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Introduction générale

Les consommateurs représentent des agents vitaux pour I’entreprise ; ce sont principa ement eux
qui condtituent la garantie essentielle de son profit .Pour survivre dans un environnement de plus en plus
compétitif, une organisation doit étre a méme d’apporter a la cible visée une vdeur percue que cdle de

SES coneurrent.

Pour ce faire, I’entreprise a tout intéré& aavoir une orientation dient, en cherchant ale connaitre,

le comprendre et prévoir sescomportements.

C’est dans ce contexte, que I’étude du comportement du consommateur est vitale pour
I’entreprise, en raison des conségquences qu’elle entraine pour toutes les decisions marketing :
postionnement des marques, segmentation des marchés, développement de nouveaux produits,
dratégies publidtaires, choix des canaux de digtribution, etc.

Il y’a en effet, dans ce domaine, de nombreuses approches qui ont donné naissance a pluseurs
écoles. Elles se succedent a la maniére des modes. Ains les années 50 e 60 ont vu se développer les
éudes des mativations, puis la faveur et passée aux recherche sur les variables décrivant les atitudes
des consommateurs et leur personndité .Dans les années 70, on a vu émerger de grandes théories
intégrées sur le comportement des consommateurs aind que les goproches qui se centraient sur le
processus de traitement de I’information, dans les années 80, on a assasté au déveoppement des éudes
aur lesémoations et les syles de vie, les années 90 ont enfin vu I’accent mis sur les facteurs situationnels

et les approches quditatives voir posmodernes' .

Ces différentes gpproches ne sont pas exdusives mais complémentaires puisque chacune
goporte un édarage particulier .1l faut donc recourir a plusieurs d’entre elles pour essayer d’expliquer,

voir e prévair, le comportement des consommateurs.

Notre objectif a travers ce mémoire et de montrer les variables explicatives du comportement du
consommateur, et tenter de répondre pourquoi I’étude du comportement du consommateur est nécessaire
pour permettre a I’entreprise CEVITAL de prévoir sa demande effective & réagir de la maniére de sa

ventesur lemarché.

1Denis LINDON, Lévy Jacques LENDREVINE, « Mercator » ; 8¢me édition, édition Dalloz, Paris, 2006, p 226
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Introduction générale

Pour cela, dans le cadre de notre recherche, notre choix s’est porté sur un essai d’analyse de
comportement du consommateur visavis de la margarine CEVITAL. Le choix de la margariine
CEVITAL comme objet d’étude et la region de Bejaia comme lieu d’étude est motivés par plusieurs
rasons: en ce qui concerne lamargarine CEVITAL, il présente les caractéristiques d’étre un produit de
large consommation connu par le consommateur de toutes catégories socioprofessionndles.Quand au
lieu d’étude, celui-c et choid par sa proximité et par manque de temps pour rédisée I’enquéte a

I’échelle nationale.

Dans ce cadre, I’objectif de notre recherche consste a résoudre la problématique suivante:
Quds sont lesfacteurs qui influencent le comportement du consommateur delavillede Bgaiaa

I’égard de lamargarine CEVITAL ? C’est ainsi quetrois questions émergent de cette problématique :

v Qudssont lesfacteurs dé dansladéermination du choix de lamargarine CEVITAL ?
v' Ed-ce que le consommateur de la margarine CEVITAL et un consommateur fidde aux
marques?

v Quelle est I"attitude du consommateur de la margarine CEVITAL vis-avis de son mix ?
Afin debien cerner notre problématique, nous avons éaboré trois hypothéses principaes:

v' Lechoix delamargarine CEVITAL est plusinfluencé par |es caractéristiques du produit ;
v Leconsommateur delamargarine CEVITAL est un consommateur voldtil ;

v’ Le prix est I’élément du mix agissant le plus sur le comportement du consommateur ;

Pour affirmer ou infirmer ces hypotheses, nous avons adopté une methode descriptive and ytique
qui repose sur une enquéte par sondage aupres d’un échantillon de consommateurs de la margarine

CEVITAL résdant aBgaa, ans quelaméhodeinterprétative (explicative).

Cette méthode consste a déerminer un échantillon aupres de la populaion éudiée, daborer un
questionnaire, choisir un mode d’administration et enfin dépouiller et analyser les résultats.

Pour accomplir ce présent travail, nous nous sommes ingpirés de pluseurs ouvragesang queles

travaux de recherche universtaires ; les entretiens avec les responsables de I’entreprise CEVITAL qui

ont ééauss bénéfiques.

]



Introduction générale

Aing, pour bien mener notretravail derecherche, nousavant éaboréle plan suivant :

-Dansle premier chapitre, nous dlons mettre en évidence quelques concepts et définitions
concernant le consommetewr, et I’étude des différentes théories et mode es du comportement du
consommeatewr.

- Dansle second chapitre, nous dlons présenter le processus d’achat du consommateur

-A  travers I’élaboration du troiséme chapitre, que nous mettons en lumiére I’entreprise

CEVITAL e toute lesaspects de son activitéaing quetouslesdéails de notre enquéte.

-Le quatrieéme chapitre est consacré pour le dépouillement du questionnaire et I’interprétation
des réaultats obtenus.

Pour condure natre travail, nous proposerons une conclusion générde récapitulative de tous les
résultats que nous avons aboutis.

)
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comportement du consommateur



Chapitre I Comprendre le comportement du consommateur

Tout au long de ce chapitre, nous allons ; présenter quelques définitions relatives a I’étude du
comportement du consommeteur ; donner un bref gpercu sur les différentes sciences qui ont contribué a
I’évolution de cette discipline et enfin, passer en revue des grands modeles de comportement du
consommeatewr.

1. Définitions

Il exige pluseurs définitions et catégories de consommeateurs, ces derniers peuvent ére une
personne physique ou personne morade. La définition du terme consommateur differe aussi d’une
discipline aune autres, and, un consommateur du point de vu marketing et différent de celui défini par
les théories économiques. Danslapartie qui sit, nous avons mis en évidence ces différentes conceptions
delanation du consommateur aing que son &ude comportementae.

1.1. L econsommateur

Le terme «consommateur » fait référence a deux catégories de personnes bien différentes, il

s’agitde:

-Personnes physiques (individus) ;

- Personnes moraes ou groupes (entreprises, adminigration, etc.)
Per sonnes Physques

La littérature économique et marketing propose plusieurs définitions du consommeteur a titre
individud:

1. « Un 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 dédirs, a titre personnd ou pour
son ménage»'.

Danslathéorie économique, le consommateur est d&fini comme sLit

2. «Le consommateur et caractérisé par sa faculté de choisr sur un marché concurrentid. Par
extension, il es généralement défini en microéconomie comme toute personne physique qui, en dehors
du cadre de son commerce, de ses affaires ou de sa professon, passe un contrat avec un fournisseur lui-
méme dans Iexercice de son activité professionnelle ou commerciale »*.Un consommateur est une

! Paul VAN-VRACEM, Martine JANSSENS-UMFLAT, «comportement du consommateur : facteurs d’influence externes »,
édition debocks université, Bruxdlles 1994, p 13
“Guy SERRAF, Dictionnaire méthodologique du marketing, les éditions d’organisation, Paris, 1985, p 15




Chapitre I Comprendre le comportement du consommateur

personne qui cherche a satisfaire des besoins variés par I’acquisition de biens & qui, pendant |e processus
d’autosatisfaction, détruit ou diminue I’utilité de ces biens. Ces biens peuvent étre matériels ou non
matérids. Par oppodtion aux biens gratuits qui peuvent &re obtenus sans effort, tous les biens
€conomiques requierent un certain effort pour étre acquis, habituellement une dépense d’argent.

Si I’on considere la consommation comme un extréme du processus économique, I’autre
extréme est la production. La production est la fonction socio-économique, responsable de la crégtion
des produits e des services nécessaires a la stisfaction des besoins humains. Au risque de smplifier
exagérément un sUjet tres complexe, on peut consdérer la vie humaine comme un processus continue
de créetion et de destruction de produits et de services. Les activités et les sysémes de marketing dans
toutes les socétés humaines, qudles que soient les idéologies politiques, relient les deux extrémes du
processus de consommation et de production.

Per sonne mor ale (consommateur indugtriel)

Cette catégorie de consommeateur comprend toutes les entreprises privées e publiques e les

administrations gouvernementales qui acquierent des biens et services en vue de produire d’autres biens

et services destinés a étreloués ou vendus.
1.2. Lecomportement du consommateur

«C’est I’ensemble des réactions qui proviennent des individus, qui sont reliés a I’achat et

I’utilisation des biens et services, et aussi la prise de décisions qui détermine ces réactions »°.

» Ensamble des réactions qui proviennent des individus: L’analyse du comportement du
consommateur ne se limite pas seulement dans les achats, mas auss un ensemble des
comportements et actes qui entourent I’achat, par exemple: chercher des informations
concernant les produits et ensuite les analyser et choisir le meilleur d’entre eux. Cette hypothese
montre aussi que I’étude et I’analyse du comportement du consommateur ce fait aux niveaux du
consommateur final, nous citons aussi que I’acheteur n’est pas automatiquement le
consommeteur find, et comme régle générde, chague ménage peut jouer un rle dans laprise
de décision d’achat, ce role peut se définir par la nature de la relation entre ces membres et aussi

la nature de I’opération de ventes

3 John Van. PETROF, « comportement du consommateur et marketing », 5™ édition, édition les presses de
I’université laval, Québec, 1990, p 127




Chapitre I Comprendre le comportement du consommateur

> Achat desbienset services: En rédité, pour comprendre le comportement du consommeateur ;
il faut connaitre ce qui se passe avant la transaction et au moment d’achat .Le choix d’un bien ou
d’un service peut aussi se baser sur le degré de satisfaction qu’il procure pour le consommateur.

» Une prise de décison qui détermine ses réactions: Chague comportement est un résultat
d’une décision, par exemple ; le choix d’un lieu d’achat, alors on va étudie les causes de ce choix

goréslaconsommation.

2. L’étude de comportement du consommateur

L’étude de comportement du consommateur s’intéresse principalement aux processus
de décision du consommateur, a ses comportements en points de vente, a ses réactions face
aux sollicitations marketing et publicitaires ainsi qu’a ses actions dans le domaine de la
fidélisation. La compréhension de comportement du consommateur fait largement appel aux
techniques de la psychologie, aux études qualitatives et aux études en laboratoires ou points
de vente. L’étude de comportement du consommateur est un cas spécifique de I’étude du
comportement humain, cette derniére étudie les comportements des individus et leurs
réactions par rapport aux différentes situations données, en d’autres termes, I’étude de
comportement du consommateur s’intéresse aux, sentiments, actions, raisons, motivations,
faits et gestes des individus. L’étude de comportement du consommateur peut étre définie
comme suit : « L’ensemble des actes lies a I’achat ainsi que les réflexions et les influences
intervenant avant, pendant et apreés I’acte d’achat aupreés des acheteurs et des consommateurs
des produits ou des services »”*, a partir de cette définition on peut déduire que I’étude du
comportement du consommateur étudie les processus de décisions amenant les individus a
dépenser leurs ressources, les objets, les motivations et les procédures d’achats, ou encore, les
moments ou la période d’achats, ainsi que les lieux, les fréquences et enfin I’usage que font
les consommateurs de leurs achats et leur appréciation apres I’usage.

Pourquoi étudier le comportement du consommateur ?

L’objectif de toute entreprise est d’améliorer sa rentabilité qui se traduit par un accroissement

des ventes, donc quefaut-il faire pour atendre cet objectif ?

4Paul VAN-VRACEM, Martine JANSSENSUMFLAT, «comportement du consommateur : facteurs d’influence externes »,
édition debocks université, Bruxdlles, 1994, p 46




Chapitre I Comprendre le comportement du consommateur

Donc il convient de simuler la demande afin d’attirer de nouveaux clients ou pour offrir de
nouvelles opportunités aux dients actuds, la gimulatiion de la demande nécessite un processus de
réflexion qui aboutit a des actions concretes portant sur une partie ou sur la totdité des déments du
marketing mix ( produit, promotion, distribution et prix ), pour s’assurer de I’efficacité des ces actions, on
doit &udier le comportement du consommeateur pour connaitre son profil, ses besoins, ses golts, &5
perceptions & ses criteres du choix, les informations recueillies vont permettre de soutenir et d’orienter
lesactionsmarketing.

FigureN°01 : Pourquoi &udier le comportement de consommateur ?

’ Lobjectif ultime 1
A

Stimuler la

demande Les actions du
Communiquer, attirer, rketing
séduire, offrir, interesser,
satisfaire,...

Connaitre les besoins, les désirs, L'étude de comporteme
les gouts, les critéres de choix, les {
habitudes du consommateur R ateur

Source: DenisPETTIGREW, DenisZOUITEN, William MENVIELLE, «le consommateur acteur déen marketing », les
éditions SMG, Paris, 2002, p05

3. Lecomportement du consommateur et seshéritagesthéoriques

En tant qu’objet d’étude a part entiére, I’émergence de comportement du consommateur et de
I’acheteur s’est réalisée de maniére progressive .Plusieurs disciplines fondamentades se sont intéressées
aux phénomenes de consommation, mais sous des angles tres différents. Mdgré les divergences &
présupposss théoriques, dles ont contribué afournir de nombreux concepts fondamentaux et dimentéle
domaine de comportement du consommateur. Chacune de ces disciplines ont gpporté sa contribution

dans|acompréhenson et ladéfinition du comportement du consommeateur.

3.1.L’économie
L’économie, est considérée comme I’'une des premiéres sciences & avoir fourni les premiéres
explications de comportement du consommateur. En effet, son importance réside dans le fait qu’elle

offrelesdémentsexplicatifs de I’acte de dépense de ressources, par les individus, en mettant en lumiére




Chapitre I Comprendre le comportement du consommateur

I’évaluation des diverses alternatives ainsi que la facon avec laquelle, les individus prennent leurs
décisions d’achat, dans le but d’avoir un maximum de satisfaction & un minimum de dépense.

Les fondements théoriques de I’approche économique sont multiples et varies.
On prend a titre d’exemple la théorie du choix rationnel, selon laquelle tout individu connait ses besoins
ang que les moyens nécessaire de les satisfaire, sadécision et, donc, indépendante et échappe atoute
influence ou pression environnementale. De ce fait, I'individu dépense ses ressources de facon a
maximiser I’utilité de son achat face a des contraintes budgétaires.

3.2. L’anthropologie

«L"anthropologie, étudie des caractéristiques anatomiques, biologiques, culturelles et sociales
des étres humeains, cette science est devisée en deux branches principales : I’anthropologie physique qui
étudie I"évolution biologique et psychologique de I’homme, et I’anthropologie sociale et culturelle, qui
éudie la vie des sodiéés humaines»” .Le grand intérét de Iapproche anthropologique est d’inscrire
I’acheteur ou le consommateur dans un espace sociale et culturel, au sein duquel le choix en maiere de
consomméation ne s réduise pas a une conception Utilitariste. Certains achats ou pratiques de
consommation traduisent I’appartenance sociale et participent a la stabilité des groupes sociaux et a la

congtruction de moddes culturds.
3.3Lasociologie

La sociologie est la science qui éudie les comportements humains dans un cadre collectif
sachant que I’'homme est un étre social ; ce qui explique qu’il est dépendant de son environnement social,

atachéalaculture, alafamille, et ades groupes.

La sociologie introduit la nécessité de tenir compte de I’hétérogénéité du corps social pour
mieux comprendre et différencier les pratiques de consommation. Lindividu subit une pression de
différents éléments de I’environnement dans lesqudsil est impliqué; cette pression socide a un impact

et des effets sur ses choix et son comportement de consommation ou d’achat.
3 .4.Lapsychologie

C’est la discipline la plus marquée de I’étude de comportement du consommateur. Dés I’origine,

lapsychologieaeu uneinfluence aur les preticiens et les théoriciens du marketing.

5 Richard LADWEIN, «le comportement du consommateur et de I’acheteur », édition Economica, Paris, 1999, p 16
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Elle se donne pour objectif I’étude de la conduite humaine et des faits mentaux et plus
particulierement de leurs motivations, de leurs perceptions, de leurs dtitudes et de leurs personnditeés.
Elle permet auss de comprendre le pourquoi du comportement des individus dans un contexte de

consommetion.
4. Lesmoddesfondateursde comportement du consommateur

Différents moddes ont &€ proposss en maketing avec I’ambition de modéliser le
comportement du consommateur. L’utilisation de ces modéles devient tres avantageuse pour le
responssble marketing. Les moddes permettent non seulement de guider les recherches sur le

comportement du consommateur, mais aussi d’améliorer les décisions de la stratégie marketing.
4.1. Lemodd&edeNicosia®

Le modéle de Nicosa est le plus ancien; il a é¢é propose par Francesco Nicosa en 196111
correspond a la premiére tentative de moddisation. Ce modde compose de quatre champs, andyse la
fagon dont un message publicitaire agit sur les préférences et |le comportement du consommeteur.

Champ N° O1: traitement du message publicitaire: L’émetteur (entreprise) envoie un message
publicitaire, auquel le récepteur(le consommateur) et expose La combinaison des atributs de

I’entreprise avec celles du consommateur donne naissance a une attitude.

Champ N° 02: Evaluation du produit : Cette étape correspond a la recherche d’information et a
I’évaluation du produit concerné par le message publicitaire. C’est a ce niveau que I’attitude, sort du
champ n°1 est confrontée aux informations regues ou aux évaluations par rapport a d’autres produits
connus du consommateur. Le résultat de I’évaluation de produit considéré donne lieu ou non a une

motivation qui constitue I’entrée du champ N°3.

Champ N° 03: Acte d’achat: La motivation sortie du champ précédent se transforme en décison

d’achat. L’acte constitue la sortie N°3.

Champ N° 04: Stockage et consommation du produit : L’acte d’achat permet le stockage puis la

consommation du produit. Les conséquences de I’achat puis de I’utilisation sont enregistrées et

6Nathalie GUICHARD, Régime VANHEEMS, « comportement du consommateur et de I'acheteur », éd Breal, Février 1999,
pp8 -9
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enrichissent I’expérience du consommateur. Elles lui permettent de réviser ses prédispositions a I’égard

du produit et de I’entreprise ainsi, on parlera du renforcement de I’attitude si I’expérience s’avere

positive, en cas d’une expérience défavorable, I’attitude a I’égard du produit devient négative.

FigureN° 02: lemoddedeNicosa

Feed-back Consommetion

Stockane

Comportement d’achat

Champ N° 1
Attributsdu Message | Attributsdu Attitude —
prociuit Exposition m??ommawr
— Expérience | Champ N°02
v
Recherche, évduation des | Recherche
résultatsingrumentaes | Evauation
Champ n°04

Motivation
Champ N°03
v
Acte d’achat | Décision(Action)

Source: Nathdie GUICHARD, Régime VANHEEMS, « comportement du consommateur et de I"acheteur », éd Bred, Février

1999, p 09

4.2.LemoddedeHOWARD & SHETH’

Le modde de Howard & Sheth publié en 1969 et le plus populare des moddes des

comportements du consommateur. Il a pour ambition de décrire et d’expliquer les choix des marques par

I’acheteur .1l s’intéresse a la fois aux facteurs (inputs) qui influencent les consommeateurs e aux réponses

aoportées par cesderniers. Laverson smplifiée du modd e se présente en quatre blocs de variables.

7 Nathdie GUICHARD, Régime VANHEEMS, opit, pp 14-16
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Lesgimuli (inputs) : Lesstimuli se sont des facteurs susceptibles de déclencher un processus d’achat,
le modde digingue pluseurs catégories de stimuli : «Sgnificatifs ou objectifs» (caractérigtiques
objectives du produit), «symboliques» (message de nature commercides sur les caractérigtiques du
produit) & «sociaux » (information sur les produits provenant de I’environnement social telle que la

famille ou le groupe de référence par exemple).

Les réponses (outputs): Les réponses peuvent étre distinguées selon qu’elles soient cognitives
(attention a I’egard de la marque et connaissance des caractéristiques de la marque, affectives (attitude a

I’égard de la marque) et conatives (achat de et comportement d’achat).

Lesvariables exogenes: Ces variables exogénes (laculture, ladasse socide . ...)Peuvent quant a elles

affectent le processus perceptuel et d’apprentissage.

Leprocessusinterne: C’est I’élément fondamental du modeéle, 1l correspond au cerveau de I’individu

(laboite noire) dont on cherche acomprendrele fonctionnementt.

Le modde vise a appréhender les liens effectués par la boite noire entre les gimuli & les
réponses, les auteurs distinguent les concepts perceptuels (sensibilité en matiere d’information, biais
« perceptud », recherche d’information). Des concepts « d’apprentissage » (moativation, ensemble

évoqueé, criteres de choix, freins a I’achat) .Lensemble de ces concepts et détaillé dans la figure suivante :

FigureN°03: Stimuli, réponses et variables exogenes (moddledeHoward et Sheth).

Stimuli Conoept d’apprentissage > Réponses

Concept perpétud

\ 4

\ 4

Source: Nathdie GUICHARD, Régime VANHEEMS, « comportement du consommateur et de I’acheteur », éd Bred, Février
1999,p14

Le modde conduit adistinguer trois types de résolution de situation d’achat :

v Laréolution externe (lorsque le consommeateur rencontre une nouvelle dlasse de produit pour
laquelle il n’a pas ou a peu d’expérience).

v' Larésolution limitée (les critéres de choix sont bien définis mais Iindividu n’a pas de préférence
pour une marque : La recherche d’information est moins importante que dans le cas précédant).

v Le comportement de routine (préférence nette pour une marque et recherche d’information

faible).
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4.3. Le modéle d’Engel, Collat et Blackwell®

Engd, Colla et blackwel (1968) ont proposé un modde centré sur |e processus de décision du

consommeteur. Ce processus est décomposé en cing phases didtinctes telles que décrites danslafigure

Figure N°04: Phases du processus de décision du consommateur (modele d’Engel, Kollat et
Blackwdl)

Reconnaissance du probleme

v

Recherche d'information

v

Evaluation des solutions possible

\ 4

Décision d’achat

A\ 4
Résultats

Source: Nathdie GUICHARD, Régime VANHEEMS, « comportement du consommateur et de I"acheteur », éd Bred, Février
1999,p 10

La premiére éape du processus de décision est la phase de la reconnaissance du besoin, aing
pour qu’il y a achat, il est nécessaire, en premier lieu, que le consommateur ressente un besoin.
L’existence d’un ecart entre la situation idéale et la situation effective est a I’ origine de cette

reconnaissance d’un besoin. Un besoin peut s’exprimer a des stimuli d’origines internes et externes.

S |le consommeateur aressenti un besoin dans une catégorie de produits donné, et S ce besoin est

suffisamment fort, il s’engagera dans une recherche d’information.

Une fois I’individu aura collecté I'information sur les différentes alternatives présentées sur le
marché, il pourra procéder a une évaluation de ses alternatives, ainsi, I’individu qui a recherché de
I’information pour reduire I’incertitude associé a tout acte d’achat va utiliser cette information pour se
forger une opinion a I’égard des différentes marques. Cette opinion est déterminante de son appréciation

des marques et son intention d’achat.

8 Nathdlie GUICHARD, Régime VANHEEMS, opait, pp 10-13
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La decision d’achat représente la quatrieme étape du processus de décison, dans cette phase, le

consommateur décide d’acheter ou non le produit.

Les réaultats et la derniére éape du processus de décison du consommateur Apres avoir

achetéle produit, ce dernier éprouve, soit un sentiment de satisfaction ou d’insatisfaction.

44. LemoddedeMarkov®

Ce modde porte le nom du cdébre mathématicien Russe Andrel Andreievitch MARKOV. I
s’agit d’un autre type de modéle probabiliste, qui suppose que le choix du consommateur se fait en
fonction de son dernier achat(le plus récent)

La formation de la part de marché d’un produit donné peut étre determinée par les achats detrois
de types d’acheteurs : 1) les clients fidéles ; 2) ceux qui achetent par occasion ; 3) ceux qui achetent pour
lapremierefoisle produit.

Lecdcul delamatrice de trangtion (les chiffres sont caculés a partir des informations obtenues
auprés d’un panel de consommateur) nous donne la probabilité que les consommateurs susceptibles de
changer la margue (le 2em et le 3em types d’acheteurs) rachétent le produit lors de leur prochain achat en
fonction de I’effort et I’efficacité marketing de I’entreprise.

On peut gdement utiliser lamatrice de trangtion pour prédire des changements dans les parts
de marché di aux dratégies marketing mises en places, ces informations peuvent identifier une attaque
des concurrents, indiquer S une contre attaque s’ impose, ainsi I’ utilisation du modele de Markov permet
de prendreles mellleures décisons dans ce genre de cas.

FigureN°05 : Formation de la part de marché d’un produit.

Acheteurs fideles

\ 4

Acheteurs
occasionnels

Dorbdooouclos Non consommateur

Source: John VAN-PETROF, « comportement du consommateur et marketing », 5™ édition, édition les presses de I’université
LAVAL, Québec, 1993, P431

® John VAN-PETROF, opcit, p 431
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L’analyse de comportement du consommateur par différentes techniques d’enquétes ou
d’études permet d’évaluer I’adéquation entre les niveaux d’actions et les moyens envisagés, ainsi, en tant
qu’objet d’étude a part entiere, I’émergence du comportement du consommateur s’est realisée de
maniére progressive a travers pluseurs disciplines fondamentaes. Cependant, nous dlons aborder dans

le prochain chepitre |es différents facteurs influengant le comportement du consommeateur et le processus
d’achat.

F
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L’examen d’un ou plusieurs modéles de comportement du consommeateur, ne suffit pas pour
fournir les renseignements nécessaires a I’explication et I’interprétation de certains comportements des
consommateurs. En effet, il existe une multitude de facteurs, de nature différente, qui agissent d’une
maniere positive ou negative sur les habitudes de consommation et la décision d’achat des individus. La

présentation de ces facteurs constitue, d’ailleurs, I’objet delapartie suivante.

1. Les facteurs influencant I’achat du consommateur

Le comportement du consommateur subit I'influence d’une multitude de facteurs. Bien
qu’interdépendants les uns des autres, on peut les regrouper en quatre principaux groupes : Les facteurs
psychologiques, les facteurs sociocultures, les facteurs Stuationndles e les varigbles du mix. La

connaissance de tous ces éléments permet a I’entreprise d’atteindre plus efficacement ses marchés.
1.1. Lesfacteurspsychologiques

Plusieurs variables interviennent dans la psychologie de I’individu et influencent son

comportement d’achat.
1.1.1. Besoins, désirset motivations

Le besoin : Le besoin traduit un certain désequilibre physique (fam, soif,..) ou psychologique
(affect, reconnaissance,...), un mangue que le consommateur va chercher a combler par ses
actes de consommation. Le besoin est défini comme éant «Une sensation de manque,
d’inconfort ou de privation qui est accompagnée par I’envie de faire disparaitre par un
comportement économicue et sociale menant & mieux étre»*

Ledésr : est le moyen privilégié de satisfaire un besoin. C’est la traduction dynamique de I’état
detension orientée vers un objet. On peut par exemple avoir besoin de manger et désirer du pain
par lesuns, un géteau par les autres.

Lamativation : dle peut ére définie comme éant une force intérieure positive qui pousse une
personne a entreprendre des actions visant a rendre une Stuation plus stisfaisante et réduire

ainsi I’état de tension.

! Philip KOTLER, Bernard DUBOI'S, « Marketing Management », 11 ™ édition, Pearson Education, France, Paris, 2004, p 15
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On vait and que les concepts de besoin & de motivation sont trés liés; les besoins (manques)
éant une source fondamentale de mativation (recherche de suppresson de ce manque). De ce fait, la
bonne connaissance des besoins e motivation des consommateurs conditue un aout concurrentiel
mageur pour une entreprise. Aing, les responsables marketing disposent des déments nécessaires pour
concevoir une offre, qui répond parfaitement aux attentes desclients.

% Théoriesdemativation : Il existe plusieursthéories de mativation dont les plus connues sont :

4 Théoriefreudienne?

Dans la théorie freudienne, les besoins de I’&tre humain sont largement inconscients. Selon

Freud, le besoin est du & une tension que ressent I’individu suite a une pulsion.

Il soutient aussi, que I’individu réprime de nombreux désirslors de son acoeptation progressve
de la vie en sociéé Ces dédrs ne sont pas totdement diminés ni pafatement matrises. Et
régpparassent danslesréves, leslapsus et les obsessions.

Le comportement individuel n’est pas conséquent, jamais smple. 1l correspond a une mise en
jeu de facteurs plus au moins profonds. Le consommateur prend en congdération dans ses achats
pluseursfacteurstels quelaforme, lataille, le poids, lamatiere, les couleurs & fat gppd asescing sens

(vue, ouiie, odorat, gout et toucher).
4 ThéoriedeMadow®
Cette derniere se base essentiellement sur troig(03) hypothéses qui sont :

v Un individu ressent plusieurs besoins, cependant ils n’ont pas la méme importance.
v Un individu cherche a satisfaire un besoin qu’il juge important.

v Un besoin stisfait ne représente pas une source de mativation : donc il cesse d’exister.
C’est ainsi que Maslow propose une hiérarchie universelle de cing grands types de besoins :

v Besoins physologiques: ce sont les besoins dont la survie de I'individu en dépend (se nourrir,

sloger, ...).
v Besoin descurité: étre a I’abri des risques de la vie (protection physique, sentiment de sureté).

’Denis LINDON, Lévy Jacques LENDREVINE, opcit, p 236
3 DenisDARPY, Pierre VOLLE, « comportement du consommateur: conceptset outils», Dunod, Paris, 2003, p 121

|
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v Besoin d’appartenance : se sentir accepté et aimé par son entourage et d’étre intégré a un
groupe socid.

v' Besoin d’estime (reconnaissance) : d’étre apprécie et respecté par soi-mémeet par autrui.

v Besoin de s’accomplir : dedonner lemeilleur de soi.

4 Lathéorie d’Herzberg®

Frederick Herzberg a développé «la théorie des deux facteurs», qui distingue les déments de
satisfaction et de mécontentement. L’absence de motif de mécontentement ne suffit pas. Les éléments de
satisfaction doivent étre substantiels pour stimuler I’achat. Par exemple, si un ordinateur est
commercidisé sans garantie dors que le dient en souhaite une, il y a mécontentement. Pourtart, la
présence d’une garantie ne suffit pas a provoquer la satisfaction et n’agit pas comme stimulateur d’achat.
Par contre, |es capacités graphiques peuvent avoir cerdle, S le dient et un adepte des jeux vidéo & st

gue ces caractérigtiques augmenteront son plaisir ajouer.

La théorie d’Herzberg suggere que I’entreprise doit toujours travailler dans deux directions : (1)
éviter le mécontentement de I’acheteur potentiel (une brochure bien faite n’est peut étre pas suffisante
pour déclencher I’achat mais une brochure mal faite risque de I’inhiber), (2) identifier avec soin les
causes de satisfaction afin de les incorporer a son offre en bénéficiant si possible d’un avantage
différentie.

1.1.2. Personnalité et concept desoi

L’influence de la personnalite sur le comportement d’achat a intéresse de nombreux chercheurs
en marketing. La personndité se définit comme éant « la configuration unique des caractérigiques, des
croyances, des comportements, & des habitudes propres a chague individu. Une partie de cete
configuration est innée, I’autre est le fruit de I’apprentissage social, donc des expériences et de I’histoire

propre a chagueindividu »°.

La personnalit¢ d’un individu s’exprime en général sous forme de trats de caractéres:
extraversor/introverson, came/nervosité, activité/passivité, timidité/audace, créativité/conservetiame,
impulsvité/comportement réfléchi.

4 Denis DARPY, Pierre VOLLE, opcit, p 145

® Philipe DUBOIS JOLIBERT, « Le marketing : fondement et pratique », Economica, Paris, 1998, 3 °™ édition,
p 58
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C’est traits de caracteres ont une profondeur qui influence les comportements d’achat. Connaitre

la personnalité d’un individu peut donc étre un moyen de prévoir son comportement.

Un autre concept voisin de la personndité et le concept de soi. La théorie du concept de soi
met I’accent sur la différenciation de quatre principaux concepts de soi : le soi percu (I’image que
I’individu percoit de lui-méme), le soi ideal (I’image que I’individu aimerait avoir, vers laquelle il tend),
le soi social (I’image que les autres se font de lui) et le soi social idéal (I’'image qu’il aimerait que les

autresaent delui)°.
1.1.3. L’apprentissage

L’apprentissage est défini comme étant« toute les modification intervenues dans le

comportement d’une personne & la suite de ses expériences passées »'.

L apprentissage est un processus comportemental qui agit sur les attitudes du consommateur. Le
comportement du consommateur est un comportement appris. On percoit dés lors I’intérét de ce concept
pour les entreprises dont I’objectif est non seulement de susciter une réaction souhaitée (I’achat du

produit...) mais surtout de faire en sorte que cette réaction se renouvelle ultérieurement.

Le modéle le plus célébre intégrant I’expérience et I’apprentissage est celui proposé par les
behavioristes gopd é modde stimulus-réponse. On suppose que chague personne met en place dans son
esprit des habitudes, des routines qui dédlenchent une réponse préétablie aun probléme dgaconnu.

» L’école béhavioriste : Chez les behavioriges, chague stimulus entraine une réponse de la part
du consommatewr, il regoit de son expérience un effet en retour (feed-back) positif ou négatif.
Le conditionnement instrumenta e chez |es béhavioristes consiste amoativé un individu a adopter

un comportement sous forme de réponse ou punition.

> Le cognitivisme: contrairement a I’approche behavioriste, I’approche cognitive met I’accent
sur le processus mentaux internes. L’ individu cherche a résoudre son probleme et a maitriser son

environnement. Pour cela, il s’appuie sur I’expérience ou sur I’observation.

® Amine ABDELEMAJID, « |ecomportement du consommateur face aux variables d’action marketing », édition
management Société, Paris, 1999, p 50

" Philipe KOTLER, Bernard DUBOIS, « le marketing management », 10°™ édition, publi-union, paris, 2000, p
210
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1.14. Laperception

On définit générdement la perception comme le processus de prise de constience de
I’environnement par les sens. En marketing, la perception peut étre définit comme étant « le processus
par lequel un individu choisit, organise et interprete des éléments d’information externes pour construire

une image cohérente du monde qui I’entoure »°.
L a perception possdetrois propriéés principales’.

=  Subjective: ca, dle e propre a chague individu, méme dans des conditions similaires, les
individus ne répondent pasau timulusdelamémé maniére.

= Sdective: le consommateur opére un choix parmi les stimuli qui I’entourent, celui-ci aplus de
chance de remarquer un stimulus qui concerne ses besoins ou qu’il s’attend a rencontrer.

= L’individu peut mal interpréter un stimulus, et dans ce cas, il transforme I’information regue afin

delarendre plus conforme a ses atentes.
Lorsqu’on étudie la perception du consommateur, il convient, de situer le role trois concepts:

= Lasensation qui correspond a Iéveil des cing sens par les informations et les besoins.
= attention qui représente le processus définissant les informations qui seront traitées, une fois
lessensactives.

» Ladgnification qui permet detrater lesinformations et solliciter lamémoire.

Parmi les informations sensoridles, cdles rdatives a la vue sont incontestablement les plus
utilisées dans I’étude du comportement du consommateur car elles impliquent des processus de

traitement symbolique et donc une lecture d’emballages, d’affiches et de publicités.
1.15. Lescroyanceset lesattitudes

«Une croyance correspond a un élément de connaissance descriptif qu’une personne entretient

a I"égard d’un objet »™°.

8philipe KOTLER, Bernard DUBOISS, opcit, P 220
° Bernard DUBOIS, A .JOLIBERT, opcit, P 78
1930hn VAN-PETROF, opdit, p 95
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Les croyances sont fondées sur une connai ssance objective, une opinion ou un acte de foi. Elles peuvent

Ou non s’accompagner d’émotion.

Les fabricants sont, bien sur, trés désireux de connaitre les croyances que le marché entretient
vis-avis de leurs produits et de leurs marques. Celesci sont a I’origine de leur image aupres du

consommateur, laquelle influence fortement les comportements d’achat.

L attitude est un élément primordial dans I’étude du comportement du consommateur, car elle
fat partie des déments qui influencent le comportement des individus par rgpport a un produit
quelconque.

Elle est généralement comprise comme une prédisposition acquise par I’individu et qui I’améne
a réagir de telle ou telle fagon & I’égard d*un produit. Les attitudes ne sont pas innées mai's acquises avec
I’expérience. Ensuite, elles tendent a étre stables et relativement durables, donc, elles ne peuvent étre

modifiées.

Plusieurs définitions ont é&é éaborées par de nombreux chercheurs. Une définition tés compléte
est donné par Eagly Chaiken™* par lesquelles une« attitude est une tendance psychologique qui est

exprimeée en évauant une entité particuliere s8on un degré de faveur ou de défaveur ».
L attitude est la résultante des trois composantes :

» Composante cognitive: c’est I’ensemble des connaissances que le consommateur a sur le
produit «information objective ». Elle est liee aux facteurs individuels tels que I’intelligence, la
culture, I’age et la personnalité. Ainsi, une information supplémentaire sur un produit peut
transformer I’attitude a son égard.

» Composante conative: dleindique la prédigoostion a se comporter. Elle engendre toutes les
tendances, intentions et decisons redives aux actions a entreprendre visavis du
gimulus « effet psychomoteur du consommateur ». On peut par exemple, prendre ladécison de
ne plus consommer lecaféle soir.

» Composante affective: Elle concerne les sentiments et les réactions émotionneles éprouves

par le consommateur a I’égard du produit (qu’est ce qu’il pense sur le produit). « Information

1philipe DUBOIS, JOLIBERT (A), opcit, p 70
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subjective ». On peut par exemple dire d’un medicament qu’il est bon (efficace) et ne pas aimer

0N gout.
1.1.6. L’implication

L’implication d’un consommateur est «un é&at de motivation, d’éveil ou d’intérét dont les

conséquences sont & la recherche et le traitement d”informations ainsi que la prise de décision »*2.

La notion d’implication est importante en marketing. Le processus d’achat va varier en fonction
du degré d’implication : des produits trés impliquant favorisent une recherche d’information étendue de
lapart des dients dors que des produits peu impliquant conduiront a des processus routiniers. Le degré
d’implication peut étre un critére efficace de segmentation. On ne s’adressera pas de la méme facon et en

n’aura pas nécessairement la méme politique marketing pour des dientsimpliquésou peu impliqués.
11.7. Stylesdevie
De nombreuses définitions des styles de vie ont &€ données. Toutefois, les deux intéressantes sont :

v Celles qui s’appuient sur les antécédents et les causes (Lazer, 1969) : «le style devieest le
résultat de forces tele que la culture, les vaeurs, le symbolique de certains objets et les vaeurs
mordeset éhiques»™

v Cdlesqui reposent sur les conséguences (Plummer) : «le style de vie est définit globdement
comme un mode de vie, caractéise par lamaniére dont les individus occupent leurs temps, par
ce qu’ils concéderent comme important et ce qu’ils pensent d’eux méme et du monde qui les

entoure »*,
1.2. Facteur ssocioculturds
1.2.1. Culture

Il est possible de définir la culture comme «Un tout complexe qui comprend lesvaleurs, les

idées, les traditions, les meeurs et les coutumes acquises par I’nomme en tant que membre dela

12phjlipe KOTLER, KELLER (k-L), Bernard DUBOIS, (D) MANCEAU, « marketing management », Publi-
Union, Paris, 2006, 12 *™ édition, p 236

13 Bernard DUBOIS, « comprendrele consommateur », 2™ édition, DALLOZ, Paris 1994, p 78

“DenisDARPY, Piere VOLLE, opdit, p 123
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0ciéé»™, de ce fait, la structure de consommation et le comportement d’achat sont différents selon les
régionset lespays.

Linfluence de la culture transparait a differents niveaux : les connotetions de certains termes du
langage, les positions et mouvements du corps, les gestes et les contacts entre individus, la perception des

couleurs, etc.

Plus globalement, il est permis de considérer avec Dubois que I’influence de la culture sur la
consommation s’exerce a deux niveaux : éle oriente les objectifs poursuivis par lesindividus et dlerégit

certains comportements caractérisés par une forte dimension symbolique.
1.2.2. Clasesodial

«On appdle dlasse sociale des groupes re ativement homogenes et permanent, ordonnésles uns
par rapport aux autres, e dont les membres partagent le méme systéme de valeurs, le méme mode de
vie, lesmémesintéréts et comportements »'*

Elles désignent généralement la position d’un individu ou d’un ménage sur une échelle définit a

partir des criterestds quelaprofession, le revenu ou encore le niveau d’éducation.

L’appartenance a une classe sociale peu expliquer les comportements qui possedent une
dimension symbolique définie par la culture et qui contribuent ainsi au prestige social de I’individu

(v&tements, automobile, ameublement, sport, etc.
1.2.3. Groupe d’appartenance et de référence

Le groupe de référence e un groupe actud ou imaginaire qui influence postivement ou
negativement le comportement de I’individu a travers les valeurs et les normes qui lui sont associés. Les
groupes reposent sur les rddions interpersonneles e congtituent une base pour une forme de

communication en marketing.

L influence de ces groupes sur les comportements de I’individu s’exerce de deux fagons :

15 Denis PETTIGREW, Said ZOUITEN, William MENVIELLE, «le consommateur acteur déen marketing », leséditions
SMG collection marketing, France, 2002, p 74

16 K OTLER Philip & DUBOISBernard, opcit, p 207
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v" Une influence normative (groupe d’appartenance): le groupe exerce une presson sur
I’individu pour qu’il adopte un comportement conforme aux normes collectives.

v Une influence normative (groupe de réérence) : I'individu pour évaluer correctement le
produit, recherche I’avis des personnes qu’il considére comme compétentes, soit dans son

entourage personnel, soit dans I’environnement commercial.

1.24.Lafamille

Lafamille ou le foyer condtitue le groupe de référence qui influence de plus le consommateur.
La decision d’achat est largement influencée par les membres de la famille. Nombreux sont les produits
ou occasions qui nécessitent I’intervention des membres de la famille danslaprise de décision.

Le responsable marketing est amené a savoir la place qu’occupe chacun des membres de la
famille dans le processus d’achat de tel ou tel produit. Et pour ce faire ; deux déments sont aprendreen
congdérdtion : lecydedeviedelafamilleet lagructuredesrélesau sein delafamille.

% Typoogiedelafamille

P. Van Vracem e M.J. Umflat*” distinguent trois types defamilles

= Lafamillenudéaire: souvent composée des époux et leurs enfants, dle représente le noyau de
lafamille, au senslarge.

= La famille @&endue : elle représente le développement d’une famille nucléaire. La famille
étendue est compose de pluseursfamillesvivant sousle mémetait.

= Lagrandefamillefraternele: dleest composée de deux ou pluseursfréres avec leurs enfants
et conjoints.

% Cydedeviedelafamille
Le concept de cyde de vie familid représente une variable importante et intéressante pour

I’étude des processus de décision au sein des ménages.

En effet ceux-ci passent par des stades rdativement bien définis, qui se caractérisent par des
modes de consommation particuliers et des centres d’intéréts dominants. Cette variable s’est donc

révé ée pertinente dans une optique de segmentation. On retiendrales égpes suivantes::

17 Paul VAN-VRACEM, Martine JANSSENS-UMFLAT, opcit, pp 34-36
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» Lesjeunes cdibataires: ils ont peu de charges financiéres e ils sont souvent des leaders en
matiere de mode, leurs achats portent principalement sur I’ameublement de base et tout ce qui a
tratauloigr.

= Lesjeunes couples sans enfants: leur Stuation financiére et générdement bonne dans la
mesure ou les deux conjoints travallent, les produits édectroménagers, automohiles et loisrs
occupent encore une part importante dansleurs achats.

» Lesjeunes couples avec enfants de moins de Six ans: cette période se caractérise par une
augmentation des charges et par une diminution des ressources (lafemme peut interrompre son
activité professionnelle), I’achat d’équipement se stabilise ou régresse et I’endettement peu
augmenter en cas d’achat de résidence principale.

» Lescouplesavec enfants de plus de sx ans: la situation financiere s’améliore, de nouveaux
achats d’ameublement s’effectuent et quand c’est possible I’achat de quelques produits de luxe
(bateauix, résidence secondaire .....). 1l est a noter qu’en cette période, I’influence de la publicité
est beaucoup plus faible qu’en d’autres stades du cycle de vie.

= Lescouples avec grands enfants: c’est le prolongement de la situation précédente avec une
diminution probable d’achat des produits deloisrsliésau colt des études des enfants).

» Lescouplesactifs sans enfants: la Stuation financiére et excdlente car on ateint le sommet
de sa carriere professionnelle. On se reporte sur les dépenses d’amélioration ou des articles de
haute gamme.

» Les couples retraités sans enfants: la stuation financiére rete devée, le temps libre
disponible permet de setourner anouveau verslesloisrs et voyages.

= Lespersonnes survivantes: on assge a une forte diminution des revenus. Pardldement, le
poste de dépenses de santé et de bien éretend acroitre.

++ Lastructure des roles au sein d’une famille
Générdement, la décision d’achat ou de réachat est congdérée comme un acte individud.

Cependant, pour certains produits ou services, la décision d’achat se fait dans un cadre familial.
Aind, plusieurs recherches ont éé développées sur ce Ujet™®, il s”agit d’étudier I’influence d’un
membre de lafamille sur le comportement de consommation ou d’achat des autres membres (niveau de

dominance).

18 Richard LADWEIN, opdit, p 94
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La répartition des roles d’achat en fonction des sexes est aujourd’hui a la fois influencée par les
traditions culturelles et par les centres d’intéréts réciproques des époux. On assiste Souvent aune relative
spécialisation des roles en fonction des centres d’intéréts, achat des produits d’entretien et d’hygiéne, de
I’alimentation et de produits liés aux enfants dominés par les mamans; et pour le pére, il s’occupe
générdement des décisons qui ont une incidence sur lasituation financiere future de lafamille (achat de
biens durables, choix du logement, réparations,...).

1.2,5. Variables sociodémogr aphique

Les variables sociodémographiques sont largement utilisées dans I’étude du comportement du
consommateur.  Elles permettent d’expliquer les différences de comportements et d’opinions des
acheteurs. Parmi les facteurs sociodémographiques les plus utilisés dans les éudes de marché, on peut
citer I’age, le sexe, le type d’habitat, la taille, la composition de la famille, I’activité professionnelle, le
niveau d’instruction et le revenu. Ces renseignements sont utilises non seulement pour segmenter les
marchés maisauss pour la planification commerciade. Bien entendu, slon e produit qu’on veut étudier,

lesinformations soci odémographiques a collecter sont plus ou moins precises.
1.3. Variablesstuationnélles

Sdon Hefer et Orsoni'®, |a situation est définie comme « Un ensamble de facteurs liés & un
moment et a un endroit donnés qui, sans trouver leur origine dans des caractéridiques stables des
personnes ou des produits, exercent une influence manifeste sur e comportement ». Les chercheurs en
comportement du consommateur ont souligné I’importance de la situation dans laquelle se trouve le

consommateur pour expliquer son comportement.

Pour un responsable marketing savoir les circonstances de I’utilisation d’un produit ou de son

achat est particuliérement intéressant. En ce sensdeux cas sont adigtinguer :
1.3.1. Situation d’usage ou de consommation

Elles correspondent aux conditions dans laquelle un consommateur envisage d’utiliser le
produit. Le processus de décision d’achat et son résultat seront différents selon que I’achat soit, par
exemple, pour une utilisation personnelle, pour celle d’une autre personne de la famille ou pour étre

offert.

19 Jean-Pierre HEL FER, Jacques ORSONI, Marketing, 7™ édition, &dition \Vuibert, Paris, 1999, p 115
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1.3.2. Situation d’achat

La situation d’achat designe I’ensemble des caractéristiques de I’environnement du
consommateur lors de I’acquisition du produit, qui agissent sur son comportement. Dans ce cas la

Situation peut se décomposer en':

= Etats antérieurs du consommateur : c’est le contexte psychologique de I'individu qui porte
sur son humeur (bonne, mauvase) e les conditions du moment (fatigue, mdadie, argent
disponible,....).

= Environnement physque: il porte sur les caractéristiques apparentes d’une situation telle que
la localisation géographique, lieu d’achat, facteurs d’ambiance, son, couleur, éclairage,
sasonndité.

= Perspective tempordle: c’est une dimension qui peut étre spécifiée de différentes fagon : soit
en unités de temps (moment de la journée, de la semaine,...), soit par rapport a un événement
passé ou futur (contrainte de temps, temps consacré a I’achat, proximité,...).

= Environnement social : cela concerne I’absence et la présence d’autres personnes sur la scéne,

leurs comportements, leursinteractions et leurs rdles gpparents (vendeurs, ou non).

1.4. Facteurs liés au marketing de I’entreprise
14.1. Leconsommateur faceaux promotions

La concurrence de plus en plus féroce a conduit & des marchés vite saturés par des produits
bandisss se disinguant peu des uns et des autres ; des consommateurs saturés de moins en moins
réceptifs aux actions publicitaires. Ceci a obligé les entreprises a orienter leurs politiques de
communicaion vers des techniques cgpables de générer des profits a court terme. D'ou I'utilisation
massve de la promation. Il serait donc intéressant de décrire les consommeateurs sengbles a la
promotion.

La technique de promotion occupe une place importante dans I’étude de comportement du
consommeatewr.

On peut définir une promation de vente comme « un ensamble de techniques dedtinées a
gimuler la demande a court terme en augmentant le rythme ou le niveau d’achat d’un produit ou d’un

service effectuer par |es consommateurs ou lesintermédiaires commerciaux »*.

%% philipe KOTLER, Bernard DUBOIS, opcit, p 603
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Une promotion destinée aux consommateurs s’effectue pour stimuler I’utilisation du produit,
encourager I’essai chez les non-utilisateurs et de favoriser un changement delamarque.

Cette technique permet aussi d’identifier ceux qui ont une propension a répondre favorablement
aux produits proposes et eleest un critere important dans le processus de décision.
1.4.2. Leconsommateur faceaux prix

Etant une source importante de revenus pour I'entreprise, e prix représente égaement une source
de vie pour le produit aux yeux du consommateur. Par consdquent il est intéressant sur le plan
managérid, avant dentamer aucune action marketing utilisant le prix, dandyser amplement la sengihbilité
du consommateur aux prix ; ce qui permet de prévoir I'efficacité dune telle action dans larédisgtion des
objectifs de l'entreprise. On peut définir le prix comme : « une valeur d’une chose exprimé en
monnaie»>.

L’influence du prix sur le comportement du consommateur n’est ni simple, ni uniforme, un prix
élevé ou bas peut constituer tout autant un frein ou une motivation a I’'acha sdon les avantages
recherchés et la perception de I’acheteur.

Le prix est plus qu’un attribut ordinaire, puisqu’il permet aux consommeteurs entre autres
d’assurer un niveau de qudité percue, de postionner un produit et de former des attitudes et des
comportements qui donnent des évaluations globales favorables ou défavorables d’un produit ou d’un
service. Le prix exerce une influence sur les consommateurs au niveau de I’évaluation, du choix des
produits, des services et des marques. L’image du prix est donc définie comme une représentation
globde du niveau rdaif des prix. Or, les prix ne sont pas pris en compte de la méme maniére par les
consommateurs. Généraement, deux réles pour le prix sont distingués et renforcent son importance pour
les consommateurs : un réle positif associé alardation prix/qudité, aune connotation prestigieuse, e un
role négaif pour le sacrifice quil demande
1.4.3. Leconsommateur facealapublicité

La communication e en particulier la publicité sont, de loin, la variable dont I’'usage dépasse le
cadre des entreprises a caractéres commerciales. La publicité est I’un des outils majeurs qui permet a une
entreprise de transmettre des informeations persuasives ases marchés.

On peut définir la publicité comme : « toute forme de la communication non interactive

utilisant un support payant mise en place pour le compte d’un émetteur identifié en tant que tel »%

2 Richard LADWEN, opcit, p 154
“Richerd LADWEIN, opdit, p 145
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La publicité joue un réle important et déterminant dans I’acte d’achat sur le changement
d’attitude et d’opinion d’un consommateur. Les réponses des consommateurs a la publicité sont
conditionnées par I’exposition et I’attention qu’’il aura préalablement allouée au message. Les
consommateurs sont influencés par la publicité en lui faisant proposer des nouveles offres, lesfaire agir
favorablement aux offres proposées et les faire amer cette offre &fin de les fiddiser pour le réachat du
produit.

1.4.4. L esconsommateur sface aux marques

Lorsqu’on s’interroge sur le r6le joué par la marque au cours du processus d’achat, il semble
quetrais facteurs expliquent principdement les rdations liant les consommateurs aux produits et aleurs
marques:

v' Lasenshilité aux marques : un client est sensible aux marques s’il cherche des informations
ur lamarque et S cette derniérejoue un réleimportant dans laformation de seschoix.
v La fiddité aux marques : c’est Iattachement plus ou moins exclusif a une ou plusieurs
marques au cours d’achats successifs.
v’ Le caractere de I’achat : qui sdonlecas, peut étre exigeant, méthodique, réfléchi, impulsif, etc.
1.4.5. Lesconsommateur sfaceala digribution

Lorsque il s’agit de rendre le produit disponible aux consommateurs, I’entreprise doit prendre
certanes décisons reatives, au cand de didribution (court, long, classque), au type de magasin
(spécialiste, a rayons...), au style d’étalage dans les points de ventes et les techniques de vente pour étre
compdibles avec les habitudes de fréguentation des magaesins par les consommateurs ciblés ang
qu’avec leurs attentes.

La nature et le poids des facteurs qui infléchissent les comportements et les réactions des
consommateurs sont a I’ origine du choix find du point de vente, sur laqudité et la variété des produits

lors d’un achat au sein du magasin.

2. Les intervenants dans le processus d’achat
Dans le processus d’achat, on distingue cing intervenants :

< Initiateur : C’est la personne qui est a I’origine du processus de consommation .il s’agit de

cdle qui conditue le maillon de moindre résistance alacommunication dont ele et lacible

principae.

=,
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#+ Les influenceurs: Ce sont tous les acteurs, qu’ils soient dans le registre interpersonnd
(amis, vendeur) ou impersonnel (medias) qui apportent de I’information susceptible d’aider
alaprise de décison, que cdle-ci soit effectivement prise en compte ou pas (un individu est
en effet incapable de traiter toute I”information avec laquelleil est en contact .il feradonc des
choix-volontaires ou inconscients).

«+ Dédideur : C’est celui qui, sur base de toute I'information, décide de ce qui sera acheté, du
lieu ou il sera acheté, du mode de paiement ...

4+ L’acheteur: C’est un mandataire qui traduit sous forme de transaction les décisons prises
lors de I’étape précédentes .Et c’est lui qui déplace vers le lieu de vente pour acquérir le
produit.

+ L utilisateur : C’est celui qui consomme ou utilise le produit ot le service pour répondre a
ces deésirs et besoins .On dit utilisateur lorsqu’il s’agit de produits durables (les vétements,
les machines,...) et consommateur lorsqu’il s’agit de produit consommable (produits

agrodimentaires).
3. Les différentes situations d’achat

Quelques soient les modalités de I’acquisition ou la nature du processus de décision, I’acces a

I’offre précéde généralement I’achat.
3.1. Achat complexe

Les décisons complexes sont des décisons en éat de forte implication, le consommateur est
fortement impliqué et prend conscience des déférences entre les marques offertes sur le marché .Dans ce
cas, le processus décisonnd et développé et en couvre toute les éapes. Pour cda, la recherche
d’information est etendue, le consommateur cherche et traite beaucoup plus d’informations sur les
produits et les marques, et consacre beaucoup de temps et d’efforts pour assurer un choix rationnel, il
Sectionne les marques et les points de ventes .C’est le cas des produits automobiles et les produits de

luxe.
3.2. Achatsdediversté

Lefat que le consommateur soit satisfait d’un produit ot d’un service ne permet pas de garantir

qu’il soit fidele. Le consommateur est parfois infidde a une marque dont il et satidfat .en effd, le
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consommeteur recherche une certaine vaiéé dans sa consommeation: il ne souhate pas toujours
consommer lesmémes produits et services .le comportement de recherche de variété se définit comme

«un changement de marque, sansinsatisfaction & I’égard de la marque abandonnée ».2
3.3.Achatsroutiniers:

Cetype et limité en matiére de mobilisations des ressources, d’investissements d’argent dans
larecherche d’information. Le consommateur consacre peu d’effort physique et mental puisqu’il s’agit
d’un achat répété. Ce type de processus de décision est généralement associé a des produits d’achat
courants, jugés peu impliquant par le consommateur et a faible d’achats antérieurs et safamiliarité avec

les situations d’achats lui permettent de prendre de décision d’achats finale.
34. Achatsréduisant unedissonance

C’est un achat ou le consommateur est trés impliqué et percoit peu de différences entre les
marques. Comme les parformances sont presque Smilares entre les marques, le consommeateur sera
sensible au prix de vente et la disponibilité immediate du produit. Aprés I’achat, le consommateur

cherche aréduire ladissonance entre Son expérience et ce qu’il attend du produit.

4. Les étapes du processus de décision d’achat
Lesentreprises|es plus astucieuses cherchent agppréhender du dlient dans sonintégralité depuis
la prise de conscience d’un besoin .I’analyse de I’information sur les caracterigtiques du produit et le
choix de la marque jusqu’a I’ utilisation et I’abondons du produit. Un responsable marketing découvre les
étapes du processus d’achat par les méthodes suivantes:
» Méhodeintrospective: examing son propre comportement.
» Méhoderérospective enquéter au prés des consommeateurs et demander les souvenirs qui
les ont conduit a I"achat.
» Méhode prospective: interroger des acheteurs et des invités a décrire la facon dont ils
pensent procéder.
» Méhode precriptive: demander a des consommeateurs de parler de la fagon idéde pour
acquérir le produit.

% Denis DARPY, Pierre Volle, opcit, p 246
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Chacune de ses méthodes présente le processus d’achat tel qu’il est percu par le consommeateur. Le
consommateur traverse différentes étapes de processus, avant qu’il prenne une décision d’achat.
Chague éape suggére certaines interventions du responssble marketing dedtinées a fadiliter la
progression du consommateur dans un sens favorable & I’Enterprise. « La notion du processus d’achat
fait référence a un ensemble d’étapes qui se succédent, avec une possihilité de faire un retour en
arriére»**,

En effet, le processus d’achat est composé, généralement, de cing éapes (voir figure N°02), qui
sont caractérisée par lestratsrdatifs achague acheteur.

FigureN° 06: lesdifférentes étapes du processus de prise de décision d’achat.

Prise de conscience de I'existence d'un besoin non satisfait

A

> Recherche d'information

Non l

Evaluation des alternatives

Achat <
l Oui
Evaluation des conséquences d’achat )

Source: TALBERTINI, Jeen Pierre HEL FER, Jacques ORSONI, « Dictionnaire de marketing », Vuibert, Paris, 2001, p 05

4.1. Lareconnaissancedu beoin

Il s’agit de la phase qui déclenche le processus d’achat, les consommateurs éprouvent un certain
nombre de besoins qui ne se manifestent que s’ils sont actives par divers stimuli, le consommateur
percoit dors un écart entre une Situation jugée idéde et lagtuation actuelle, le processus ne se déclenche
ques cet écart est suffisamment important.

Le besoin peut étre revélé par des stimuli internes (faim, soif...etc.) ou externe (une annonce

publicitaire, embdlage,...).

% Bernard DUBOISS, opcit. p 227
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4.2. La recherche d’informations

Une fois le besoin ressenti, le consommateur peut réegir rgpidement en faisant une recherche
interne d’information (ses experiences et connaissances personnelles) afin d’aboutir a une solution.

En effet, tousles besoins ne peuvent pas ére satiSaits au moyen de samémoire, donc il procede
a une recherche externe en s réféant soit a des sources commercides (la publicité, représentants,
déalllants, plagquettes commercides, embdlage..), ou des sources publiques (atides de presse,
reportages, tests comparatifs...).

4.3. Evaluation desalternatives

Apreés la collecte d’informations, le consommateur procede a la comparaison des alternatives
disponibles, en vue de réduire les possibilités de choix.

Aing, P Kotler e B. Dubois? proposent des modéles d’évaluation basés sur trois concepts:

= Lesattributs : le but recherché n’est pas la qualité de produit ou service, mais il s’agit de
comparer le produit aux autres semblables sur certainscritéres.

= Importance d’attributs : le consommeateur compare les produits offerts sur la base des attributs
qu’il juge importants. A titre d’exemple, ces dernieres années, le choix d’un véhicule est dicté
par lecritéredu prix e delaconsommation du carburant.

=  Perception : dans ce type d’évaluation, le consommateur procéde au choix selon I'image qu’il
percoit d’une marque d’un produit.

4.4. Deécision d’achat

Cette phase représente I’étape au cours de laquelle le consommateur décide d’acheter ou non le
produit, le consommateur dispose d’un ordre de préférences permettant de choisir la marque, le
conditionnement ; lemagasin ; etc. Il décide d’acheter ou de ne pas acheter.

Il faut noter que la marque ayant recue la meilleure évolution a I’étape précédente n’est pas
forcement cdle qui sra achetée ; différentes contraintes peuvent intervenir dans le choix du
consommeatewr.

4.5. Evaluation pogt achat
Le consommateur atend du produit une certane stisfaction qu’il va comparer avec la

satisfaction qu’il avait prévue. Si I’évolution est positive, le phénomeéne de feed-back peut dors renforcer

IV

% philipe KOTLER, Bernard DUBOIS, opcit, p 216
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Lorsque le consommateur et meécontent de son acquistion, il éorouve un sentiment
d’incohérence entre ce qu’il pensait du produit et ce qu’il ressent. A ce moment |3, on parle dors de la
dissonance cognitive, pour résoudre cette incohérence le consommeateur entreprend différentes actions ;
ne plus acheter le produit, lejeter, se faire rembourser, I’échanger, etc.

Un client satisfait ne reachete pas systématiquement le produit, il arrive que d’autres facteurs

interviennent pour rendre le comportement du consommeateur beaucoup plusimprévisble.

Qudques soit le point de vue adopté vis-avis les facteurs déerminants les comportements
d’achats ou de consommation, le consommateur est infiniment plus complexe. Le contr6le de cette entité
(le consommateur) et temporaire.

L’étude de comportement du consommateur se révle complexe, dle fat aopd a pluseurs
disciplines telles que la sociologie ou I’économie. Ces derniéres, fournissent des informations précieuses
sur les facteurs explicatifs du comportement d’achat et de consommation des individus.

Etudier ou expliquer I'acte d’achat, ne suffit pas pour fournir a I’entreprise toutes les
informations necessaires a la prise d’une décision marketing. Car, acquérir un nouveau client colte plus
cher que sa fidélisation. C’est une raison qui pousse les chercheurs a faire reculer, de plus en plus, les

limites de I’étude de comportement du consommateur pour aboutir aux é&udes defiddité.

=
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En Algérie, le marché des corps gras est caractérise par une forte concurrence, ce qui rend le
consommateur plus exigent e difficile & convaincre. Pour comprendre le comportement de ce dernier
face a ce type de produit, une analyse s’avere nécessaire. Toute fois, notre étude porte sur I’analyse du

comportement du consommeteur face aux corps.On apris comme produit, lamargarine « CEVITAL ».
1. Présentation de I’organisme d’accueil

1.1. Higorique

CEVITAL agro-indudtrie, filide du groupe CEVITAL, et parmi les entreprises dgériennes qui ont vu le
jour dés I’entrée de notre pays en economie de marché, c’est une société par action (SPA) au capital
socid de sx (06) milliards de DA, regroupant pres de dix métiers différents: (Agro-indudtrie, service e
auto-motive, industrie, didtribution, congtruction). Créeen Ma 1998 par des fonds privés au capitd de
970 000 000.00 de dinars. Sesprincipaux actionnaires sont M. REBRAB €t fils. Le groupe emploie pres
de 11000 collaborateurs répatis dans 17 filides. CEVITAL compte environ 6400 employés.
Cependant ; il et important de noter que ce chiffre connait trés souvent des vaiaions. En effet,
I’entreprise a opté pour la flexibilité, par conséquent, I’effectif croit et décroit en fonction des besoins de

I’entreprise. Elle est passée donc de 500 salariés en 1999 & 3996 salariés en 2008.

L’évolution du capital social de CEVITAL depuis sa création e illustrée dans le tableau

uivant

Tableau N° 01 : L’évolution du capital social de CEVITAL

ANNEE Montant du capital DA
1999 970.000.000

2000 1.250.000.000

2001 2.450.000.000

2003 3.900.000.000

2004 6.000.000.000

2006 18.800.000.000

2007 25.000.000.000

2010 | 68 760 000 000.00

Source: Direction commercide
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1.2. Stuation géographique

C’est I’une des plus grandes entreprises de I’Algérie, & leleader du secteur agrodimentaire. Son
complexe de production se Stue dans le nouveau qua du port de Bgaia, a 3km Sud-ouest delaville, a
proximité de la RN 26. Cette situation géographique de I’entreprise lui profite bien étant donne qu’elle
lui confere I’avantage de la proximité économique. En effet, elle se situe trés proche du port e de
I’aéroport de Bejaia. Le complexe s’étend sur une superficie de 45 000 m? (le plus grand complexe privé
en Algérie). 1l a une cgpacité de stockage de 182 000 tonnes/an (Silos portuare), et un termind de
déchargement portuaire de 200 000 tonnes/heure (réception de matiére premiére). Comme dle possede
un réseau de digribution de plus de 52 000 points de vente sur tout le territoire nationd. Exportations
vers I’Europe, le Maghreb Et Moyen-Orient.

1.3. Capacitésdu complexe CEVITAL

L’ensemble des activités de CEVITAL sont concentrées sur la production et la

commerciaisaion des huiles végédes, de margarine et de sucre. Elles se présentent comme it :

v' Raffinage des huiles (570 000 tonnes/an).

v" Production du sucre crigtdlisé extrablanc CEE N°2 (2 000 000 tonnes/an).

v" Production de margarine (18 000 tonnes/an).

v" Production du sucre liquide (210 000 tonnes (matiére seche)/an)

v’ Boissons: eau minérae « LalaKhedidja» (3 000 000 bouteillesfjour).

v' Boissonsfruitées « TCHINA » (600 000 bouteilles’heure).

v’ Consarverie detomates et de confiture de fruits (80 tonnes/jour).

v' Fabrication d’emballage PET (Poly Ethyléne Téréphtalate) (9600 unités/heure).
v’ Stockage cérédes (120 000 tonnes).

v Termind de déchargement portuaire (2 000 tonnes’heure)
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1.4. L’évolution de laréalisation delamargarineen 12 mois(2015)

Lévolution du capita delamargarine CEVITAL en 12 moinsest illugiré dansle tableau suivant :

Tableau N°02 : I’évolution de la réalisation delamargarine en 12 mois (2015) :

Mois Totd /Millions
Janvier 5011
Février 5172
Mars 6026
Auvril 4697
Mai 1726
Juin 4542
Juillet 4515
Aout 4253
Septembre 4308
Octobre 6309
Novembre 4950
Décembre 4823

FigureN°08: L"évolution du capital de la margarine CEVITAL en 12mois
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Source: Derection commercide

A patir de ce shema, nous congtatons que le capitd delamargarine CEVITAL evolueaparir du

mois de juin jusquau mois de juilliet, cda peut etre expliqué du coté saisonier, puisgue dans cette

periodeya desfetesfamilides, lesmariagesetc.
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15. Lespartsdemarchéde CEVITAL :

Depuis sa création a nos jours, CEVITAL jouit d’un statut, d’une image de marque et d’une
réputation a I’échelle national et international privilégié. Ced se traduit par les importantes parts de
marché que CEVITAL détienne:

Pour I’huile, I’entreprise CEVITAL a75% de partsdemarché;
Pour le sucre, dle détient 90% de partsde marché;
Pour lamargarine, dle aune part minime, environ 30%, acause de laconcurrence ndionde et
internationale accrue.
2. Mise en ceuvre de I’enquéte
Une andyse quditative s’avére la plus appropriée pour I’étude de comportement du
consommeteur. Cette &ude peut retenir plusieurs techniquestelles que les entretiens et les discutions de
groupe, tests projectifs ..., pour ce qui est de notre cas, il nous a&étrés difficile de recourir a ce type de
technique, vu les contraintes de temps, de budget & des moyens humains. Pour cla nous avons jugés
d’utiliser I’enquéte par sondage qui peut ére définit comme « Une méthode de recueil de I’ information
visant aposer des questions, a un certain nombre de personne, condituant un échantillon extrait de cette
population, en utilisant un mode d’administration »'.
Pour rédiser une enquéte par sondage, on doit :
= Sélectionner I’échantillon (déterminer la méthode d’échantillonnage et la taille de I’échantillon) ;
= Elaborer lequestionnaire;
= Choisir le mode d’administration ;
= Collecter, andyser et interpréter lesréaultats.
2.1. Sélection de I’échantillon
La détermination de la population de I’étude est une phase importante, car la qualité des résultats
dépend en grand partie de lareprésentativité de I’échantillon”.
2.1.1. Base de sondage (cadre d’échantillonnage)
La base de sondage et habitudlement condituée par la liste de toutes les unités a partir de
laguelle on tireraun échantillon aléatoire?’.

Y. EDVARD, B.PRAS & E.ROUX, «Market : Etude et recherche en marketing », Dunod, Paris, 2000, 2°™ édition, p 36
2 JPERRIEW, EJCHEROU, M.ZINS: « Recherche en marketing, méthode et décision», Gagtan Morin édition, Paris, 1983, p
207

=
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Dans notre cas, la population est constituée de I’ensemble des consommateurs de la margarine
«CEVITAL », dedéférents sexes, &ges . . ., et résidants dans la ville de Bejaia.

Etant donné que n’avons pas une liste exhaudtive de I’ensemble des consommateurs résdants
danslaville de Bgaa, il serait difficile pour nous de déterminer une véritable base de sondage, ce qui
veut dire que notre &uden’a pas de cadre d’échantillonnage.

2.1.2. Le choix d’un échantillon

Le choix d’un échantillon se fait en fonction de sa taille, de la précision recherchée et des colts
delacollecte del’information?.

Ce choix peut se faire par plusieurs méthodes d’échantillonnage qui ont, en général, pour
objectif, de déterminer I”échantillon qui assure la meilleure précision possible des résultats.

Il existe deux grandes catégories de méthodes pour obtenir un échantillon: les méhodes
probabilistes &t les méhodes empiriques.

4+ Laméhodepraobabilige

Chaque individu de la base de sondage a une probabilité connue d’avance d’éretiré au sort. Ce
procédé et le plus stientifique et a pour avantage de définir avec précison la marge d’erreur et
I’intervalle de confiance dans lequel se situent les résultats. L inconvénient principa de cette méthode est
le colt qui demeure tres onéreux. Pour utiliser cette méthode, il est nécessaire de disposer d’une base de
sondage recensant lesindividus de la popul aion mere. 1l existe quatre méthodes probabilistes.

» Laméhodedémentaire: Tirage au sort desindividus de labase de sondage.

= Laméhodealéatoire systématique: Tirage au sort d’individus réguliérement espacés dans la
base de sondage.

= La méhode dratifié: Tirage au sort (déatoire élémentaire) d’individus dans des groupes
homogénes (drates) rédisés dans la base de sondage (exemple: tirer au sort trois devés de
chaque classe d’une école, ladasse &ant les srates).

= Laméhodeen grappes: Tirage au sort (déatoire démentaire) de grappes dans lesqud les tous
lesindividus sont interrogés (exemple : tirer au sort dix classes d’une école et interroger tous les
devesde cette dasse).

+ Laméhodeempirique

Elle se caractérise par le fait que la sdection des membres de I’échantillon n’est pas aéetoire
mais résonnée. Beaucoup plus Smple, cette méhode n’exige pas de posséder lalise exhaudive de tous

lesmembres delabase de sondage. 1l existe quatre méhodes empiriques:

=
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= Laméhode des quotas: Ou par rgpport a des critéres sociogéographiques, on déermine un
échantillon d’individus qui sera proportionnellement le reflet de la base de sondage.

= Sondage par boule de neige: Identification d’un petit nombre de la populaion mére, qui de
proche en proche, donneront les coordonnées d’autres, faisant partie de la population meére.

= Laméhodedesitinéraires: On déermine par tirage au sort lesitinéraires des enquéteurs.

= La méhode de convenance: Elle conagse a repérer rationndlement les répondants, et
condtituer un échantillon demaniere arbitraire.

Etant donné que nous ne disposons pas de la lige exhaudive des consommeteurs de la
margarine « CEVITAL » dans la ville de Bgaa, nous avons opté pour la méthode d’échantillonnage
non probabiliste de convenance. Le choix de cette méhode se judtifie par le fat qudle et la plus
aopropriée pour nous permettre de respecter nosddais qui sont relativement courts.

2.1.3. Taillede I’échantillon

Ledegré de précision des résultats obtenus dépend de la taille de I’échantillon utilisé.

Cette derniére dépend des facteurs suivants™:
Nature delarecherche;
Nature des andyses antérieures;
Mode d’adminigration ;
Tallledelapopulation;;
Méthode d’échantillonnage retenue;
Degré de précision recherché;
Contraintes de temps et de budget ;
Un formule mathématique permet de caculer lataille d un échantillon en fonction de I’erreur acoeptée et
du sauil derisque:

n=t?pq /e
Avec:
n: Tallede I’échantillon.
t: Seuil derisque.
p : Proportion observée dans I’échantillon.
q=p-L
e=Erreur acceptée.

% JPERRIEW, EJCHEROU & M ZINS; opdit, p214.




Chapitre 111 Enquéte aupres des consommateurs

La talle de notre échantillon est définie selon la mé&hode de convenance. Aing nous avons
résolu d’interroger 180 consommeateurs de la margarine «CEVITAL>, indépendamment de leur
age, sexe, catégorie socioprofessonndleete.

Le choix de lataille 180 personnes judifie par le fat que pour les enquétes de consommation,
un échantillon detaille 100 est consdéré comme le drict minimum, e & cause des contraintes de budget
€t detemps que nous avons rencontre.

2.2. Lequedionnaire

Le questionnaire est I’outil de base pour le recueil d’information concernant une population
donnée, il est constitue d’un ensemble de question qui doivent porter une réponse a la problématique
posée, pour éaborer un bon questionnaireil convient de:

v Rédiger les questions pour chaqueinformation recherchée;
v/ Choisr lesmotsadoptés;;
v' Formuler desquestions simples, dares et facilesacomprendre;
v Tester le questionnaire aux prés d’un échantillon réduit, dans notre cas nous I’avons
adminigréadix personnes avant delelancer ;
v’ Corriger lequestionnaire;
2.2.1. Typesdequestions
Pluseurstypes de questions se trouvent au sein d’un méme questionnaire :
2.2.1.1. Quegtionsfermées:
Dans ce cas, le questionné doit choisr une ou pluseurs réponses pami cdles qui lui sont
roposées.
Les questions fermées peuvent prendre pluseursformes:
»  Lesquegtionsferméesdichotomiques: I’interroger doit choisir entre deux réponses proposees.
Exemple: Le plussouvent vous achetez delamargarineen:
[ ] Pot [ ] Plaquette
» Lesquedionsferméesaréponse unique: Ces questions ont plusieurs moddités de réponses,
mais une seuleréponse et possible.
Exemple: En combien de temps consommez-vous un pot ou une plaquette de la margarine
«CEVITAL »?
[ ] Moins d’une semaine

[ ] Unesamaine

2
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[ ] 15jours
[ ] Unesemaine
» Lesquestionsferméesachoix multiples: Le répondant alaliberté de choisir une ou pluseurs

répONSEsS.
Exemple: Danslagammedelamargarine CEVITAL, queleest quevousachetez laplus?
[ ] Matina
[ Feurid
[1 Eio
[ ] Feuilletage
Les questions avec échelle d’attitude

L"échelle d’OSGOOQD : Elle permet de mesurer I"attitude des interrogés a partir d’une échelle bipolaires

opposant deux affirmations contraires.

Exemple: comment trouvez-vousles prix delamargarine « CEVITAL »
[ ] Pesdeves

[ ] Moyens

[ ] Beves

[ ] Tropéeves

L'avantage de ces questions est leur smplicité, a la fois pour I'enquéteur, pour la personne
interviewée e pour le dépouillement ultérieur. Mas dles ne pemettent que de recuellir des
informations factuelles Smples et ne se prétent pas al'éude des comportements complexes, des opinions
et des attitudes




Chapitre 111 Enquéte aupres des consommateurs

22.1.2. L esquedtionsfiltres
Elles permettent d’diminer des individus pendant ou gorés I’'enquéte, notre questionnaire
contient une seule quedtion filtrée.
Exemple: &esvous un acheteur /et ou un consommeteur delamargarine « CEVITAL »?
[ ] Qui
[ ] Non

S hon, NOUS VOUS remercions pour votre collaboration.
2.2.1.3. Quedtionsouvertes

Ce s0nt des questions pour lesqudlles e questionné et libre de répondre commeil veut et autant

qu’il veut. Lerépondant ala possibilité de s’exprimer librement.

Ce genre de quedtions et utilisé pour connaitre I’opinion, les freins e les motivations des

consommateurs
Exemple: quelles sont vos suggestions pour I’amélioration de la margarine « CEVITAL ».

L'enregistrement de la réponse doit ére fat, de préférence par écrit ou au magnéophone.
L'avantage principd de ce type de questions est dinfluencer le moins possible les personnes interrogées.
Leur principd inconvénient est leur dépouillement ultérieur long et ddlicat.

2.2.2. Sructuredenotrequestionnaire

Notre questionnaire est structuré d’une fagon logique et cohérente ; il et conditué de questions

regroupées en parties::

Lapremiere partie de questions edt rdative aux questions sgnaétiques (personnelles), la seconde réfere
aux facteursinfluencant le choix de cette marque.

Latroiseme partie et relative aux attitudes des consommateurs vis-avis du mix de cette marque.

L’ensemble de ces questions en pour objectif de répondre aux questions suivantes :

v" Qudssont lesfacteurs dé dansladéermination du choix Delamargarine CEVITAL ?
v' Ed-ce que le consommateur de la margarine CEVITAL et un consommateur fidde aux
marques?

v Quelle est I"attitude du consommateur de la margarine CEVITAL vis-avis de son mix ?

&
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Les hypothéses retenues sont comme it :

v Lechoix delamarque CEVITAL et influencé par |es caractéristiques du produit ;
v Leconsommateur delamargarine CEVITAL est un consommateur volatil ;

v’ Le prix est I’élément du mix agissant I’attitude du consommateur ;
2.2.3. Objectifsdesquegtions

Lesquegtionsdela5: Cesont desquestions signaétiques (personndles) ;

Laquestion 06 : L objectif de celle ci est de filtrer la population afin d’obtenir que des consommateurs
des produitsdelamarque CEVITAL ;

Laquestion 07 : L objectif de cette question est de distinguer entre les non-consommeateursreldifs et les
non consommateurs-absolus delamargarine « CEVITAL »;

Laquestion 08: C’est une question qui nous permet de savoir quel type de margarine le consommeateur

consommele plus souvent ;

La question 09: Le but de cette question et la déermination du volume de consommation ou la
fréquence d’achdt ;

Laquedtion 10: Le but de cette question est de déterminer quelle est lamarque laplus connue et laplus
achetée danslagammedelamargarine « CEVITAL ».

La quedtion 11: L’objectif a travers cette question est de connaitre: a qudle occason les

consommeteurs achétent lamargarine « CEVITAL ».

La quedstion 12: Cette question nous peme de déerminer la destination d’utilisation ou de

consommation delamargarine « CEVITAL ».

La quegtion 13: L’objectif de cette question est d’identifier a qui revient le choix de la marque

«CEVITAL ».

La question 14: Cette question nous permet de déterminer le critére qui mative le consommateur a
choisr lamarque « CEVITAL ».

Laquestion 15: L objectif de cette question est de savoir le classement des concurrents de la margarine
«CEVITAL ».
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Laquestion 16 : Cette question nous permet de savoir atravers qud moyen le consommeateur aconnu la

margarine « CEVITAL ».

La quegtion 17: Cette question mesure Iattitude de I’interrogés envers la qualité de la margarine
«CEVITAL ».

La question 18 : Le but de cette question est d’avoir une appréciation sur les prix de la margarine

«CEVITAL », delapart du consommeatevr.

La quedion 19: Lobjectif de cette question est de mesurer le poids économique de I’achat de la

margarine « CEVITAL ».

La quedsion 20: Le but de cette quedion et de tedter la fiddité des dients de la margarine
«CEVITAL ».

Laquegtion 21: Ceite question nous permet de mesurer le degré de satisfaction des consommeateurs de
lamargarine « CEVITAL ».

La quegtion 22: L objectif de cette question et de mesurer le degré de disponibilité de la margarine
« CEVITAL » dansles points de vente que lesinterrogés fréquentent.

La question 23: A travers cette question, nous voulons tester la fiddité des consommeateurs de la

margarine « CEVITAL ».

La quedtion 24: L'objectif de cette question nous permet de savoir que doit-on amdiorer dans la

margarine « CEVITAL ».
2.3. Modes d’administration du questionnaire

Le choix d’un mode d’administration particulier dépend de plusieurs facteurs: le budget
consacré a I’étude, le délai de réalisation, les objectifs de I’étude, le théme abordé, la taille de

I’échantillon etc.
On distingue plusieurs modes d’administration :

2.3.1. L’ enquéte par interview directe
C’est la méthode que nous avons adopté dans notre enquéte, dle condste a interroger les
individus directement, soit :
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2.3.1.1. Danslarue dansun lieu public

Il et possble dinterroger rapidement un tres grand nombre de personnes avec une rapidité
d’execution, et permet aussi de recueillir des informations a chaud des interrogés qui d’expriment d’une
maniere pertinente sur le sujet. L’ inconvénient est la difficulté de choisir un échantillon, ce qui risque sa
représentativité.
2.32.2. A domicile

L’entretien peut ére long, il est possble de posar un grand nombre de questions et notamment
des questions ouvertes, qui demandent de la réflexion pour I’enquété et garantissent le contrble pour
I’enquéteur.

2.3.2. Caractere indirect de I’enquéte
Plusieurs modes d’administration peuvent étre utilises:
2.3.2.1. Enquéepar voiepostale

Ce mode d’administration nécessite I’envoie d’un questionnaire. Il est tres économique et touche
des populations geographiques dispersée. L’enquété n’est pas soumis a des contraintes de temps
puisqu’il peut procéder a une recherche d’information avant de répondre. Mais cette méethode présente

I’inconvénient de la faiblesse de taux de retour et I’absence de contréle du répondant.
2.3.2.2 Enquéepar tdéphone

Elle est de plus en plus utiliste et se révée tres utile lorsqu’il s’agit d’obtenir des informations
trés rapidement. Les numéros de téléphone sont nécessaires a I’enquéte. Leur principal avantage, est la

rapidité d’exécution quelque soit la situation géographique des enquétés avec un taux de réponse €leve.

Mais ce mode d’administration comporte des inconveénients quand au temps limité de I’enquéte

(15 minute maximum) et au nombre restreint de questions.
24. Traitement & analysesdesréaultats

Dans cette phase, nous devons rassembler |es informations (dépouillement), en utilisant letri a

plat et le tri croise et enfin I’analyse des résultats.

2
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La mise en ceuvre d’une étude marketing nécessite d’identifier les techniques les mieux adaptées
aux questions posées en pédifiant darement la problématique de I’étude et en identifiant le type

d’objectif poursuivi.

Apres avoir daboré, testé puis digtribué 180 questionnaire, nous avons Vveillé a ce que chague
questionnaire soit bien compris, complétement rempli et a le restituer sur le champ afin d’éviter tout

écartement d’un questionnaire incorrectement rempli.

¢
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Chapitre [V Dépouillement du questionnaire

Ce chapitre sera consacré dans un premier lieu a I’analyse des questions signalétique et celles
relatives au comportement du consommeateur Bgaoui a I’égard de la margarine CEVITAL, a travers un
dépouillement par tri aplat. Par lasuite, nous dlons procéder au dépouillement pet tri croisé, et ensLite

lesréaultas.
1. Dépouillement par letri plat

Cette méthode condgte a trater chague variable (question) a par entiere, ce qui nous permettra de bien
andyser chaque hypothese sous forme d’un tableau. Dans chague tableau, on va caculer le nombre de réponses a

chaque question et d’en calculer leur poids en pourcentage, suivi par une présentation graphique.
1.1 Quedtionssignalétiques: Elleconcerne desinformations personnelles desinterrogées
Quegtion N° 01: Qud et votre sexe?

Tableau N°02: Répartition de I’échantillon par sexe

Masculin 56,67/%
Féminin 78 43,33%
Total 180 100%

Source: Dépoillement delaquestion N° 20

FigureN° 08 : Répartition de I’échantillon par sexe

/

Source: Dépouillement delaguestion N° 20

B Masculin
B Féminin
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Commentaire

Les réaultats du tableau ci-dessous sont nettement dominés par le sexe masculin, ce qui
représente 56,67% sur I’ensemble des enquétés contre 43,33% pour le sexe féminin, ce qui rend notre
échantillon représentatif en raison des traditions socides Algériennes qui permettent aux hommes
d’effectuer les différents achats de lafamille mémes ces dernierstempslafemme dgérienne est deplus

en plusimpliquée dansles achats familiaux.

Quegtion N° 02 : A quelle tranche d’age appartenez-vous?

Tableau N° 03 : Répartition de I’échantillon par tranches d’ages

I

Moinsde20 ans 5,56%
De2lansa30ans 50 27,78%
De3l1a40ans 51 28,33%
De4laS0ans 53 20,44%
Plusde50ans 16 8,89%
Total 180 100%

Source: Dépouillement delaquestion N° 21

FigureN°09 : Répartition del’échantillon par tranches d’ages

B Moins de 20 ans

H De 21 ansa30ans
De31a40ans

mDe4la50ans

M Plus de 50 ans

Source: Dépouillement delaquestion N° 21

48
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Commentaire

Nous remarquons a partir du tableau ¢i-dessus gque | es résultats obtenus sont largement dominés
par les personnes &gées de 20 a 30 ans 27,78 %, de 31 a40 ans 28,33 % et ceux qui ont I’age compris
entre 41 a 50 ans 29,44%. La classe des personnes &gées de moinsde 20 ansne représente que 5,56%
ceci et dO aladifficulté d’interroger les enfants sur le terrain. La dasse des personnes agées de plus de
50 ans ne représente que (8,89 %), cedi et di aux effets de santé qui empéche cette catégorie de
consommer lamargarine.

Question N° 03: Qudlees votre postion familiale?

Tableau N° 04 : Répartition de I’échantillon par la situation familiale

N T

Cdibataire 39,44%
Marige) 105 58,33%
Autres 4 2,22%
Totd 180 100%

Source: Dépouillement delaquestion N° 22

FigureN° 10: Répartition de I’échantillon par laStuation familiale

M Célibataire

2,22

m Marié(e)

Autres

Source: Dépouillement delaquesion N° 22

Commentaire
L e tableaus montre que les mariés dominent avec 58,33 %, contre 39,44 % pour les cdibataires,
cequi est benéfique pour notre &ude vue letype de produit (margarine).
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Quegtion N° 04 : Quelleest votre catégorie socioprofessonnele?

Tableau N° 05 : Répartition catégorie socioprofessonndle

Sarié 75 41,67%
Cadre supérieur 16 8,8%%
Salariélibérale n 6,11%
Retraité 7 3,89%
Autre (femmeau foyer) 46 25,56%
(Etudiant) 16 8,89%
(Chdémeur) 9 5%
Totd 180 100%

Source: Dépoillement delaquestion N° 23

FigureN°11 : Répartition par catégorie socioprofessonndle

M Salarié
m Cadre superieur

5% M Salarié liberal
8,89%

)

6,11% 8,89%

M Retraité
m femme au foyer
Etudiant

= Chomeur

Source: Dépouillement delaquestion N° 23
Commentaire

En matiére de caégorie socioprofessonnelle, le tableau ci-dessus indique des proportions différentes
avec une domination des sdaiésavec 41,67% cedi peut ére expliqué par la concentration des
adminigrations, écoles et leslieux publics, suivi delacaégorie des femmesau foyer avec 27,69%.

E
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Les autres catégories « cadre supérieur, sdaié libérde, retraité, &udiant et chdmeur » occupent
un fabletaux par rapport alataille de notre échantillon (8,89% ; 6,11% ; 3,89% ; 8,89% et 5%).

Quegtion N° 05: Revenu mensudleen dinars

Tableau N° 06 : répartition de I’échantillon par revenu mensuelle

Sansrevenu 55 32,35%
Moinsde 18000DA 26 15,29%%
Entre 18000a40000DA 76 44,71%
Plusde 40000DA 13 7,65%
Totd 170 100%

NB : 10 personnes sur les 180 interrogées n’ont pas repondu a cette question.
Source: Dépouillement delaquesion N° 24

FigureN° 12 : Repartition de I’échantillon par revenu mensuelle

32.35% M Sans revenu

H Moins de 18000

7 65% DA
Entre 18000 et
40000DA
M Plus de 40000
44,71%
%

DA
Source: Dépouillement delaquestion N° 24

Commentaire

Nous congatons a partir du tableau di-dessus que cette répartition est largement dominée par
Cceux qui ont un revenu entre 18000 et 40000DA avec 44,71%, paradoxadement la classe de revenu de
plus de 40000DA vient en deuxiéme pogtion avec 15,29% ¢ les interrogés ayant un revenu moins de
18000DA représentent 7,65%, mais en général la structure de I’échantillon en matiére de revenu est tres
vaiée
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1.2. Autrequestion

Question N° 06 : Etesvousun acheteur e /ou un consommateur delamargarine CEVITAL ?

Les réaultas de tableau ci-dessus vont nous permettre de déterminer le marché actud de

I’entreprise (marché de la profession).

Tableau N° 07 : le marché actuel de I’entreprise

90,56%
Non 17 9,44%
Tota 180 100%

Source: Dépouillement delaquesion N° 01

FigureN°13: lemarchéactud

mOUI
H Non

9‘

90,56%

Source: Dépouillement delaquesion N° 01

Commentaire

Cequi et bien daire dans e tableau ci-dessus, ¢’est que la mgorité des interrogés consomment

ou bien achétent la margarine CEVITAL avec un taux de 90,56% par contre 9,44% dédarent non

consommeateurs de la margarine CEVITAL. Pami ces denier y a ceux qui sont susceptibles de

consommer le produit a I’avenir et ceux qui déclarent non consommateurs absolus de la margarine

CEVITAL.
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Question N° 07 : Si non, est il possible de la consommer a I’avenir ?

Les réaultats de ce tableau vont nous permettre de didinguer entre les non consommiteurs relaifs et les
non consommeateurs absolus delamargarine CEVITAL.

Tableau N° 08 : la différence entre les non consommateurs rdatifs e les non consommateurs

absolus.

‘ Désignation ~ Effectifs Pourcentage ‘
ou 1 e471%

Non 6 35, 2%

Totd 17 100%

Source: Dépouillement delaquesion N° 02

FigureN°14 : lesnon consommateur sreatifs et lesnon consommateur sabsolus

mOUul

B Non
35,29%’

64,71%

Source: Dépouillement delaquestion N° 02
Commentaire

Parmi les non consommateurs de la margarine CEVITAL 3529%% dédaent ne jamas
consommer ce produit et ceci par I’avis d’un prescripteur, contre 64,71% qui dédarent ne pas ére
consommateurs actuels de la margarine CEVITAL mais peuvent le consommer a I’avenir. C’est
pourquoi il est recommandé a I’entreprise d’essayer de connaitre les raisons qui poussent cette catégorie

ane pas consommer le produit.
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Donc le résumé des deux questions 6 & 7 et représenté dans| e tableau suivant.

I L

Consommateur sactuds 90,56%
Non consommateursrdatifs 11 6,11%
Non consommateursabsolus 6 3,33%
Totd 180 100%

m Consommateurs actuels
6,113'33

B Non consommateurs
relatifs
= Non consommateurs

absolus

Commentaire

L"analyse du tableau ci-dessus nous donne les réaultats suivants: 90,56% des interrogés consomment la
margarine CEVITAL, 6,11% sont non consommateurs actuels du produit mais peuvent le consommer a I’avenir,

dorsque 3,33% déclarent n’avoir jamais consommé la margarine et vont paslaconsommer.
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QuegtionsN°08: Le plus souvent, vous achetez de la margarine en:

Tableau N°09: letypedemargarinelaplusacheté.

58,90%
Plaquette 67 41,10%
Tota 163 100%

Source: Dépouillement delaquestion N° 03

FigureN°15; letypedemargarinelaplusacheté

M Pot

M Plaquette

Source: Dépoillement delaquestion N° 03
Commentaire

Ce tableau montre que lamgorité des interrogés 58,90% préférent lamargarine en pot, contre
(41,10) de ceux qui la préférent en plaguette, ceci et di ala différence entre la nature du produit en pot
et en plaguette (le produit en pot est plusfondu que celui en plaguette).
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Quedgtion N° 09: En combien de temps le consommez-vous ?

Tableau N° 10 : la durée dela consommation

I L

Moins d’une semaine 1227%
Unesamaine 59 36,20%
15jours 65 39,87%
Un mois 19 11,67%
Totd 163 100%

Source: Dépouillement delaquestion N° 04

FigureN° 16: la duréedela consommation

B Moins d'une
semaine

11,67% 12,27% B Une semaine
‘ ' 15 jours
® Un mois
39,87%

Source: Dépoillement delaguestion N° 04
Commentaire

D’aprés les résultats des tableaux ci-dessus, nous avons constaté que lamgorité des interviewes
préferent acheter delamargarine CEVITAL apot, soit 58,90%% et que 86% desinterrogés consomment

un pot, ou une plaquette de margarine en une période entre une semaine et 15 jours

Etant un produit de large consommation, cette préférence dépend de la destination d’utilisation et

delagtuation delafamille
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Quedtion N°10: Dans la gamme de la margarine CEVITAL, quelle est celle que vous achetez
laplus?

Tableau N° 11 : Lagammedelamargarine CEVITAL laplusacheté

‘ Désignation Effectifs Pourcentage ‘
Matina 147 91,87%

Fleurial 110 67,48%

Elio 87 53,37%

Feuilletage 137 84,05%

Total* 481 296,77%

Source: Dépoillement delaquestion N° 05
FigureN° 17: lagammedelamargarinelabdlela plusacheté

® Matina
M Fleurial
Elio

H feuilletage

53,37%

Source: Dépouillement delaquestion N° 05
Commentaire

A patir du tableau di-dessus, nous remarquons que lamarque « Matina» est laplus achetée par
les consommateurs avec un pourcentage de 91,87% suivi respectivement par «feuilletage» avec
84,05%. Par contre«Heurid » et «Elio» sont les moins achetées, ils représentent respectivement
67,48% et 53,37% sur I’ensemble des consommateurs. D’apres ces resultats nous remarquons que la

marque « Matina» est lagamme « star » delamargarine CEVITAL.

1 Le total des réponses dépasse 163, car cette question est une question a réponses multiples(le répondant peut cocher
une ou plusieurs réponses).
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La quegstion N° 11: Chez vous, la consommation de la margarine CEVITAL se fait d’une

maniere;

Tableau N°12 : L’occasion d’achat de la margarine CEVITAL

N

Occasonndle 17,34%

Saisonniere 0 0%

Autre (Sansoccason particuliere) 143 82,66
Totd 173 100%

Source: Dépouillement delaquestion N° 06

FigureN° 18: L occasion d’achat de la margarine CEVITAL

B Occasionnelle

0% M Saisonniére

Autre (Sans
occasion
82,66% particuliére)

Source: Dépouillement delaquesion N° 06
Commentaire

Les réaultats du tableau ci-dessus, nous montre que 82,66% soit 143 personnes des interroges
consomment la margarine CEVITAL «sans occasion paticuliére», dors que, 17,34% la consomme
d’une maniére « occasonndle ». Cependant, nous remarquons que I’occasion d’achat de la margarine se
fait en majeure partie d’une maniére qui n’est pas occasionnelle, ce qui donne a I’entreprise CEVITAL

le choix de faire écouler d’avantage ses produits sur le marche et de générer des bénéfices importants.
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Quegtion N° 12: Vous utilisezlamargarine CEVITAL pour :

Les réaultats du tableau ci-dessus vont nous permettre de déterminer la destination d’utilisation
delamargarine CEVITAL.

Tableau N°13 : destination d’utilisation

Gateu 82,21%
cuisne 104 63,81%
tartine 9% 58,90%
Total® 3% 204,92%

Source: Dépoillement delaquestion N° 07

FigureN° 19: destination d’utilisation

W Gateau
M Cuisine

Tartine

58,90%

<

Source: Dépoillement delaquestion N° 07

Les résultats obtenus dans le tableau ci-dessus montrent clairement que lamargarine CEVITAL
est plus utilisée dans la préparaion des gateaux avec 82,21% que pour la cuisne avec 63,81%U ou la
tartine 58,90%.

2 Le total des réponses dépasse 163, car cette question est une question a réponses multiples(le répondant peut cocher
une ou plusieurs réponses).
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Quegtion N°13: A qui revient lechoix delamargarine CEVITAL ?

Tableau N°14: lechoix delamarque CEVITAL

‘ Désignation Effectifs Pourcentage ‘
\otrevolont¢ % 5890%
\otreconjoint 44 26,99%

Vosenfants 1n 6,75%

Vos parents 12 7,36%

Totd 163 100%

Source: Dépouillement delaquestion N° 08

FigureN° 20: le choix delamarque CEVITAL

7,36% M Votre volonté
6,75% I ‘

B Votre conjoint

m Vos enfants

B Vos parents

Source: Dépoillement delaquestion N° 08
Commentaire

D’apreés les résultats des tableaux ci-dessus, nous ne congtatons que lamargarine CEVITAL et
utilise pour la préparation des géteaux soit 55,21%, et quelamgorité desinterviewes 58,90% chois ssent

eux mémeslamargarine CEVITAL.

Cesrésultats s’expliquent par le fait que le choix de lamarque dépend du sexe que nous dlons

vérifier dansletableau n® dutri croisé.

E
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Quegtion N°14 : qudles sont les raisons qui vous poussent a consommer la margarine
CEVITAL ?

Tableau N°15: lesraisonsqui poussent a consommer lamargarine CEVITAL

Désignation Effectifs ‘
Prix 13 :

7,98%
Qualité 106 65,03%
Emballage 4 245%
Goat 40 24.54%
Totd 163 100%

Source: Dépoillement delaquestion N° 09

FigureN°21: lesraisonsqui poussent les consommateur sa consommer lamar garine CEVITAL

B Prix
H Qualité
Emballage

m Gout
2,45%

Source: Dépouillement delaquestion N° 09
Commentaire

Lalecture du tableau et de lafigure ci-dessus, nous montrent que I’gppréciaion de lamargarine
est dominée en premiére position par la qualité avec 65,03%, suivie du golt avec 24,54%, ensite vient
le prix qui apres avec 7,98%, et en derniére position I’emballage avec 2,45%. Alors le mix produit est

I’élément qui influence le plus sur le choix des consommateurs pour la margarine CEVITAL.

D’apres les résultats de ce tableau, I’hypothése N° 01 et vérifiée.

E
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Quedtion N°15: Classer ces concurrents CEVITAL, LABELLE, BELLAT, TARTINO, CHEF

par ordredepré&érences:

Tableau N ° 16: répartition desconcurrentspar ordrede préérences

Désignation Effectifs Pourcentage
B L e

LABELLE 36,11%
CEVITAL 53 29,44%
BELLAT 25 13,89%
TARTINO 27 15%
CHEF 10 5,56%
Totd 180 100%

Source: Dépoillement delaquestion N° 10

FigureN°22: répartition desconcurrentspar ordrede pré&eérence

5,56% m LABELLE

7\

Source: Dépouillement delaquestion N° 10

m CEVITAL

W BELLAT
B TARTINO
m CHEF

Commentaire

On condate que lamargarine LABELLE et CEVITAL sont les plus connu par le consommateur, suivi de
BELLAT, TARTINO e CHEF. CEVITAL doit réfléchir aadopter une stratégielui permettant de rester leeder sur le
marchéAlgérien.

E
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Quegtion N° 16: par quel moyen avez-vous connuslamargarine CEVITAL ?

Tableau N° 17 : la connaissance du produit margarine CEVITAL

I

Lapublicdtéatraverslesmédias 36,11%
Coalleguesou amis 25 13,8%
L espointsde ventes 82 45,56%
Autre 8 4,44%
Totd 180 100%

Source: Dépouillement delaquestion N° 11

Figure N° 23: laconnaissancedelamargarine CEVITAL

M La publicité a travers
les medias
H Colléques ou amis

4,44%
‘ Lespoints de ventes

45,56% |
(o]

Source: Dépoillement delaquestion N° 11

M Autre

Commentaire

L"analyse des résultats du tableau et de lafigure ci-dessus, montre darement quelamgjorité des
répondants ont pris conscience de lamarque CEVITAL atravers le point de vente avec une proportion
de 45,56%. Seulement 36,11% ont connu lamarque par lesmédiagt 13,89% atraversleurs collégues ou
amis,

Nous ne constatons que I’entreprise CEVITAL n’investi pas beaucoup dans la publicité, et que
les consommateurs sont sous informés. lls apprennent I’existence du produit par le bouche a oreille.
D’ou, I’entreprise doit revoir sa politique pour parvenir a bien faire connaitre aux consommateurs les

produits lancés sur le marché. Donc notre hypothése n’est pas Vérifiée.

Quegtion N° 17 : comment trouvez-vousla qualitédelamargarine CEVITAL ?
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Tableau N° 18 : L’appreéciation de la qualité de la margarine CEVITAL

Trésbonne 15,33%
Bonne 137 84,05%
Pasbonne 1 0,61%
Totd 163 100%

Source: Dépouillement delaquesion N° 12

FigureN°24 : I'appréciation de la margarine CEVITAL

0,61% m Trés bonne
H Bonne

Pas bonne

Source: Dépouillement delaquestion N° 12
Commentaire

Ce tableau ci-dessus affiche d’une maniere daire que la qudité est I’atout principd de
I’entreprise CEVITAL par rgpport ala concurrence, d’ailleurs 84,05 % des interrogés ont répondu pour
laréponse « Bonne» et 15,33 % pour laréponse « Trésbonne ».

Ainsi, nous remarquons que I’entreprise CEVITAL arive a saisfare le désr des
consommateurs car presque la majorité de I’échantillon trouve que le produit est de bonne qualité et
seulement une petite minorité qui la trouve médiocre, d’oul I’entreprise doit améliorer son produit pour

satisfare ses consommeateurs. Donc notre hypothese et vérifiée,
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Quegtion N° 18 : Comment trouvez-vouslesprix delamargarineCEVITAL ?

Tableau N° 19: I'appréciation des pris de la margarine CEVITAL

Trop devés 15 8,33%
Elevés 98 4,44%
Moyens 49 27,22%
Pasdevés 18 10%
Totd 180 100%

Source: Dépouillement delaquesion N° 13

FigureN°25 : I’'appréciation des prix de la margarine

H Trop élevés
M Elevés
= Moyens

H Pas élevés

Source: Dépouillement delaquestion N° 13
Commentaire

Lamgorité des répondants pensent que le prix pratiqué par CEVITAL et chers avec 54,44% sur

I’ensemble de I’échantillon.

Contre 27,22% le jugent qu’il est moyens. On peut dire que la perception des prix varie avec le

revenu.
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Quegtion N°19: en achetant de la margarine CEVITAL, vous pensez que la dépense mensudle
et ?

Tableau N°20 : la dépense mensudle dela consommation delamargarine CEVITAL

Moyenne 76 46,62%
Pasimportante 22 1350%
Totd 163 100%

Source: Dépouillement delaquestion N° 14

FigureN°26 : ladépensemensudle

13,5% B Grande
B Moyenne

W Pas importante

Source: Dépouillement delaquestion N° 14
Commentaire

A travers les réalltats du tableau ci-dessus, 46,62% soit 76 des interrogés estiment que la
dépense pour lamargarine CEVITAL est « moyenne », 13,5% soit 22 des personnes sur I’ensemble des

interrogés pensent qu’elle n’est « pas importante». Ceci varie surtout en fonction de la taille des

ménages.

E
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Quegtion N°20: au casou il y a une augmentation des prix dela margarine CEVITAL é&esvous

toujours prét a I’acheter ?

Tableau N°21: au casou il y a une augmentation des prix de la margarine CEVITAL é&esvous

toujours prét a I’acheter ?

‘ Désignation Effectifs Pourcentage
Oui 66 8%
Non 89 54,60%
Sansréponse 9 5,52%
Totd 163 100%

Source: Dépouillement delaquestion N° 15

FigureN° 27 : Tester lafiddité des consommateurs delamargarine CEVITAL

m Oui
H Non

Sans réponse

Source: Dépouillement delaquestion N° 15
Commentaire

Les remarques que nous pouvons tirer dans I’analyse de ce tableau est que 54,60% des
consommateurs n’acheteront plus lamargarine CEVITAL au cas ou I’entreprise CEVITAL  augmente
s prix, contre 39,87% des consommateurs qui sont préts a acheter lamargaring, méme s ses prix vort
augmenter. Par contre, 5,52% des enquétés n’ont pas répondu a cette question.

E
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Quegtion N° 21:votre degré de satisfaction dansla consommation delamargarine CEVITAL ?

Tableau N° 22 : ledegréde satifaction dela consommation delamargarine CEVITAL

Tressatidfait 33 20,24%
Satidfait 126 77,30%
Pasdu tout satisfait 4 2,45%
Total 163 100%

Source: Dépoillement delaquestion N° 16

FigureN°28: ledegrédesatisfaction dela consommation delamargarine CEVITAL

2,45% M Tres satisfait

M Satisfait
Pas du tout satisfait

Source: Dépouillement delaquestion N° 16
Commentaire

Globdement le consommateur de la margarine CEVITAL et stidat, cette stisfaction
concerne 77,30% des consommeateurs, par contre 20,24% de ces derniers ont déclaré qu’ils sont tres
satisfats Ceci revient évidemment au facteur de la qudité qui et tres déterminant dans le choix d’un
produit detelle nature.

B
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Quegtion N° 22: comment trouvez- vous la présence dela margarine CEVITAL dans les points

devente quevousfréguentez ?

Tableau N°23: laprésencedelamargarine CEVITAL danslespointsdevente.

Touloursdlsponlble 165 91,67%
Qudquefais 13 7,22%
Rarement 2 1.11%
Jamais 0 0%
Totd 180 100%

Source: Dépouillement delaquestion N° 17

FigureN° 29: laprésencedelamargarine CEVITAL danslespointsdevente.

B Toujours
disponible
B Quelque fois

7,22% 0%

W Rarement

B Jamais

Source: Dépouillement delaquestion N° 17
Commentaire

A travers les résultats du tableau ci-dessus, 91,67% soit 165 des interrogés dédarent que la
margarine CEVITAL et toujours disponible dans|es points de vente.

E
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Question N°23: au cas ou la margarine CEVITAL n’est pas disponible, vous :

Tableau N° 24 delaquestion N°26 : Tedter lafidditéalamarque CEVITL

‘ Désignation Effectifs | Pourcentage

Irez chercher dans d’autres lieux de vente 11 6,75%
Changez demarque 146 89,57%
Autre (ne pasacheté) 6 3,68%
Totd 163 100%

Source: Dépouillement delaquestion N° 18

FigureN° 30: Tegter lafidditéalamarque CEVITAL

M Irez chercher dans
d'autres lieux de vente

3,68% B Changer de marque

5%
Autre (ne pas acheté)

Source: Dépouillement delaquestion N° 18
Commentaire

D’aprés les résultats obtenus, il ressort clairement que les consommeateurs du produit ne sont pas
fiddesalamarque CEVITAL avec 89,57% des personnes interrogées qui disent qu’ils acheteraient la
margarine d’une autre marque, alors que ceux qui iraient acheté dans un autre lieu de vente ne

représentent que 6,75%.

Nous constatons d’apres les résultats obtenus dans le tableau ci-dessus que I’hypothése N° 02 et

verifiee
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Quegtion N°24: guelles sont vos suggestions pour I’amélioration de la margarine CEVITAL ?

Tableau N°25 : La suggestion d’amélioration de la margarine CEVITAL.

Prix 83 46,11%
Qualité 16 8,99%
Gout A 19,10%
Emballage 17 9,55%
Aucun changement 30 16,85%
Totd 180 100%

Source: Dépouillement delaquestion N° 19

FigureN° 31 : les suggestions d’amélioration de la margarine « CEVITAL »

B Prix
M Qualité

m Gout

B Emballage
‘ ® Aucun changement

Source: Dépouillement delaquestion N° 19
Commentaire

Nous relevons a partir des résultats du tableau ci-dessus, que la mgorité des interrogés  soit
4550% estiment que les «prix » des produits CEVITAL doivent baisser. 19,10% soit 34 personnes
interrogés jugent que le « golt» de lamargarine CEVITAL a changé ces derniers temps, il éait meilleur
auparavant. Pour « I’emballage » 9,55% soit 17 personnes des interviewés pensent que le systéme
d’ouverture leurs pose dés fois un probléme. 16,85% des interrogés soit 30 personnes ne proposent
aucun changement. Seulement 8,99% des interrogés soit 16 personnes estiment que la qudité doit ére

amdiorée. Donc I’hypothése N°03 est Vérifiée.
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2. Dépouillement par tri croisé

Il va permettre de croiser les réponses d’une question aux réponses d’une autre question, pour

vérifier I’existence d’une relation entre les deux.
Tableau croiseN°28 : Sexe/ le choix delamarque

Désignation Votre Votre

conjoint volonté

Masculin - Effectifs

Pourcentegel  8,89% 10% 44.44% 36,67% 100%
Féminin  Effectifs 3 3 4 63 73

Pourcentage  4,10% 4,10% 547% 86,30 100%
Total Effectifs 1n 12 a4 9% 163

Source: notre enquéte

NB : Le nombre de réponses est |le méme que cdui des personnes qui ont répondu a la question qui

concerne le choix delamarque, asavoir 173.
Commentaire

Nous remarquons gue la mgorité des femmes choisssent eux mémes la marque CEVITAL
sdon leur propre volonté soit 86,30%, pour le sexe masculin, la mgorité des choix revient a leurs

conjointes soit 44,44% et 36,67% leur revient.

Donc on déduit que le choix de la margarine CEVITAL revient en mgorité aux femmes
puisque elles sont |es plus utilisatrices de ce produit.
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Tableau N°29 : Type/ Degtination

Effectifs

Pourcentage  56,25% 70,19% 56,72% 100%
Plaquette Effectifs 42 31 58 131

Pourcentage  43,75%% 29,80%% 43,28% 100%

Effectifs % 104 134 334

Source: Notreenquéte

NB : Le nombre de réponses est le méme que cdui des personnes qui ont répondu a la question qui

concerneletype, asavoir 334.
Commentaire

Nous constatons d’apres les résultats que les deux types de margarines (pot et plaquette) sont

utilisés pour toute les destinations (tartine, cuisine et géteauix), mais beaucoup plus pour les gateaux :

Le pot : 56,26% des personnes I’utilisent pour la tartine, 70,19% I’utilisent pour la cuisine et

56,72% I’utilisent pour les gateaux

Laplaquette: 43,75% desinterrogés I’ utilisent pour la tartine, 29,80% I’ utilisent pour la cuisine
et 43, 28% L utilisent pour les gateaux.

Donc, les deux types de margarine sont plus utilisés pour les géteaux.
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Tableau N°30: Stuation familiale/ Choix delamarque.

Désgnation
Cdlibataire  Effectif 0 7 58 0 65

Pourcentage 0% 10,77% 89,23% 0% 100%

Marié Effectif 9 5 36 44 A
Pourcentage  9,57% 5,32% 38,30% 46,81% 100%

Autre Effectif 2 0 2 0 4
Pourcentage  50% 0% 50% 0% 100%

Total 11 12 96 44 163

Source: Notreenquéte

NB : Le nombre de réponses et le méme que cdlui des personnes qui ont répondu a la question qui

concerne le choix delamarque, asavoir 173.
Commentaire

Nous remarquons que les cdlibataires prennent souvent la décison en fonction de leurs propres

volontés, ce qui représente 89,23% contre 10,77% pour lavolonté deleurs parents.

Par contre, pour les mariés nous remarquons que 46,81% prennent la décision sdon leur

conjoint, contre 38,30% qui prennent ladécison parleur propre volonté.




Chapitre [V Dépouillement du questionnaire

Tableau N°31: Age/Fiddité

Désignation Irez Changezla | Autre(ne
chercher marqgue pasacheté)

dans d’autre

lieu vente

Moinsde20 Effectif 0 10 0 10
ans Pourcentage 0% 100% 0% 100%
De20ansa  Effectif 4 37 2 43
30ans Pourcentage  9,30% 86,04%% 4,65% 100%
De31a40 Effectif 3 41 1 45
ans Pourcentege  6,67% 91,11% 2,22% 100%
De41a50 Effectif 4 43 2 49
ans Pourcentage  8,16% 87,76% 4,08 100%
Plusde 50 Effectif 0 15 1 16
ans Pourcentage 0% 93,75% 6,25% 100%
Total 1n 146 6 163

Source: Notreenquéte
NB : Le nombre de réponsss est le méme que celui des personnes qui ont répondu a la question qui
concerne lafiddité, asavoir 173.
Commentaire

Les résultats du tableau montrent que pour toutes les tranches d’éges (Moins de 20 ans, de 20
ans a 30 ans, de 31 a 40 ans, de 41 a 50 ans, et plus de 50 ans), la mgorité sont infiddes avec

respectivement 100%, 68,04%, 91,11%, 87,76%, 93,75%. Cette infidélité s’explique peut étre par

I’absence de la culture delamarque chez le consommateur Algérien.
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3. Réaultatsdu dépouillement

A travers I'analyse et I'interpréation des réponses fournies par les enquéés, une multitude
d’informations sur le comportement du consommeateur de lamargarine CEVITAL delavillede Bgaa

aété condatée

Il s’agit de synthétiser tous les résultats issus du dépouillement du questionnaire, puis de
proposer quel ques recommandations qui Sont bénéfiques pour pouvoir répondre aux besoins et dtentes

des consommeateurs.

Le réaultat concernant la destination d’utilisation montre que la margarine est achetée pour

différentes utilisations, mais en grande partie pour les géteaux.

Les résultats révé és par les enquétes, nous montrent que le sexe et un dément important dans
I’étude du comportement du consommateur, d’ailleurs la majorité des réponses « volonté personnelle »,
ont été donné par les femmes, par contre, chez les hommes, c’est plutét la volonté de leurs conjointes qui

domine.

Un autre réaultat de notre enquéte nous a fourni une information sur le critére de choix de la
margarine « CEVITAL », qui et essentidlement la qudité d’ailleurs plus de la moitié des enquétés la

trouve bonne ou trés bonne.

L’un des résultats de cette enquéte, nous révde que la marque« CEVITAL » e la plus
consommeée au nhiveau de la wilaya de Bejaia, Mais la marque est concurrencée par d’autres qui sont
locdestdles que LABELLE. Par contre I’entreprise doit élaborer des programmes de fiddisation &fin de
garder sa clientéle et gagner en sa faveur les consommateurs d’autres marques, par I’apport de réponses

aux besoinsexprimés

Pour les moyens de communications par lequd le consommateur a connu la marque «
CEVITAL », nous congtetons que le point de vente et |e plus dominant, dors que la publicité mediaest

partiellement négligée dans la politique de communication adoptée par I’entreprise.

L’'un des resultats de cette enquéte nous informe sur la perception des prix par les
consommateurs. Plus de la moitié de ces derniers trouvent que les prix pratiqué par I’entreprise
«CEVITAL » sont élevés, ce qui explique que la plupart de leur suggestions d’amélioration porte sur la

baisse des prix.

i
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Les consommateurs ont développé une dtitude favorable vis- &vis de leur consommetion de la
margarine « CEVITAL ». Lamgorité avec (77,30%) des consommateurs est sttidfait, et (20,24%) sont
tressatidfats

En ce qui concerne la digponibilité de la margarine « CEVITAL », dans les points de vente, la
mgorité des consommateurs (45,56) %, la trouve toujours disponible, d’ailleurs le point de vente est le

moyen mgeur de connaissance de cette marque par les consommeateurs.

Un autre résultat de notre enquéte nous a fourni une infirmation sur le degré de fiddité des
consommeateurs de la margarine « CEVITAL », plus de (89,57%) des consommateurs ne lui sont pas
fiddes, vu le nombre des marques concurrentes sur le marché et le mangue de culture de marque chez

les consommeateursAlgérien.
Critiqueset suggestions
Critiques

Durant notre stage au sein de I’entreprise CEVITAL et apres avoir effectué une série d’entretiens
aux responsables de cete deniére, nous avons condaé quelques insuffisances concernant son

fonctionnement.

» Pasdesuivies aupres des consommateurs dans|les points de ventes;
= Pas de propositions des actions visant a améliorer I’efficacité des ventes, en coordination avec la
forcedevente;

= |’entreprise n’accorde pas d’importance a la politique de communication ;
Suggestions

D’apres notre enquéte, les suggestions des consommateurs sur I’amélioration de la margarine
«CEVITAL », portent en mgorité sur les prix. Donc, &fin de satisfaire sa clientée, nous proposons aux
responsables de I’entreprise « CEVITAL » debaisser lesprix.

En ce qui concerne les réclamations des consommateurs, nous suggeérons a I’entreprise de suivre
et gérer lesréclamations des consommateurs, pour bien superviser I’application de la Stratégie marketing

de I’entreprise.

g
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En ce qui concerne le produit, nous proposons a I’entreprise d’élargir la gamme de la margarine

afin d’attirer les différentes catégories de consommateurs.

Lacommunication aun poidsimportant sur le choix delamarque, ce qui nous améne asuggéerer
a I’entreprise d’élaborer des spots publicitares a travers les différents médias (téévison, radio,

journaux...), sponsoring,...

A fin d’attirer de nouveaux clients, nous proposons a I’entreprise « CEVITAL », d’établir des
promotions de vente de sa margarine, comme I|’organisation de jeux, de tombola, digtribution

d’échantillon gratuits,. ..

.
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Concluson générde

De nos jours, étudier et comprendre le comportement du consommateur, pour s’y adapter et agir
sur eux efficacement est devenu une nécessite pour les entreprises Algériennes. C’est ce que nous avons
essayé de vérifier atravers ce modestetravail. Nous avons essayéans prisle cas du consommeateur dela
ville de Bejaia et nous avons étudié son comportement d’achat individuel vis-avis de la margarine

«CEVITAL ».

Pour assurer la survie d’une entreprise et ne pas perdre sa postion sur le marché, la bonne
commercialisation de son produit, garantira son épanouissement, I’entreprise doit développer sa stratégie

commerciale entre autres sa politique de communication afin de faire sortir I’image de son produit.

En raison des exigences de I’économie de marché, I’entreprise doit étre éveille sur son
environnement extérieur, pour ceadle doit innover et diversfier sagamme de production en vue de se
mantenir dans la batallle commercide e répondre exactement aux besoins du consommeateur qui

devient deplusen plusexigent.

Notre enquéte a permis de recuelllir de nouvelles données. Les réaultats de recherche obtenus
sont indicatifs sur I’étude du comportement du consommateur vis-aVvis des produits proposés sur le
marché en paticulier la margarine « CEVITAL », I’analyse des données recueillis sur le terrain ont
permis de dégager des reponses aux hypothése posées dans I’introduction concernant le choix de la
margarine « CEVITAL » par le consommateur de laville de Bgaa, qui est beaucoup plusinfluencé par
les caractéristiques du produit, en particulier sa qualité et son go(t. D’ailleurs, la majorité des

consommeateurslatrouvent bonne.

Le consommateur et aussi influencé par d’autres facteurs tels que le sexe, en effet le choix de la
marque margarine revient souvent aux femmes puisque dles sont les plus utilisatrices. Des facteurs
socioculturds td que les amis e collegues, la famille, la bouche a oréllle, & des facteurs liés aux mix

marketing tel quele prix, lacommunication.

Néanmoins, cette enquéte nous a permis de valider I’ensemble des hypothéses posées au
préalable e par conséguence, de répondre a la problématique de départ. Nous espérons avoir participé a
la réflexion sur la question de la compréhendon du consommaeur par rgpport a la
margarine « CEVITAL », nous souhaitons que d’autre recherches viennent enrichir notre travail et
découvrir d’autres facettes concernant le comportement du consommateur vis-& vis d’un produit

agrodimentaire,

2|
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UniversitéAbderrahmane MiraDE Bgaa
Faculté des sciences économiques, de gestion et des sciences commercides

Département des sciences commercides

QUESTIONNAIRE

Madame, Mademoisdle, Mongeur,

En vue de la préparation du mémoire de fin d’éudes pour I”obtention d’un Master en sciences
commerciaes option « Mar keting », nous avons élabore ce questionnaire comme instrument d’analyse
de comportement du consommeateur delaville de Bgaaal’egard delamargarine CEVITAL.

Donc, nous sollicitons votre atention &fin de répondre aLx questions, noustenons avous assurer
que le but de cette étude n’est pas commercial, mais il s’inscrit dans le cadre d’une recherche
universitaire et les renseignements tirés sont d’ordre géneéral et ils resteront strictement confidentiels.

Merci de mettre une croix devant 1a(les) bonne (s) réponse ().

1-Etesvousun acheteur /et /ou un consommateur delamargarine CEVITAL ?

[ 1 oui [ ] Non
2-Si non, est il possible de la consommer a I’avenir ?

[ ] Oui [ ] Non
3-Leplussouvent, vousachetez delamargarineen :

[ ] Pot [ ] Plaguete

4-En combien du tempsle consommez-vous ?
[ ] Unmais [ ] 15jours [ ] Unesemane
[ ] Moinsd’une semaine

5 Danslagammedelamargarine CEVITAL, qudleest cdlequevousachetez laplus?
[] Matina [] Heurid [] Elio feuilletage
6-Chez vous, la consommation de lamargarinecevital se fait d’une maniere :
[ ]Occasionnelle [ ]saisonniere [ ]Autre, precisez...

7-Vousutilisezlamargarine CEVITAL pour :



[ ] Tatne [ ] Cuisne [] Géeax

8-A qui revient lechoix delamargarine CEVITAL ?

[ ] Votrevolonté [] Votreconjoint [ ] Vosenfants

[] Autre, précisez....

9 qudlessont lesraisonsqui vous poussent a consommer lamargarine CEVITAL ?
] Prix ] Qudité ] Embdlage

] Go(t ] Autre, précisez.....

10- Clasez cesconcurrents CEVITAL, LABELLE, BELLAT, TARTINO, CHEF par ordrede
préférences:

11- Par qud moyen avez-vous connu lamargarine CEVITAL ?
[ ] Lapublictéatraversles medias [ ] Lespointsdevente
[ ] Colléguesouamis [ ] Affichege [ ] Autre, précisez.....
12- Comment trouvez-vouslaqualitédelamargarine CEVITAL ?
[ ] Tresbonne [ ] Bomne [ ] Pesbonne
13- Comment trouvez-vouslesprix delamargarine CEVITAL ?
[ ] Pesédeves [] Eleves ] Trop devés
] Moyens
14-En achetant delamargarine CEVITAL, vous pensez queladépense mensudleest ?
] Grande [ ] Moyemne ] Pasimportante

15-Au casou il yauneaugmentation desprix delamargarine CEVITAL é&esvoustoujoursprésa
I’acheter ?

[ ]Oui [ ]non

16- Votre degr é de satifaction dansla consommation delamargarine CEVITAL ?



[ | Tressidfait [ ] Saidat [ ] Pasdutout stifait

17- Comment trouvez- vous la présencedelamargarine CEVITAL danslespointsdeventeque
vousfréquentez ?

] Toujoursdigponible ] Qudquesfais [ ] Rarement
[ ] Jamas

18- Au cas ou la margarine CEVITAL n’est pas disponible, vous :

[ ] Changez depoint devente [ ] Changezdelamarque

[ ] Autre, précisez.....

19- Quelles sont vos suggestions pour I’amélioration de la margarine CEVITAL ?

Fichedgnaléique
20-Qud et votre sexe?
[ ] Masculin [ ] Féminin

21- A qudlle tranche d’age appartenez-vous?

[] Moainsde20ans [ ] 21a30ans [] 31a40as
[] 4laS0ans ] Plusde50 ans

22- Quéleest votre catégorie socioprofessonndle?

] Employé [ ] Cedresuperieur [ ] Retraité

[] Sdaiélibérde [ ] Autre, précisez...

23- Quédleed votre pogtion familiale ?
[] Maige ] Cdibataire [ ] Autre, précisez...
24- Revenu mensudleen dinars
[ ] Sansrevenu [ 1 Moinsde18000DA [ | Entre18000DA e 40000DA

[ ] Plusde40000DA
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