités Y y
Casernes Détaillants

Compagnies
aériennes 4

Consommateurs

Hotels

Source: document interne del’entrepriseBIMO

En sebasant laprécédente figure, nous pouvons constaterquele réseau dedistribution de
BIMO reposesur différents types decanauxdedistribution, quisont :

e Un canal ultra court: Celui-ci concernesurtout le cacao qui est considéré comme
intrant dans d’autres industries principalement agro-alimentaire. Ces dernieres
viennent s’approvisionner directement de I’usine.

e Un canalcourt : recemment mis en place, et encorepeu utilisé. Ce circuitconsiste a

livrer lesgrandes et moyennes surfaces tels queUNOou Galaxy, lescasernes, les cités
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universitaires...etc.Directement de I’usineaveclepropre réseau dedistribution de
BIMO.

e Un canallong: c’est le circuitle plus sollicitédans cette entreprise, il estcomposé
deplusieursintermédiaires.Legroupe BIMO metses produits a ladisposition des

entreprises dedistribution comme:

v'IRYS quiest présentedans 14 wilayas, voir :Alger, Tizi-Ouzou, Bejaia, Oran,

Tlemcen, Sétif, Guelma,Mascara, Chlef, Tiaret, Batna, Djelfa et Constantine.

v Lesgrossistes :
e CHABIRA, chargeaitdedistribuer les produits du groupeal’est.
eMIRAR et GUETTABassures la distribution al’oust.
e OUED SMAR distribue au niveau du centre.

Ces entreprises se chargent de ladistribution des produits du groupe auxdétaillants, qui
représentent le deuxiemeintermédiaire, atravers tout leterritoirenational.Qui par lasuite
s’assurent de lamise endisposition des produitsdu groupesur leurlinéaire, au porté du
consommateur final.

LefaitquelegroupeBIMO sebasesur unedistribution multi-canal lui procurebeaucoup
d’avantages comme augmenter le chiffred’affaires car il s’agitd’offriral’acheteurpotentiel
plus d’opportunités d’accéder ades produits delamarque, ou encoreclarifier le

positionnement desa marqueet devenir unemarque«Topofmind».

4.2.4 Communication:
L’entreprisea étéquasi-absentedurant ces trente dernieres années, iln’yaeu aucun effort de

communication, hormis quelques publicités diffusees sur la presse écrite,et I’utilisation du
support telévisé pourmettre en avancedeuxdeses produits. Durant toute sacarriére, le
groupeanégligésapolitiguede communication cequi a laissélibre champases concurrents.
Ledépartement marketingdeBIMO étant opérationnel depuis peu, apourmission de faire brillé

cettemarque.
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BIMOINDUSTRIE participeadesévénements tels que les foireset salons nationauxet
internationauxorganisésen Algeérie. Ces participations ont pour objectif premier la
valorisation d’une communication institutionnelle,atravers les medias couvrants cetype
d’événements :

elesarticles depresseconcernant lesalon.

eReportages effectues surplacepar les télévisionset radios locales.
Cequi menea fideliser les clients déja existants ainsiqu’aaméliorer]’imageet lanotoriété de la
marque.
D’autrepart 1’étudedelapolitiquede communication deBIMOaffirmequele groupe est dans
uneoptiqueproduit.C'est-a-direqueleurs produits s’étant longtempsvendus sans réel effort
marketing, I’entreprisene régulepas sa production selon lademandemais emprunte un chemin

inverse: chezBIMO c’est souvent, pour nepas diretoujours, I’amont quidécide de ’aval.

Section02:demarche méthodologiquede ’enquéte

Dans laprésente section, notrebut est deprésenterles différentes étapes suivies pourla
réalisation denotreenquéte, commencant parlaclarification del’objectifglobal decelle-ci

allant jusqu’ala methodedesoumissiondu questionnairesur leterrainauxconsommateurs.

1. L’enquéteet son objectif:
Dans le cadredenotre étude, 1’objectif denotreenquéte est de connaitrel’apport dela notion

capital marque ala fidélitédes consommateurs, pour cefaire, nousavons posé les hypotheses de

recherches suivantes :

léreHypothese: «la marque estun critere dechoix importantlorsdel ‘achat d 'un biscuit»
2emeHypothése: «La satisfaction et la confiance sont deux notions qui conditionnent le
comportement de fidélité chez les consommateurs deBIMO»

2. Etudequantitative:;
L’étude quantitative, oudescriptive, a pourobjectif principal de donner unedescription

quantifiéedescomportements ou attitudes d’unepopulation a 1’égard d’unprobléme étudié.

'YVES(E),BERNARD(P)etELYETTE(R):Market « étudeet rechercheen marketing»,3¢meédition,Dunod,
paris,2003,P.191.
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Une étude quantitative est une analyse qui mesure les comportements ou opinions des
consommateurs, ces genres d’études sont utilisés parles industries, les commercants et les
institutions dans un but précisdeconnaitreuncomportement ou son évolution faceaun
produitou service.

Dans notre cas, nous intéressons a ce genre d’étude qui nous aidera a répondreanotre
problématique

Il est doncquestion d’analyser le comportement du consommateur et voir sont ressenti, ses

réactions, ses mutation, opinions...etc.

3. Léchantillon:

Dans une étude quantitative, un ensemble de questions sont soumises a un public appelé

échantillon, qui est un sous ensemble d’une population de base quelle qu’elle soit (personnes,

tissus, matériaux...etc.) cet échantillon doit étre tout sauf choisi au hasard en effet cette notion

de hasard ne doit pas étre prise tel qu’elle est, car le hasard existe belle et bien mais c’est la

représentativité de cet échantillons qui est mis enjeu.

Pour pouvoir répondre a notre objectif, nous avons fait recours a 1’échantillonnage « par
convenance ». Le questionnaire a donc été soumis aux personnes interceptées dans la rue. Ce type
d’échantillonnage constitue le mode le plus fréquemment utilisé dans les études quantitatives et de

recueil d’informations.t

4. Lequestionnaire :
Le questionnaire est une suite de questions standardisées destinées a normaliser et a faciliter

le recueildetémoignages. C'est un outil adapté pour recueillir des informations précises
aupres d'un nombre important de participants. Les données recueillies sont facilement
quantifiables (excepté lors de questions ouvertes).?

Pour la formulation des questions, nous nous sommes basés sur la simplicité et ceatravers
des questions claires, courtes, avecun style pouvant étre compris par I’échantillon.

Cequestionnaire est structurédedeuxparties :

*http://www.esen.education. fr/conseils/recueil-de-donnees/operations/construction-des-outils-
derecueil/questionnaire/(consultéle28/07/2016a 01/41)

! (J.L) et VERNETTE (E), étude de marché, édition Vuibert, Paris, 1998, P.261.
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http://www.esen.education.fr/conseils/recueil-de-donnees/operations/construction-des-outils-
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+Fiche signalétique:
Cesont des questions portant sur les caractéristiques de lapersonnesondée.Ces questions
signalétiques personnelles nous permettrons demieuxanalyser et identifierla structurede

notre échantillon.

+-Présentation du questionnaire:
Notrequestionnairecomportel5questions il comporte plusieurs types de questions, elles sont

présentées comme suite :

e Les questionsfermeées:Unequestion est dite«fermée»lorsquelerédacteurdu
questionnaireimposeunchoixparmi les réponses al’interviewé. Celui-ci n’aplus
qu’acocher lescases pour exprimer sa réponse.L’avantagedeces questions est que
celles-ci facilitent le recueild’informations. Deplus, elles garantissent desréponses
dans le cadredu sujet et facilitent également latacheal’interviewé. Ajouter acela, le
faitd’économiser du temps et d’efforts pourles deuxparties.®
Les questions fermées peuvent prendreplusieurs formes notamment :

“+Les questionsfermées dichotomiques :questions pour lesquelles lapersonne
interrogéeest contraintede choisir entredeuxréponses.Exemple : question n°11 (voir

annexen®s)

% Les questionsfermées aréponses uniques :questions qui aménent le répondant a
choisir la réponseentreplusieurs possibilités (supérieureadeux), mais seule unecase

peut étre cochée.(Exemple : question n°6)

sLes questionsfermées achoix multiples :questions qui laissent au répondant la
libertéde choisir uneouplusieurs réponses.(Exemple : question n°7)

s Les questions ouvertes :ceuxsont des questions pour lesquelles lapersonne
interrogéeest librederépondredans ces propres termes. Elles laissent au répondant la
possibilitédes’exprimer comme elleveut. Maissetypedequestion est difficile a

interpréter.

*DEBOURG(M.C),CLAVELIN(J)etPERRIER(O):la mercatiqueenaction,Editionlegéniedes glaciers,
Paris,2002,P.427.
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e Les questions ouvertes :c’est un typedequestion donton laisse le choixpour
I’interviewédes’exprimer.L’analysedeces questions et I’interprétation des résultats

restent trés complexes. (Exemple : question n° 8)

eQuestion filtre:Elle permet deposer tout ou unepartie du questionnaireaunepartie
del’échantillon.
Ces questions permettant de juger lavaliditédesréponses.|l arrive eneffet que des
personnes répondent surdes sujets qu’elles ne connaissent pas, soitpar jeux, soit par
craintederidicule.ll faut pouvoir les identifier afin queleurréponses soient prises pour
cequ’elles valent etneviennent pas fausserles résultats.Exemple : question n°1 (voir

annexe n°5)

5. Le test du guestionnaire:
Testerle questionnaire est une étapequi consisteal’administrateuraun petit nombre d’individus

appartenant ala population (référencedel’étude)dans lebut derepérer leserreurs commises,
concernant notrequestionnaire, ilaététestésur unedizainedepersonnes,nos camarades degroupe,
nos amis et quelques nombres de notrefamillequi sont des consommateurs de biscuits dans le
but devérifier:

el_acohérencedes questions

el adurée et qualitédu questionnaire

oSi les termes utilisés ne sont pasambigus

«Si on a posétoutes les questions qui apportent les résultats voulus de notreenquéte.

6. Modede contacte
Il existebeaucoup demodede contact pour obtenir les informations escomptées nous citons par
exemplele phoning, leporteaporte, internet ou bien le faceaface. C’est précisément ce mode
de contact quinous a attitré, selon nous c’est une méthode entraiment concluantequi non
seulement nous ameneaparvenir anotrebutqui la collecte d’information, mais quiaussi nous
aide avecnotresavoir-faire et notrebon sens a vérifier en temps réell’exactitude des

informations par uneobservation finedel’interlocuteur en facedenous.
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7. Dépouillementet analyse des résultats :
7.1 LeDépouillement:

Une fois letravailsur leterraineffectuéetfinalisé,tous les questionnaires remplis ontété
informatisés et codifiéset mis a 1’abri sousformedebasededonnées sur labased’unlogiciel
appelé EXELquiconsiste atraiter systématiquement des données utiliséespour conduiredes
analyses statistiques et générer divers tableau,graphiques et diagramme. Ces derniers sontle
fruitdetoutenotre étude,ils nous permettrons de confirmerou d’infirmernos hypothéses

Deuxmeéthodes de dépouillement existent :

e Triaplat: cetteopération consiste a réorganiserl’ensemble des valeurs prises par
unevariable, il restitue ladistribution des différentes réponses obtenues a une
question unique dans lecadred’unquestionnaired’étude.

e Tricroisé : appelé aussianalysebivarié, ellepermet d’analyser lesrelations entre
deuxou plusieurs variables, enfaitilcombinelesrésultats obtenus sur 2 questions.

Dans notrecas nous utiliserons les deuxméthodes:

7.2 Expositiondes résultats :

Lesrésultats obtenus ontété mis sous forme de figureetd’histogrammeaccompagnéde
commentaireexpliquant leurs significations, c’est par cemoyen quenos lecteurs capteront les
résultats de notreenquétedemaniére,claire,compréhensible et lisible, avecdes tableauxet des
figures qui illustrent avecdes couleurs distincte les résultats.

7.3 Traitement des données:

Dans cequi suitnous allons exposerles résultats de notre enquéte surterraindans lebut

d’obtenirdes réponses claires auxquestions dedeparts.

Section3: Depouillement, Analyse etinterprétation desrésultats

Aprés I’achevement de I’enquéte, nous procédantala traduction et I’interprétation de réponses
obtenues aupres de notreéchantillon qui est 1’objectif decetteprésente section, cela nous
permettras deformulerun certain nombredeconseils, recommandations et d’idées pour

I’entrepriseafin deperfectionner ses méthodes marketing.
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1- Analyse et interprétation des résultats del’enquétedestinéeaugrand public par

la méthode tri a plat:
s»Fiche signalétique:

Tableau 3-4:Répartitiondel’échantillon selon lesexe.

Sexe Effectif Pourcentage
Homme 56 46,7%
Femme 64 53,3%
Total 120 100%

Letableauci-dessus représente larépartition des personnes interrogées selon lesexe.

Figure3-4:Répartition del’échantillon selon lesexe

lesexe

B Homme

m Femme

Nousobservonsque46,7%despersonnesinterrogéessontdesexeféminin,et53,3%sontde

sexemasculin.

Tableau3-5 :Répartition del’échantillon selon I’age

Désignation Effectif Pourcentage
Moins del5 ans 8 6,7 %
15-30 ans 76 63,3 %
31-50 ans 15 12,5 %
51-60 ans 11 9,2%
61 ans et plus 10 8,3%
Total 120 100 %
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Letableauci-dessusreprésentelarépartitiondespersonnesselonl’age.Lestranchesd’age
varient de 10 a60ans etplus.

Figure3-5 :Répartition del’échantillon selon I’age

AGE
- moinsdel5a n515—3%\ ns31-50a nsSi—GOa ns60a nseH)Ius -
Onconclutquel’ageleplusdominantdansl’échantillonétudiéestde15a30ansavecun tauxégala

63,3%,suivie d’untauxde 12,5%quienglobe lespersonnesagéesentre 3la 50
ans.Laclassedespersonnes agéesentre 51et60anssontreprésentéesavec untauxde 9,2%, suivie de
la tranche d’age de 6lansetplusavecuntauxde 8,3%, le resteestde 6,7% sont ceuxayantmoins
del5 ans.

Tableau3-6 :la répartition del’échantillon selon la catégoriesocioprofessionnelle

Désignation Effectif Pourcentage
Etudiant(e) 60 50%
Employé(e) 29 24,2%
Profession libérale 09 7,5%
Sans emploi 11 9,2%
Retraité 11 9,2%
Total 120 100%
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Letableauci-dessusreprésentelarépartitiondespersonnesinterrogeesselonleurscatégories
socioprofessionnelles.

Figure3-6 :la répartition del’échantillon selon la catégoriesocioprofessionnelle

PROFESSION

m Etudiant(e)Empjgyé(e)ProfessionligeraleRetraitéSansemplgi =

Apreés I’analysedu questionnaire, nous avons obtenu les résultats suivants : la moitié (50%)
des personnes interrogées sontdes étudiants, 24,2%sont des employés, 9,2%sont des
retraités et sans emploi, 7% appartientauneprofession libérale.

Tableau3-7 : Répartition del’échantillon selon le revenu mensuel.

Revenu Effectif Pourcentage
Moins de15000 DA 20 16,7%
15000-25000 DA 09 7,5%
25000-40000 DA 17 14,2%
40000-60000 DA 16 13,3%
Plus de 60000 DA 11 9,2%
Sans revenu 47 39,2%

Total 120 100%

Letableauci-dessus représente larépartition des personnes selon leur niveau de revenu.
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Figure3-7 :Répartition del’échantillon selon le revenu mensuel.

Revenumensuel

4

Apartirdecegraphe  onremarqueque ,39,2% desrépondantsn’ontpasde revenu, suivide

Moinsde15000DA
B 15000-25000DA
= 25000-40000DA
v 40000-
m 60000DAPIlusde6

m 0000DASansreve

4

nu

ceuxayantunrevenumoinsde 15000DA avec untaux de 16,7%,cesdeuxderniers sont
presquedesétudiantsquidépendentdeleursparentspourcouvrirleurscharges, viennent ensuite
ceuxqui ontun  revenuentre25000et 40000 DAet entre40000et60000 DAavecdes
tauxrespectivement14,2%et13,3%,9,2%despersonnesinterrogésontunrevenuplusde

60000DA enfin,lespersonnesayantunrevenuentre15000et25000D Areprésente7,5%

du total de I’échantillon.

s»Questionnaire
QuestionN°1 :Consommez-vous des biscuits?

Tableau3-8 :la consommation des biscuits

Désignation Effectif Pourcentage
oui 111 92,5%
Non 9 7,5%

Total 120 100%
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Letableauci-dessus représente larépartition des personnes interrogéselonleurs

consommations des biscuits

Figure3-8: la consommation des biscuits

CONOMMATIONDESBISCUITS

m Oujgon

On remarquequela majorité (92,5 %) depersonnes interrogéesconsomme des biscuits, tandis
queles personnes qui neconsomment pas les biscuits représentent 7,5 %del’échantillon. Ce
résultat est la lecturedirecte delaculturedela population quiatendanceaconsommerplus

les sucreries.

QuestionN°2 :Lors de I’achatd’un biscuit, quelle est ’importancequevous accordeza
chacun des criteres suivantes, surune échellede01 a 05(sachant que5 veut dire tres

importantet 1 lemoins important)

1) La margue :
Tableau 3-9:I’importancedela marquelors d I’achatd’un biscuit

Désignation Effectif Pourcentage
1 10 8,33%

2 5 4,16%

3 19 15,83%

4 36 30%

5 50 41,66%
Total 120 100%
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Letableauci-dessus représente I’importancedelamarquelors del’achat d’un biscuit

Figure3-9 :I’importancedela marquelors del’achat d’un biscuit

L'importancedelamarque lorsde I'achatd’un biscuit

D’apres les résultats obtenues, la marque est trés importante pourla majorité des répondants

lors del’achat d’un biscuit

2) Leprix:

Tableau 3-10 :I’importancedu prixlors d 1’achatd’un biscuit

100

Désignation Effectif Pourcentage
1 11 9,16%
2 19 15,83%
3 29 24,16%
4 35 29,16%
5 26 21,66%
Total 120 100%

Letableauci-dessus représente I’importancedu prixlors del’achat d’un biscuit
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Figure3-10 :I’importance du prixlors d 1’achat d’un biscuit

I'importancedu prixlorsde I'achatd'unbiscuit

On déduitquele prixest assezimportant pour lamajoritédes interviewés

3) Le rapport « qualité-prix »:
Tableau 3-11:I’importancedel’apport«qualité-prix»lors d I’achat d’unbiscuit

Désignation Effectif Pourcentage
1 10 8,33%
2 12 10%
3 13 10,83%
4 49 40,83%
5 36 30%
Total 120 100%

Letableauci-dessus représente I’importancedu rapport«qualité-prix»lors de I’achat d’un
biscuit.
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Figure3-11 :I’importance du rapport«qualité-prix»lors d I’achat d’un biscuit

I'importancedu rapportqualité-prix*‘lorsde I'achat
d'unbiscuit
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On constate quelerapport«qualité-prix»est toujours pris en considération

4) Disponibilité :

Tableau 3-12 :I’'importance dela disponibilité lors d I’achat d’un biscuit

Désignation Effectif Pourcentage
1 11 9,16%

2 22 18,33%

3 27 22,5%

4 40 33,33%

5 20 16,66%
Total 120 100%

Letableauci-dessus représente I’importancedeladisponibilité lors de I’achat d’un biscuit
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Figure3-12:1’importance dela disponibilité lors d ’achat d’un biscuit

I'importancede ladisponibilitélorsde I'achatd'un
biscuit

On peut conclureapartirde cegraphela majoritédes enquétés prennent encomptela

disponibilité du produiten question lors deleurs courses

5) La qualité
Tableau 3-13 :I’importancedela qualité lors d I’achat d’un biscuit

Désignation Effectif Total
1 12 10%

2 5 4,16%

3 11 9,16%

4 39 32,5%

) 53 44,16%

total 120 100%

Letableauci-dessus représente I’importancedelaqualité lors de I’achat d’un biscuit
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Figure3-13 :I’importancedela qualité lors d I’achat d’un biscuit

I'importancede laqualitélorsde I'achatd’unbiscuit
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Apresl’analysedutableauon remarquequele criterequalité esttrés importantlors duchoix du

biscuit

6) Gout :

Tableau 3-14 :I’importance dugout lors del’achat d’un biscuit

Désignation Effectif Pourcentage
1 10 8,33%
2 8 6,66%
3 11 9,16%
4 32 26,66%
5 59 49,16%
Total 120 100%

Letableauci-dessus représente I’importancedugout lors de I’achat d’unbiscuit
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Figure3-14 :I’importance dugoutlors d 1’achatd’un biscuit
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D’apreslesrésultats lesenquétés accordentuneimportance vitale au goutdu biscuit

7) Valeursnutritives

Tableau 3-15:1’importance des valeurs nutritiveslors del’achat d’un biscuit

Désignation Effectif Pourcentage
1 18 15%
2 28 23,33%
3 24 20%
4 30 25%
5 20 16,66%
Total 120 100%

Letableauci-dessus représente I’importancedes valeurs nutritives lors del’achat d’un biscuit
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Figure3-15 :I’importance des valeurs nutritiveslors del’achat d’un biscuit

I'importancedesvaleursnutritiveslorsde I'achatd‘un
biscuit

Legraphenous montrequeles valeurs nutritives du biscuit est moyennement important chez les

consommateurs. Cecidireque les résultats refletent le manquedela culturenutritive chez le

consommateur algérien.

8) Praticitédel’emballage:
Tableau 3-16 :I’importancedela praticitédel’emballage lors del’achatd’un biscuit

Désignation Effectif Pourcentage
1 31 25,83%
2 35 29,16%
3 23 19,16%
4 19 15,83%
5 12 10%
Total 120 100%

Letableauci-dessus représente I’importancedelapraticitédel’emballagelors de I’achat d’un

biscuit
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Figure3-16 :I’importancedelapraticitédel’emballagelors de I’achat d’un biscuit

I'importancede lapraticitéde I'emballagelorsdel’achat
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D’apres le tableauci-dessus les répondants n’accordent pas unegrandeimportanceala

praticitédel’emballagedurant les achats.

QuestionN°3 :Vous arrive-t-il d’acheterles biscuits d’unemarqueinconnue?

Tableau3-17: la fréquenced’achat desbiscuits d’unemarqueinconnue

Désignation Effectif Pourcentage
Jamais 30 25,2%
Rarement 59 49,6%
Parfois 25 21%
Fréguemment 4 3,4%
Tout letemps 01 0,8%
Total 119 100%

Letableauci-dessus représente lafréquenced’achat d’un biscuit d’unemarqueinconnue
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Figure3-17 : la frequenced’achat des biscuits d’unemarqueinconnue

lafréquenced'achatdesbiscuitsd'unemarqueinconnue

D’apres les résultats obtenus 49,6% del’échantillon achéterarement des biscuits d’une

JamaisRareme

= ntParfoisFréqu

| |
emment

Toutletemps

marqueinconnue, 25,2% accordedel’importanceala marquelors del achat, 21% des
répondants font parfois attention ala marque, 3,4%s’intéressefréquemment auxbiscuits
d’unemarqueinconnue,et seulement 0.8% des interviewésachetent constamment les

marques des biscuits inconnues. D’ou la marque attiresa clientéle

QuestionN°4 :Parmi cesmarques, quelle est la marquedebiscuit quevous consommez le

plus ?

Tableau 3-18 : la consommation du biscuitselonla marque

Désignation Effectif Pourcentage
BIMO 91 75,83%
LU 23 19,16%
BIFA 6 5%
Total 120 100%

Letableauci-dessus représente la consommationdu biscuitselon la marque
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Figure3-18 : la consommation dubiscuit selon lamarque

laconsommationdubiscuitselonlamarque

m BIMO
mLU
m BIFA

Lamajorité des interrogés affirment quelamarquedebiscuit la plus consommé est BIMO
avecun pourcentagede75,83%, 19,16%le pourcentagedes personnes qui consomme la

MarquelLUet 5% des interrogésconsomment lamarqueBIFA.
BIMOapu conquérirlesmarques locales et multinationales pour étrele leader surlemarché

QuestionN°®5 :Connaissez-vous lamarque« BIMO » ?

Tableau 3-19 : lanotoriété deBIMO

Désignation Effectif Pourcentage
Oui 117 97,5%
Non 3 2.5%

Total 120 100%

Cetableau représente larépartition des personnes selon leurs connaissancesdela marque
BIMO
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Figure3-19 :LanotoriétédeBIMO

NOTORIETEDEBIMO

m Oujgon

A partir des résultats du tableau ci-dessous, 97,5%connaissent lamarqueBIMOet 2,5%
ignorent lamarque. unnombreimportant des interrogés ont citéBIMOenpremier lieu, donc
BIMOaunenotoriété top of mindchezles consommateurs, celaest du al’ancienneté et la

longueexistencesur lemarchéalgérien.
QuestionN°6 :VVous consommezles produits deBIMO :

Tableau3-20 : la frequencedeconsommation des produits BIMO

Désignation Effectif Pourcentage
Une fois parjours 24 20%
Deuxfois parjour 13 10,83%
Une fois parsemaine 25 20,83%
Plusieurs fois par semaine 38 31,66%
Rarement 20 16,66%
Total 120 100%

Le tableau ci-dessus représente la répartition des personnes selon la fréquence de

consommation des produits de BIMO.
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Figure3-20 :la frequencede consommation des produits BIMO
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D’aprés les réponses desinterrogés on peut conclurequ’environ80%desconsommateurs sont

Rarement

fidele ala marque.

QuestionN°7 :Parmi les critéres ci-dessous, quelles sont qui vous motivent pourl’achat
des produits deBIMO?

Tableau 3-21 :les motivations d’achatsdes produits de BIMO

Désignation Effectif Pourcentage
Marque 72 62,1%
Gout 85 73,3%
Prix 80 69%
Action promotionnelle 0 0%
Design del’étiquette 1 0,9%
Marquenationale 38 32,8%
L’innovation 4 3,4%
Ladisponibilité surle 51 44%
marché
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Letableauci-dessus représente les motivations d’achat des produits de BIMO

Figure3-21 :les motivations d’achatsdes produits de BIMO

lesmotivationd'achatdesproduitsdeBIMO
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On remarquequelecriterequi motivel’échantillon interrogeéle plus est bien le gout avec
73,3% ensuite leprixavec69%, la marque avec62,1%, la disponibilitésur lemarchéavec
44%,1’aspect dela marquenational avec32,8% et I’innovation avec3,4%

QuestionN°8 :Quels mots utiliserez-vous pourqualifierla marquede biscuits BIMO ?

Tableau 3-22 :Adjectifs associéala marque BIMO

Désignation Effectif Pourcentage
Nostalgique 21 17,5%
Enfance 17 14,16%
Marquenational 15 12,5%
Emballageinchangé 7 5,83%
Ancienne 14 11,66%
Délicieux 8 6,66%
Autre 38 31,66%
Total 120 100%

Letableauci-dessus représente les adjectifs associés a lamarqueBIMO.



L apport de la notion capital marque a la fidélité des 113
Consommateurs de BIMO

Figure3-22 :adjectifs associées a lamarque BIMO
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le graphiqueci-dessusmontre17,5%desinterrogés associentla marquea la nostalgie, 14,16%aleur
enfance, 12,5%a I’aspectnationaldela marque,11,66%al’ancienneté de la marque ,6,66% associe la
marque al’adjectif«délicieux»et5,83%a son emballage inchangé, tandis que 31,66% del’ I’échantillon

interrogé associela marquea d’autresadjectifscomme: I’originalitéetle bonrapport qualité-prix...

QuestionN°9 :Surquels critéres souhaiteriez-vous queBIMO apportedes

améliorations ?

Tableau 3-23 : les éléments & améliorer

Désignation Effectif Pourcentage
Laqualité du produit 44 37,9%
Les prix 13 11,2%
Ladisponibilité 7 6%
Publicité et promotions 67 57,8
Ledesign 64 55,2%
L’innovation 64 55,2%
Autre 4 3,4%

Letableauci-dessus représente les éléments a améliorer chezBIMO
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Figure3-23 : les eléments a améliorer

lesélémentsaaméliorer
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Lamajoritédes interrogéspensent quelecriterequeBIMO doit améliorerest bien fairedes

publicités et promotions avecun pourcentagede57,8 %; ledesignest I’innovation avecun

pourcentagede55 %, laqualité deproduitavec37,9%, le prixavecll %,la disponibilité

avec6%et autres réponsescomme:la qualité, legout, la communication,

QuestionN°10 :vous considérezvous commeunclient de «Bimo » ?

Tableau 3-24 : les clients de BIMO

Désignation Effectif Pourcentage
Oui 104 86,66%
Non 16 13,33%

Total 120 100%

Letableauci-dessus représente les clients deBIMO
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Figure3-24 : les clientsdeBIMO

lesclientsdeBIMO
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On conclutquela majoritédel’échantillon interrogéavecun pourcentagede97%sont des
clients de lamarqueBIMO tandis que3% del’échantillon nele sont pas.

QuestionN°11 :Qu'est cequi vous motive arevenir a chaquefois vers les biscuits de la
marqueBIMO

Tableau 3-25 :les motivations pour reveniral’achat des biscuits deBIMO

Désignation Effectif Pourcentage
Choisir des produits Bimo, 46 43%
c’est unegarantie
J’ai pris I'habituded'acheter 57 53,3%
Bimo
Lebesoin de consommer 25 23,4%

BIMOest un besoin

particulier
Ses prixsont plus 46 43%
intéressants
Ses produits sont debonne 38 35,5%
qualité

Son imagedemarque 28 26,2%
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Letableauci-dessus représente les motivations pour reveniral’achat des biscuits deBIMO

Figure3-25 :les motivations pour reveniral’achat des biscuits deBIMO
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On remarquequela majorité des interrogés avecun pourcentagede53,2%ont pris I’habitude

d’acheterBIMO, 43%ont choisi BIMO poursagarantie ainsiqueses prixintéressants, 35,5%

pensent queles produitsdeBIMO sont debonnequalité, 26,2%sont motivé par I’imagede

marquedeBIMOet 23 ,4% trouvent que lebesoin de consommerBIMOest un besoin particulier.

QuestionN°12 : Etes vous satisfait(e) des produits BIMO

Tableau 3-26 :Ledegré desatisfaction clients:

Désignation Effectif Pourcentage
Tres satisfait 61 51%
Satisfait 27 23%

Peu satisfait 20 17 %
insatisfait 09 7%
Sans avis 03 2%

Total 120 100%
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Letableauci-dessus représente ledegrédesatisfaction des clients de BIMO

Figure3-26 :le degrédesatisfaction clients

Ledegrédesatisfactiondesclients

m tressatisfaitsatigfaitpeusatisfaitinsatisfaitsansavis

Legraphiqueau dessusmontre que51%odesinterrogéssonttressatisfaitsdesproduitsBIMO,

23%sont satisfaits, 17% sont peu satisfaits, 7% sont insatisfaits et 2%sont sans avis.

OnpeutconstaterquelamajoritédesclientsinterrogéssontsatisfaitsdesproduitsBIMO

mémetreés satisfaits cequi montrela qualité percu par les clients des produits BIMO

QuestionN°13 :Pensez-vous quevous serez toujours client deBIMO dans 6 mois, unan

?

Tableau 3-27:la probabilitéde resterclient de BIMO

Désignation Effectif Pourcentage
1 6 5%
2 10 8,33
3 19 15,83
4 25 20,83
5 60 50%
Total 120 100%
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Letableauci-dessus représente laprobabilitéderester client deBIMO dans 6 mois, un an

Figure3-27 :la probabilitéde resterclient deBIMO
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Selon les résultats obtenus plus quela moitié dela clientelepenseetrefidéleaBIMO dans 6

mois, un an.

QuestionN°14 :Seriez-vous prét a acheterdes produits de la gammeBIMO quevous ne

consommezpas d’habitude?

Tableau 3-28 :la probabilitéd’acheterd’autres produits de lagammeBIMO

Désignation Effectif Pourcentage
1 3 25%
2 18 15%
3 26 21,66%
4 45 37,5%
5 28 23,33%
Total 120 100%

Letableauci-dessus représente laprobabilitéd’acheterd’autres produits dela gammeBIMO
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Figure3-28 :la probabilitéd’acheter d’autres produits de lagammeBIMO
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A partir dugraphesi dessus lamajoritédela clientélemanifeste leur désired’essayer d’autres

produits de lagammeBIMO, ceci direqueleursatisfaction des produits déja essayer les

encourages a s’aventurer

QuestionN°15 :Pensez-vous « a I’avenir »acheterchezBimo :

Tableau 3-29 :I’achat chezBIMO par rapport auxconcurrents

Désignation Effectif Pourcentage
Plus que chezles concurrents 56 46,66%
Pareil 52 43,33%
Moins que chezlesconcurrents 12 10%
Total 120 100%

Letableauci-dessus représente I’achat chezBIMO par rapport auxconcurrents
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Figure3-29 :1’achat chezBIMO parrapport auxconcurrents

I'achatchez BIMOparrapportauxconcurrents

L)

m Plusquechezlesconcurrents
m Pareil

m Moinsquechezlesconcurrents

D’apreés le tableauci-dessus 46,66% del’échantillon affirmequ’ils achéteront chezBIMO

plus que chezle concurrents, tandis que43,33%ne changeront pas d’avis surleurs achats,

10%des répondants ont I’intention d’acheter chezBIMO moins que chezles concurrents.

2-

Tableau 3-30 :tableau croisédu degrédesatisfaction clientcontrelafidélité

Analyse et interprétation des résultats del’enquétedestinéeaugrand public par

la méthode tri croisé:

insatisfait Peu Sans avis | Satisfait tres Total
satisfait satisfait

Non

1 3 1 6 14 25
Oui

8 18 2 21 46 95
Total

9 21 3 27 60 120

120



L apport de la notion capital marque a la fidelité des
Consommateurs de BIMO

Figure3-30 :Ledegrédesatisfactionclientcontrelafidélité
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B Pcu
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Lamajorité des clients qui se considérent commeclient chezBIMO sont trés satisfaitou

mémesatisfait du produit,cequi vérifie larelation entrela fidélité et lasatisfaction

121



3.

L>apport de la notion capital marque a la fidélité des 122
Consommateurs de BIMO

Syntheésedel’enquéte:

Surles 120 personnes interrogées :

& 53%sont desexe féminin;

& 63,3%sont agéesentre15-30ans ;

#50%sont des étudiants ;

#39,2%n’ont pas derevenu

Laréalisation de cetteenquéte surle terrain nousapermis, essentiellementde recueillir I’avis

des clients interrogeés :

Lesclientsmajoritaires deBIMO sont des femmes &gés entre15-30 ans, laplupart
encoreétudiants.

Les biscuits deBIMO sont celles cité en premierpar laplusgrandemajorité des
personnes interrogéesavecun tauxdenotoriété a97%

Lors del’achat d’un biscuitles criteres les plus pris en considération sont: lamarque, le

gout, laqualité, et le rapport qualité-prix

elLamajorité des interrogés achetent rarement des biscuits d’unemarqueinconnue

Lamarque BIMO est percue commeunemarque:ancienne, mythe, nostalgique, fierté
nationale.
Les plus importantes motivations d’achat de lamarque Bimo sont: lamarque, le prix,

gout et la disponibilitésur lemarché.

elesclients souhaitent queBIMO apportedes améliorations sur ledésigne,

I’innovation, la publicité etpromotion

Laclientelepréfereles produits deBIMO surlesproduits des concurrentspar

confiance et conviction

Lamajorité des interrogés préferent BIMO par cequ’ils ontpris I’habituded’acheter
ses produits, cet actedeconsommation est considéré comme fidélité par inertie.La
fidélite par inertieest révélatriced’unecertaineaversion du risque, c’est une fidélite tres

fragilequ’il faut eviter car ellene correspondpas a undeésir réel de I’individu.
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4. Suggestionet recommandation:

En prenant enconsidération les résultats de 1’enquéte, nous nous sommes permis de fairepart

aux responsables de I’entreprise des modestes suggestions percues bien sdranotreniveau:

///////

panneauxpublicitaires etaffichagesauvage...

& ’extension degammeetproposerd’autres produits quicorrespondent a lademande
des clients

< Innover en matieredetechniques de communication (affichagesauvage, street
marketing...) et associerdes nouvellevaleurs (modernité, jeunesse,fun...)repérables
par le consommateur parcette communication moderne;

@ étretoujours al’écoute des consommateurs, encréant une rubriquesur lesiteofficiel
del’entreprise«développement & innovation»ou le consommateurproposedes
suggestions, réclameet ainsil’entreprise pourraitavoir unesourcedecréation ;

< Donner uneimageala marqueencréant un lien entrele produitet un personnage
(fictif, podcasteur, sportif... etc.).

< Revalorisation dela marquepar lamiseen avantd’un symboleliéason histoire.

< Adapterunemusiquespécialepourla marqueafindemieuxla reconnaitre par le public;

< Intégrer les réseauxsociauxdans lapolitiquede communication pour accroitrela
présencedeBIMOen ligne.

& Qrganiserdes jeux, des concours : sur ses réseauxsociauxpar exemple: design de
I’emballageou bien des concours«Recette avecproduit Bimo»

& Une revitalisation ou rajeunissement dela marque pourmieuxrépondre auxexigences des

consommateurs
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Conclusion générale

La conclusion de notre travail n’est pas seulement le fruit de ce modeste travail mais celui de trois
années d’études a I’Ecole des Hautes Etudes Commerciales, c’est un travail qui nous a permis de

mettre en ceuvre les connaissances acquises théoriquement.

La réalisation de cette recherche nous a permis d’aboutir aux résultats qui seront cités ci dessous. Ce
sont des résultats ayant fourni beaucoup d’informations sur la maniére dont les marques peuvent
générer un comportement d’achat fidele de la part du consommateur.

Cela nous a conduits a puiser dans une vaste littérature et a aborder d’une part les principaux concepts
de la marque et, d’autre part, le comportement et la fidélité du consommateur a la marque.

Apres la présentation de ces fondements théoriques, il s’est avéré que la marque aujourd’hui est un
¢lément qui vit quotidiennement avec 1’humain et elle donne une valeur tangible et intangible pour
tous les produits, les services et méme aux personnes qui deviennent des marques aujourd’hui
notamment les chefs cuisinier, les couturiers, modélistes et stylistes, d’une autre fagon la marque
aujourd’hui est le reflet des expériences et perceptions des consommateurs.

Le réle le plus fondamental du marketing consiste a répondre aux besoins et désirs du consommateur,
et pour y parvenir les responsables marketing doivent comprendre, expliquer, appréhender et anticiper
les situations d’achat ou de consommation car cette étude du consommateur qui rend possible

I’instauration ou la subsistance du phénoméne de marque

D’apres notre enquéte et apres avoir présenté et interprété les résultats de I’échantillon interrogé, nous
constatons qu’avant tout achat la majorité des interrogés s’intéressent énormément a la marque, en
effet la moiti¢ de I’échantillon questionné achéte rarement des marques de biscuits inconnues, un
pourcentage élevé représente 62% montre que la marque est la motivation importante pour 1’achat
de BIMO, ce qui vérifie la premiére hypothése : La marqgue est un critére de choix important lors
de I’achat d’un biscuit.

La majorité des clients qui se considerent comme clients chez BIMO sont trés satisfaits ou méme
satisfaits du produit, donc la satisfaction est un facteur principal et joue un role trés important dans la
fidélité des clients, Plus un client est satisfait du produit qu’il a acheté, plus il est encouragé de le
racheter ultérieurement. Parailleurs, I'image d'un produit garanti que reflete BIMO et constatée chez
un pourcentage éleveé des intervieweés explique un gain de confiance du produit BIMO de la part de ses
clients, cette confiance incite les répondants a 1’achat des autres produits de la gamme. Ce qui nous
meéne a confirmer également notre deuxiéme hypothese, a savoir, la satisfaction et la confiance sont

deux notions qui conditionnent la fidélité chez les consommateurs de BIMO.
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Enfin ces résultats doivent étre pris avec précaution et nous ne pouvons pas les généraliser pour les
causes suivantes :
e la non représentativité de notre échantillon étudie;

e La difficulté d’apprécier 1’objectivité des réponses;

Le sujet traité est un sujet vaste, en permanente évolution et nécessite du temps et du recul pour
pouvoir en tirer des conclusions pertinentes, ainsi, ce qui nous a véritablement été un obstacle, c'est le
fait de devoir traiter ce theme en un temps réduit, ce qui ne reflete pas notre ambition d'aller plus
profondément dans le sujet.

Nous espérons que ce modeste travail a bien atteint ses objectifs et que les responsables de BIMO
prendront en considération nos recommandations. Enfin, les résultats auxquels nous sommes
parvenus dans ce travail peuvent étre plus approfondis par d’autres, reposant sur des données chiffrées
plus précises, et des connaissances mieux développées sur le comportement du consommateur en

Algérie.
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Annexen® 01

Produits Présentation Unités/ carton Prix détaillants
Biscuits Galette Senior Paquet de 330 gr 30 65 DA
Biscuits Galette Junior Paquet de 230gr 30 50 DA
Biscuits Tango Paquet de 255 gr 30 65 DA
Biscuits Pesos Paquet de 220 gr 30 65 DA
Biscuits Choco RIO Paquet de 160 gr 30 55 DA
Biscuits Petit bimo Paquet de 250 gr 30 60 DA
Biscuits Macao Paquet de 250 gr 30 65 DA
Biscuits Croc’'matin Paquet de 330 gr 24 60 DA
Cookies Paquet de 200 gr 20 70 DA
Z'animaux familial Paquet de 300 gr 20 65 DA
Z'animaux bimbo Paquet de 80 gr 40 25 DA
Biscuits MasterChoc Paquet de 200 gr 20 65 DA
Biscuits Goldy Paquet de 135 gr 48 50 DA
Biscuits Goldy pocket Paquet de 40 gr 96 35 DA
Les Tartelettes Barquette de 52 gr 30 30 DA
Biscuits Chico Paquet de 20 gr 80 20 DA
Biscuits Samba Paquet de 165 gr 30 40 DA

Annexen® 02

Produits Présentation Unités/ carton Prix détaillants
Gaufrette Best Of Paquet de 200 gr 30 65 DA
Gaufrette Double Mix Paquet de 200 gr 30 60 DA
Gaufrette Twist Barrette de 30 gr 60 10 DA
Gaufrette Twingo Barrette de 30 gr 60 10 DA
Annexen® 03
Produits Présentation Unites/ carton Prix détaillants
Ambassadeur Tablette de 100 gr 25/50 70 DA
Excellence Tablette de 85 gr 25 45 DA
Mini ambassadeur Barrette de 20 gr 360 10 DA
Mini compliments Barrette de 5 gr 1200 /
Pépites de chocolat Sachet de 100 gr 40

Annexen® 04

Produits Presentation Unités/ carton
Poudre de cacao Sac de 25 kg /
Tourteaux de cacao Sac de 25 kg

Beurre de cacao

Carton de 25 kg

Masse de cacao

Carton de 25 kg

/
/
/




Annexen©05 :

Dans le cadredela préparationdenotremmoireen vuedel’obtention d’un Master en marketing,
nous vous prions debien vouloir répondreacequestionnaire afin debien mener notre enquéte,
dont le théeme est«’apport de la notioncapital marquea la fidélitédes clients»étudede cas
:BIMO. Nous tenons avous informerquevos réponses resteront confidentielles et seront
utilisées dans un cadrepurement scientifique. Nous vous remercions devotre collaboration.

Nous vous remercions d’avance

Fiche signalétique

Vous étes :
Un homme .
Une femme O

Quel age avez-vous?

Moins del5 ans [
15-30 ans m
31-50 ans 0
60ansetplus O

Quielle est votreprofession?

Etudiant (e) O
Employé(e) O
Profession libérale
Sans emplois 0
Retraité 0
Votrerevenuest

Moins de15000
15000-25000
25000-40000
40000-60000
Plus de 60000

ooOdod

Questionnaire



1- Consommez-vous des biscuits ?
Oui O
Non O

Remarque:Sioui, merci de poursuivrele questionnaire, sinon merci pour votre
participation.

2- L’ors del’achatd’unbiscuit, quelle est I’'importancequevous accordeza chacun
des critéres suivants, (surune échellede01 a 05):

Lamarque
Leprix

Laqualité

Disponibilité
Gout

@)
©)
©)
Lerapport«qualité-prix» o)
O
O
Valeurs nutritives 0O

©)

OO0 OO0 O OO0 O
OO0 OO0 O OO0 O
OO0 OO0 O OO0 O
OO0 OO0 O OO0 O

Praticitdel’emballage

3- Vous arrive-t-il d’acheterles biscuits d’unemarqueinconnue:

Jamais l
Rarement O
Parfois O

Fréquemment

Tout letemps

4- Parmi cesmarques, quelle est lamarguedebiscuit quevous consommezle plus ?

1-LU 2-BIMO  3-BIFA

5- Connaissez-vous la marque«Bimo» ?
Oui n
Non O

Remargue:Sioui, mercide poursuivre le questionnaire, sinonmercipourvotreparticipation.

6- Vous consommezles produits deBimo:



Une fois parjours Unefois U
par semaine Plusieurs fois O
par semaine Rarement 0

a

7- Parmi les criteres ci-dessous, quelles sontqui vous motivent pourl’achat des
produits deBIMO ?

Marque

Godt

Prix

Action promotionnelle
Design del’tiquette

Marquenationale

0000 o dd

L’innovation

Ladisponibilitésur lemarché [

8- Quels mots utiliserez-vous pour qualifierla marquedebiscuits
(27 11Y/[0 X S

9- Surquels criteres souhaiteriez-vous que BIMO apportedes améliorations ?

Laqualité du produit
Les prix
Ladisponibilité
Publicité et promotions

Ledesign

O 0 00a0aad

L’innovation

10-vous considérezvous commeunclient de «Bimo » ?

Oui (|

Non .



Remarque:Sioui, mercide poursuivre lequestionnaire,sinon mercipourvotreparticipation.

11-Qu'est cequi vous motivea revenir a chaquefois vers les biscuits de la marque
BIMO ?

Choisir des produits Bimo, c’est unegarantie

J’ai pris I'habituded'acheterBimo

Lebesoin de consommerBIMO est unbesoinparticulier
Ses prixsont plus intéressants

Ses produits sont debonnequalité

Oo0ooddgad

Son imagedemarque

12-Etes vous satisfait (e) des produits BIMO?

Trés satisfait 3
Satisfait O
Peu satisfait (]
Insatisfait O

]

Sans avis

13-Pensez-vous quevous serez toujoursclient de BIMO dans 6 mois, unan?

Pasdutoutprobable o o o0 o0 O tresprobable

14-Seriez-vous prét a acheterdes produits dela gammeBIMO quevous ne
consommezpas d’habitude?

Pasdutoutprobable o o o0 0 O trés probable

15-Pensez-vous «a I’avenir » acheter chezBimo:

Plus que chezles concurrents [
Pareil O

Moins que chezles concurrent [

« Merci d’avoir repondua cequestionnaire.»



o

o
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