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Résumé

Dans un environnement ou les besoins du consommateur et ses exigences évoluent
rapidement, 1’entreprise doit baser sur des ¢léments fondamentaux tel que le niveau du prix et
le niveau de la qualité, et pour mieux satisfaire le consommateur elle doit offrir un certain

équilibre entre ces deux éléments, ce qu’on appelle le ratio qualité/prix.

Pour pouvoir fournir un rapport qualité/prix satisfaisant, les responsables marketing doivent
prendre en considération la sensibilité du consommateur au prix et ses exigences concernant

la qualité et les intégrés dans sa stratégie marketing.

Notre étude vise a identifier le ratio qualité/prix comme un facteur qui a un poids

considérable dans la décision d’achat du consommateur algérien.

Les mots clés :

Besoin- consommateur-qualité-prix- ratio qualité/prix



Abstract

In an environment where consumer needs and requirements evolve rapidly, the company
must base on fundamental elements such as price level and quality, and in order to better
satisfy the consumer, it must offer a certain balance between These two elements, that we call
quality / price ratio.

To be able to provide a satisfactory quality / price ratio, marketing managers must take into
consideration the consumer's sensitivity to price its quality requirements and integrate them
into its marketing strategy.

Our study aims to identify the quality / price ratio as a factor that has a considerable weight

in the purchase decision of the Algerian consumer.

Key words :

Needs- consumer-price-quality- quality/price ratio
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Introduction générale

Aujourd’hui, I’industrie algérienne de 1’électroménager et 1’électronique est en plain
essor. Au passé, cette filiale était centré dans les régions de 1’ouest sous forme de quelques
usines publics, mais maintenant, dans les zones industrielles de BORDJ Bou Arreridj et Sétif
qui ont vu I’implantation des plusieurs usines et marques nationales et multinationales privées
comme Cristor, Brandt, Samsung, Condor, etc., surtout les marques locales qui connaissent
actuellement une évolution dans les ventes et les chiffres d’affaires grace a leurs prix

concurrentiels et la qualité de leurs produits.

Au début de I’année 2016 avec I’application de la nouvelle loi de finance, la politique
d’austérité et la situation de I’économie algérienne, le consommateur algérien est devenu plus
sensible aux critéres d’achat et plus particulierement le prix mais, il veut que ce prix est
accompagné avec un certain niveau de qualité surtout dans les achats réfléchis tel que les
¢lectroménagers. Pour cette raison, aujourd’hui les consommateurs algériens sont orientés

vers les marques qui fournissent un bon équilibre entre le prix et la qualité.

Alors notre travail de recherche vise a mesurer le poids du ratio qualité/prix dans la
décision d’achat, et on a pris le cas des électroménagers CONDOR, pour ce faire nous

essayons de répondre a la problématique suivante:

« Quel est le degré d’influence du ratio qualité Iprix du produit CONDOR sur la décision

d’achat du consommateur algérien ? »

Afin de mieux cerner notre problématique nous allons essayer de répondre aux sous
questions suivantes :
¢ Quel est le poids du ratio qualité/prix dans la décision d’achat du consommateur
algérien ?
% Le prix du produit CONDOR reflet e t-il sa qualité ?
% Quel sont les perceptions des consommateurs algériens envers la qualité et les prix
des produits CONDOR
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Pour atteindre notre objectif et répondre a cette problématique nous avons formulé les

hypotheses suivantes :

H1: Le ratio qualité/prix est le déterminant principal dans la décision d’achat du
consommateur algérien.

H2 : Les prix des électroménagers CONDOR sont concurrentiels et adéquat avec la qualité

H3: Le consommateur algérien percoit de maniére positive le positionnement voulu par
CONDOR.
Pour vérifier nos hypotheses on va adopter la démarche méthodologique descriptive

analytique suivante :

+«» Analyse documentaire base sur une recherche bibliographique a partir des ouvrages,
des articles et des documents disponible au niveau de la bibliothéque de note école et
la bibliotheque des autres universités et écoles de commerce et science de gestion, la

bibliotheque numérique de SCHOLAR VOX, et les sites internet spécialisé.

¢ Une étude quantitative : est une enquéte sur terrain basée sur les résultats d’un

questionnaire élaboré par nous méme aupres des consommateurs algériens.

Dans un souci d’ordre méthodologique nous avons divis€¢ notre travail en trois

chapitres :

Le premier chapitre sera consacré aux éléments du ratio qualité/prix ; les notions de base
sur la politique de prix, les méthodes et les stratégies de fixation du prix puis, les concepts de
base sur la qualité du produit, les caractéristiques qui font la qualité d’un produit, enfin, la
troisieme section sera consacré au rapport qualité/prix et sa relation avec le choix du

consommateur.

Le deuxiéme chapitre va traiter le comportement d’achat du consommateur, nous allons
présenter les concepts de base sur le consommateur, son comportement et les facteurs qui les

influencent et la notion du positionnement.
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Le troisieme chapitre comporte une présentation de 1’organisme d’accueil, traite le cadre
méthodologique de notre enquéte, ’analyse et I’interprétation des résultats. A travers laquelle

nous pourrons répondre a notre problématique.
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Malgré la forte sensibilité au prix, les consommateurs algériens intégrent dans leurs
décisions d'achat d’autres dimensions aussi nécessaire au premier rang desquels la qualité.
Alors le consommateur cherche un bon équilibre entre la qualité et le prix pour optimiser son
utilité.

Le but de ce chapitre, est de presenter les variables qui constituent le ratio qualité/prix, dont
on aborde dans la premiére section les concepts de bases sur le prix et les méthodes utilisé
dans sa fixation, la deuxiéme section comporte le concept de la qualité et les caractéristique
qui font la qualité d’un produit, pour la troisiéme section on va aborder la notion qualité/prix

et sa relation avec le comportement du consommateur.

Sectionl : la politigue de prix

Le prix est une variable principale du mix marketing et un élément contrdlable que
I'entreprise doit déterminer ou ajuster tenant compte aussi bien de facteurs internes que de
facteurs externes. Généralement, Le prix est une préoccupation centrale du consommateur
comme il est une variable stratégique qui permet également de générer des revenu pour
I’entreprise qui vas suivre une politique de prix qui comprend la démarche de fixation d’un

prix pour un produit

Sous sectionl : Le concept de prix

1. Définition du prix :
« Le prix se définit comme la somme d’argent que ['un des contractants doit payer a l’autre

en contrepartie d’un bien ou d’un service »

« Le prix est une variable clé du marketing. C’est un vecteur d’information qui permet au
consommateur d’inférer un niveau de qualité, de positionner un produit ou de se forger une

image d’un magasin ou d’'une enseigne. Ce n’est pas un attribut ordinaire, car il est

YSOULEZ(S), le marketing, le marketing stratégique, Comportement de I'acheteur, Gestion de la

relation client, Marketing opérationnel, GUALINO, 2016, P175
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[’expression monétaire de la valeur de toutes les caractéristiques du produity compris sa

. 1
valeur d’usage et sa valeur d’estime. »

« Le prix d 'un produit ou d 'un service désigne la quantité d 'unités monétaires Qu ’'un
consommateur doit payer pour I’acquérir »°

e D’apres les définitions précédentes on peut dire que :

Le prix est la composante principale du marketing mix et de la stratégie marketing d'une
entreprise. , il exprime la valeur du bien ou du service en unité monétaire, il est le reflet de

I'équilibre entre I'offre et la demande

2. Les caractéristiques du prix :

Le prix est considére comme la variable la plus importante dans le mix marketing, il présente
des caractéristiques qui Lui sont propres, il est une variable® :

e Flexible : on peut le prix d’un produit changé a tout moment et peut étre modulé soit
selon les clients, les quantités achetées soit selon la période (par exemple : la haute
saison).

e Puissante : car il a un effet direct sur les ventes, le résultat net (ex: en cas ou les
marges sont faibles, une augmentation modérée du prix permet d’accroitre Fortement
le résultat)

e Rapide: il est plus rapide par apport aux autres variables du marketing, un
changement ou une modification du prix engendre des effets a trés court terme

e sans investissement préalable : la fixation du prix ne nécessite pas un investissement
planifié contrairement aux trois autres variables du mix marketing.

e Risquee : parce qu’il est une variable trés stratégique et une mauvaise anticipation des
réactions des clients ou de la concurrence peut avoir des conséquences difficiles a

corriges.

! VIOT, CATHRINE, MEMENTOS LMD — LE MARKETING : La connaissance du marché et ses
consommateur-la segmentation marketing-le ciblage et le positionnement-le marketing mix, GUALINO, 2016,

p173
2 LICHTLE(M), FERRANDI(J), le marketing, DUNOD, 2014, p206

$VIOT CATHERINE, Op.cit, p173
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3. Positionnement spécifique du prix au sein du marketing-mix* :
Le prix d’un produit ou d’un service nous permet a désigner la quantité monétaire qu’un
acheteur doit dépenser pour obtenir ce produit ou service. Cette somme est directement
reliée a la valeur que le client pergoit du produit qu’il désire acheter. Le prix et la valeur
percus sont indissociables de tout achat. Le prix est un élément a part entiére du marketing
mix, donc il ne doit jamais étre considéré isolément, mais comme partie intégrante d’un
ensemble d’outils marketing. Les difficultés apportées au prix ne lui sont pas directement
liées mais proviennent de faiblesses d’autres facteurs indépendants du prix. Celui-Ci est en
définitive une synthése entre la valeur percue, le positionnement concurrentiel, la

communication aupres des clients et la politique de distribution

Figure I-1: positionnement du prix dans le mix marketing

produit/sevi
ce

valeur
percu

communication positionne

disntributio
n

Source : SOULEZ(S), op.cit, P176

' SOULEZ(S), Op.cit., P175
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Au niveau du marketing-mix, il est particulierement important que les différents éléments
soient logiquement cohérents et coordonnés. Pour appliquer une stratégie de prix élevés, il
faut que le produit soit de qualité élevé pour justifier ce prix et que les clients le valorisent
mieux qu’un produit standard. Inversement, une stratégie de prix bas n’est valable
durablement que lorsqu’elle s’accompagne d’une politique de réduction de codts efficace d’un
produit simplifié, d’une distribution et d’'une communication autorisant une réduction des
colts systematique. Des baisses de prix répétées ne sauraient constituer un avantage
concurrentiel durable, donc pour mener avec succes une stratégie de prix bas, il est nécessaire
de disposer d’avantages structurels de colt qui permettent de maintenir ce positionnement sur

le long terme.

Sous section? : généralistes sur la politique de prix

1. Définition de la politique de prix :

« La politique de prix rassemble les décisions qui concernent la fixation des prix, le choix pour
une stratégie de prix et l’ensemble des actions qui permettent de COnstruire et d’animer les
offres de prix » *

2. Les objectifs de la politique de prix :

Toutes les entreprises doivent clarifier I’objectif qu’elle s’efforce d’atteindre a travers sa
politique de prix. Si la cible et le positionnement ont été bien identifiés, le mix marketing et
donc le prix en découlent logiquement. Souvent plusieurs objectifs sont simultanément
poursuivis? :

2.1. Objectif de volume : un volume de vente élevé entraine des couts réduits
(économie d’échelle) et implique des profits plus important, donc I’objectif de
volume s’agit d’appliquer un prix suffisamment bas pour augmenter la part de
marché.

2.2. Objectif de rentabilite ou la maximisation du profit : on fixe un prix maximisant

le profit a partit d’une courbe de colts et d’ne courbe de demande.

2.3. Objectif d’image : est un objectif adapté par I’entreprise qui souhaite apparaitre

comme leader en terme de la qualité. ¢ca implique que les prix vont étre élevés et

! Ibid. p175
? |bid. p176
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reflete la qualité. L’entreprise va fixer des prix élevés a fin de s’assurer une bonne
image.

2.4. Objectif « sociaux » : certain organisation peuvent pratiquer in prix inferieur au
cout de revient grace a des subventions par exemple, dans le but de faciliter
I’accés au produit par les plus démunis.

2.5. Les objectifs des survies ': lorsque I’entreprise est en position de sur capacité
dans un environnement concurrentiel défavorable, survivre est objectif majeur.
Pour maintenir ses employés en activité et dégager un peu ses stocks, elle doit

baisser ses prix, en séparant que le marché réagira.

3. Stratégies du prix :
Il ya plusieurs maniéres pour fixer un prix d’un produit. Essayant de comprendre les

meilleurs politiques selon les situations® :

3.1.La stratégie de prix d’écrémage :
La strategie de prix d’écrémage consiste a associer un prix de vente eleve avec un
soutien promotionnel fort au long des premieres phases du cycle de vie. Cette
stratégie s’appuie sur la faible élasticité de la demande au prix au début de cycle,
soit du fait des caractéristiques spécifiques du produit nouveau, soit du fait de

I’absence de référent permettant au client de juger la valeur offerte.

3.2.La stratégie de prix de pénétration :
La stratégie de prix de pénétration consiste a fixer un prix bas pour faciliter
I’adoption et ’acquisition du produit par un marché de masse sensible au prix.
Elle est adaptée lorsqu’il s’agit d’établir rapidement un standard sur un marché ou

pour créer une barriere dissuadant I’entrée de concurrents.

"URBAIN(C), LE GALL-ELY (M), Prix et stratégie marketing, DUNOD, 2009, P35

2 Ibid., P36 -37
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e Comparaison entre stratégie d’écrémage et stratégie de pénétration’:

Tableau
d’écrémage

I-1: Tableau comparatif entre stratégie de pénétration et stratégie

stratégie d'écremage

stratégie de penétration

— resultats eleve a courte temme, peut mfluencer
par les rabais mis en place.

— (Gains effectues au debut du cycle de

vie du prodwt, reduction des nsques
d'obsolescence du produt

— Création d'un espace d’'évolution des

pnx vers le bas, utiization des effets

positifs des modifications de pnx rendu

possible

— Exploitation progressive de la volonte

de payer ou « rente de consormmateur »

gace 3 une differenciation de pnx dans le
temps

— Elimination du probléme des augmentations
de pnx parfols necessaires

par une descente progressive et « prudente » des
pHX.

— signification positive des pnx eleves en

termes de prestige et de quahte

Forte marge totale grace a de gros volumes de
vente compensant les faibles marges unitaires

— Construction d'une position de marche
forte/dommante a long terme (quantites vendues
et/ou prx futurs plus éleves)

grice a des effets de report positifs sur biens de
consommation durablesnon durables

— Uthzation d'éconormes d'échelle statiques,
baisse des colts a court temme

—augmentation rapide des quantites vendues
cumulées, et grace al'effet d'expenence, ecart de
pnx avecles concwrents difficile arattraperpowr
ces dermers

— Reduction du nsque d’échec en raison

du faible pnx d'mtroduction

— Effet de décowragement sur les concumrents

potentiels tentés de s'mtrodwre sur le marche

Source : SIMON(H), JACQUET(F), BRAULT(F), La stratégie prix: le pricing, levier

indispensable pour augmenter votre responsabilité, 3éme édition, 2011, p44

! SIMON (H), JACQUET (F), FRANCK BRAULT,, La stratégie prix: le pricing, levier indispensable pour

augmenter votre responsabilité, 3éme édition, 2015, p44
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3.3.D’autres stratégies’ :
3.3.1. Stratégie de prix différencies
Une stratégie de prix différencié consiste a adopter des différentes stratégies selon la cible
c a-dire adopter des prix plutdt bas pour certain catégories de clients et des prix plutot éleve
pour les autres clients. Le bute de cette stratégie est de toucher au méme temps les segments
les plus rentables de la clientéle et les autres segments. Cette politique s’applique aussi sous
le nom de yield management & certaines entreprises de services. Il consiste a adopter une

politique de prix flexible en fonction de la demande.

3.3.2. Stratégie d’alignement:
Il s’agit simplement de s’aligner sur la concurrence, I’entreprise vendant au méme prix que

son concurrent principale.

4. Processus de fixation de prix :
Lors d’élaboration de sa politique de prix, I’entreprise doit prendre en considération
I’ensemble des facteurs en les intégrant dans une démarche générale. Donc la détermination
du prix se fait selon un processus? :
Aprés la détermination de I’objectif, I’évaluation de la demande, I’estimation des couts et
I’analyse de la concurrence, I’entreprise doit choisir une méthode de tarification.
Généralement les méthodes les plus utilisé sont : a partir du cout de revient, de la demande ou

de la concurrence, mais il existe des méthodes et des modes hybride de tarification.

'SOULEZ, SEBATIEN, Op.cit., p184
2 VIOT CATHRINE, marketing: les points clés pour tout connaitre la démarche marketing stratégique et
opérationnelle, 4éme édition, 2016, p134
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Figure 1-2: processus de fixation du prix

( )

Déterminer I’objectif de I’entreprise

A

Evaluer la demande

A

Estimer les couts

& l J
4 N
Analyser la concurrence
& J
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. J
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Fixer le prix
- J

Source : VIOT CATHRINE, op.cit., 2016, p184

5. Les facteurs influencant la fixation du prix :
La fixation du prix subit de nombreux facteur. Certains de ces facteurs sont internes a
I’entreprise, comme [’objectif de la politique de prix et les caractéristiques du produit

. . . 1.
d’autres facteurs sont environnementaux qui s’imposent a I’entreprise” :

5.1. La demande : les entreprises ont besoins de connaitre la sensibilité des clients
vis-a-vis des prix afin de fixer le prix de leurs produits ou leurs services.
L’¢élasticité de la demande par apport aux prix est un concept issu de 1’économie.
C’est une vision plus compléte de la sensibilité aux prix nécessite la prise en
compte des facteurs psychologique du consommateur, en matiére de la perception
du prix, aussi quand a la relation établi entre le niveau de prix et la qualité percue

du produit.

'VIOT CATHERINE, Op.cit, p176-183
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5.2. La perception du prix par le consommateur :
La perception du prix d’un bien est différente d’un consommateur a un autre et
suivant les situations d’achat. On appel ¢a « le prix percu » c’est I’impression que
’acheteur se fait du prix.
Ce n’est pas le prix objectif qui influence son comportement d’achat, mais un
certain nombre de mécanismes  peuvent influencer la perception du

consommateur en matiére de prix.

5.3.Les objectifs de ’entreprise :
L’entreprise doit choisir entre privilégier la rentabilité interne ou privilégier les

objectifs externes, par apport au marché dans sa politique de prix.

5.3.1. Les objectifs de la rentabilité interne :
L’entreprise peut privilégier la maximisation du profit et la rentabilité a court
terme des produits commercialisés, en fixant un prix de vente élevé qui permet
de realiser une marge unitaire importante et d’obtenir des profits accrus mais
elle doit offrir une différenciation significative du produit pour justifier le niveau
du prix. Elle suppose en outre, que la demande soit un peu sensible au prix.
Cette politique de prix se justifier pour des produits au début de cycle de vie

parce qu’elle permet plus rapidement d’atteindre le seuil de rentabilité.

5.3.2. Les objectifs de la politique de prix par apport au marché:
C’est vrai que la rentabilité constitue un objectif assez important pour I’entreprise et ses
actionnaire mais ce n’est pas le seul en matiere de prix, des objectifs d’image, de gamme

ou de pénétration du marché peuvent le complété.

5.4.Les contraintes légales :
Les prix sont librement déterminés par le jeu de la concurrence. Ce principe connait un
certain nombre d’aménagement:
e Les prix peuvent étre réglementés par exception.
e Les prix de revente appliqués par les distributeurs sont réglementés. Ces derniers

ne peuvent revendre a perte les marchandises qui leur ont éte livrées.
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e Le prix d’achat est celui qui figure sur la facture, augmenter des frais annexes,

comme le transport, ce qui exclurait les ristournes accordées apres facturation.

5.5. La concurrence :
Les prix et les offres des concurrents constituent un élément de référence pour
I’entreprise qui établit sa politique tarifaire. Les clients font des comparaisons entre les
alternatives du marché. Afin de connaitre les offres concurrents, I’entreprise doit effectuer
des relevé de prix en magasin, analyser les tarifs catalogues, faire des eétudes de marche et
des enquétes aupres des consommateurs pour estimer le rapport prix /qualité percue pour

chaque concurrent important. Cela nécessite une veille concurrentielle.

5.6. Les caractéristiques du produit :

Les caractéristiques du produit, ont une incidence directe sur la structure des couts de
production et sur la politique de prix.

Les couts induisent un prix planché qui doit forcément couvrir I’ensemble des couts
fixes et variables, directs et indirects. Le cout unitaire d’un produit varie en fonction du
volume des ventes. La relation est inverse, le cout unitaire diminue en cas ou le volume
de production augmente, mais ce ne sera pas le cas si la matiére premiéere est rare ou
elle connait une inflation. Cette diminution est connue par les économies d’échelle et
I’effet d’expérience, lorsque I’entreprise reste sur la méme échelle de production, les
charges fixe sont réparties sur un volume important ce qui  se traduit

mathématiquement, par une baisse des couts imputables a chaque unité produite.

Sous section3 : Les méthodes de fixation du prix :

Une entreprise fixe le prix d’un produit au moment de son lancement, puis elle fait des

modifications plusieurs fois toutau long de la durée de vie du produit *:

1. Les méthodes de fixation du prix basées sur les codts
La méthode est simple, elle consiste a ajouter une marge aux couts. Cependant, il
existe plusieurs procédures qui correspondent a divers techniques de prise en compte

des couts.

! HELFER(J), ORSONI(J), Le marketing, VUIBERT, 2011, pp71-73
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1.1.La méthode du colt complet :

C’est la technique la plus simple, elle consiste a calculer un co(t de revient complet
puis on additionne la totalité des couts directs et indirects exposeés pour produire.
Pour le prix de vente final on ajoute une marge.

Le cout complet a un inconvénient de ne pas tenir comte des variations possibles et

des aléas de la production.

1.2. La méthode des colts partiels :

Pour éviter les inconvénients de la méthode du colt complet, on sépare les codts en
deux groupes: les charges fixes et les charges variables, les colts fixes doivent étre
supportés quelque soit le niveau d’activité, donc on ne répartit pas ces frais sur le
volume de production de tous les produits.

Pour obtenir le prix de vente, on ajoute une marge au colt variable unitaire de chaque
produit de facon a couvrir les frais de structures — les colts fixes — irréversibles. La

somme de toutes les marges doit dépasser les codts fixes pour réaliser un bénéfice.

2. Lafixation des prix par la demande :
Cette méthode consiste a analyser les attitudes des clients potentiels a 1’égard du prix. C-
a-dire estimer le prix jugé acceptable par le plus grand nombre de clients potentiels. Cela

équivaut aussi & mesurer la valeur percue du produit par les clients potentiels® :

2.1. L’élasticité prix de la demande:

Consiste a déterminer la courbe d’élasticité de la demande au prix. Elee correspond
a la variation de la demande (D) provoquée par une hausse (ou une baisse) de 1 % du
prix (P), soit: E= [(D/D) / (P/P)].
L’¢élasticité prix de la demande est généralement négative c-a-dire une hausse de prix
engendre une baisse de la demande. La demande est parfois inélastique (I’¢lasticité
est nulle), le cas ou I’élasticité est positive rare (par un effet d’image ou dans le cas

d’un produit favorisé par le distributeur car il lui rapporte davantage)

1 VIOT CATHERINE, Op.cit, pp87-88
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2.2.Lavaleur pergue :
Cette méthode consiste & mesurer la valeur percue en interrogeant les consommateurs
sur la valeur qu’ils attachent au produit. Trois techniques sont utilisées:
e la méthode d’évaluation : c’est le client potentiel qui fixe un prix qui correspond
a la valeur qu’il attribue au produit.
¢ la méthode des sommes constantes : le client potentiel distribue un nombre fixe
de points entre des produits concurrents a la base de la valeur qu’il attribue a
chacun.
¢ la méthode des attributs: le client potentiel réparti un nombre fixe de points entre
plusieurs attributs du produit pour déterminer leur importance, puis il répartit a
nouveau ce méme nombre de points pour chaque attribut entre différents produits
concurrents. L’entreprise peut ensuite calculer la valeur pergue de chaque produit
en multipliant les ponts obtenus pour chaque produit par les notes d’importance
des attributs ce qui lui permet de calculer le prix de son produit en fonction de la

valeur pergue des différents produits concurrents.

2.3. Le prix d’acceptabilité :

C’est la méthode la plus utilisé, elle consiste a établir le prix d’acceptabilité ou prix
psychologique d’un produit par les clients potentiels : les clients mesurent la valeur
qu’ils sont disposés a payer pour un produit et le prix d’acceptabilité correspond au

plus grand nombre d’acheteurs potentiels pour ce prix.

3. Lafixation du prix a partir de la concurrence :
Cette méthode de fixation prendre en consideration le prix de la concurrence appelé
aussi prix du marché. L’entreprise peut vendre plus cher, moins cher ou au méme prix que

le concurrent principal.
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Section02 : La qualité du produit

La qualité est une arme stratégique pour I’entreprise et un facteur trés important dans la
réussite financiere et la pérennité de I’entreprise et une source davantage concurrentielle,

mais aussi elle est considéree comme un critére primordial pour les consommateurs.

Sous sectionl: Le concept de la qualité

1. Définitions de la qualité :
1.1.Dapreés le dictionnaire Larousse :
« Qualité vient du latin qualitas; un nom féminin qui signifie notamment : maniere d'étre,
bonne ou mauvaise, de quelque chose, état caractéristique ; ou supériorité, excellence en

quelque chose »™.

1.2.Définition subjective de la qualité du produit:

« La qualité d’un produit est le degré auquel il répond, par ses caractéristiques et

. g , 2
performance, aux attentes que le client est en droit d’avoir a son égard »

«La qualité est une notion subjective qui consiste a satisfaire totalement le consommateur sur
un produit ou un service. C’est ['ensemble des propriétés caractéristiques d 'un produit ou

s . Lo \ , . \ . . 3
d’un service qui lui confere l’aptitude a satisfaire un besoin. »

1.3.Définition objectif de la qualité du produit :
« La qualité d'un produit peut étre définie en fonction de ses caractéristiques objective et de

ca capacité a remplir parfaitement ses fonctions. »*

D’apres les différentes définitions on peut dire que :

La qualité c’est I’ensemble des caractéristiques qui déterminent la performance d’un
produit et ses capacités a satisfaire les besoins des consommateurs

! LAROUSSE, dictionnaire encyclopédique, édition 2009, P661

2 LENDREVIE(J), LEVY(J), Mercator, DUNOD, 11¢ édition, Paris, 2014, p526

¥ RECHARD-LANNEYRIE (S), Marketing book : concept et théorique illustré, tous les fondamentaux
marketings, université SORNONNE, France, 107

* LENDREVIE(J), LEVY(J), Op.cit.p525
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2. Qualité attendue et qualité percue :
2.1.Qualité attendue® :
e Les attentes des clients reflétent les avantages recherchés auxquels correspondent les

attributs du produit.

e Lanotion de « qualité attendus » se réfere au niveau de qualité se rapportant aux
avantages recherchés.
La notion de qualité attendue correspond aux avantages recherchés par les consommateurs
d’un segment de marché donné. la qualité attendue constitue le point de départ de la
démarche marketing stratégique donc I’entreprise doit mettre mise en considération la
connaissance et la réelle compréhension des avantages recherchés. Ces niveaux de qualités

attendues sont dans une large mesure identifiables et en partie mesurables.

2.2.La qualité percue?:
2.2.1. Lanotion de qualité pergue :
La notion de qualité pergue revét une importance capitale en marketing. Les consommateurs
ne pourront pas disposer toujours d’information compléte sur les attributs et les
caractéristique des produits offerts sur un marché et les hiérarchisés en fonction de leur
capacité de réponse au niveau de qualité attendue donc ils effectueront leur choix sur base de
leur perception de la qualité du produit offert.
Les caractéristiques technique et objective, les éléments liés aux conditions d’utilisation ont
un impact sur la qualité percue d’un produit par les clients.
La fiabilité, la durabilité et la performance pourront étre percue différemment suivant que le

produit est ou n’est pas utilisé ou entretenu « normalement ».

2.2.2. Les niveaux de la qualité percus *:
La qualité percue repose sur trois composantes qui coexistent et forment Un « systeme

consistant » c'est un ensemble qui se doit d’étre cohérent :

! ADRIAENSENS(B), INGHAM(M), VANKERKEM(M), Marketing et qualité totale, BOECK-WESMAEL, 1
édition, Bruxelles. P102

?Ibid., PP106-107

¥ GIORDANO(J), I’approche qualité per¢ue, &dition d’organisation : groupe EYROLLES, Paris, 2006, p20
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2.2.2.1.La qualité de base :

Pas de défaut dans ce qui est offert. Cette qualité constitue de plus en plus un dd. Elle est
percu en cas ou elle n’est pas satisfaisante, alors le jugement sera négatif ou motivera un
rejet. Mais si elle est obtenue, elle ne crée plus de satisfaction. Cette premiere est une
composante basique concerne la qualité robustesse, celle du fonctionnement qui n’a pas de
défaut, pas de panne, pas de fausse note pour une interprétation musicale ou ne comporte pas

d’information erronée dans un texte.

2.2.2.2. La qualité des services rendus :

C’est la qualité des prestations subjectives et objectives, aussi bien sensibles que sensoriels.
Les services offerts par un produit et/ou service sont les raisons méme de leur achat. Leurs
qualités s’apprécieront surtout par les expériences que les clients vont obtenir aprés I’achat,
lors de leur utilisation ou au moment ou ils consommeront le service lui-méme.

Cette composante repose sur de la qualité standard offerte sur un marché, la réponse aux
normes, le bon rapport qualité/prix, la qualité « performance », par exemple : le confort, la
sécurité, les performances pour un véhicule, la qualité de la relation, I’attente, le service

effectif pour une offre de service.

2.3. Les liens entre qualité attendu et qualité percus *:
I1 est difficile d’interpréter le lien existant entre la qualité attendue et la qualité pergus.
D’abord il faut noter que la relation entre les deux notions dépend du type de produit
concerné (bien industriel, bien de consommation ou service). Aussi les notions s’appliqueront
différemment suivant les étapes du processus d’achat
e La qualité pergue se base sur I’expérience de la consommation, Quand 1’écart positif
est plus élevé entre la perception de la qualité du produit globale et le niveau de la

qualité attendue, la qualité pergus sera plus éleveé.

e Au niveau du marché, le consommateur peut trouver plusieurs offres de produit
concurrent, dans ce cas la perception de la qualité est mesurée par la réponse

potentielle offerte par le produit considéré au niveau de la qualité attendue.

! ADRIAENSENS(B), INGHAM(M), VANKERKEM(M), op.cit, p108
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3. Lesenjeux de la qualité® :

La qualité est a la source de stratégies permettant aux entreprises de se différencier de leurs

concurrents ou de réduire leurs cotits. Elle est au centre d’enjeux majeurs : stratégiques,

économiques.

3.1. Lesenjeux stratégiques :

La qualité de produit ou de service a une importance dans la performance des entreprises,

c’est-a-dire au sens de M. PORTER, dans I’obtention de positions avantageuses sur des

marchés concurrentiels. Le réle que joue la qualité serait particuliérement significatif dans le

cadre de différentes stratégies compétitives, surtout dans les stratégies de différenciation et de

domination par les colits permettant d’accroitre la rentabilité des entreprises. Donc il existerait

un lien positif entre la qualité et la rentabilite.

Figure 1-3 : qualité et performance

Qualité < > Qualité
Attendue De definition
Qualité per@ue Sources de Cout de la
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\\\ :
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/' Relative !
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Source : ADRIAENSENS(B), INGHAM(M), VANKERKEM(M), op.cit, P114

! CANARD, (F), Management de la qualité, LEXTENSO, Paris, 2009, pp43-44




Chapitre I : Le ratio qualité/prix

3.2. Les enjeux économiques :
Le non qualité de produit ou service crée des couts supplémentaires pour I’entreprise. La
qualité n’est pas gratuite sauf si I’entreprise suit le principe de perfection selon lequel chacun
réalise ce qu’il entreprend de maniére parfaite pour la premiere fois.
Pour beaucoup d’entreprises il est vraiment difficile d’évaluer les codts relatifs & la qualite.
En effet, dans la plupart du temps on trouve une sous-estimation de ces colits a cause de I’'un
de ces deux raison

e Une analyse fine de ces colts peut prendre du temps

e certains d’entre eux sont difficiles, voire impossibles a chiffrer.

4. Le principe de qualité totale* :
La qualité totale dépasse la simple obtention de la certification. Il s’agit d’'une démarche
globale que I’entreprise doit mettre en ceuvre pour satisfaire ses clients en qualité, en codt et
en délai grace a la maitrise des processus de production et de commercialisation des produits
et a 'implication des hommes.

e Citons quelques méthodes :

- la méthode des « 5 zéros » : zéro défaut, zéro panne, zéro délai, zéro stock, zéro papier

- la méthode des « 5 S » : Sein (débarrasser), Seiton (ranger) Seiso (nettoyer), Seiketsu (tenir

en ordre), Shitsuke (respecter les régles)
- les cercles de qualité

- le benchmarking

Sous section? : La qualité de produit

1. La notion de produit en marketing?® :
On peut distinguer cinq €léments constitutifs d’un produit :
e Le produit central: qui correspond au service de base ou le bénéfice central rendu au
client.

Le produit générique : le produit central avec toutes ses caractéristiques technique.

! RECHARD-LANNEYRIE(S), op.cit, p109
> KOTLLER(P), KELLER(K), MANCEAU(D), marketing management, 15éme édition, PEARSON, Paris,
FRANCE p404.
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e Le produit entendu : ensemble des options que I’acheteur s’attend de trouver dans le
produit.

e Le produit augmenté : recouvre tous les dimensions du produit avec les services
associes c.-a-dire la totalité que I’entreprise offre pour satisfaire ses clients

e Le produit potentiel : c’est le niveau ou les entreprises cherchent des nouvelles fagons
de satisfaction des clients, ce dernier englobe toutes les améliorations et les

transformations envisageables.

2. Les attributs du produit™:
Toutes Les caractéristiques techniques et non techniques du produit générique, attendu
et augmenté déterminent les attributs du produit.
e Les caractéristiques techniques se résument dans certains attributs tels que la
performance, la durabilité, la fiabilite
e Lesattributs influencés par le produit augmenté tels que la disponibilité du

produit dans les points de la vente, la rapidité du service aprés vente..........

3. Les avantages recherchés dans le produit? :
Généralement le consommateur cherche deux types d’avantage dans le produit qui
sont :
3.1.L’avantage principal: la fonction de base du produit et les attributs principale
que le consommateur cherche pour satisfaire ses besoins
3.2.Les avantages secondaires: les caractéristiques ajoutés et les services associés

qu’on peut trouver dans le produit générique et augmenté

4. Les types de la qualité de produit® :
On distingue trois types de qualité de produit :
4.1. La qualité implicite : qu’on peut la trouver dans tous les produits disponibles

du marché. C’est un minimum (attentes de base), car son absence peut provoquer

un rejet chez le client.

L ADRIAENSENS(B), INGHAM(M), VANKERKEM(M), Op.cit., pL00
? |bid., p101
$ DURET, (D) et PILLET (M), Qualité en production : de I’ISO 9000 a six sigma, 3éme édition, édition

d’ORGANISATION, Paris, 1998, p29
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4.2.La qualité proposée : dans « I’air du temps ». Son choix sera surtout dicté par
des criteres économiques (par ex : offre promotionnelle). Une technologie plus
ou moins sophistiquéee peut influencer son choix (attentes de performances).

4.3. Laqualité innovante : celle qui peut décider ’acheteur (attentes de séduction).

5. Les caractéristiques qui fondent la qualité :
5.1.Les caractéristiques de base qui font la qualité :

On distinguera quatre dimensions de la qualité objective : fiabilité, durabilité, respect des
normes, et performance’ :

e Lafiabilité
C’est une mesure objective de la qualité du produit qui donne lieu a des études préalables et a
des contrdles statistiques. Elle mesure le nombre d’incidents et de pannes expérimentés par
un client apres 1’achat du produit. Lorsque le produit, bien ou service, est vendu, des controles
ex post permettent de mesurer le nombre des incidents et de mettre en place des actions
correctrices.

e Ladurabilité
La durabilité correspond a la durée de vie du produit, sa durée d’'usage. C’est un €lément lié a
la fiabilité, mais distincte :
Un produit peut durer longtemps et avoir de multiples pannes, mais un produit qui a peu de
pannes a des chances de durer plus longtemps. La durabilité est liée a la qualité des
composants du produit.

e Le respect de normes et spécifications
Les normes ou standards sont des documents contenant des spécifications techniques ou
d’autres critéres précis, qui doivent étre utilisés systématiquement en tant que lignes
directrices, régles ou définitions de caractéristiques, afin de garantir que des produits sont
aptes a I’usage. Le respect des normes est une maniere de comprendre et de mesurer la
qualité. La fiabilité et la durabilité sont du reste évaluées en fonction de standards, qui
peuvent varier selon le secteur d’activité. Le respect de normes et procédures est tres

important dans le domaine des services pour mesurer la qualité.

! Ibid. p525-526




Chapitre I : Le ratio qualité/prix

e La performance
La performance est un élément qui mesure la capacité d’un produit a réaliser ses fonctions.
Dans I’esprit des clients, la performance est liée au nombre de fonctions d’un produit: un
produit de haute qualité veut dire un plus grand nombre de fonctions et de services. La

performance peut étre mesurée

5.2.Les caractéristiques complémentaires de la qualité :

En plus des caractéristiques de base qui fond de la qualité, il existe des caractéristiques
supplémentaires’:

e Aspect extérieur attractif

e Sécurité d’utilisation

e Facilité d’utilisation et réparation du produit par I’utilisateur

e Qualité d’accueil

e [’aspect sensoriel (gout, couleur, odeur....)

e [’image de marque

e Pays d’origine

e Prix (généralement ce qui est plus cher doit étre bon)

e Laréputation (pour les professions libérales)

e Procédé de fabrication

6. Les signes de qualité *:

6.1.La norme:
Selon I’AFNOR (Association Frangaise de Normalisation), une norme est une spécification
technique ou autre document accessible au public, réalisé en coopération et avec
I’approbation générale de toutes les parties intéressées.
La norme peut-étre régionale, nationale ou internationale.
Les normes fixent les dimensions d’un produit, ses caractéristiques techniques, sa
composition, sa sécurité, sa fabrication...le respect de ces normes est une preuve et garantie
de la qualité, de sécurité pour le consommateur et de respect du code des marchés publics et
de la réglementation.

La normalisation consiste a élaborer, publier et mettre en application des normes.

! ADRIAENSENS(B), INGHAM(M), VANKERKEM(M), Op.cit, p178
2 RECHARD-LANNEYRIE (S), op.cit, p107.
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6.2.Le label :
Le label est un signe de qualité, créé par un organisme officielle.
11 s’agit d’un signe distinctif qui apporte une garantie supplémentaire au consommateur par

apport a la marque.

7. La qualité comme un avantage concurrentiel®:

On dit qu’un avantage concurrentiel est externe lorsqu’il s’appuie sur des qualités
distinctives du produit qui constituent une valeur pour I’acheteur soit en diminuant ses couts
d’utilisation, soit en augmentant sa performance d’utilisation et qui permettent d’adopter un
prix de vente supérieur a celui de la concurrence.

Un avantage concurrentiel externe donne a I’entreprise un pouvoir de marché accru, en

ce sens que celle-ci est a méme de faire accepter par le marche un prix de vente supérieur a
celui du concurrent prioritaire qui ne déposerait pas la méme qualité distinctive, sans perdre
de ventes.

Une stratégie basée sur un avantage concurrentiel externe est considéré comme une stratégie
de différenciation qui fait principalement appel au savoir-faire marketing d’une entreprise, a
sa capacité de mieux détecter et de mieux rencontrer les attentes des acheteurs non encore
satisfaites par les produits existants.

Pour réussir une stratégie basée sur un avantage concurrentiel externe, le supplément de prix
que I’acheteur est prét a payer dépasse le supplément de cout nécessaire pour donner la valeur

supplémentaire.

! LAMBIN(J), marketing stratégique et opérationnel du marketing a I'orientation marché, DUNOD, 8*™
édition, 2012.
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Section3 : le ratio qualité/prix

Le ratio qualité prix présente la relation que 1’on établit plus ou moins rationnellement entre la
qualité d’un produit vendu et son prix, un bon ratio qualité prix pour le consommateur est

celui qui offre un bon équilibre entre la qualité la meilleur d’un bien et son prix le plus bas.

Sous sectionl: Le ratio qualité /prix en économie

1. Larelation entre le prix, le coiit et qualité d’un produit :
Avant d’étudier la relation entre prix et qualité il faut d’abord expliquer la relation entre le
cout et le prix car :
Le cout a une influence directe sur le prix: une variation (baisse ou hausse) dans les colts
implique une variation dans les prix.
La qualité et le non qualité engendrent des couts supplémentaires qui vont influencer les prix.

Le prix d’un produit = le cout + marge

1.1.Le prix de vente dépend du co(t du produit®:
1.1.1. Lecoiit d’un produit:
Un cout est un ensemble de charges. Les charges correspondent a des opérations qui
appauvrissent 1’ entreprise.
Elles sont ventilées par nature dans les documents comptables : charges de personnel, charges
fiscales, charges financieres, etc.
Le gestionnaire peut mettre en ceuvre une comptabilité de gestion a partir de laquelle il
répartit les charges de la comptabilité générale d’une maniére différente. Par exemple, il peut
étre intéressant de connaitre le colit de fonctionnement d’un service de I’entreprise ou le cott
de fabrication d’un produit. Pour cela, il faut recenser toutes les charges de la comptabilité qui
concernent le service ou le produit considéré (frais des locaux, salaires des employés, valeur
des matériels utilisés dans ce service, etc.). On parle alors « cout de revient d’un produit. 11
est fondamental pour le gestionnaire de connaitre ce cout de revient car ¢’est a partir de ce

cout qu’il fixe un prix de vente.

' DARLAY(C), DELALIX (A), FERAUD(E), JOUANARD (S), science de gestion 1ér STMG-livre du
professeur, NATHAN, 2012, p216.
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1.1.2. Lamarge:
Une marge est un résultat intermédiaire entre un prix de vente et un co(t.
On peut calculer des marges a plusieurs niveaux.
Exemple d’une entreprise commerciale
Prix de vente au client — Prix d’achat de cette marchandise au fournisseur= Marge
commerciale
Par simplification, on peut retenir la formule suivante :

Prix — Colt = Marge

Pour fixer un prix de vente, le gestionnaire doit tenir compte du colt du produit ou Pour
réaliser des bénéfices, le prix doit étre supérieur au codt.

Notons qu’il devra aussi tenir compte des prix des concurrents, des attentes des clients.

1.2.Le co(it est dépendant de la qualité®:
Généralement, le colt augmente avec la qualité du produit ou du service vendu. Par exemple,
le prix des matiéres premiéres est plus élevé, les finitions sont plus soignées (ce qui nécessite
plus de temps de travail), les matériaux utilisés sont peut-étre plus onéreux, etc.

Ainsi, on peut retenir par simplification : Qualité élevé = Co0t élevé=prix élevé

e Les décisions de gestion et les arbitrages :

Vendre un bien ou un service de qualité est un choix de gestion. La qualité représente un
avantage concurrentiel, mais le gestionnaire de 1’entreprise ne peut pas a la fois avoir des prix
plus bas que ceux de ses concurrents et vendre des produits de grande qualité et dégager des
marges dégagées.

En effet :

Figure 1-4 : la relation entre qualité et couts

__—"7 Soit la marge baisse. A justifier (norme, label,) pour ne
Si: qualité = Colt — pas perdre la clientele

\Soit le prix augmente. — Baisse de la performance
Financiere.

— Mais avantaae concurrentiel

Source : DARLAY (C), HRISTENE(A), FERAUD(E), JOUANARD (S), op.cit, p217

! bid., p217
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2. L’équilibre qualité/prix :
2.1.L’équilibre entre le niveau d’offre et le niveau de qualité percue *

La notion de qualité demandée et percue a évolué. Pour I’automobile, par exemple, ce n’est
plus :

e un prix élevé, lié a un fort niveau d’équipement, ou du luxe. D’ailleurs des produits « de
luxe » ne faisaient pas forcément qualité par le passé, mais restaient dans I’exceptionnel par
leur image ;

 La robustesse du « tank ». De grosses toles épaisses, indestructibles mais qui peuvent

rouiller ne vont plus signifier la qualité.

2.2.chaque niveau de prix doit correspondre un niveau de qualité percue:

Chaque niveau d’offre peut étre maintenant percu comme la qualité. Pour les prix minimums
ou minima, les prestations doivent étre au-dessus du di considéré par les clients comme
indispensable. Les signes de qualité pour ce niveau seront limités mais mettront I’accent sur le
nécessaire : signe de bonne fabrication permettant d’étre rassuré sur 1’utilisation du produit.
La qualité de base est indispensable aujourd’hui pour assurer ce socle minimum de
prestations. Un produit qui va tomber en panne ne pourra pas étre percu comme ayant un
minimum de qualités, si ces défauts sont courants par rapport a la concurrence.

Figure 1-5 : A chaque niveau de prix, sa qualité percue

Luxe : niveau de l'exceptionnel, produits mythiques

Niveau supérieur : qualité percue « plus » version haute,
innovations valorisantes, produit leader

Niveau moyen : références du marché normal,
qui évolue selon les tendances moyennes

Niveau bas, mais admissible :
Da indispensable produits « Low cost » ou génériques

\&M&é&\\\\

Source : GIORDANO(J), op.cit., p31

! GIORDANO (J), op.cit, p30
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Pour des niveaux moyens, les prestations seront dans le marché, les qualités percues
exprimeront le bien fait, le fait qu’on a une attention pour le client. Le produit respectera a
I’utilisation ces prestations. Il n’est pas besoin a ce niveau d’enrichir plus que nécessaire le
produit, mais une cohérence est necessaire pour en faire un produit ayant une unité, comme
pour le niveau minimum d’ailleurs.

Au niveau supérieur, les prestations sont plus elevées mais les signes et I’image vont devenir
prioritaires. Une richesse sera demandée, mais le cout est supérieur. Ces « plus » pourront étre
payés par le marché par des prix relativement élevés. A ce niveau, la cohérence du produit

doit étre forte pour créer une personnalité

Figure 1-6: La relation entre le Niveau de qualité percue et le niveau de prix
Prix
de vente
A

Prix minimum
sur un marche

- pd
~ ’//
S~ g i i
— » Niveau de qualité percue
DO/// Performance Plus ——>» (voir diagramme de Kano)

Niveau minimum /’7
de prestation nécessaire — — T
pour un da __ Cohérence des prestations Qualité Percue >

Source : GIORDANO(J), op.cit, p30-32

Sous section? : Ratio qualité/prix en marketing :

1. Le ratio Qualité « objective »/prix" :
Pour I’ensemble des catégories des produits, la moyenne de la relation positive entre
prix et qualité objective est faible et qu’au sien d’'une méme catégorie de produit, les
écarts peuvent et étre tres importants. Les relations qualité objective/prix sont aussi
specifique aux catégories de produit.
Pour certains produits le ratio qualité objective/prix est positive : un prix élevé

implique une qualité élevé.

! ADRIAENSENS(B), INGHAM(M), VANKERKEM(M), Op.cit, p118
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Pour d’autres catégories des produits le ratio est négatif : dans nombreux cas un prix
plus élevé ne signifie une qualité technique plus élevé.

Selon certaines études, le rapport qualité objective /prix semble plus marqués pour les
biens de consommation durable tandis que les produits a achat répétés présentent des
relations qualité /prix plus faible, on peut expliquer ce point par le fait que les achats
routiniers sont souvent moins onéreux, alors les consommateurs donnent mois

d’importance au rapport qualité technique/prix.

2. Larelation qualité percue/prix:

La relation entre prix et qualité percue se trouve au cceur de processus de réalisation de
Ientreprise’ :

De nombreuses études ont démontré 1’existence d’une relation positive entre prix et qualité.
En réalité, davantage que le prix réel, c’est la perception que le consommateur a du prix qui
va influencer sa perception de la qualité. Le prix percu résulte du prix objectif — ou prix réel —
et du prix de référence. Le prix réel est une caractéristique extérieure objective du produit que
le consommateur pergoit comme un stimulus. La perception d’'un méme prix peut varier d’un
consommateur a I’autre et méme, pour un méme consommateur, suivant la situation et le
moment de 1’achat.

La qualité percue est un jugement affectif que le consommateur porte sur un produit.

Elle est donc différente de la qualité réelle (supériorité technique d’un produit). Elle est
influencée par les attributs intrinseques (physiques) et extrinseéques du produit (prix, marque,
publicité).

La confrontation entre la qualité percue et le prix percu permet au consommateur de
déterminer la valeur pergue d’une offre. C’est cette derniére qui pourra éventuellement
I’inciter a I’achat. La valeur pergue est un concept comportant plusieurs dimensions. Il peut
s’agir un prix bas intéressant, de la satisfaction des attentes a 1’égard d’un produit, de la
qualité obtenue pour le prix payé ou de ce qui est recu pour le sacrifice consenti.

Le prix percu est positivement relié a la qualité pergue et négativement relié a la valeur
percue. La qualité percue est ensuite positivement reliée a la valeur percue.

Le prix percu exerce donc un double effet sur la valeur percue d’une offre un effet direct
négatif et un effet indirect positif, via la qualité percue. La valeur percue est une variable clé

lorsqu’elle est ¢levée, elle conduit a I’intention d’achat. Un effet de seuil peut cependant étre

1 VIOT CATHRINE, op.cit., pp178, 180




Chapitre I : Le ratio qualité/prix

observé. Lorsque le prix est trop élevé, la valeur percue diminue car le sacrifice consenti n’est

plus compensé par I’effet positif qu’il exerce sur la qualité pergue.

Figure 1-7: la relation entre prix percu, qualité percue et valeur percue

Informations sur :
les attributs du
produit l
Qualité
percue +l
: 4 " Valeur Imlemlon
Prix percue + d'achat
objectif *
Prix T
percu
Prix de +
référence *

Source : VIOT CATHRINE, op.cit, p179

Les études empiriques ont eu du mal & valider la relation prix-qualité. Ceci peut s’expliquer
par le fait que pour des achats peu courants, le consommateur cherche d’autres informations
que le prix pour ce faire une idée de la qualité du produit. Il utilise d’autres attributs comme la
marque ou la réputation du vendeur. Le prix joue un role crucial lorsqu’il est la seule
information disponible. Dés qu’il dispose d’autres informations, telles que la marque, et qu’il
a connu une expérience avec le produit, le consommateur se fie moins au prix pour juger la
qualité. Dans le contexte internet, de nombreux économistes prédisaient une plus faible
dispersion des prix et une baisse des prix liées a une plus grande transparence et a de faibles
colts de recherche de I’'information permettant aux internautes de comparer un plus grand
nombre d’offres. En définitive, les études empiriques fondées sur des  méthodes
économétriques concluent a des résultats trés contradictoires. Il semblerait que la bonne

réputation du vendeur 1’autorise a fixer des prix plus élevés que les concurrents.

3. Le ratio qualité/prix positif :
La qualité étant entendue comme le niveau des performances ou des caractéristiques

intrinséques du produit qui participent a la satisfaction du consommateur, le prix comme
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indicateur de la qualité percue par I’acheteur dépend de cing principaux facteurs qui
interagissent®:
— plus ’acheteur percevra d’autres signaux de qualité (marque, nombre d’utilisateurs, bouche

a oreille positif...), moins la relation prix-qualité percue sera systématiquement positive.

— plus ’amplitude des prix sera importante, plus la relation prix-qualité percue sera
systématiquement positive.

— plus les différences de qualité dans la catégorie de produits sont importantes, plus la relation
prix- qualité percue sera systématiquement positive.

— plus le prix disponibles sur le marché sont connus par 1’acheteur, moins la relation prix-
qualité percue sera systématiquement positive.

— plus le consommateur sera expert du produit moins la relation sera systématiquement

positive.

4. Ratio qualité prix et le comportement du consommateur

4.1.Rapport qualité/prix et choix du consommateur?:

TELLIS et GAETH ont définis la qualité en termes de performance du produit a 1’égard a ces
spécifications et 1’information comme étant la connaissance des consommateurs de cette

performance.

Dans le rapport qualité/prix, le prix est mieux connu que la qualité, dans ce cas il existe trois

stratégie qui peuvent étre suivies par les consommateurs :

e Choisir la marque qui offre le meilleur rapport qualité prix.

e Choisir la marque a prix plus élevé pour maximiser la qualité attendue, dans ce cas le
consommateur a 1’idée que le prix élevé est un signe de qualité élevé

e Choisir un prix plus bas: a cause de I’absence de I’information sur la qualité, le

consommateur acheté le produit dont le prix est le plus bas.
Il y’a trois éléments qui peuvent influencer le chois d ces stratégies :

o L’information sur la qualité (objective)

o L’importance de la qualité objective pour le consommateur

LURBAIN(C) , LA GALL-ELY (M), Op.cit.p09
2ADRIAENSENS(B), INGHAM(M), VANKERKEM(M), Op.cit. p120



http://www.scholarvox.com/catalog/search/searchterm/Urbain,%20Caroline?searchtype=author
http://www.scholarvox.com/catalog/book/docid/45006253?searchterm=prix%20et%20strategie%20marketing
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o La corrélation qualité/prix

4.2.Perception des relations prix/qualité objective® :
Nombreuse auteur sont intégrer dans une méme recherche les liens entre qualité
objective/prix et qualité percue/prix. Une corrélation positive mais non élevé entre ces deux
relations .cependant, la pertinence de la perception de ces relations modérées par types de
produits.
Il existe quatre catégories des consommateurs :

= Le premier : associé pour I’ensemble des produits le prix et la qualité pergue.

= Le second : établit cette association pour les biens durables.

= Le troisieme: pour les biens non durables et le dernier ne réalise pas

d’association.
Il est évident qu’un méme consommateur pourra faire des associations différentes

suivant les catégories de produits a I’intérieure.

!1bid., p121
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Devant les évolutions et les opportunités engendrés par 1’ouverture de marché, il est
nécessaire pour I’entreprise de comprendre le consommateur a travers une étude
comportementale qui s’intéresse principalement, & ses comportements en points de vente, aux
processus de décision des consommateurs, a ses réactions face aux actions marketing et
publicitaires ainsi qu’a ses actions dans le domaine de la fidélisation, a 1’aide des techniques

de la psychologie, aux études qualitatives.

Sectionl le comportement du consommateur et les facteurs qui les
influencent

L’individu par sa nature cherche & satisfaire ses différents besoins et ses désir par I’achat des
produits ou des services, ce comportement subit I'influence de nombreux facteurs culturels,
sociaux, personnels et psychologiques, 1’entreprise est obligé donc a considérer ces variables

fondamentales qui explique une décision d’achat.

Sous sectionl : généralité sur le comportement du consommateur

1. Définition du consommateur :

« Personne qui achete et consomme un ou plusieurs produits (ou services) aupres d’un

Producteur ou d’un distributeur »*
« Consommateur ¢ est un utilisateur final du produit »

« Le consommateur est un individu qui achete ou qui a la capacité d’acheter des biens et des
services offerts en vente dans le but de satisfaire des besoins, des souhaits, des désirs a titre
personnel ou pour son ménage »°

D’aprés les définitions précédentes on peut dire que :

Le consommateur est un individu qui achete des biens et des services pour différentes

utilisations qui visent & satisfaire ses besoins

! DEMEURE (C) et BERTELOOT (S), aide mémoire marketing, 7ed, DUNOD, 2015, p 32

> DARPY (D) et VOLLE (P), comportement du consommateur concepts et outils, Edition DUNOD,

Paris, 2003, P54.

¥ VAN VRACEM(P) et JANSSENS-UMFLAT(M) : comportement du consommateur, facteur d 'influence
externe, famille, groupe, culture, économie et entreprise, édition BOECK université, Bruxelles, 1994, p13.
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2. Les types de consommateur :
Il existe quatre types de consommateurs * :
2.1.Le consommateur potentiel
C’est I’individu qui est capable d’acheter un bien ou un service sans étre forcément influencé
par la publicité ou la promotion faite par 1’entreprise, ce types de Consommateur est trés
important pour I’entreprise pour :
e Elargir sur le marché
e Augmenter ses ventes d’une
2.2. L’ancien consommateur :
C’est la personne qui pourrait changer un produit ou une marque facilement aprés 1’avoir
acheté ou utilisé.
2.3.Le non consommateur absolu :
C’est un individu qui n’a aucune relation avec le produit a cause :
Manque de moyens, I’influence de la culture, les préférences....etc.
2.4.Le non-consommateur relatif :
C’est la personne qui n’a jamais acheté ou utilisé un type de produit, mais il peut étre un

consommateur potentiel de ce produit grace aux actions du marketing-mix.

3. Caractéristiques du consommateur :
Les principaux éléments qui caractérisent les consommateurs d’un produit ou d’un service
sont les suivants 2:
e Leur localisation géographique.
e Leur nombre.
e Leurs qualités socioculturelles.
e Leurs motivations d’achat.
e Leurs comportement d’achat (qui achéte, combien, quand, ou, quoi, Pourquoi, les
critéres, de choix, le degré d’implication...)
e Leurs habitudes de consommation (qui consomme, combien, quand, ou...)

e Le canal de distribution utilisé (point de vente, internet...... )

YIbid., p16.
2 DEMEURE (C), BERTELOOT (S), Op.cit., pp32, 33
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Concernant ce dernier point on parle du consommateur multi canal achetant aussi bien en
magasin que sur le web, on appelle ce type « e-shopper ».

A DI’échelle d’une entreprise, les consommateurs d’un de ses produits ou services constituent
sa clientéle. Les informations dont dispose une entreprise sur sa clientele ont la plus grande
importance, ils constituent une base de données qui permet a I’entreprise de pratiquer une
nouvelle forme de marketing « le marketing relationnel » qui essaie de valoriser le plus

possible le capital client de I’entreprise par des relations de plus en plus individualisées.

4. Le comportement du consommateur *:
L’étude du comportement du consommateur a un but d’analyser comment les individus
et les groupes choisissent, achete et utilisent des bien ou des services, des expériences ou des

idées pour satisfaire leur besoins et leur désir.

4.1. Définition :
« Le comportement d'achat du consommateur est I'ensemble des actes directement liés a la

décision d'achat de produits ou services »

4.2. les acteurs du comportement du consommateur:
Au centre des échanges, se situent des acteurs qui ont des roles différents, on peut distinguer
deux types des acteurs® :

e L’acheteur: est celui qui va accéder a I’offre, et procéder a la transaction.

e Leconsommateur : c’est I'utilisateur final de I’offre.

Sous section? : Les différents facteurs influencant le comportement du

consommateur :

Les responsables marketing doivent comprendre les concepts clés et les théories du
comportement du consommateur et analyser les pratiques et les tendances de
consommation. Or, les actes d’achat d’un consommateur sont influencés par nombreux

facteurs culturels, personnels et psychologies.

! KOTLER(P), KELLER(K), MANCEAU(D), 15émé édition, op.cit.p182
2 DEBOURG (M), CLAVELIN(J) et PERRIER(O), pratique du marketing, 2éme édition, 2004, P, 18.
® LADWEIN (R), le comportement du consommateur et de I'acheteur, ECONOMICA, paris, 1999, PP49-50.
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1. Les variables explicatives psychologiques et personnelles *:
1.1.Les facteurs psychologiques :
C’est évidant que I’individu lui méme constitue le point de départ du comportement
d’achat a travers ses besoins, sa motivation et sa perception.
1.1.1. Le besoin:
a. Notion du besoin :
L’individu par nature ressent des besoins a satisfaire : besoin de nourriture, de loisir, d’acheter
des vétements, etc.
On peut dire que le besoin trouve son origine dans la pulsion, force consciente ou

inconsciente qui se manifeste au plus profond d’un individu et qui a une origine somatique

(psychologique)

b. Classification des besoins :
Une premiere classification distingue :
Les besoin vitaux ou physiologique et les besoins de civilisation :
e Les besoins vitaux: par le fait méme que nous sommes des étre humains, avec un
organisme a satisfaire.
e Les besoins de civilisation: ils dépendent de la société dans laquelle nous vivons. Ils
comportent des besoins culturels ou sociaux.
Une autre classification peut étre faite entre besoin générique et besoin dérive :
e Le besoin générique : correspond au besoin général.
e Le besoin dérive : correspond a la réponse apportée au besoin générique.
Cette réponse fait référence a un outil technologique qui pourra évoluer avec le temps et les
progres scientifiques.
Les recherches montrent que les besoins de chaque personne peuvent étre classés en cing
grandes catégories, sachant que la satisfaction d’un besoin de niveau N ne pouvant intervenir
qu’aprés la satisfaction du besoin de niveau N-1.
Selon MASLOW, un individu ne cherchera pas a satisfaire de besoins de sécurité tant qu’il

n’aura pas satisfait ses besoins psychologiques.

'DEMEURE(C) et BERTELOOT (S), Op.cit, p 35,41
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Cette regle est applicable a tous les niveaux de cette hiérarchie, parce que un individu ne
pouvant atteindre les besoins dites supérieurs qu’aprés avoir satisfait les besoins de niveau

inferieurs.

Figure 11-1: pyramide de MASLOW

Besoin de
s'accomplir

4
Besoin d'estime

3
Besoin d'appartenance

2

Besoin de sécurité

1
Besoins physiologiques

Source: KRUGER ALAIN, CARPENTIER LAURENT, FERRANDI JEAN MARC, op.cit, p43

Cette théorie; la « pyramides de MASLOW » est désormais critiquable, car un méme
individu peut ressentir au méme moment des besoins de niveaux différents, et surtout assouvir
des besoins de niveau n+1 sans avoir satisfait les besoins de niveau n.

Par contre, la recherche sur la typologie des besoins fait par MASLOW, a la base des travaux
de Keynes est indiscutable.

Il faut considérer la théorie de la hiérarchisation des besoins de MASLOW comme une

théorie valable pour certains cas.

1.1.2. La motivation :

a. Notion de motivation :
La motivation correspond a la force et I’énergie qui pousse un individu a satisfaire un besoin
en induisant un comportement.
Cette énergie est toutes personnelles. Elle existe quand 1’individu prend conscience de

I’importance de I’écart entre Ses désirs et la réalité génératrice d’un besoin. Cet écart crée
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un déséquilibre interne que I’individu supporte mal. On dit qu’il est en état de dissonance
cognitive.

Figure 11-2: processus de motivation

Ecart ‘L
Nouvel

écart J \

A Déséquilibre
\\Pulsion
\\Besoin
\I\/I&otivation
:m\portement
Rééquilibrage = \O~Mectif

Source: DEMEURE CLAUDE, BERTELOOT SYLVAIN, Op.cit, p38

Le désir de réduction de cet écart va constituer le moteur de la motivation, pour effectuer un

retour a une situation d’équilibre. Il y’a plusieurs classifications des motivations d’achat.

b. Classification des motivations en fonction du caractére personnel :
b.1. motivation personnelles :
e Motivation de sécurité : recherche d’assurance, de protection, de garantie,
e De confort : recherche de bien-étre.
e motivation hédonistes : recherche de plaisir de la vie (physique, intellectuel,
accomplissent de soi...)
e motivations d’avidité: recherche de domination, ambition.

b.2. motivations altruistes: recherche du plaisir pour les autres.

c. Classification en fonction du caractére conscient ou non
e Motivation conscientes ou rationnelles
e Motivations subconscientes ou irrationnelles

Plusieurs moyens mnémotechnique ont été crées pour se rappeler les motivations
principales :
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Tableau I1-1 : typologie de motivation d’achat

SONCAS SABONE
Sécurité sécurité
Orgueil affectivité
Nouveauté Bien-étre
Confort orgueil
Argent nouveauté
Sympathie économie

Source : DEMEURE(C) et BERTELOOT(S), Op.cit, p40

1.1.3. La notion de perception *:
L’entreprise émet de nombreux et couteux stimuli comme la publicite, promotion, le
packaging, les formats publicitaire sur internet....) afin d’influencer la décision d’achat des
consommateurs, donc la compréhension des principaux mécanismes de réception de ces
stimuli est stratégique pour I’entreprise.
La perception est définit comme un processus conscient ou inconscient du comportement
par lequel un individu recoit, sélectionne, interprete et mémorise les stimuli de son
environnement.
L’intensité des stimuli (la taille de I’image, volume sonore, nombre de passage du message...)
doit étre suffisante pour toucher et influencer au moins I’un des cinqg sens et étre identifié
par le consommateur. Car en dessous d’un certain niveau, il ne sera pas percu.
En revanche, si I’intensité est trop intense, I’efficacité n’en sera pas augmentée et ¢a peut
étre engendré un risque de rejet.
Il est nécessaire que le consommateur analyse et traite le continu de message :
Les stimuli doit capter son attention et permettre la compréhension (lien avec le stock
d’information accumulées antérieurement)
Enfin, le message doit étre validé: s’il est adéquat avec les valeurs, les croyances les

expériences du consommateur, il sera donc accepté et il pourra étre mémorisé.

' LICHTLE(M) et FERRANDI(J), le marketing, DUNOD, 2014
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1.1.4. L’attitude :
a. Définition :
« Une attitude est un ensemble des croyances, expérience, sentiments plus ou moins coherents
qui forment une prédisposition stable a évaluer un objet ou une question et a agir d’une
certaine maniére »",
b. Les composantes de I’attitude :
L’attitude résulte d’un apprentissage et n’est pas figée dans le temps, donc il offre la
possibilité a I’entreprise de faire évoluer positivement.
Pour la mesurer, les marketeurs s’appuient sur ces trois composantes %
e La composante cognitive : correspond a I’ensemble des informations accumulées par
I’individu sur I’objet a évaluer.
e La composante affective : correspond a 1’ensemble des émotions et des sentiments
suscités par 1’objet évalué.
e La composante conative: cette composante n’est pas toujours présente, elle met en

évidence la prédisposition a ce comporter.

Figure 11-3: Les composantes de I’attitude

Composante cognitive :
Ensemble de connaissances que le
consommateur a du produit

Composante affe_ctive Composante conative
I;nsemple de sentiments Intention du comportement
eprouves par le consommateur > du consommateur envers le

a propos du produit produit.

Source : DEMEURE (C), BERTELOOT(S), Op.cit, p41

' LENDREVIE(J) et LEVY(J), 11éme édition, op.cit, p127
? |bid., p128
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1.1.5. L’implication®:
L’implication est considérée comme un état de motivation du consommateur, elle définit un
degré plus ou moins grand d’énergie alloué a I’acquisition d’un produit.
Elle est non observable directement et mesuré par ses antécédent (les caractéristiques
individuelles du consommateur, la perception des attributs du produit et les facteurs
contextuels) ou par ses causes (profils d’implication).
Il y’a un autre outil de mesure opérationnel : I’échelle PIA (Pertinence, Intérét, Attirance).

L’implication peut étre durable ou situationnelle :

1.1.6. L’apprentissage’:

C’est les modifications sur le comportement d’une personne a cause de ses expériences passé.

1.1.7. Lamémoire®:
Il existe une mémoire a courte terme qui est le stockage temporaire de 1’information et une
mémoire a long terme qui est un stockage plus permanant. les responsable exploite cet
¢lément pour la mémorisation de la marque, les produit......

Le processus de memorisation passe par :

a. Lecodage:
C’est la mani¢re de stockage de I’information en mémoire en termes de quantite,
qualité du traitement de I’information (le réle de la publicité)

b. L’activation :

C’est la maniére dont I’information émerge de la mémoire.

1.1.8. Le monde digital et le moi étendu®:
Aujourd’hui le monde digital entraine des changements majeurs qui affectent la conception
du moi étendu, les principaux changements se résument dans les points suivants :
e Ladématérialisation des possessions : le rangement virtuel des objets se substitue,
en partie au rangement traditionnel. Ce stockage numérique de musique, de

photographie, peut rendre notre image et nos passions accessibles au public.

! LICHTLE(M) et FERRANDVJ), op.cit, p30

> KOTTLER(p), KELLER(K) et MANCEAU(D), 15éme édition, op.cit, p198
? Ibid., p200.

* LICHTLE(M), FERRANDI(J), op.cit, p32

41
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e Lamise en récit de soi : les réseaux sociaux, les blogs permettent, une mise en scene
de soi.

Les outils techniques (Photoshop), les nouveaux modes de caméra offrent la possibilité

d’avoir le corps parfait et de changer de profil a volonté.

e Le partage et la Co-construction de soi: la possibilité et la facilité de partage virtuelle
des données (photos, vidéos, tweets, selfie) rendent parfois le consommateur mieux
connu de sesamis FACEBOOK que de sa famille et ses amis du monde réel.
Dans ce cas les amis virtuels peuvent étre des prescripteurs d’achat, par exemple:

« conseils de marque ». Ce partage fournit aux jaunes et adolescents des sources
illimitées de Co-construction de leurs identités les en rassurant sur leur choix de
consommation.
Les multiples modes de présentation de soit virtuels augmentent I’intérét pour les
entreprises de prendre en considération le moi idéal et le moi étendu d’autant plus que ses
comportements virtuels ont nécessairement des répercussions sur la perception des offres

commerciales réelles.

1.2.Les facteurs personnelsl:
1.2.1. Personnalité et image de soi :
La personnalité est un ensemble de qualité et des caractéristiques psychologiques distinctives,
qui engendrent des actions et des réponses cohérentes et durables a des externes émanant de
I’environnement, tel que la confiance en soi, I’autonomie, la domination, la déférence, la
sociabilité.
Le concept de soi est le représentant subjectif de la personnalité, il s’agit de I’image que
I’individu a de lui-méme et a la maniére dont il pense que les autres le voient, ce concept
correspond non seulement a la perception de soi aussi a I’image parfaite de ce que I’on

voudrait étre et a la maniere dont on pense étre percu par les autres.

1.2.2. Style de vie et valeurs:
Le style de vie d’une personne est son schéma de vie exprime en fonction de ses centres
d’intérét et de ses idées et opinions. Il établi le portrait de I’individu dans son approche

globale face a son environnement, les marketeurs utilisent le style de vie des individus pour

! LENDREVIE (J) et LINDON (D), Mercator : théories et pratique du marketing ,4éme édition, DALLOZ,
1993, P90
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segmenter la population ainsi que pour interpréter les comportements du consommation et
les choix des marques.
Les valeurs son des croyances durable qui expliquent certains comportements, elles

permettent a I’individu de définir son identité et justifier ses actes.

2. Lesvariables explicatives sociologiques et culturelles :
2.1.Les caractéristiques sociodémographiques*:
Il existe cing caractéristiques principales :
e L’dge du consommateur: le consommateur appartient a des groupes d’age et
générations différentes.
e L’emploi et le temps disponible : I’emploi peut influencer le revenu disponible mais
également le temps disponible de I’individu.
e Lalocalisation géographique : région, commune, type d’habitation.
e Le revenu et le patrimoine: les ressources financieres des individus ont une
importante influence sur leur consommation..

e Le niveau de formation : le niveau d’étude.

2.2. Les facteurs culturels?:
2.2.1. La culture : est un ensemble d’idées, de connaissance, de croyance, de valeurs et de
traditions acquises par ’homme en tant que membre de telle société, la culture détermine

principalement les désirs principalement les comportements des individus.

2.2.2laclasse social:

La classe sociale c’est des groupes relativement homogénes et prenants, ordonnées. Les
membres d’une méme classe partagent le méme systéme de valeurs, le méme style de vie, les
méme intéréts et comportements, elle constitue un indicateur composite qui refléete la
satisfaction sociale de la société, on peut la mesurer a ’aide de plusieurs éléments: la

profession, patrimoine, revenu, zone d’habitat...

'KRUGER (A), CARPENTIER (L), FERRANDI (J), Mini manuel marketing, 2éme édition, pp42, 43.
2 KOTLLER(P), KELLER (K) et MANCEAU (D), marketing management, 13éme édition, PEARSON,
France, 2009, p p182-183

)
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Les personnes appartenant a une méme classe sociale ont habitudes a se comporter de facon
relativement homogene dans leur consommation, choix de marque et de produits sur de

nombreuses catégories comme les vétements, les meubles...

2.3. Facteurs sociaux :
2.3.1. Les groupes sociaux’:
Les groupes sociaux constituent des ensembles plus petits que la classe sociale et sont
susceptible de conditionner le comportement de 1’individu, par la production de normes et
valeurs. Les membres du groupe développent des objectifs et des besoins communs qui sont
satisfaits a travers la coopération. Ils partagent des croyances, des valeurs et des normes qui
déterminent leurs interactions. Parmi ces différents groupes, on peut citer les collégues de
bureau, les amis, les voisin...
On peut distinguer aussi des groupes d’appartenance et des groupes de référence :
a.1. les groupes d’appartenance : sont tous les groupes dont 1’individu fait partie
consciemment ou inconsciemment, volontairement ou involontairement qui peut etre
imposé du fait de ses origines.
a.2.les groupes des références : I’individu n’appartient pas a ces groupes, mais
souhaite s’identifier ou au contraire dont il veut se démarquer. L’influence du groupe

de reférence sur 1’utilisation d’un produit est trés importante.

b. la famille? :
La famille est I’unité sociale relativement complexe délimiter, la structure familiale est
déterminée par nature de la relation parenté.
D’apres les travaux du sociologue WOLFE, on peut distinguer deux dimensions pour
catégoriser les familles®:

e L’influence relative d’un des époux sur I’autre.

e Le degré de spécialisation des époux (opérationnalisé par le pourcentage de décisions

prises en commun)
En croissant ces dimensions on trouve quatre types de décisions familiales :

e Les décisions « mari dominant ».

! KRUGER (A), CARPENTIER(L), FERRANDI (J), op.cit., P48-49
2 KOTLER (p), KELLER (K) et MANCEAU (D) ,15éme édition, Op.cit, p186.
*BREE (J), le comportement du consommateur, 3éme édition, DUNOD, PARIS, 2012, p95.
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e Les décisions »femme dominante ».
e Les décisions autonomes c-a-dire chacun est prépondérant dans les secteurs
constituant son domaine réservé),

o les décisions syncrétiques : elles sont prises en commun et de maniere égalitaire

c. lesstatu et les roles’:
Dans la société traditionnelle, les rbles sociaux ne sont pas nombreux, ils se traduisent
essentiellement au r6le assigné dans la famille et par la profession.
Dans les sociétés modernes les individus jouent des rdles différents a la mesure de la
pluralité de leurs groupes d’appartenance.

d. . les communautés virtuelles 2
Les communautés virtuelles sont source de normes plus ou moins fortes. Les entreprises
peuvent élaborer des stratégies marketing adaptées aux enjeux de ces communautés
virtuelles. Ces communautés prolongent, completent ou se substituent aux groupes

d’appartenance et de référence traditionnels.

Figure 11-4: schéma récapitulatif du comportement d’achat

Facteur socioculturels :
(Age, sexe, revenu, culture....)

Prise de décision

Non achat
Pulsion == Besoin —:-» Perception—p‘»;ﬂ\ttitude\L Achat
Réachat

Consommation

Eléments du plan
de marcheéage

(produit, prix, distribution,
communication)

Source : DEMEURE CLAUDE, BERTELO OT SYLVAIN, Op.cit, p45

' LENDREVIE (J) et LEVY(J) ,11éme édition, op.cit, p145.
2 LICHTLE (M), FERRANDI (J), op.cit. p36
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Section02: décision d’achat et positionnement

La décision d’achat déterminant quel produit sera acheté ou quelle marque sera choisi au vu
des ressources disponibles parmi celles en concurrence d’achat sur le méme type de produit

apres le jugement des caractéristiques de I’ offre.

Sous sectionl : la décision d’achat

1. Les intervenants dans le processus d’achat L
Le processus d’achat est présenté comme si un méme individu intervenait a toutes les
étapes qui sont le consommateur. Mais en réalité, plusieurs catégories de personne
peuvent intervenir dans ce processus. Les personnes qui éprouvent le besoin ne sont pas
forcément celle qui recherchent de I’information, évaluent les solutions, prescrivent,
décident, achetent, paient, et utilisent le produit.
Ces differentes fonctions conduisent a considérer différents types de personnes :
1.1.Le collecteur de I’information: recherche et collecte les informations
nécessaires a 1’acquisition.
1.2.Le prescripteur : est une personne qui intervient pour déterminer pour une
autre personne de facon impérative le produit qui doit étre acheté. Il impose donc
I’achat du produit ou de la marque.
1.3.Le préconisateur : est une personne qui fait des recommandations pour une
autre personne, ces peuvent fortement influencer I’acheteur mais sans s’imposer.
1.4.1’acheteur : qui n’est pas forcément le consommateur, il achéte et paie le
produit ou le service.
1.5.Le consommateur : ce terme correspond a [I’utilisation et la destruction
physique de I’objet. Dans ce cas le consommateur est également 1’évaluateur

principal.

2. Les différents types et situations d’achat :
Généralement les achats se classent en trois catégories? :
2.1. L’achat courant : (produit d’entretien, pain, lait, journal)

2.2. L’achat réfléchi (voitures, meubles)

'KRUGER(A), CARPENTIER(L) et FERRANDI (J), op.cit., P40
? |bid., p41
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2.3. L’achat spécialisé : (matériel informatique, logiciel).
L’importance de I’achat augmente lorsque I’on passe d’une catégorie a une autre, ainsi que
son degré de complexité.
Pour I’achat courant: le consommateur adapte un processus simple. Il passe directement de la
prise de conscience du besoin a la décision.
Pour les autres catégories, un processus plus complexe est utilisé.
o |l est également nécessaire de distinguer I’achat nouveau du ré-achat. Dans le cas de
I’achat nouveau, le systeme de référence du consommateur n’est pas encore structuré,
il ne connait pas bien les produits en concurrence et les critéres de choix a utiliser.
Donc un processus complet de résolution du probléme se développe alors, avec un
passage par toutes les étapes.
e Dans le cas de ré-achat, le processus est automatique mais dans le cas ou le produit
acheté a donné une satisfaction auparavant. Si le consommateur n’est pas satisfait de

I’achat précédent, le processus recommence.

3. La prise de décision d’achat:

3.1. La décision d’achat’ :
C’est un processus intérieur méle de nombreuses influences externes aboutit a une phase
comportementale entrainant ou non I’acte d’achat.
Ce processus correspond & la recherche, I’analyse et au traitement d’information permettant la
prise de décision.
L’exploitation et la perception de ces informations débouchent sur une évaluation, une
attitude préférentielle concernant le produit considéré qui va se termine par la prise de
décision d’achat ou de non achat.
La consommation du produit entrainera par la suite une nouvelle perception de ce dernier qui
confirmera ou infirmera la premiére.
La décision d’achat doit désormais intégrer le comportement spécifiqgue du consommateur
actuel qui est ‘multi canal’. Ce dernier peut en effet utiliser alternativement le point de vente
le offline ou internet online comme source d’information ou comme lieu d’achat.

On distingue aussi trois profil de consommateur multi canal :

'DEMEURE(C) et BERTELOOT (S), op.cit, P44-45
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e Ledigital informer : qui adopte la pratique du ROPO (Research Online Puchase
Offline), utilise internet comme source d’information mais il achéte en niveau des
magasins.

e Ledigital buyer : ce type préfere se rendre en magasin pour récolter de I’information
et comparer les prix « showrooming », ensuite il effectue son achat sur internet.

e Ledigital hyper tasker : quant a lui va utiliser indifféremment le offline et le online.
Pour se renseigner et acheter.

3.2. Processus de décision d’achat” :
3.2.1. Le processus d’achat :
Lorsque I’on étudie le comportement du consommateur, il est nécessaire de considérer les
différentes étapes du processus de décision qui précede et déterminent les actes d’achat.
Cependant, ce processus peut étre modifié en fonction des types ou des situations d’achat et
des individus.
Le comportement du consommateur est appréhendé sous la forme d’un processus de
résolution du probléme. C’est une succession d’étape qui commence par la reconnaissance
d’un probléme jusqu’a l’achat du produit. Il se termine par son évaluation apres la

consommation du produit.

3.2.2. Les étapes de processus d’achat sont?:

Figure 11-5: processus d’achat

! KRUGER(A), CARPENTIER (L) et FERRANDI (J), op.cit, p32
2 LICHTLE(M), FERRANDI(J), OP.cit, p37

)
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Reconnaissance du probleme

Recherche d'informations

Evaluation des solutions possibles

Choix (achat)

Résultats (évaluation post-achat)

Source : KRUGER ALAIN, CARPENTIER LAURENT, FERRANDI JEAN MARC, op.cit,
p33.
3.2.2.1.Reconnaissance du probleme d’achat / consommation :
C-a-dire la différence entre une situation actuelle et une situation idéale .les problémes a
résoudre vont de simple a complexe.
e Enjeux managériale :
Identification et activation des déclencheurs de reconnaissance des problémes de
consommation
3.2.2.2 Recherche d’information :
Recherche interne : le consommateur est détenteur d’une expertise.
Recherche externe : le consommateur active différentes sources personnelles ou non
personnelles, commerciale ou non commerciales.
e Enjeux managériale :
Evaluation des arbitrages du consommateur entre les différentes sources pour répartir les
investissements.
3.2.2.3.Evaluation des alternatives :
e Importance des attribues et des caractéristiques objective de choix du consommateur.
e Evaluation des marques (marques acceptables ou non)
Enjeux managériale :

Hiérarchisation des attributs valorisés par les consommateurs.

E
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3.2.2.4. Acquisition du produit (achat) :
e Choix du lieu d’achat (magasin physique ou magasin virtuel)
e Modes d’acquisition (médiates, différée, rationnelle, impulsive)
Enjeux managériale :
e Mise en place des critéres de choix.
e identification des éléments différend ou bloquant 1’acquisition.
3.2.2.5. Post-achat :
e Recherche de réassurance du choix effectué.
e Degré de satisfaction de ’acheteur/consommateur.
e Niveau de fidelité de ’acheteur/consommateur.
Enjeux managériale :
e Compréhension des mécanismes de construction de la fidélité et de la satisfaction.
e Analyse du lien satisfaction/fidélité

e |dentification des valeurs de consommation.

Sous section? : Le positionnement

1. Définitions et fondements :
1.1.Définitions :
« Positionner consiste a concevoir un produit et son image dans le but de lui donner une
personnalité, une place privilégiée dans [’esprit du consommateur cible, par rapport a la

concurrence. »*

Le positionnement est le choix stratégique des éléments clefs d 'une proposition de valeur, qui
permet de donner a son offre une position crédible, attractive et différente sur son marché et
dans [’esprit des clients »*

D’aprés les définitions précédentes on peut dire que :

Se positionner ¢’est donner a la marque une place spécifique dans 1’esprit des consommateurs
et la différencié des marque concurrentes

! SEGUR(L), marketing stratégique, Editeur Le Génie des Glaciers 2011, p153
2 LENDREVIE(J), LEVY(J), op.cit, p756.
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1.2. Fondements®:

Les entreprises s’accordent une grande importance au positionnement a cause de:

e L’encombrement des marchés.

e [L’évolution de la tendance d’imitation des marques.

e La multiplication des marques impose de différencier les unes des autres.
Une autre raison liée a sa source dans la prolifération d’information. Pour faire face, le
consommateur a di adopter des stratégies spécifiques. Parmi celles-ci figure 1’élaboration
d’un ensemble évoqué de marque.
Pou évaluer ces marque, le consommateur utilise des heuristiques, des sorte de raccourcis. Il
se fie davantage a ses croyances qu’aux caractéristiques objectives du produit. Donc la
perception qu’il a de la marque qui guide son comportement.
On déduit qu’il est important de baser sur un positionnement clair pour influencer la
perception du consommateur. Pour cela il faut identifier les croyances considérées comme

déterminantes.

2. Les différentes conceptions du positionnement :

Le positionnement a deux dimensions?:
2.1.le positionnement voulu ou souhaité par les responsables marketing :
Positionner une marque consiste a lui donner une position unique et original dans 1’esprit
des consommateurs et des prospects et la différencié des concurrents, il doit correspondre aux
attentes les plus déterminantes de la cible visée.
Dans ce cas le positionnement correspond aux idées et croyances des responsables

marketing.

2.2. Le positionnement percu par le consommateur :
Le positionnement percu est défini comme I’ensemble des traits distinctifs de I’mage de
marque, il est composé d’éléments de connaissance de la marque, des croyances du

consommateur a son égard, des sentiments qu’il éprouve a son encontre.....

'VIOT, CATHRINE, MEMENTOS LMD — le marketing, op.cit, pp112-113
2 .
Ibid., p114
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Figure 11-6: le positionnement souhaité et percu

Le positionnement
souhaité

Entreprise !

ﬁa communication du positionnement a travers\
Les variables du marketing :

-Les caractéristiques du produit, le packaging,
-Leprix e
............... -le canal de distribution

-la communication Média et hors média.

- J

v

/Positionnement pergus (Croyances\
déterminantes)

Consommateur

Image de marque: ensemble des
associations reliées a la marque

N /

Source : VIOT CATHERINE, op.cit, p115.

3. lesvolets du positionnement :
Le positionnement d’un produit remplit deux fonctions®:
3.1.L’identification : fait référence au rattachement de I’offre a une catégorie de
produit et/ou a un groupe de marques concurrentes dans 1’esprit des consommateurs.

3.2.La Differenciation : elle consiste a baser dur les caractéristiques distinctives que les

managers souhaitent voir attribuer au produit par le public.

L LENDREVIE(J) et LEVY(J), 11°™ édition, op.cit, p764
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Figure 11-7: les volets du positionnement.

Positionnement

Identification Différenciation

Source: LENDREVIE ET LEVY, op.cit, p764

4. Lamise en ceuvre du concept du positionnement’:
La mise en ceuvre consiste a choisir un positionnement adapté a la marque. Ce choix ce fait a

la suite d’une démarche spécifique.

4.1.La methodologie du positionnement :
Le positionnement doit étre définit en fonction :
+ Des produits concurrents.
» Des croyances des consommateurs.
Cette catégorie implique 1’¢élaboration d’un diagnostique dont 1’objet est d’identifier les
produits de la concurrence et leur position exacte par apport aux croyances déterminantes des

consommateurs.

WIOT (C), MEMENTOS LMD — le marketing, op.cit, pp116-117
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Figure 11-8 : 1a démarche d’une étude de positionnement

1.détermination du champ de concurrence:
e |dentification des scénarii
e Déternination de I’esemble de considération

A 4
( )

2. analyse des perceptions du consommateur :

Croyances déterminantes a I'égard du produit
N\ J

\ 4

[ 3. positionnement des marques :

Considération par apport aux dimensions retenues

\ 4

4. choix de positionnement de la marque considérée 1

5. contr6le du positionnement ]

Source : VIOT (C), MEMENTOS LMD - le marketing, op.cit., p116

Un premier diagnostic permet a I’entreprise de delimiter de concurrence. Il est suivi d’une
étude portant sur les comportement et les perceptions des consommateurs a 1’égard des

produits ou marques faisant partie du champ de la concurrence.

4.1.1. La définition du champ de concurrence :

Les consommateurs comparent les produits dependent des circonstances d’achat et
des occasions de consommation. Il faut d’abord rechercher les marques comparées par le
consommateur dans une situation donnée. Cela revient a identifier 1’ensemble de
considérations. Une étude quantitative doit étre réalisée pour identifier les scenarii les plus
importants. La détermination de I’ensemble de considérations associé¢ a chaque scénario
nécessite I’emploi de méthodes quantitatives et les typologies de classification sont

adaptées a ce type d’étude adaptées a ce type d’étude.
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4.1.2. Analyse des perceptions des consommateurs :
La deuxieme étape consiste a analyser les perceptions des consommateurs pour déduire les
éléments determinants qu’ils utilisent pour la comparaison des marques considérées dans un
scénario donné, ainsi que la facon dont ils positionnent ces marques par apport aux

dimensions retenus.

4.1.3. L’analyse des références des consommateurs :
L’analyse du positionnement peut étre approfondie par la mesure des préférences des
consommateurs. Cette analyse complémentaire permet de connaitre les attentes des
consommateurs dans une situation donnée. Le principe de 1’analyse consiste a établir une

liaison entre la carte de positionnement et les groupes d’individus.

4.2. Le choix d’un positionnement :
Un positionnement différencié cherche généralement a éviter les concurrents et a générer un
pouvoir de marché a travers le développent des produits qui correspondent aux attentes d’un
segment visé, tout en n’étant pas en concurrence directe avec d’autre produit. Il y’a trois fagon
de différencié une marque face a la concurrence : la différenciation par les attributs, par le

. . 1.
prix ou par I’image™:

4.2.1. Ladifférenciation par attributs supérieurs :
La fagcon la plus classique de positionner un produit est de mettre en évidence les
avantages du produit (Des caractéristiques techniques et des attributs comme la
performance, la fiabilité, la durabilité, le design, la nouveauté peuvent servir de base a une

différenciation)

4.2.2. Ladifférenciation par le prix
Pour certaines entreprises le prix constitue un facteur de différenciation. lls peuvent y avoir

différentes différenciation par le prix :
e Le plus cher de sa catégorie.
e Meilleur rapport qualité/prix.

e Le moins cher dans sa catégorie.

! LAMBIN(J), MOERLOOSE(C), marketing stratégique et opérationnelle: Du marketing & /‘orientation-
marché ,7éme édition, DUNOD, paris, France, pp292-293.
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4.2.3. Ladifférenciation par image :

Dans de plusieurs secteurs, la marque ne peut pas étre différencie par les attributs tangibles,
mais bien de leurs image.
On peut remarquer par exemple que dans le domaine de parfumerie, chaque marque vise a
obtenir un territoire dans 1’esprit des clients.
Il est important de savoir que n’importe quelle différenciation n’est pas nécessairement

efficace. Une bonne différenciation doit étre :

e Unique pour I’acheteur, importante pour I’acheteur, justifié dans son prix supérieur,
rentable, défendable et signalée.

5. Les qualités d’un bon positionnement’:

Lors de formulation d’un positionnement, le responsable marketing doit prendre en

considération certaines qualites.

I1 existe 3 types principaux d’un bon positionnement:

5.1. Des qualités sur la forme:
Etre simple: c-a-dire baser sur un petit nombre de qualité de -caractéristiques

fonctionnelles du produit et éviter les positionnements trop riches et complexe.

5.2. Des qualités sur le fond :
5.2.1. Etre attractive:
Correspond a des attentes principales des clients potentiels du produit considéré.
Le responsable marketing doit comprendre les bénéfices clients pour faciliter la
compréhension de 1’offre par la cible.
5.2.2. Etre credible:
Le positionnement doit étre adéquat avec les caractéristiques du produit considéré ou
avec I’'image de la marque sous laquelle il est vendu.
5.2.3. Etre différent :
Se différencié de la concurrence c-a-dire se positionner a la base d’une qualité qu’on est le

seul a posséder ou qu’on posséde plus que les concurrents.

' LENDREVIE et LEVY, 11°™ édition, op.cit, pp776-779
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5.3. Des modalités quant aux modalités :
5.3.1. Etre profitable:
Le choix de tel positionnement est un sacrifice sur certaines parties de marché au profit de
positions fortes sur d’autres
5.3.2. Etre pérenne :
c-a-dire le positionnement doit étre durable car I’affirmation d’une place sur un marché ou

dans I’esprit des clients prend du temps.

Aprés avoir expliqué le comportement du consommateur et les facteurs qui les influencent,
analyser la notion du positionnement face ce comportement, on peut comprendre pourquoi les
entreprises et les responsables marketing donnent une grande importance et alloué un grand

budget pour les études de marché et la conservation des éléments de différenciation.




o
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Chapitre I11: L’impact du ratio qualité/prix sur le comportement du
consommateur algérien

Ce chapitre présente la partie pratique de notre travail, il ce compose de 3 sections :
Premi¢rement nous allons présenter 1’organisme d’accueil qui est « CONDOR Electronics », la
deuxiéme section est consacrée a la démarche méthodologique de notre enquéte, et la troisieme

section est réservée au dépouillement des résultats, la synthese et les recommandations.

Sectionl : présentation de I’organisme d’accueil :

Sous sectionl : L’Historique et les activités de I’entreprise

1. Historique et évolution® :
Condor électronique est une société par actions appartenant au groupe familial
BENHAMADI. En 1997 les freres BENHAMADI se sont spécialisés dans 1’importation des
produits électroniques, électroménagers... etc. Pour avoir une relation directe avec leurs clients
du point de vue service aprés-vente, ils ont décidé d’opter pour une marque 100 % Algérienne, ce

qui les a menés a la création de 1’entreprise Condor.

La SPA CONDOR Electronics est une société spécialisée dans la fabrication d’équipements
Electronics, électroménager et informatique. Avec une ancrée dans la diversité, Condor
Electronics rayonne sur le marché des équipements domestiquesl. Crée en 2002, date de depot de
la marque Condor & I’ANPI, en commengant par I’assemblage simple des produits électroniques
importés, avec le temps le Directeur général constate que des économies pouvaient étre réalisées
en fabriquant localement certaines parties des produits, cela sera réaliser par la suite

Le premier investissement pour créer 1’entreprise s’éléve a 300 millions de dinars, aujourd’hui le
taux d’intégration atteint, plus de 80 %. Cette stratégie a permis a 1’entreprise de prendre de

I’ampleur et conquérir le marché national.

La Spa Condor est une entreprise composée de sept unités de production réparties sur une
superficie globale de 133.856 m? implantées dans la zone industrielle de la ville de Bordj

Bou Arreridj. Son effectif est composé de 52 cadres supérieurs, 204 cadres, 484 maitrises et

! Document interne de 1’entreprise CONDOR
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2760 ouvriers dans 1’unité de production de Bordj et plus de 150 ouvriers dans les différentes
administrations qui sont généralement implantés au niveau d’Alger. Ajouter a cela dans les

500 emplois concernant les services aprés-ventes dans I’ensemble de territoire algérien.

En 2012, la société a atteint environ 300 millions de dollars d’investissements et réalise un chiffre
d’affaires en hors taxe de 21 milliards de dinars (26 milliards de dinars en TTC). Concernant les
parts de marché, elle est le leader dans les produits blancs avec plus de 30 % des parts de marché
avec une fabrication de plus de 1 300 000 produits Condor, soit trois produits vendus chaque
minute.

Grace a ces réflexes du métier, un esprit commercial, un sens de la création tres éveillé et un
excellent rapport qualité-prix, I’entreprise a peut forger une place au milieu des multinationaux et

devenue un concurrent redoutable sur le marché algérien.

1. Missions et objectifs de ’entreprise’:

1.1.  Les objectifs globaux :

L’entreprise a réussi au cours de son existence a se faire une place sur le marché nationale au
milieu des entreprises multinationales beaucoup plus grandes et puissantes qu’elle , et pour cela,
nombreux objectifs et missions ont été tracés afin d’étre réalisés. Parmi ces missions et objectifs
assignés, on cite :

e Lamission principale de la marque Condor est d’arriver a offrir des produits 100 %
Algériens aux consommateurs
Permettre aux consommateurs algériens d’avoir acces aux nouvelles technologies avec un prix
abordable et pour une bonne qualité de produit ;

e Etre le leadeur sur le marché national ;

e Atteindre la perfection maximale de la production et vente ;

e Le développement industriel, production, innovation, promotion, commercialisation,

distribution de la société ;
e  Etre une force économique et offrir des postes d’emplois.

e Satisfaire sa clientéle et leur assurer un service apres-vente performant.

1 . \ :
Document interne a I’entreprise
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e montrer la vois aux entreprises algériennes qui sont dans le domaine dont elles peuvent
réussir grace au sérieux et I’implication

e Augmenter sa part de marché en attirant de nouveaux clients.

o Fideliser sa clientéle.

e Assurer un bon rapport qualité/prix.

e Développer le professionnalisme chez son personnel.

e Renforcer la marque Condor sur le marche algérien.

1.2. Les objectifs marketing et communication :

e Proposer des offres attractives correspondant aux exigences et aux besoins du marche et
de ses segments.

e Renforcer la présence de Condor sur le front de vente (points de vente, boutique condor
...etc.).

e Développer la communication interne en impliquant son personnel au développement de
I’entreprise.

e Renforcer I’'image de marque de condor et augmenter sa notoriété.

e Générer une certaine préférence pour la marque condor.

e Générer un fort attachement a la marque.

e Générer une demande et augmenter les ventes.

2. Les activités de Condor Electronics®:
Initialement, 1’activité Condor Electronics se limitait au simple assemblage de produits
électroniques. Cette derniére c’est ensuite étendue a :

e La fabrication d’équipements électroniques et radioelectriques.

e La fabrication d’équipements électriques et électroménagers.

Les travaux électriques.

L’installation de systeme de froid et climatisation.

L’installation et maintenance €lectrique industrielle.

1 . \ :
Document interne a I’entreprise
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2.1.

L’installation- maintenance et entretien des équipements de froid et chaud.

Condor climatisation centralisée

C’est en 2004 que débute I’activité climatisation centralisée de Condor. Les produits de cette

catégorie sont destinés a un usage particulier (résidences), professionnel (locaux) et institutionnel

(administrations). Parmi les clients de Condor, nous pouvons citer la société mixte fertile,

I’université de Biskra, 1’aéroport de Sétif et les hopitaux de la wilaya d’Ain DEFLA.

Cette société ne se contente pas de fournir des produits de cette catégorie aux clients, elle prend

en charge également 1’étude préliminaire ainsi que I’installation de ce type d’offre.

La societe propose a ce jour les différents équipements suivants :

2.2.

Refroidisseur de liquide a condensation a eau (avec compresseur centrifuge ou a vie)
Unité terminale a eau (types non carrossés, console, cassette ou mural).

Groupe eau glacée modulaire a compresseur (scholl ou a vis).

Centrale de traitement d’air (verticale ou horizontale).

VRV (Volume de Réfrigérante Variable).

Unité de traitement d’air ;

Armoire de précision Mini Chiler.

Rideau d’ Air.

Roof Top.

Condor éclairage d’infrastructures urbaines

Condor a pu s’imposer au fil des années sur le segment de 1’éclairage d’infrastructures urbaines.

Elle a, entre autres, réussi a décrocher les contrats d’éclairage des stades de Bordj Bou Arreridj,

de Khenchla, de Chlef, d’Ain Timouchent, de Mechria et de Laghouat.

2.3.

Condor informatique

Condor offre des produits dits gris en référence a la prédominance originelle de la couleur grise

sur les carcasses des ordinateurs. C’est en partenariat avec les géants Microsoft ou encore Intel

que Condor collabore aujourd’hui afin de s’imposer dans le segment de I’informatique. Condor

est la premiére entreprise a s’étre lancé comme défi de fabriquer, en Algérie, des cartes meres
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pour lap-top. Elle arrive aujourd’hui a produire environ 450 cartes meres par jour grace a sa ligne
de production dite SMT (Surface Monte Technology).

Trois configurations composent a ce jour la gamme Condor informatique, multimédia et
professionnel. L algérien d’origine propose a ses clients :

e Ordinateurs de bureau (desk-tops) ;

Ordinateurs portables (lap-tops) ;

Notebooks ;

Périphériques ;

Pointeurs LCD (17,3 et 20.1 pouces) ;

Claviers ;

Téléphones portables, Smartphones ;

Tablettes ;

Souris optiques (avec et sans fil).

3. Gamme de produits de Condor Electronics®:

Deux Familles de Produits destinés aux ménages composent actuellement I’offre d’ Antar Trade
Condor Electroniques : les produits bruns et les produits blancs. Ces deux familles de produits
appartiennent a la catégorie des équipements électriques ou électroniques. Ils fonctionnent en

effet tous grace a des courants électriques ou a des champs électromagnétiques.

3.1.  Les produits bruns
Produits du rayon électroménager de loisir, ces derniers sont dits « Bruns » parce que leur
Habillage, auparavant essentiellement en bois, prenait cette couleur. Aujourd’hui, le noir
prédomine sur I’ensemble de ces produits.
S’agissant de Condor, voici les catégories de produits qu’elle propose a ce jour :

e Postes de télévision ;
e Démodulateurs, décodeurs ;
e LecteursDVD.

1 . N .
Document interne a I'entreprise
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3.2. Téleviseurs:
Les téléviseurs ont beaucoup évolué depuis plusieurs années. Le tube cathodique a ainsi été
abandonné, au profit des TV a ecran plat. Condor électronique se spécialise dans les technologies
d’écrans LED, 3D, SMART TV, en proposant une large gamme d’écrans plats allant de 19 & 65
pouces.
e LED : le contraste d'image délivré par cette technologie est remarquable, mais il revient
encore plus cher qu'une TV plasma ;
e 3D : équipé de lunettes, vous visionnez la télévision en trois dimensions ;
e SMART TV :une smart TV est une télévision qui est capable de se connecter
directement au Web grace a la présence d’un connecteur RJ45 ou d’une antenne Wifi.
3.3.  Terminaux numériques :
S’agissant la catégorie des terminaux numériques, plus connus sous 1’appellation dé-modulatrice
numérique, on trouve les démodulateurs de réception satellite et les démodulateurs de réception
terrestre.
Pour ce qui est des récepteurs satellites, CONDOR électronique offre des modeles en haute
définition, des modéles avec lecteur de carte qui permettent de réceptionner les chaines en libre
acces diffusées gratuitement en clair.
3.4. Lecteursde DVD:
Condor propose également des lecteurs de DVD fixes, des lecteurs DVD portables ainsi que des
mini lecteurs DVD HIFI.
3.5.  Les produits blancs :
Communément appelée appareils électroménagers, cette catégorie de produits est destinée en
priorité a la cuisine ou a la salle de bain. Ils sont dits « Blancs » en référence a leur habillage qui,
dans la plupart des cas, est de cette couleur. Les tendances actuelles de diversité et de designs
attractifs veulent qu’une large palette de couleurs soit proposée aux clients, ceci étant
I’appellation reste la méme. Cette catégorie se subdivise en deux sous catégories principales :

e le gros électroménager et le petit électroménager.
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3.5.1. Legros électroménager :
A. Gros électroménager froid :
« On entend par froid ou gros électromenager froid abrégé GEM, tout appareil contenant des
fluides frigorigénes. Ces appareils contiennent des substances chimiques dangereuses pour la
couche d’ozone. Doivent étre rangés dans cette catégorie les réfrigérateurs, les congélateurs, les
climatiseurs, les caves a vin et autres appareils a fluides frigorifiques ».
Dans cette catégorie, Condor Electronics propose les produits suivants :
e Le réfrigérateur simple ;
e Leréfrigérateur congélateur double-porte ;
e Le combiné réfrigérateur/congélateur ;
e Le réfrigérateur side by side(américain) ;
e Le congélateur coffre (bahut) ;
e [e distributeur d’eau ;
e Les climatiseurs.
B. Le gros electroménager :
Cette catégorie de produits dite du gros électroménager (GEM) hors froid comprend I’ensemble
des appareils ne contenant pas de fluides frigorigénes. Dans cette catégorie de produits Condor
électronique propose des:
e Laveslinge TOP.
e Laveuses sécheuses doubles bacs.
e Laveuses sécheuses et essoreuses hublot.
e Cuisinieres.
e Foursa micro-ondes.
e Radiateurs a gaz.
C. Le petit électroménager :
Souvent désignée par I’acronyme PEM pour Petit Electroménager, cette catégorie concerne les
produits de petite taille utilisés quotidiennement par les ménages. Dans cette classe figurent
notamment les mixeurs, les cafetiéres, les fers a repasser, les grilles pain ou encore les appareils
d’électro- musculation et les pese-personnes.

Condor propose pour le moment que des aspirateurs et des ventilateurs.
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4. Capacité de production de la SPA Condor :

Condor occupe en Algeérie une position de leader dans la plupart de ses activités, et est l'une
des marques les plus connues des Algériens.

L’entreprise posseéde 8 unités de production :

1-Unité des produits bruns (téléviseurs et des démos numériques).

2-Unité de production du matériel informatique et des téléphones portables.

3-Unité de production des climatiseurs.

4-Unité de production des réfrigérateurs.

5-Unité de production des panneaux solaires.

6-Unité d’injection plastique.

7-Unité des produits blancs (les chauffages et les petites machines électroménagers).

8-Unité polystyréne.

Figure 111- 1:figure représentative des unités de production de LA SPA CONDOR

SPA CONDOR ELECTRONICS

Unité TV, Unité

Complexe Complexe Unité Unité

Récepteurs Informatique

. e Panneaux
Satellites Et téléphonie

Solaires

Climatiseurs || Reéfrigerateurs | Produits Blancs

1.500.000 Unités/An  1.000.000 Unités/An
Téléviseurs Ordinateurs
Récepteurs sateliites Tablettes Climatiseurs

Lecteur DVD Téléphones portables

450,000 unités/An 300.000 unités/An 165.000 Unltés/An T5MW/An
Réfrigérateurs Cuisiniéres Panneaux
congélateurs Petites électroménagers  photovoltaiques

Unité Unité

A Injection
Polystyrene | plagtique

4500 Tonnes /An 1000 Tonnes/An

Source : document interne a ’entreprise CONDOR
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Sous section? : Le service marketing de ’entreprise CONDOR

1. Présentation du département marketing de Condor Electronics :

En marketing, on distingue deux niveaux : le niveau stratégique et le niveau opérationnel.

A Condor Electronics, on trouve le niveau stratégique a Alger (Dely Brahim) alors que le
I’opérationnel est a Bordj Bou Arrerid;.

Le département marketing a comme rdle de piloter la marque sur le marché en définissons le
positionnement de la marque et d’un ensemble de produits et services, développer la notoriété de

la marque, suivre la position concurrentielle de 1’entreprise et la connaissance client.
9

2. Le diagnostique stratégique de I’entreprise CONDOR
2.1.Présentation du marché de Condor :
Le marché de la SPA Condor s’étale sur I’intégralité du territoire national et quelque destination
étrangére comme la Tunisie. Ce marché comporte toute sorte de produits électromenager et
électronique, informatique, les énergies renouvelables, climatisation centralisée et éclairage
public. 1l se distingue par :
Une rude concurrence entre les différentes entreprises ;
e Une forte présence de multinationale et d’entreprise mondiales.
e un consommateur suffisamment informé concernant ses produits.
e Des produits adoptés pour toutes les catégories des consommateurs.
e Une demande de consommation supérieure a I’offre dans certaines activités (climatiseurs)
ce qui induit que I’entreprise n’arrive pas a satisfaire toute la demande.
La SPA Condor a pu rivaliser et tenir téte a toutes ses sociétes étrangeres qui investissent en
Algeérie et avec des capitales nettement supérieures a celui de Condor, et cela en dénichant une

part de marché assez considérable estimée de 45% en 2016 pou le marché des électroménagers.

2.2. L’analyse SWOT:
Dans ce point on va faire une analyse I’environnement interne et externe de 1’entreprise
CONDOR a travers I’analyse SWOT :

e Lesforces:
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- Une bonne qualité de ses produits.

- Des prix concurrentiels et abordables pour les algériens.

- Bonne image de marque et notoriété forte.

- Disponibilité des produits a travers tout le territoire national (48 wilayas).
- Personnel jeune et dynamique.

- Une tres large gamme de produits.

-CONDOR a un systeme de formation de personnels trés efficace.

o 2.2. Les faiblesses :
- Manque d’innovation et de créativité.

- Un mauvais service apres vente.

e Lesopportunités :
- Conquérir de nouveaux marchés tels que I’industrie pharmaceutique.
- Condor bénéficie de quelques avantages de la part de I’état par rapport aux entreprises
étrangeres car 1’ Algérie veut booster le produit local.
- Capacité de conquérir des marchés a I’ étranger et notamment les pays voisins et I’ Afrique en
géneral.

e Les menaces:
- Concurrence rude de la part des marques internationales et notamment les marques des produits
électroménagers et le matériel informatique.
- La forte exigence des consommateurs algériens.
- La non stabilité de I’économie algérienne.

- Pouvoir d’achat des algériens pas suffisamment important.

3. Qualité/prix au sein de I’entreprise CONDOR
3.1. Le produit CONDOR
Condor travaille dans le but de satisfaire sa clientele et leur procurer des produits de bonne
qualité, I’avantage de la politique de cette marque et sa focalisation sur I’innovation comme

principal atout concurrentiel afin de conquérir de plus en plus le marché et le consommateur
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algérien. Ajoutons a cela la disponibilité d’un service aprés-vente sur I’ensemble de territoire
national.

Selon les propos de Mouloud BOUDERBALA ancien directeur marketing de Condor Electronics
« L’innovation est placée au centre des préoccupations de Condor, car elle permet de s ’accorder
avec ['air du temps, [’avancée technologique ainsi que l’évolution des besoins ». En effet pas
moins de trois nouveautés sont chaque année lancées par Condor électronique qui n’a cessé de
proposer des produits toujours plus innovants a des prix attractifs. Elle priorise, lors du
développement de ses nouveautés, la qualité, puis les investissements, les délais et en dernier, le

facteur risque.

3.2. Le positionnement des électroménagers CONDOR :
Les électroménagers de CONDOR sont positionnés comme des produits de bon rapport
qualité/prix, parce que la politique de prix suivi par condor prendre en consideration le pouvoir
d’achat des algériens, aussi elle associer ce prix a une bonne qualité pour assurer le meilleur

équilibre entre le prix et la qualité.

3.3.La politique de prix
Les prix que Condor propose par rapport a ses produits sont abordables au consommateur
algérien et nettement inférieur a ceux du marché et autres entreprises. Il fait noter que ses prix
sont accompagnés par de bonnes qualités de produits et des services aprés-vente. Elle compte sur
une politique de prix différenciée qui consiste a proposer différents produits avec des prix divers
selon : la gamme, la nature et le nombre d’unités.
L’entreprise fixe ses prix unitaires par rapport aux coits de production, ajoutant a cela de
10 % a 20 % comme une marge bénéficiaire, tout en prenant en considération les prix de la méme

gamme des entreprises concurrentes, qui se trouvent sur le marché.
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3.4. L’ Analyse de la qualité :
3.4.1. Signes de qualiteé :
Nous sommes aujourd’hui présents aupres de 90 % des foyers Algériens. Nos produits
sont a la pointe de la technologie et certifiés aux normes de qualité et de sécurité les plus

strictes :

v" Norme de qualité.
v Responsabilité social
v’ Sécurité et santé

e Nous faisons du produit « Made In Algérie » une référence sur le marche .

3.4.2. Les certifications de condor :
CONDOR a obtenu plusieurs certifications:
ISO 14001

I1SO 9001

OHSAS 18001

ISO 26000

Marquage CE

NN

3.4.3. Prixet label
v" En 2011, affichant un Chiffre d’affaires de 21 Milliard de DA et une croissance de 25 %;
la societé Condor obtient le Prix algérien de la qualité de la méme année.
v" En 2016, Condor est I’'une des premiéres entreprises a étre certifiée « BASMA
DJAZAIRIA », un label délivré par le Forum des Chefs d’Entreprises algériens (FCE).
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Section? : méthodologie de I’enquéte

Dans la présente section, le but est de présenter les différentes étapes suivies pour la réalisation
de notre enquéte, on commence d’abord par la clarification de 1’objectif global de celle-ci en
rapport avec les hypothéses avancées jusqu’a la soumission du questionnaire sur le terrain aux
consommateurs.
1. L’objectif de I’enquéte :
Pour notre recherche on a opté pour une enquéte par sondage qui consiste a sélectionné un
échantillon représentatif et faire une enquéte en utilisant un questionnaire
L’objectif de notre enquéte est de :
e Confirmer ou refuser un ou plusieurs hypotheses.
e Mesurer et évaluer le degré d’influence du ratio qualité/prix sur la décision d’achat du
consommateur algérien.
e Evaluer la perception des consommateurs algériens envers le positionnement du
CONDOR.

2. Les outils méthodologiques de I’enquéte quantitative:
L’objectif principal de I’enquéte quantitative est de faire une description quantifié des
comportements d’un échantillon de consommateurs face a un probleme étudié
Pour notre enquéte nous avons opté pour un questionnaire qui contient des questions concernant
la qualité, le prix moyen et | ratio qualité prix des électroménagers CONDOR, sur la base de ces
questions, le consommateur va évaluer le ratio qualité/prix et ces éléments selon ses idées et sa
perception.

3. Le contenu de questionnaire et les types de questions poses :
Nous nous intéressant ici a la rédaction du questionnaire qui est un outil indispensable a la mise
en ceuvre de notre enquéte par sondage. Notre questionnaire est destiné aux consommateurs et

basé sur 10 questions (fermées, ouvertes et échelle).

3.1.Les questions fermées :
Ce type impose au répondant une forme précise de réponse (un nombre limité de choix de

réponse).




Chapitre I11: L’impact du ratio qualité/prix sur le comportement du
consommateur algérien

Les questions fermées peuvent étre :
» Dichotomiques : (a deux éventualité oui/non), par Ex : connaissez vous la marque
CONDOR ?
Oui []
Non [ ]

» A choix multiple : le répondant peut choisit un ou plusieurs réponses.

Par Ex : Lors d’achat d’un produit d’électroménager vous étes influencé par ?

L’image marque
Le prix
La qualité
Le ratio « qualité/prix »
Promotion en cours

Bon service apres vente

HEnnEnn

3.2.Les questions ouvertes : ici on laisse la liberté pour I’interrogé de s’exprimé.

Par Ex : Pouvez-vous citer des propositions qui peuvent effectuer une amélioration selon

3.3. D’échelle : permet a ’interrogé de choisir une réponse qui exprime un degré ou une
échelle. Par Ex : Comment appréciez-vous la qualité des électroménagers CONDOR ?
Trés bonne
Bonne
Moyenne

Mauvaise

L UHOL

Trés mauvaises
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4. L’échantillonnage :

4.1.Le type d’échantillonnage :
Pour pouvoir répondre notre objectif, nous avons fait recours a 1’enquéte par sondage.
Le mode de sondage utilisé « a choix raisonné », échantillonnage sur place, pour toucher
premiérement toutes les classes sociales en Algérie, le maximum des professions, les différents

revenus des consommateurs algériens.

4.2 La taille de I’échantillon:
Notre questionnaire a été soumis au grand public, il est constitué sur la base des réponses de 100
individus. Le mode de choix de nombre d’échantillon « par convenance » c¢’est le mode le plus

utilisé dans les recherches quantitatives.

5. Administration du questionnaire :
Aprés avoir élaboré notre questionnaires, nous avant opté pour I’administré en face a face
(aupres des consommateurs sur le marché) afin de recueillir les informations dont nous avons
besoin. Ce mode a été choisi par ce qu’il nous permet™:
Une rapidité dans 1’obtention des réponses et 1’assistance des interviewés en cas de besoin de plus

d’explication sur certains question.

6. Lieux et période de I’enquéte :
L’enquéte s’est déroulée dans les rues de I’est de 1’ Algérie (Bordj Bou Arreridj, Sétif, Khenchela,
Batna, Bejaia, Constantine) et elle a commencé du 03 a 10 mai. Nous avons opté pour un face a
face, car c’est le mode le plus intéressant quant a I’efficacité et la quantité des informations
recueillies.
Cette enquéte nous mettant en mesure de collecter les informations qui nous permettent de
passer a 1’étape d’analyser et dépouillement des résultats dont 1’interprétation détermine

I’impact du ratio qualité/prix sur le comportement du consommateur.

J.P.HELFER ET J.ORSONI, marketing, 5éme édition, Vuibert, Paris, 1998, p59
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7. Dépouillement des résultats :
Apreés la collecte des réponses nous avons classé et structure les réponses dans une base de donné.
Concernant le traitement des données nous allons utiliser le logiciel de statistique SPSS pour le
tri a plat et le tri croisé et pour faire le test de khi-deux.
o Letriaplat:
Cette méthode consiste a étudier chaque question a part, elle permet de calculer les
réponses de chaque question en terme d’effectifs et en terme des pourcentages, ce qui
Nous permettra a verifier nos hypotheses.
e Letricroisé:
Permet de comparer les réponses a plusieurs questions. Il permet aussi de vérifier

I’existence d’une relation entre deux variables pour expliquer certains comportements.

section3 : traitement et dépouillement des résultats :

Aprés I’achévement de 1’enquéte, nous procédant a la traduction et I’interprétation de réponses
obtenues aupres de notre échantillon qui est 1’objectif de cette présente section.

Sous sectionl : dépouillement des résultats

1. dépouillement par tri a plat:
1.1.1a fiche signalétique:
> le sexe
Quelle est votre sexe?

Tableau I11-1 : tri a plat de la variable sexe

Pourcentage | Pourcentage
sexe Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Homme
52 52 52 52
Femme
48 48 48 100,0
Total
100 100,0 100,0 |
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Figure 111-2 : Répartition de I’échantillon selon le sexe

Sexe

Commentaire :
D’aprés le tableau qui représente le tri a plat de la variable sexe et le graphe ci-dessus, 52% des
personnes interrogés sont des hommes, et 48% sont des femmes, cette différence s’explique par
le fait que ’homme généralement c’est le responsable des achats des électroménagers et le
matériel spécialisé grace a ses connaissance en terme de la matiere premiere, la qualité des
piéces, moteur, puissance des machine...

» lage
A quelle catégorie d'age appartenez-vous?

Tableau I11-2 : tri a plat de la variable age

Pourcentage | Pourcentage
Catégorie d’age Fréquence | Pourcentage valide cumulé
De 20 a 35 Ans 38 38 38 38
De 36 a 55 ans 47 47 47 85
Plus de 55 ans 15 15 15 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Figure 111-3 : répartition de I’échantillon selon I’age.

/ Catégorie d'age \

M 20-35ans
M 36-55ans
L4 Plusde 55

- /

Commentaire:

A partir du tableau et le graphe ci-dessus on peut remarquer que les résultats obtenus sont
dominés par les personnes agées de 36-55 ans avec un taux de 47% puis par les personnes agees
de 20-55ans, la catégorie d’age plus de 55ans a marqué un taux faible de 15%,0n peut expliquer
ca par le fait que les personnes agées de 36 a 55 sont plus intéressé par les électromenagers, la
majorité de cette catégorie ont un travail stable et un salaire stable aussi, généralement dans la
sociéte algérienne ces personne ont et une famille un maison qui nécessite la présence des
¢électroménager, dans la catégorie d’age 20-35 ans on a remarqué que la moitié son des étudiants
qui ont des mini réfrigérateurs, des petits machines a laver, des friteuses et des cuisiniéres
électriques et les autres sont des employés qui vivent seules ou des jeunes qui font 1’achat pour

ces parents
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» catégorie socioprofessionnelle
Tableau I11-3 : Tri a plat de la variable catégorie socioprofessionnelle

Pourcentage | Pourcentage

o ) ) Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Catégorie socioprofessionnelle
Etudient(e) 11 11.0 11.0 11.0
Employé(e) 39 39.0 39.0 50.0
Profession libéral 18 18.0 18.0 68.0
Sans emploi

P 10 10.0 10.0 78.0

Retraité 8 8.0 8.0 86.0
Autre catégorie 14 14.0 14.0 100.0
Total 100 100,0 100,0

Figure 111-4 : répartition de I’échantillon selon la catégorie socioprofessionnelle

Catégorie socioprofessionnelle

H Etudiant(e)

H Employé(e)

i Profession libéral
M Sans emploi

M Retraité

i Autre catégorie

/
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Commentaire :

Les résultats montre que la plus part des personnes interrogees sont des employés avec un taux de

39% suivi par la catégorie de la profession libéral avec un taux de 18% puis le les autres

professions tel que les commergants, les taxieurs.... Avec un taux de 14%, ensuite les étudiants

11%, les personnes sans emploi (les jeunes chémeurs et les femmes au foyer) 10% et en fin les

retraité avec un taux de

socioprofessionnelles.

» le revenu moyen

Votre revenu est :

8%. Donc notre étude a touché

Tableaux I11-4 : Tri a plat de la variable revenu

toutes les catégories

Pourcentage | Pourcentage
Le revenu Fréquence | Pourcentage valide cumule

Moins de 18000 Da

10 10.0 10.0 10.0
De 18000-30000 Da 26 26.0 26.0 36.0
De 31000-45000 Da 30 30,0 30,0 66.0
De 46000-60000 Da 16 16,0 16,0 82.0
Plus de 60 000 Da

18 18,0 18,0 100,0
Total

100 100,0 100,0
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Figure 111-5: répartition de I’échantillon selon le revenu

4 N

Revenu

L4 Moins de 18000 Da
H 18000-30000 Da
4 31000-45000 Da
L4 46000-60000 Da
LI Plusde 60000 Da

N /

Commentaire :

On remarque que la plus part des interrogés disposent un revenu entre 31000 et 45000 DA avec
un taux de 30% suivi par les gens qui ont un revenu entre 18000 et 30000 avec un taux de 26%
puis les personnes qui ont un revenu plus de 60000 DA avec un taux de 18% ensuite la catégorie
des personnes qui dispose un revenu entre 46000 et 60000 DA avec un taux de 16% et enfin les
gens qui ont un revenu moins de 18000 DA.

La population est dominée par les personnes qui ont un revenu entre 460000 et 60000 DA et les
personnes qui disposent un revenu entre 18000 et 30000da, on peut expliquer ¢a par le fait que le
revenu moyen des familles algériennes est entre 28000 et 55000.

La majorité des personnes qui ont un revenu mois de 18000 DA sont des étudiants a la charge de

leurs parents
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1.2. Les questions :
Question 01 : lors de I’achat d’un produit vous étes influencé par ?

Tableau I11-5 : les variables influencant la décision d’achat

Variables Fréquence
Image de marque 25
Prix 37
Qualité 28
Ratio qualité/prix 53
Promotion en cour 27
Bon service aprés-vente 22
Autre facteurs 2

Figure 111-6 : les facteurs influencant la décision d’achat
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Commentaire:

La premiere question présente et classe les criteres de choix d’un produit électroménager. On
constate que le ratio qualité/prix est le déterminant principal de la décision d’achat du
consommateur algérien avec une fréquence de 53 réponses suivi par le prix avec une fréquence
de 37 réponses a cause de la sensibilité des consommateurs algériens au prix puis la qualité et les
promotion en cours avec des fréquences de 28 et 27 réponses ensuite I’image de marque avec
une fréquence de 25 réponse enfin le bon service apres-vente et autres critére tel que I’achat par
facilité avec une fréguence de 22 réponses et 2 réponses respectivement qui sont considéré
comme des facteurs secondaires.

Ces résultats peuvent étre expliqués par le fait que pour [’acquisition d’un produit
électroménager, le consommateur algérien veut une machine qui dure longtemps avec un prix
raisonnable sachant que le revenu moyen des algeriens est entre 28000 et 55000 pour cela le

critére principal c’est le rapport qualité.

Question2 : connaissez-vous la marque Condor ?

Tableaux I11- 6: la notoriété de la marque Condor

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Oui 100 100,0 100,0 100,0
Non 0 0.0 0.0 0.0

Figure I11- 7: la notorieté de la marque CONDOR
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Notoriété
0%

M Oui

k4 Non

Commentaire :
Selon les résultats on constate que 100% des consommateurs connaissent la marque condor.

On peut dire que la marque Condor a une forte notoriété a 1’échelle nationale.

Question3 : par quel moyen vous de communication avez-vous pris connaissance de la

marque Condor?

Tableaux I11-7:les moyens de communication

Moyen de connaissance Fréquence
Tv(Publicité) 19
Presse 7
Bouche a oreille 30
Evénement 1
Affichage 21
Showroom 31
Autre Moyen 2
totale 111
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Figure 111-8: les moyens de communication
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Commentaire :

Les produits de la marque CONDOR sont reconnus chez le consommateur algérien beaucoup
plus a travers les showroom CONDOR installé dans 48 wilayas et par le bouche a oreille avec des
fréquences de 31 et 10 réponses respectivement puis par 1’affichage (21réponse) qui représente
I’outil publicitaire numéro un utilis¢ par la marque CONDOR ensuite par les moyen de
communication média (TV 19 réponse et presse 7 réponse) parce que le budget adressé par
CONDOR a la communication média est limité, enfin on a les événements et autres moyens qui
présente des faibles fréquences.

Question4 :Possédez-vous un produit electroménager CONDOR ?

Tableaux 111-8: La possession d’un produit Condor

Pourcentage Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Oui 60 60 60,0 60

Non 40 40 40.0 100
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Total 100 100 100

Figure 111-9 : répartition de I’échantillon selon la possession ou non d’un produit

électroménager condor

H oui

E non

Commentaire :

D’aprés le tableau et le graphe ci-dessus on constate que 60% de notre échantillon possedent un
produit électroménager CONDOR.
On peut expliquer ca par le fait que CONDOR Electronics est le leader algérien dans le domaine

des électroménagers av.ec un pourcentage de 55% part de marché.
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Question5 : Pensez-vous que le prix moyen correspond au quel niveau ?

Tableau I11-9 : la perception de prix des électroménagers CONDOR par le

consommateur
Pourcentage Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Prix bas 1 1,7 1,7 1,7
Prix abordable 54 90,0 90,0 91,7
Peix elevé 5 8,3 8,3 100,0
Total 60 100,0 100,0 -

Figure 111-10 : répartition de 1’echantillon selon la peception du niveau des prix

M Prix bas
M Prix abordable
[ Peix élewe
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Commentaire :
D’apres les résultats on remarque que 90% des consommateurs voient que les prix des
électroménagers CONDOR sont abordables, 8,3% voient que les prix sont bas et juste 1,7 % des

consommateurs voient que le prix est élevé.

On peut expliquer ca par le fait de la politique de prix appliqué par I’entreprise CONDOR qui
vise a appliquer un prix abordable et inférieur & ceux du marché et autres entreprises

Question6 : Comment appréciez la qualité ?

Tableaux 111-10: la perception de la qualité des électroménagers CONDOR par le

consommateur
Pourcentage | Pourcentage
Fréquence |Pourcentage valide cumulé

Tres Bonne 10 16,7 16,7 16,7
Bonne 24 40,0 40,0 56,7
Moyenne 25 41,7 41,7 98,3
Mauvaise 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figure 111-11 : répartition de 1’échantillon selon la perception de la qualité
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Comment appréciez la qualité?

P Trés Bonne
P Eonne

B foyenne
B larvaise

Commentaire :

D’aprés le tableau et le graphe ci-dessus on constate 41,67% des consommateurs jugent la qualité
des électroménagers CONDOR qu’elle est moyenne, 40% jugent la qualité qu’elle est bonne,
16,67 voient que la qualité est trés bonne et mois de 2% juge la qualité qu’elle est mauvaise.

La plus part des interrogés voient que la qualité des électroménagers CONDOR est bonne ou
moyenne grace a la politique de produit appliqué par CONDOR qui accompagne les prix par une
bonne qualité des produit et des services aprés vente, notant que CONDOR a obtenu la

certification 1SO qui assure la qualité de des produits
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Question6 : Voyez vous que le prix est adéquat avec la qualité?

Tableau I11-11 : I’adéquation du prix avec la qualité

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Oui 50 83,3 83,3 83,3
Non 10 16,7 16,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figure 111-12 : I’adéquation du prix avec la qualité

Voyez vous que le prix est adequat avec la qualitée?

[ Oui
M rion

Commentaire :

D’aprés les résultats et le graphe ci-dessus on ne constate que 83,33% des interrogés confirme
que le prix des electroménagers CONDOR refléete la qualité, et 16,67 % voient que le prix n’est
pas adéquat avec la qualité. Donc on peut déduire que condor propose des produits avec un bon

rapport qualité/prix.
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Question8: Comment jugez-vous le rapport qualité/prix de CONDOR ?

Tableau I11-12: la perception du ratio qualité/prix par le consommateur

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Pas satisfaisant 4 6,7 6,7 6,7
Peu satisfaisant 9 15,0 15,0 21,7
Satisfaisant 40 66,7 66,7 88,3
Tres satisfaisant 7 11,7 11,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figure 111-13 : la perception du rapport qualité/prix par le consommateur

Comment jugez-vous le rapport qualité/prix de COMDOR?
M FPas satisfaisant
[T Feu satisfaisant
M satisfaisant
[OTres satisfaisant

Commentaire:

On constate que 66,7% des consommateurs sont satisfaits par 1’équilibre entre le prix et la
qualité, 15% sont peut satisfaits, 11,7% sont trés satisfaits et 6.7% sont pas satisfais.

On peut dire que le consommateur percoit le rapport qualité/prix des électroménagers CONDOR

d’une maniére positive.
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Question9: Lors d’un deuxiéme achat, pouvez-vous la choisir encore une fois et la conseiller

aux autres ?

Tableaux I11-13: rachat et recommandation des produits

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Oui 40 66,7 66,7 66,7
Non 20 33,3 33,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figure 111-14 : ré-achat et recommandation des produits

M oui
Crnon
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Commentaire:
On constate que 66,7% des consommateurs ont I’intention de ré-achat et peuvent recommander
les produit CONDOR a des autres, alors les consommateurs de la marque condor sont satisfait en

terme des prix et en terme de qualité.

Question10 :Pouvez-vous citer des propositions qui peuvent effectuer une amélioration selon

VOUS ©.vvininnn
Tableaux I11-14- : Les propositions et les recommandations des consommateurs
Les propositions fréquence pourcentage
L’amélioration du service aprés vente 16 26,7%
L’application d’un systéme d’achat par 9 15%
facilite
L’innovation dans le design et la 5 8,3%

disponibilité dans des plusieurs couleur

L’amélioration de la qualité 8 13,3%
L’amélioration de I’emballage 2 3,3%
La baisse des prix 3 5%

Diversification des produits 4 6,7%
autres 2 3,3%
Pas de réponse 11 18,3%
Totale 60 100%
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Figure 111-15 : répartition de 1’échantillon selon le type de recommandation

Les propositions d'ameélioration

E ['amélioration du service aprés
vente

® |_'appliquation de systéme d'achat
par facilité

i I'innovation dans le désign et la
disponibilité dans des plusieur
couleurs

LI L'amélioration de la qualité

I'améliorationde I'emballage

i la baisse des prix

i divesification des produits

M autres

H pas de réponse

Commentaire :

Selon les tableaux et le graphe ci-dessus 27% des personnes interrogées proposent une
amélioration du service apres vente, 15% ont besoins d’effectuer des achats par facilité, 13%
recommandent plus d’amélioration en termes de qualité, 8% demandent plus d’innovation en
termes de design et couleurs, les autres propositions présentent des faibles fréquences (baisse des

prix 5%, diversification des produits7%, amélioration de I’emballage3%.
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2. dépouillement par tri croisé :

e Tricroisé de la question n°5 et n°6 :

Tableaux 111-15: Le prix moyen* la qualite :

Comment appréciez la qualité
Tres Bonne | Moyenne | Mauvaise | Total
Bonne
Pensez-vous que le prix Prix bas 1 0 0 0 1
moyen correspond au
niveau suivant : Prix abordable 8 23 22 1 54
Peix élevé 1 1 3 0 5
Total 10 24 25 1 60
Figure 111-16: résultat du tri croisé question (5) et (6)
les niveaux
de la gqualite
M T:r:s Eonne
25 B onne
[ 1dovenne
I Lavvaise
20
.:'i 15
@
=
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10
)
o
Prix bas Prix abordable Peix gleve

les niveaux du prix
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Commentaire :

D’aprés le tableau et le graphe ci-dessus on constate que la plus part des interrogés voient
que le prix et abordable et la qualité est bonne ou moyenne
« Prix abordable/qualité bonne (23 personnes)

« Prix abordable qualité moyenne (22 personnes)

On déduit que le rapport qualité/ prix des électroménagers CONDOR est équilibré et adéquat

avec le pouvoir d’achat des consommateurs algériens.

» Tricroisé de question n°1 et n3°

Tableau I11-16 : influence du ratio qualité prix* la possession d’un électroménager CONDOR

Possédez-vous un produit

, , Total
électroménager
Total | €n %
CONDOR ?
Oui non
influence du ratio 53 100

_ ) 32 160,3% |21 [39,7%
qualité prix

Figure 111-17: Tri croisé de la question n°1 et n°3
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influence du ratio qualité/prix

70 - possédez vous un
—produitelectromenage

60 ~ rs" CONDOR? =

50 - Oui
—Non

40 -

30 -

20

10 -

O T 1

Oui non

Commentaire :
60% des consommateurs influencé par le rapport qualité/prix lors de 1’achat d’un produit
électroménager, possédent un électroménagers CONDOR, donc ils sont trouvé que le rapport

qualité/ prix des électroménagers CONDOR est intéressant.

e Tricroisé de la questionn°l et n°8 :
Tableau I11-17 : Les facteurs influengant le comportement d’achat*niveau de satisfaction du

rapport qualité prix CONDOR
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) L totale | Totale
Comment jugez-vous le rapport qualité/prix de CONDOR en%
Pas Peu Trés
satisfaisant satisfaisant Satisfaisant satisfaisant
influence image 3 | 20%| 2 | 133% | 9 | 60%: | 1 6% 15 100
influence prix 1 |45%| 5 | 227% | 15| 68%: | 1 | 45% | 22 | 100
influence qualité 1 6% | 0 0% 13 76,5%| 3 | 17.6% 17 100
influence qualité/prix 1 3% | 4 |12,75% | 26 | 81.25% | 1 3% 32 100
influence promotion 0 0% | 6 | 375% | 9 56,25 1 | 625% 16 100
influence service 0 0% 5 | 3846% | 6 46,15 2 | 15,.38% 13 100
autre influence 0 0% 0 0% 1 100% 0 0% 1 100

Figure 111-18 : résultat du tri croisé de la question (1) et (8)
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Commentaire :

D’aprés le tri a plat de la question n° 1, le facteur principal qui influence la décision des
consommateurs algériens lors de 1’achat d’un produit électroménager est le ratio qualité/prix,
donc dans cette étape nous avons décidé de mesurer la satisfaction de cette catégorie de
personnes par le rapport qualité prix offert par CONDOR

D’apreés le tableau et le graphe ci-dessus 81,25 % des interrogés dont le facteur principal qui
influence leurs achat est le ratio qualité prix sont satisfait par le rapport qualité/ prix des
électroménagers CONDOR. On peut déduire que CONDOR offre des produits de bon rapport

qualité/prix

e Tricroisé de la question n°8 et 9n° :

Tableau I11-18: La satisfaction * ré-achat et recommandation des produits

Ré-achat /recommandation

Effectif Oui Non Total

Pas satisfaisant 0 4 4

Comment jugez-vous le

o Peu satisfaisant 1 8 9
rapport qualité/prix de
CONDOR
Satisfaisant 32 8 40
Trés satisfaisant 7 0 7

Total 40 20 60
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Figure 111-19 : résultat du tri croisé question (8) et (9)

I'intention
de ré-
achat

= Cui
40
Cron

30

20

Effectif

o

Pas satisfaisarnt Peu satisfaisant Satisfaisant Trés satisfaisant

Comment jugez vous le rapport qualité/prix de
CONDOR

Commentaire :
D’apreés le tableau ci-dessus on constate que la plus part des personnes satisfaites par le rapport
qualité/prix du produit CONDOR sont d’accord de choisir le produit CONDOR lors d’un

deuxiéme achat et peuvent le conseiller aux autres

Tableau 111-19 : tests de khi-deux

Sig. approx.
Valeur ddl (bilatérale)
khi-deux de Pearson 27,200° 3 ,000005
Rapport de
_ 30,071 3 ,000001
vraisemblance
Association linéaire par
o 23,405 1 ,000001
linéaire
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N d'observations
_ 60
valides

a. 5 cellules (62,5%) ont un effectif théorique inférieur a 5.

L'effectif théorique minimum est de 1,33.

Le teste de khi-deux est outil statistique qui permet de vérifier la dépendance entre deux

variables a travers une famille de lois de probabilité.

Pour appliquer le teste on doit d’abord reformuler deux hypotheéses :

« HO: la satisfaction et le ré-achat sont des variables indépendantes.

« H1:lasatisfaction et le ré-achat sont des variables dépendantes.

Si le résultat du test khi-deux est inférieur a 5% on accepte hypothese HO et on rejette
hypothese H1
Si le résultat du test est supérieur a 5%, on accepte I’hypothése H1 et on rejette hypothese HO.

« D’apres le tableau qui représente le résultat du test khi-deux qui a été élaboré a I’aide de
SPSS a partir des données collectées. On remarque que le résultat du test est 0,0005%<5%

Donc, dans ce cas on accepte I’hypothése HO et on rejette I’hypothese H1

* On déduit que I’acte de ré-achat dépend de la satisfaction des consommateurs, c-a-dire
juste les consommateurs satisfaits par le ratio qualité/prix des électroménagers CONDOR

ont la volonté de les ré-acheter et les recommander aux autres personnes.
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Sous section? : Synthése et recommandations

1. Synthese :
Le consommateur et ses besoins se situent au ceeur de la recherche marketing, ¢’est pour ¢a
nous avons tenté a travers cette recherche de comprendre son comportement face au ratio qualité
prix des électroménagers CONDOR a I’aide d’un questionnaire destin€ aux consommateurs

algériens et on a obtenu les observations suivantes:

o 52% des personnes interrogés sont des hommes et 48% sont des femmes
o Les électroménagers CONDOR touchent beaucoup plus les personnes agés plus de 35 ans
parce que les personnes de cette catégorie sont généralement mariés, ont des familles et

un revenu stable.

o D’une maniére général le produit « électroménager CONDOR » touchent toutes les
professions et toutes les catégories de revenu vu son prix a adéquat avec le pouvoir

d’achat des consommateurs algériens.

o Les facteurs influencant I’achat des électroménagers :
Le facteur principal qui influence la décision d’achat des €électroménagers est le ratio qualité/prix

avec 53 réponses, puis le prix avec 37 réponses.

o Lanotorieté :
La marque condor a une forte notoriété a 1’échelle nationale ; 100% de notre échantillon
connaissent la marque condor

o Les showroom et I’affichage sont les moyens les plus utilis¢ par CONDOR pour

communiqué avec les consommateurs.

o L’acquisition des électroménagers CONDOR :

60% des personnes interrogé possedent un ou plusieurs électroménagers CONDOR
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o Le prix moyen :
90% des consommateurs confirme que les prix moyen des électroménagers CONDOR est
abordable
o Laqualité percue :
Les consommateurs voient que la qualité des électroménagers CONDOR est entre
bonne(41,67) et moyennes (40%)

o L’équilibre entre la qualité et le prix :
83,33 des personnes interrogées ont confirmé que le prix moyen des électroménagers est

adéquat avec la qualité.

o Le niveau de satisfaction :
La majorité des personnes interrogées (66.7%) voient que le ratio qualité/prix des
électroménager CONDOR est satisfaisant parce que CONDOR vise a offrir le manilleur

rapport qualité prix sur le marché.

o Ré-achat et recommandation des produits :
67% des personnes interrogées peuvent acheter u produit CONDOR lors d’un deuxi¢me
achat et peuvent aussi recommander le produit a d’autre personne, et ¢a est une preuve de

satisfaction.

o les propositions d’amélioration :
La majorité des consommateurs sont d’accord pour certains points qui nécessitent une
amélioration :
- I’amélioration du service aprés-vente 27%

- application d’un systéme d’achat par facilité 15%.

> le rapport qualité/prix
La majorité des personnes interrogées voient que le prix est abordable et qualité et bonne ou

moyenne
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« 23 parmi 60 voient que le rapport qualité/ prix des électroménagers CONDOR est
de : prix abordable/ qualité bonne

« 22 parmi 60 voient que le rapport est de : prix abordable/qualité moyenne.

> 60% des consommateurs influencé par le rapport qualité/prix lors de ’achat des
électroménagers possedent un électroménagers CONDOR, donc ils sont trouvé que le

rapport qualité/ prix des électroménagers CONDOR est intéressant.

» Des personnes influencées par le ratio qualité prix lors de I’achat un produit
électroménagers et qui possedent un produit CONDOR sont satisfait par son rapport
qualité/prix.

» 32 parmi 60 personnes interrogées qui possédent un produit « électroménager » CONDOR

sont satisfait par le rapport qualité/prix.
2. Recommandations :

Aprés avoir analysé, interprété, et synthétisé les résultats de 1’enquéte, nous avons
su donner quelques suggestions et propositions qui peuvent aider la SPA CONDOR a

faire des améliorations :

A travers notre stage au niveau de département marketing de CONDOR Electronics
et ’enquéte que nous avons fait face a face auprés les consommateurs, nous avons
constaté qu’il ya un probléme au niveau du service aprés vente dans la majorité des
wilayas observées. Alors, nous proposons une amélioration du service apres vente en
termes de délai de réglement du probléme, en termes d’accueil et en termes

d’organisation.

Aprés notre visite de quelques Showrooms de CONDOR et la discussion avec les
visiteurs nous avons remarqué que la qualité d’accueil est insuffisante, aussi on a

observé que le consommateur a des besoins concernant le design, les couleurs. A la base
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de ces remarques nous proposons a CONDOR plus d’innovation dans le design de ses
produits et la disponibilité dans plusieurs couleurs, aussi I’emballage doit refléter le

produit.

Lors de notre enquéte, une catégorie des personnes dit que certains électroménagers
nécessitent une amélioration technique, et la majorité font des réclamations concernant la
qualité des réfrigérateurs, Donc nous proposons une rectification rapide de ce probléme et

une amélioration de la qualité des électroménagers en général.

Durant notre stage nous avons remarqué que le budget de communication
attribué aux électroménagers est insuffisant : 1’affichage et les panneaux publicitaires
sont les seules moyennes utilisées pour faire connaitre et faire aimer les électroménagers
avec une présence modeste dans quelques événements. Pour cette raison nous proposons
I’augmentation du budget de communication alloué aux électroménagers :

 faire des spots publicitaires sur la TV et la presse.
« Faire du mécénat.

« Faire La publicité en ligne

A la base de notre résultat nous avons observé 1’absence du CONDOR
électroménagers sur internet, alors, nous recommandons :
» L’augmentation de I’efficacité du site web de 1’entreprise ; le partage d’actualité,
I’interaction avec les consommateurs....
» Etre présente dans les réseaux sociaux Youtube, Twitter, linkedin, instagram:
créer une page FACEBOOK, un conte Twitter, une chaine Youtube spécialement

pour promouvoir les électroménagers et interagir avec les internautes.

D’apreés notre enquéte, les consommateurs et surtout la catégorie des employés ont exprimé un
besoins d’effectuer I’achat par facilité et payer par tranche, alors nous proposons & 1’entreprise

de fournir la possibilité de payement par tranche selon un contact.
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Aujourd’hui, 1’analyse, explication et [Dinterprétation du comportement du
consommateur est devenu une préoccupation pour les entreprises. Souvent, ce comportement
est influencé par plusieurs facteurs qui peuvent justifient I’acte d’achat.

Parmi les éléments du mix marketing, le prix est considéré comme un facteur principal
qui incite le consommateur a acheter ou a ne pas acheter. En effet, le consommateur considére
le prix comme un indicateur de qualité, il associé une image de qualité supérieur a un prix
élevé et une image de mauvaise qualité & un prix bas mais maintenant, le consommateur est
entrain de passer de la recherche du meilleur rapport qualité/prix a I’exigence de la meilleur

qualité pour le prix le plus bas.

Le but de notre recherche était étudier le degré d’importance du ratio qualité/prix dans la
décision d’achat du consommateur algérien, le cas de CONDOR Electronics, et précisément

le domaine d’activité stratégique des électroménagers.

La réalisation de la partie théorique nous a permis d’obtenir beaucoup d’information sur
les concepts de base sur les éléments du rapport qualité/prix et le comportement du
consommateur. A travers notre travail nous avons essayé d’appliqué les concepts cité dans la

partie théorique au sein de I’entreprise CONDOR Electronics.

Notre étude nous a permis de faire ressortir quelques résultats, c’est que le ratio qualité/prix
a une grande importance dans la décision d’achat des électroménagers, nous avons tenté de
répondre a la problématique posé « Quel est le degré d’influence du ratio qualité /prix du

produit CONDOR sur la décision d’achat du consommateur algérien ?
Les résultats que nous nous somme arrives nous a permis de :
» Confirmer la premiére hypothése :

H1: Le ratio qualité/prix est le déterminant principal dans la décision d’achat du

consommateur algérien.

La majorité de notre échantillon confirme que le ratio qualité/prix est le facteur principal

qui influence leur achat des électroménagers.

» Confirmer la deuxieme hypothese :
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H2: Les prix des électroménagers CONDOR sont concurrentiels et adéquat avec la

qualité.
Les prix sont abordables, la qualité est bonne et les prix reflétent la qualité
» Confirmer la troisiéme hypothése :

H3 : Le consommateur algérien percoit de maniére positive le positionnement voulu par
CONDOR.

La majorité des consommateurs ont satisfaits par le rapport qualité/prix des

électroménagers CONDOR.

Durant notre étude nous avons rencontré quelques obstacles concernant la diffusion du
questionnaire face a face, c¢’était un peut difficile de collecter un échantillon représentative
rapidement et de tirer I’information correcte, aussi nous avons constaté que les thémes qui
traitent ce sujet sont rare méme les informations concernant la relation entre le rapport

qualité/prix et le comportement du consommateur.

Néanmoins, nous espérons que les futures recherches viendront de compléter et enrichir la
notre, donc nous proposons de traiter des themes concernant la sensibilité du consommateur
au prix et ’impact de la marque locale ou « made in algeria » sur la perception des clients et

le comportement du consommateur.
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Annexe n°1 : le questionnaire de 1I’étude quantitative

Ecole des Hautes Etudes Commerciales d’ Alger

—HEC _

LETTRE DE COUVERTURE

Madame/Monsieur,

Dans le cadre de préparation d’'un mémoire de fin de cycle en vue de I’obtention du diplome
de Master en Sciences Commerciales, option Marketing, a 1’Ecole des Hautes Etudes
Commerciales portant sur le théme: «L’impact du ratio qualité/prix sur la décision d’achat du

consommateur algérien: Cas de I’entreprise d’électroménager Condor».

Les objectifs de cette étude sont:
1. Etudier les principaux facteurs qui influencent le comportement d’achat du
consommateur algérien
2. Analyser le poids du rapport qualité/prix dans la décision d’achat du consommateur
algérien.
3. Etudier la perception des consommateurs algériens envers le positionnement

« qualité/prix » des electroménagers CONDOR

Je vous remercie de bien vouloir répondre au questionnaire ci-dessous sachant que vous

réponses seront anonymes.

Bien cordialement,
Mlle BENTOUMI Imene
Mobile (+213) 668755813



Le Questionnaire

A/Fiche signalétique :
Quel est votre sexe ?
o Homme o Femme
e A quelle catégorie d’Age appartenez-vous ?

oDe20a35ans o De 36 ab55ans o Plus de 55 ans

e Quelle est votre catégorie socioprofessionnelle ?
o Etudiant(e) o Employeé(e) o Profession libéral

o Sans emploi o Retraité oAutre Catégorie

e Votre revenu est :
o Moins de 18000 Da o De 18000-30000 Da
o De 31000-45000 Da o De 46000-60000 DA

o Plus de 60000 Da



B/ les questions :
1/Lors de I’achat d’un produit « Electroménager », étes vous influencé par ?

o L’image de marque o Le prix o La qualité o Leratio «

qualité/prix » o Promotion en cours

o Bon serviceaprésvente cautre ..............ocoiiiiiinnn.

2/ Connaissez-vous la marque CONDOR ?

o Oui o Non

3/ Si c’est oui, par quel moyen de communication avez-vous pris connaissance de la
marque CONDOR ?

o TV(Publicité) o Presse o Bouche a Oreille
oEvénement o Affichage o Showroom CONDOR

O Autre moyen .....................

4/ Possédez vous un produit électroménager de la marque CONDOR ?
o Oui o Non

(Si non, merci d’avoir participer a ce questionnaire)

5/ Pensez-vous que le prix moyen des produits electroménager de = CONDOR

correspond au niveau suivant ?

o Prix bas o Prix abordable o Prix élevé



6/ Comment appréciez-vous la qualité des électroménager CONDOR ?

o Treés bonne o Bonne o Moyenne oMauvaise

o Trés mauvaise
7/ Voyez vous que le prix des électromenager est adéequat avec la qualité :
o Oui o Non
8/ Comment jugez-vous le rapport qualité/prix de produit CONDOR ?
o Pas satisfaisant o Peu satisfaisant

o Satisfaisant o Tres satisfaisant

9/ Lors d’un deuxiéme achat, pouvez-vous la choisir encore une fois et la conseiller aux

autres?
o Oui o Non

10/ Pouvez-vous nous faire des propositions qui peuvent engendrer des

améliorations selon vous ?

Je vous remercie pour votre aimable et utile coopération !



Annexes n°2 : I’organigramme de I’entreprises CONDOR
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