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Introduction générale

Le marché des biens de grande consommatidous celui des produits laitiers a
beaucoup évolué ces derniers temps, et le compentendu consommateur a
considérablement changé, il devient de plus es @kigeant, vus la diversité des produits de
consommation et la multitude de choix offertes lsumarché, le consommateur cherche a
satisfaire d’autre besoin ; celui du besoin d’afgance et d’estime et donc pour s’identifier

il fait recours au choix du produit qui peut lé&ér sa personnalité.

Le défi de chaque entreprise est de segmenterrighignaur de nouveaux critéres, trouver
d’autre moyens qui permettent de comprendre de xnéxu mieux le comportement des
consommateurs, de les conquérir et puis ensuitlesididéliser, et surtout a réussir son

positionnement auprés de la cible concerner.

Ainsi, les entreprises sont conscientesal@ouveau mode de consommation, donc ils
sont en course sur de nouvelles gammes de predujpuant sur les godts, les formes et les

couleurs ,donc en général il s'agit de s’adapteplaisir des consommateurs.

En effet, pour que I'entreprise arrive @aauplir ce besoin au consommateur elle doit
essayer de comprendre sa personnalité, differéateaslles de mesure ont été proposé pour
I'appréhender, pour la plupart basées sur le mo@€IEAN ou Big Five Model (Mc Rae et
Costa, 1987) de mesure de la personnalité humaine cgmporte cing dimensions
principale$, c’est dans ce cadre que s'inscrit la méthode MBdette derniére crée par
Isabel mayers fondé sur huit types psychologiqguextravertie et I'introvertie ,sensation et
I'intuition, la pensée et le sentiment, le jugementla perception, le MBTI est beaucoup
utilisé dans le domaine du recrutement des inds/igour prévoir leur style de leadership et

les orientés vers des formations adéquates.

L’objectif de notre étude est d’essayer d’'appligiaeméthode MBTI sur des consommateurs

pour prévoir leur comportement d’achat.

Nous avons choisi I'entreprise tchin-lait @@npour mener I'étude, dans laquelle I'entité
s’attaque aux marchés des régimes en 2011, emb#a le marché le produit Candia

« silhouette ».

! Lait.C, « La marque » édition Dunod, Paris, 20953

)
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Ce travaille s’inscrit dans le cadre d'uneralyse du comportement du consommateur
des produits laitiers par la méthode MBTI » dangilla de Bejaia le cas du lait UHT Candia

« silhouette ».
L’objectif de cette recherche consistésoudre la problématique suivante :

« Comment les caractéristiques du produit Candia $iouette reflete la personnalité

des consommateurs tout en les fidélisant a travels modéle MBTI? »

Pour puiser entierement cette problématique, ihésessaire d’examiner d'autres questions
dérivées qui rentrent dans le cadre de la queptiogipale de I'étude, notamment :

+ Comment les caractéristiques des consommateursuendént-elles leurs
comportements d’achat ?

+ Qu’'est ce que le marketing sensoriel et commenbiitribue a la valorisation d’un
produit ?

+ Est-ce que les consommateurs sont fidéles au gréduaidia silhouette ?

+ Quels sont les valeurs qui peuvent étre communigae le produit « silhouette » aux
consommateurs a travers son packaging ?

+ Que peut apporter la méthode MBTI a I'analyse dupartement du consommateur?

Pour répondre a toutes ces questions on a ésig/fmthéses suivantes :
4+ Les consommateurs sont tres motivés a 'achatrddugt Candia « silhouette » et il
tend ver un achat régulier.
+ Le critere de 0% de matiere grasses du produitheigtte »est I'élément central de
fidélisation chez les consommateurs.
4+ La méthode MBTI consolide la compréhension du camement du consommateur

via la détermination des personnalités.

Pour confirmer ou infirmer les hypotheses, nousavwemployé la méthode inductive
a fin de généraliser nos résultats, mais aussi aeoiss préconisé plusieurs moyens et outils
d’investigations répartis entre la recherche domimiee, I'utilisation d’internet, le recueille
d’informations auprés du responsable marketingetgreprise tchin-lait Candia , mais aussi
la technique du questionnaire écrit ,ainsi quenEthodes statistiques d’estimation et de

traitement des variables (tri a plat ).

Afin de faciliter la compréhension au lecteur n@wsns structuré notre meémoire en

quatre chapitres :
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Dans le premier chapitre, on va essayer de compgded principaux facteurs
influencant le comportement du consommateur, @josiles étapes de processus
de décision d’achat,

A travers le deuxiéme chapitre on va démontrer teleh MBTI, le marketing
sensoriel, et la relation entre le MBTI et le comipment du consommateur.

Dans le troisieme chapitre, nous allons mettreuemdre le marché des produits
laitiers frais en général et la présentation dettaprise d’accueil, ainsi que tous
les détails de I'enquéte.

Le quatrieme chapitre sera consacré pour le dépoweht des questionnaires et

l'interprétation des résultats.

-



Chapitre 2:

Le MBTI et le
marketing sensoriel



Chapitre 1 : Comprendre le comportement du consdeuna

Introduction du chapitre
Pour répandre aux besoins du marché,réprise doit segmenter le marché sur des
criteres plus pertinents, c’est pour cella que tteprise s’intéresse de plus en plus au

comportement du consommateur, un comportementitkffa comprendre et a expliquer, a

cause de la complexiste de lindividu lui-méme dareprésente tout un environnement

intérieur et extérieur qui influence sur lui.

L’aboutissement a la compréhension du comportemierdonsommateur, ne dépend
pas uniguement de I'observation et I'explicationsda passage a I'acte d’achat, mais c’est de
comprendre tout les éléments qui se trouvent derl&econsommateur et qui le pousse a se
décider et a adopter certains comportements vis-d-mn achat d’un produit.

Pour bien cerner I'approche du comportement@hsommateur, ce premier chapitre
englobera deux sections :

v' La premiére section, sera consacrée aux facteupdicatifs du comportement du
consommateur, a savoir, les facteurs psychologide®, facteurs socioculturels, les
facteurs situationnels, et les variables du mixketang.

v' La deuxieme section s'intéressera a I'étude dugsses d’achat, les intervenants dans la

décision d’achat, les quatre types du processusidanel.

Section 1 : les facteurs explicatifs du comporteméilu consommateur

Plusieurs facteurs peuvent influencer sur le comepment du consommateur au
moment d’achat, ces facteurs vont permettre arBpnise de mieux comprendre le marché
ciblé.

1.1. Les facteurs psychologiques
La psychologie de l'individu est liée a plusieussactéristiques personnelles qui sont
propres a chaque individu, ce qui différencie umedeur d’un autre.
1.1.1. Besoin et motivation

On peut définir le besoin comme étant un état dsid@ que ressent I'individu,
provoqué par un sentiment de manque physiologidaen,( soif,...) ou psychologique
(affection, reconnaissance...).

La motivation est un processus par lequel de tgireest mobilisée pour atteindre un
but. En d’autre terme, la motivation est une recherorientée vers la satisfaction des besoins
spécifiques, ces derniers peuvent étre définis cemtant une force intérieure qui pousse une

personne a entreprendre des actions visant a randrsituation plus satisfaisante.




Chapitre 1 : Comprendre le comportement du consdeuna

Plusieurs théories de motivation ont été déveleppgais les plus célébres restent les
suivantek
1.1.1. 1.La théorie freudienne

Pour la théorie freudienne, les besoins de I'étnndin sont largement inconscients.
Selon Freud, le besoin est di a une tension gqeenebindividu suite a une pulsion.

Il soutient aussi, que l'individu réprime de nombredésirs lors de son acceptation
progressive de la vie en société. Ces désirs nepsantotalement éliminés ni parfaitement
maitrisés et réapparaissent dans les réves, lessl@p les obsessions.

Le comportement individuel n’est, par conséqugmais simple. Il correspond a une
mise en jeu de facteurs tel que la forme, la td#igpoids, la matiere, les couleurs et fait appel

a ses cing sens (la vue, I'ouie, I'odorat, le geide toucher).

1.1.1.2. La théorie de Maslow
Cette théorie se base essentiellement sur troisthgpes qui sont :
v" Un individu éprouve plusieurs besoins, cependant’dnt pas la méme importance.
v" Un individu cherche a satisfaire un besoin qu'ggumportant.
v" Un besoin satisfait ne représente pas une sourg®tieation, donc il cesse d’exister.
Maslow a hiérarchisé les besoins (pyramide desith&sde la facon suivante :
v' Besoins physiologiques ce sont les besoins dont la survie deliNidu en dépend
(besoins de se nourrir, de se Vétir, serlaye
v' Besoins de sécurité c'est le besoin d’'étre a I'abri des risques devil (assurance,
épargne...) ;
v' Besoin d’appartenance :c'est le besoin de se sentir accepté et aiméqraestourage et
d’appartenir a un groupe social ;
v' Besoin d’estime :c’est le désir d’étre estimé par soi méme et gmalitres ;
v' Besoin de s’accomplir .c’est le besoin de donner le meilleur de soi-métrfaire preuve
de créativité.
1.1.1.3. Lathéorie d’Herzberg
Frederick Herzberg a développé «la théorie dex daateurs » qui distingue les
éléments de satisfaction et de mécontentementsefade de motif de mécontentement ne
suffit pas. Les éléments de satisfaction doiverg 8ubstantiels pour stimuler I'achat. Par
exemple, si un ordinateur est commercialisé sarenga alors que le client en souhaite un, il

y a mécontentement. Pourtant, la présence d’'uramtiame suffit pas a provoquer

kotler.P et dubois. B , « marketing manageme&tlition pearson, £3%dition, 2009,p214.




Chapitre 1 : Comprendre le comportement du consdeuna

la satisfaction et n’agit pas comme stimulatewar Eontre, les capacités graphiques, par
exemple, peuvent avoir ce réle si le client estadiepte des jeux vidéo et sait que ces
caractéristiques augmenteront son plaisir a jouer.

La théorie d’Herzberg suggere que l'entrepriset doujours travailler dans deux
directions : (1) éviter le mécontentement de I'aebepotentiel (une brochure bien faite n’est
peut étre pas suffisante pour déclencher I'achas mae brochure mal faite risque de
I'inhiber), (2) identifier avec soin les causess#isfaction afin de les incorporer a son offre
en bénéficiant si possible d’un avantage difféegnti

1.1.2. La personnalité et le concept de soi

La personnalité se définie comme « la configuratinique des caractéristiques, des
croyances, des comportements et des habitudesepraghaque individu. Une partie de cette
configuration est innée, l'autre est le fruit deplprentissage social, donc des expériences et
de I'histoire propres a chaque individu »

La personnalité d’un individu s’exprime en générsdus forme de traits de caractere :
Sociable/timide, dominante/dominée, activée/réflexamicale/hostile, sérieuse/frivole,
indépendante/conformiste, masculine/fémifinetc.

Ces traits de caracteres ont une profonde influenuceles comportements d’achat.
Connaitre la personnalité d'un individu peut donite éun moyen de prévoir son
comportement.

L’analyse des divers types de personnalaéduit les psychologues a élaborer des listes
de « traits de personnalité ». La plus connueeadkd dressée par Karen Horney. Il a établi une
typologie des personnalités en classant les indévien fonction de leur attitude vis-a-vis
d’autrui en trois catégories :

v Les positifs : Ces individus sont orientés positivement versuaulis cherchent a se faire
accepter par les autres et évitent les conflits awe.

v' Les agressifs :Ces individus sont orientés de facon agressivesrsnautrui. lls sont
caractérisés par le fait qu’ils recherchent le éacafin d’étre appréciés. Pour y parvenir,
ils utilisent la force et considérent que lintég@rsonnel est seul moteur des actions

humaines.

’Dubois.B et Jolibert. « marketing : fondement ettigue », édition économica™%dition , paris, 1998 , p58
3_endrevie.J,Levy.J et Lindon.D, « Mercator » éditidalloz, 7™%€dition, pari,2003,p150.

4 .

Ibid .
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v' Les indifférents : Ces personnes sont détachées d’autrui. Leur diesineutralité,
d’'indépendance et de liberté constitue leur caratigue principale. Elles tiennent a
garder un maximum de distance avec leur entourage.

Un autre concept voisin de la personnalité esblecept de soi. La théorie du concept
de soi met I'accent sur la différenciation de geigirincipaux concepts de soi : le soi percu
('image que lindividu percoit de lui-méme), leisdéal ('image que lindividu aimerait
avoir, vers laquelle il tend), le soi social ('ig@que les autres se font de lui) et le soi social
idéal (I'image qu’il aimerait que les autres aidatlui).

1.1.3. L’apprentissage

L’'apprentissage est synonyme de changement de artanpent d’un individu en
fonction des expertises passées, dans le casdené est satisfait aprés son achat, il y a de
forte chance pour qu’il rachéte le produit mai¢ s'est pas satisfait (expérience) cela lui
apprendra a éviter ce produit.

L’apprentissage est composé essentiellement dedkeats fondamentaux :

v Le mobile : C’est la motivation nécessaire au déclenchement I'detivité
d’apprentissage ;

v' Stimulus : C’est le signal capable d’éveiller le consommaitetuinfluencer sa facon de
répondre au mobile ;

v' Laréponse :C’est la réaction de I'individu aux stimuli ;

v" Renforcement :C’est tous ce qui peut amener l'individu a répende la méme facon au
signal, c’est a dire la fidélité.

Plusieurs théories ont été développées pour étddipprentissage, parmi les plus
connues, la théorie béhavioriste et la théorieémle cognitive.

1.1.3.1.La théorie béhavioriste cette théorie repose sur le fait que liapissage soit
une réponse de l'organisme psychologique iddiVidu a des stimuli. D’'une part, cette
réponse peut étre systématique (involontaire)stca dire que lindividu possede dans son
esprit des réponses préétablies sur la bass Habitudes ou de la routine
(conditionnement classique). D’autre part, la ré&q@orast générée par un comportement déja
adopté et qui était tres satisfaisant pour I'ingiivi

1.1.3.2.La théorie cognitive :selon cette théorie, I'apprentissage estpnagessus par
lequel lindividu traite les informations et@onule les expériences, ce lui permet d’avoir
une réponse dans des situations habituellesd’et développer d’autres dans le cas

d’une situation qui présente des caractéres deaaniie.
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1.1.4. La perception

La perception peut étre définie comme «le procegsr lequel un individu choisit,
organise, interpréte des éléments d’informatioemds pour construire une image cohérente
du monde qu'il I'entoure®

La perception est un processus qui s’articule suxghases distinctes :
v' La sensation, qui permet a l'individu I'enregistieam et la transmission d’'un stimulus
externe par ses sens ;
v L'interprétation, qui permet d'organiser linfornian recue et de lui donner une
signification.

En quelque sorte, chaque individu exposé a un Bisntecoit de l'information par
I'intermédiaire de ses cing sens qui constituerst cpteurs d’'informations sensorielles.
interpréte ensuite les messages recus d’une fagdoigst propre. La perception est donc le
double mécanisme par lequel lindividu recoit etittrune information émanant de son
environnement.

Selon kotler et Dubbdi , trois mécanismes permettent d'expliquer les dig®r
interprétations du méme stimulus : I'attention stle, la distorsion sélective et la rétention
sélective.

1.1.4.1. L’attention sélective :a chaque instant l'individu est exposé a des cwgade
stimuli. La plupart d’entre eux ne franchissent fgseuil de conscience, par contre d’autres
sont retenues et traités. Un individu remarque tdiauplus un stimulus que l'intensité de ce
dernier est forte. Exemple : un consommateur peiers d’attention a une réduction de 50 %
gu’'a une réduction de 10 % sur un méme produitni@ene le degré d’attention a une affiche
publicitaire varie en relation directe avec sddail

- un stimulus est d’autant plus remarqué gu’ilestontraste avec les autres. Exemple :
une entreprise peut attirer les consommateursmpaonditionnement totalement nouveau et
différents des autres.

- un stimulus a plus de chance d’étre remarquaipandividu qui est concerné par un
Besoin éprouvé par celui-ci. Exemple : une persayuielésire acheter un ordinateur portera
plus d’attention aux publicités d’ordinateurs qa&lles des autres produits.

1.1.4.2. La distorsion sélective l'interprétation que se fait I'individu du stimduecus est
influencée par ses convictions et ses attitudegesssge ses expériences passees. Il a tendance
de ce fait a déformer 'information pour la rengias conforme a ses attentes et ses croyances.

Exemple : un individu qui écoute un vendeur memtéont les avantages et les inconvénients de

*Kotler .P et dubois.B, opcit, 2009, P218.
®Ibid .
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plusieurs marques peut déformer linformation dams sens favorable a la marque qu'il
préfere.

1.1.4.3. La rétention sélective l'individu a une capacité de mémorisation limitéegura

tendance de ce fait a retenir I'information qui fbione ses convictions et ses croyances.

Pour éviter I'oubli des informations commerciallestesponsable Marketing doit répéter les

messages adresseés aux clients et les rendre aussignt que possible.

1.1.5. Les attitudes

C’est la prédisposition stable du consommateugia @ans un sens favorable ou
défavorable envers un objet ou une situation darirfiafitude est, essentiellement, composée
de trois éléments a savoir :

v' Eléments cognitifs (croyance): ils correspondent aux connaissances et Croyamges
consommateur, c’est a dire les idées développéesrsmun produit, ils peuvent étre
erronées ou inexactes.

v Eléments affectifs (sentiments) ils représentent 'ensemble des Emotions, sentisnen
approuvés vers un produit donné, ils peuvent énrerfibles (aimer le produit) ou
défavorables (ne pas aimer le Produit).

v Eléments conatifs :c’'est la tendance a agir vis a vis d’un produitngdacon non
évidente. La consommation du tabac est le meil@ample pour illustrer cette situation
du moment, car méme si on sait que le tabac esf plmer la santé, on continu quand

méme a en consommer.

1.1.6. Valeur et style de vie

Les valeurs et les styles de vie représententclanfavec laquelle les consommateurs
vivent et occupent leurs temps. Pour un consommalelstyle de vie est un repére tres
important dans la recherche des caractéristiquasgfoduit. Ce dernier doit présenter des
attributs compatibles avec le style de vie du comsateur, d’ou l'importance pour
I'entreprise de I'analyser pour construiramidge réaliste d’'un consommateur.

Ainsi, le succeés légendaire des constructeursnatides comme RollsRoyce et
Bentley, revient a la conception luxueuse et réffide leurs veéhicules, qui correspondent
parfaitement aux valeurs et style de vie de laéhaatiété britannique.
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1.2. Les facteurs socioculturels

1.2.1. Laculture:

« La culture est 'ensemble de connaissances, agaices, de valeurs, de traditions
acquises par 'homme autant de telle ou de telb&sd . C'est une programmation mentale
collective qui se traduit par des manifestationsibles telles que les comportements, les
coutumes ou les rituels. L'enfant des sa naissaasgimile un ensemble de valeurs, de
perceptions, de préférences et de comportementhiigsont transmis par sa famille et par
différents groupes et institutions telle que I'&col

1.2.2. Les classes sociales

On appelle classes sociales « des groupes de pessggalativement homogenes et
permanents, ordonnés les uns par rapport aux aettident les membres partagent le méme
systéme de valeurs, le méme mode de vie, les miééedts et comportements »

La classe sociale n’est pas mesurée par une satible, mais a I'aide de plusieurs
indicateurs : profession, revenu, patrimoine, zdhabitat ou niveau d’instruction

1.2.3. Les groupes de références

Le groupe de référence est un groupe réel ou iraagigui influence positivement ou
négativement le comportement de I'individu a traviess valeurs et les normes qui lui sont
associés. Les groupes reposent sur les relatiterp@nsonnelles et constituent une base pour
une forme de communication particuliere en markgtirest le bouche a oreille.

1.2.4. La famille
La famille constitue le groupe de référence quiugrice le plus le consommateur. Ce
dernier est largement influencé par les membresadamille, car la décision d’achat n’est en
effet pas toujours prise individuellement. Nombresont les produits ou occasions qui
nécessitent l'intervention des membres de la fantidns la prise de décision (L'inspirateur,
L’incitateur, L'informateur, Le décideur, L'achetel.e consommateur).

Pour le responsable marketing, il s’agira de sadeirqui émane l'idée d’achat, qui
décide de I'achat et quelle est la place occupéelpmcun des membres de la famille dans le
processus d’'achat de tel ou tel produit, pour te,fée responsable marketing doit prendre en
considération le cycle de vie de la famille.

"kotler.P et Dubois. B, opcit, 2009, p202 .
%dem, p204
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1.2.5. Le cycle de vie de la famille

L’individu, tout au long de sa vie, passe par ddfés stades et connait des situations
familiales qui sont changeantes. Il est donc uliletudier la variation de la demande de
certains produits en fonction du stade ou se trdindividu dans le cycle de vie familial. Ce
concept met en rapport le type de consommateararhposition de la cellule familiale (age,
mariage, nombre d’enfant).

Le tableau suivant identifie les neuf phases gée@ent reconnues par les organismes
d’études et les comportements qui leur sont associé

Tableau 1.1 : Cycle de vie familial et comportemerd’achat

Phase du cycle familial Revenu Type de consommation
Célibataire Modeste Vétements, boisson, loisirs
Jeunes couple sans enfants Croissant Biens durbbhtes
Couple avec enfants de moins ) Logement, équipement, jouets,

En baisse o
de 6 ans médicaments

Couple avec enfants de plus [de

6ans En hausse Education, sport

’

Couple agés avec enfants Stabl Résidence secondaire, mobilier,
table

charge éducation

Couple agés sans enfants| a

D

charge, chef de famille gn Maximum Voyages, loisirs, résidences de retrait
activité
Couple agés, mariés, sans
enfants a charge, chef de En baisse Santé, loisirs
famille retraité
Agé, seul, en activité Stable Voyages, loisirstéan

Agé, seul, retraité En baisse Santé

Source : Kotler. P et Dubois.B, « Marketing ManagementPgarson, 19*édition , 2000, p204.

Les types de consommation chez un individtedint selon les cycles familiale
par conséquent quand le nombre de la famille auggiarconsommation augmente ce

qui induit une instabilité de revenus.
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1.3.Les facteurs situationnels

Ces facteurs sont, traditionnellement présentins la littérature en marketing
comme un ensemble de facteurs particuliers a uneliea une période d’observation qui ne
découle pas de connaissances personnelles oaddond face a un stimulus et qui a un
effet systématique et démontrable sur le compateinabituel du consommateur.

Plus précisément, toute situation pétre repérée a l'aide des cing composantes

suivante&

1.3.1.L’environnement physique :correspond aux caractéristiques apparentes ae |
situation tels que le décor, la températues odeurs, le climat, la luminosité. Il s’agit
d’'une dimension contextuelle souvent étudiée desdae I'on s’intéresse a I'atmosphéere du
point de vente et a ses différentes composantes ;

1.3.2. L’environnement social : fait référence a la présence ou a l'absence dautre
personnes dans le contexte étudié (I'individu laatheté seul le produit ? quelles étaient les
personnes qui 'accompagnaient ? Amis, colleguasjomnt, enfants, etc.). Cette composante
situationnelle est souvent prise en compte a I'siocad’études consacrées aux effets de la
foule sur le comportement du consommateur a liet@rdu point de vente.

1.3.3. La perspective temporelle traite, a titre d’illustration, du moment d’achat ldien, du
temps disponible pour effectuer I'acquisition, dmps écoulé depuis le dernier achat.

1.3.4. Les états antérieurs propres a I'individu concernent, par exemple, stat é'esprit

ou son humeur dans la situation (excitation, fajganxiété, etc.). Cette variable est
régulierement intégrée dans les études relativasraniere d’influencer les états affectifs du
consommateur dans un sens qui soit favorable tdjernse.

1.3.5. La définition des réles :Il s’agit de s’interroger sur les objectifs que psuit
I'individu dans la situation analysée (le consomgnatacquiert-il I'article pour son usage
personnel ou pour sa conjointe ? achéte t-il un bliestiné a étre offert a 'occasion d’un

mariage ou d’'un anniversaire ? ....etc.).

1.4. Les variables de marketing mix
Il s'agie de I'examen des différentes parameétiasi ajue les aspects marketing de

I'entreprise et leurs impacts sur le comportement@hsommateur. A cet effet, la qualité du

’Kadi. A, « essai d’analyse du comportement du comsateur algérien sur le marché de la téléphonidleeb
magistére, INC, Alger, p11.
12
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Produit ou service, le prix, la communicationatistribution, sont les éléments qui peuvent

agir sur les différentes étapes du processus dacha

1.4.1. Le produit
On appelle produit tout ce qui peut étrerfsur un marché de facon a y satisfaire un
besoin. Un produit peut étre un bien matériel Viéiur, livre), une idée (la sécurité routiére),
un service (transport, soins) ou toute combinag®nes trois €éléments (automobile et service
gratuit pendant 2ans et pour réaliser son proteitireprise doit tenir compte des attentes et
désirs des consommateurs. L'importance et les tggatlistinctives des attributs du produit
par rapport a la concurrence sont les facteurs pgies déterminants du choix du
consommateur, les attributs d’'un produit peuverg élassés dans les quatre catégories qui
suivent :
1.4.1.1. Caractéristiques techniques
Ce sont les caractéristiques qui ont trait a lenfde du produit (ses composants), a ses
performances (efficacité, vitesse, résistances.son,poids, sa durée, sa quantité intrinseque,
la technologie,... etc.es caractéristiques techniquoed d’autant plus importantes qu’elles
soient reconnues par le consommateur. Elles doieenir des spécificités décisives et
durables pour différencier le produit de la conence.
1.4.1.2. Caractéristiques fonctionnelles
Ce sont des caractéristiques par lesquelles laufinamplit la mission pour laquelle il a
été concu. En d’autres termes, c’est ce a quoirdelyit est utile, les fonctions pour la
clientéle qui I'utilise ou susceptible de I'utilise
Ainsi, les consommateurs n’'ont pas besoin de wwjtumais de se déplacer
confortablement, sans crainte et en famille. Cesatéristiques fonctionnelles doivent
répondre aux attentes des consommateurs a chagse gh processus d’utilisation ou de
consommation.
1.4.1.3. Caractéristiques d’identification
Elles représentent la marque du produit et sesatitmtomme le logotype, le signe, la
couleur ....etc.
Selon kaferer et Laurent, trois facteurs expliquestrelations liant les consommateurs
au produit et sa marque (helfert et orsohi)

“Helfer .J et Orsoni .J, « marketing $"®dition, Vuibert, paris, 2001, p115
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v La sensibilité aux marques :Un client éventuel est sensible aux marques Iséfche des
informations sur la marque et si cette derniere jon rbéle important dans la formation
dans la formulation de ses choix.

v’ La fidélité aux marques : Cest I'attachement plus ou moins exclusif a uneplusieurs
marques au cours d’achat qui se succédent.

v Le caractére de l'achat :Selon le cas, il est soit exigeant et méthodiqai,réfléchi et
impulsif.

En fait, il ne faut pas oublier que la marque aat\que ce qu’elle représente aux yeux
des consommateurs. Le réle de I'image de marquésperception du produit est essentiel.
Elle représente l'essentiel des croyances favosalole défavorables attribuées par le
consommateur a une marque.

1.4.1.4 .caractéristiques du packaging

Les termes emballage, de conditionnement et deagamlk son a peu prés synonymes.

On utilisera ici de préférence celui de packagingsqu’il évoque, de plus, les aspects

décoratifs (design).

On peut définir le packaging comme « I'ensembleé&léments matériels qui, sans faire
partie du produit lui-méme, sont vendus avec luivee de permettre ou de faciliter sa
protection, son transport, son stockage, sa présemten linéaire, son identification et son

utilisation par les consommateurs.»
Parmi les fonctions assurées par le packagingeanhaqiter :

v La protection et la conservation du produit coné® chocs, I'humidité, la chaleur, les
microbes et toute autre forme de dégradation,

v' La commodité d'utilisation (ouverture facile, borprise en main, produit disponible dans
les quantités et forme souhaitées....),

v Faciliter son transport, stockage, rangement etigition,

v Valoriser le produit par son design (forme, couleunatiere, graphisme....) et lui donner
une impression de qualité,

v’ La protection de I'environnement,

v Communiquer la marque, le produit qu’il contientpde d’emploie, attirer les regards,

faciliter la reconnaissance et le repérage du produ

Y endrevy.J, Levy.J et Lindon D, op.cit, 200R1p
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1.4.2. Prix

Toutes les entreprises doivent déterminer un pexvdnte pour leurs produits et
services. Le prix est la seule variable du mix-reting qui génére des revenus. Toutes les
autres variables n'engendrent que des dépensed' @uweprise. On saisit donc I'importance
de la fixation des prix et leur variation. La valalélivrée au consommateur est le résultat
d’'une confrontation entre la valeur globale etdétdotal.

1.4.2.1. Les prix et les consommateurs

Les réactions de I'acheteur a un prix dépendestdeerception du produit. Un acheteur
est plus sensible aux prix des produits chers &t achete frequemment qu’'a ceux qu'il
n'achéte qu’occasionnellement. En outre, il réamins aux prix de vente qu’au codt total du
produit.

Par ailleurs, en 'absence d’autres informatioagrix constitue un repere pour évaluer

le niveau de qualité d’un produit : plus le prix éeve, plus la qualité est supposée bonne.

1.4.2.2. Les perceptions relatives a la variable pr
v’ Les consommateurs donnent au prix une significattendue.
v lls développent des attentes a propos de ce queaitlédtre une étendue de prix
raisonnable, ce qu’'on appelle des « zones d’aciiepta
1.4.3. La communication
Communiquer c'est diffuser des messages orientés les acheteurs potentiels et
destinés a stimuler une motivation, a lever umfrai a faire évoluer durablement une attitude
en vue de provoquer un comportement, genéraleraehit.
1.4.3.1. La publicité
La publicité est I'un des outils majeurs qui perraaine entreprise de transmettre des
informations persuasives a ses marcheés, elle d¢enais la diffusion de messages visant a
informer le public « cible » et le convaincre d’atdr les produits ou services proposés par
'émetteur. La publicité est définie comme : «®ubrme de la communication non
interactive utilisant un support payant, mise eacelpour le compte d’un émetteur identifié
en tant que tel$.
La publicité joue un rdle important et détermindans I'acte d’achat et le changement
d’attitude et d’opinion d’un consommateur. Les néges des consommateurs a la publicité

sont conditionnées par I'exposition et I'attentapriil aura préalablement alloué au message.

2 Kotler .P et dubois.B, opcit, 2009,p 580.
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Les consommateurs sont influencés par la pubkeitiii proposant des nouvelles offres, les
faire agir favorablement aux offres proposeesietfi@re aimer cette offre afin de les fidéliser
pour le rachat du produit.

1.4.3.2. Promotions

La concurrence de plus en plus féroce a conduksandarchés vite saturés par des
produits banalisés se distinguant peu des unssesutees et des consommateursrensen
moins réceptifs aux actions publicitaire, ceci &ggbles entreprises a orienter leurs politiques
de communication vers des techniques capables mi&rayédes profits a court terme, d'ou
l'utilisation massive de la promotion.

On peut définir une promotion de vente comme «ngemble de techniques destinées a
stimuler la demande a court terme en augmentagtiene ou le niveau d’achat d’'un produit
ou d’un service proposé par les consommateurssontermédiaires commerciaux’»

Une promotion destinée aux consommatei@féestue pour stimuler I'utilisation du
produit, encourager I'essai chez les non-utilisateet de favoriser un changement de la
marque. Cette technique permet aussi d’identifearxcqui ont une propension a répondre
favorablement aux produits proposés et elle estritare important dans le processus de
décision.

1.4.4. La distribution

Lorsqu’il s’agit de rendre le produit disponiblexaconsommateurs, I'entreprise doit
prendre certaines décisions relatives au canaliskeiliition (court, long, classique), au type
de magasin (spécialiste, a Rayons...), au style ldggadans les points de ventes et les
techniques de vente pour étre compatibles avehdbgudes de fréquentation des Magasins
par les consommateurs cibles ainsi qu’avec letestas.

La nature et le poids des facteurs qui infléchis$es comportements et les réactions
des consommateurs sont a I'origine du choix finapdint de vente, sur la qualité et la variété

des produits lors d’'un achat au sein du magasin.

Section 2 : Le processus de décision d’achat

Cette section revient sur la présentation du psusesde deécision d’achat du
consommateur. La premiere partie sera consacraepeesentation de différentes étapes du
processus, puis les intervenants dans le processud des réles différents mais importants,
et enfin, les quatre types de processus décisisnnel

“Kotler .P et Dubois.B , opcit, 2006, p603.




Chapitre 1 : Comprendre le comportement du consdeuna

2.1. Etapes fondamentales d’un processus décisiohne

Les entreprises les plus astucieuses cherchergrah@mder I'expérience du client dans
son intégralité, depuis la prise de conscience @esoin, I'analyse de I'information sur les
caractéristiques du produit et le choix de la margusqu’a l'utilisation et I'abandon du
produit. Pour cela, le responsable marketing pre@edette recherche soit par I'examen du
comportement du consommateur (méthode introspecttVaterviewer un échantillon et
demander les souvenirs qui les ont conduit a I'a¢im@thode rétrospective), l'interrogation
des acheteurs et les inviter a décrire la facon ipensent procéder (méthode prospective),
et enfin, il peut demander a des consommateursaderpe la facon idéale pour acqueérir le
produit (méthode prescriptive).

Chacune de ses méthodes présente le processustdtetgu’il est percu par le
consommateur. Le processus de décision d’achat&etdéfini comme « le cheminement
psychologique suivi par le consommateur a partisaerise de conscience de I'existence
d’'un besoin non assouvi jusqu’a la résolution dobf@gme de choix, l'utilisation du bien et
I'évaluation des performances de ce derntér »

Ce schéma illustre le processus considérant lsoromateur comme un étre rationnel
qui franchit des étapes successives avant l'ultgesion d’achat.

Figurel.l : les différentes étapes de processusdiision

Prise de conscience de I’existence d’un besoin
v

Recherche d’information
v
Evaluation des solutions
v

Décision d’achat
v Qoul

Sentiment post-achat

A 4

NON

A

Source : Helfer. J et Orsoni.J, « marketing sT%dition, Vuibert, Paris, 2001,

“Abdelmadijid.A « le comportement du consommateue faax variables d’action marketing », édition
management société, paris, 1999 .p80.
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2. 1.1. Lareconnaissance du probleme

Chaque processus de décision, quelque soit saen@iomple ou complexe) débute par
la prise de conscience d’'un besoin par le consoeumaCe dernier peut se manifester en
réponse a des stimuli internes (soif, faim).

Lorsque l'une de ces pulsions fondamentales dépasmseertain seuil d'alerte le
consommateur se porte naturellement vers des psoslusceptibles de le satisfaire. La prise
de conscience peut étre également due a l'expos@iodes stimuli externes de type
commercial en provenance de I'entreprise (annonbdiqitaire, nouveau produit) ou issue de
I'environnement du consommateur (insatisfaction peecomparaison, bouche a oreille).

La reconnaissance du besoin advient quand le canatear commence a prendre
conscience d'un écart entre son état vécu prédenn etat désiré ou idéal. La prise de
conscience du besoin ne déclenchera la suite diegsos décision que lorsque l'intensité de
ce dernier, excede un seuil minimal de percepti@nrecherche d’'une réponse a ce besoin

meéne naturellement I'individu a rechercher desrmfations permettant sa résolution.

2.1.2. Recherche d’'information

La recherche dinformations permet au consommatdirréduire les incertitudes
associées a la prise de décision et d’évaluergpsrtunités liées a I'achat et I'utilisation des
biens et services. Elle permet donc au consommalt@uwiter certains risques tels que le
risque financier (prix d’achat, probleme d’endettert), le risque physique (danger
d’insécurité pour le consommateur), le risque psiadique (insatisfaction de consommateur
devant un achat décevant) et enfin le risque die plertemps (probleme de réclamation).

L’information du consommateur peut étre recuetleefacon active (I'individu cherche
lui méme a se renseigner sr les différentes maraesntage, inconvénients) ou passive

(bouche a oreille, rumeur). Le processus de rebeedinformation est influencé par

plusieurs facteurs tels que :

v Risque percu: Plus il est important, plus la recherche d'imfations sera étendue et
donc fera appel a une recherche d’informationsrezte

v' Implication : Plus le consommateur est impliqué, plus il sersibée aux informations
qui lui sont adressées et plus il consacrera dypsgerd’effort physique, mental et
financier.

v' Expertise du consommateur. Un consommateur expert dans un domaine a teedanc

prendre sa décision rapidement sur la base d'ucleerehe d’informations internes. |l
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passera moins de temps a rechercher de l'informat@ant I'acte d’achat par apport a un
consommateur non expert.

v’ La source d'information: c'est un autre élément important dans la redteerc
d’'informations. Cette source peut étre commercidatglépendante, standardisée ou
personnalisée.

Il est important pour le responsable marketingcdanaitre les différentes sources
d’'informations auxquelles le consommateur fait dpaimsi que leurs influences respectives
sur la décision d’achat.

v' Les sources commercialegpublicité, représentant et emballage) : ellesnettent une

prise de conscience de I'existence d’'un produseetent a informer.

v’ Les sources personnelles(famille, amis, voisins et connaissances): el&mt
généralement percues comme plus crédibles quedegdgentes. Elles servent a justifier

ou a évaluer.

v’ Les sources publiguegmédia, revues d’associations consumeéristes ecoesparatif) :
leur utilisation est moins répandue que les deureawsources en raison de leurs couts

(prix, accessibilité,....).

v Sources liées a I'expériencéexpériences liées aux achats antérieurs) : lefluence
varie en fonction du produit considéré et des darmtiques de lindividu (risque

encouru, cout de I'information, avantage procure).

2.1.3. Evaluation des alternatives

Dans cette étape d’évaluation des alternativespfsommateur passe au traitement de
I'information qui lui permet de faire une compamisentre les alternatives disponibles en vue
de réduire les possibilités de choix des marqussegiibles d’étre achetées. Pour se faire, il a
recours a des modéles d’évaluatipn sont les suivants:

2.1.3.1. Modéle non compensatoire :

Il s’agit d’établir un seuil correspondant aux raug& d’exigence du consommateur.
2.1.3.1.1. Modele conjonctif Le consommateur détermine les produits acceptglilissnon
acceptables. Il établit une note minimale que i@ doit atteindre ou dépasser. Ce modele
ne conduit pas réellement & un choix, mais parrecatla construction de deux classes de

produit (ceux franchisant la barre et ceux rejetés)

*Abdelmadiid .A,opcit p60
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Le consommateur peut baisser d’'un cran ses exiggnsgu’'a ce qu’'une marque dépasse la
barre ou bien remettre a plus tard son achat.

2.1.3.1.2.Modele disjonctif Il s’agit d’'une procédure de choix qui permet anspmmateur

de ne considérer que les meilleures marques selaritere jugé plus important et plus
performant et quel que soit le jugement porté ssirautres attributs. Ce modele est considére
comme étant peu opératoire et peu réaliste pochaix de consommation.

2.1.3.1.3. Modele lexicographique Ce modele nécessite de la part de I'acheteur un
classement préalable de ces attributs par ordnepditance. La marque choisie est celle qui
obtient la meilleure note sur le critere de chaxplus important. Si deux ou plusieurs
marques sont a égalité, le consommateur les congpepees le deuxieme critére. Puis ainsi
de suite, il considere les attributs d'une mangéguentielle (attribut par attribut). Dés qu’une

marqgue se détache des autres, elle est retenuéguhat.

2.1.3.2. Modéle compensatoires (linéaire additifs)

A l'inverse des régles non compensatoires, le aonsateur équilibre les mauvais
scores sur des attributs d’un produit par des sgoositifs sur d’autres criteres. L’'application
de facon additive permet au final de classer lesratives selon leur total de points respectif
et ainsi identifier I'alternative. Donc la marquai dotalisera le plus grand score global sera
choisie pour l'achat.

2.1.4. Décision d’achat

Cette décision est en réalité I'aboutissement dséréee de microdécisions prises par le
consommateur. Les intentions d’achat se constitpantrapport a la marque qui obtient
I'évaluation la plus élevée en termes de satisfaciiitendue. La phase d’intention d’achat est
une étape intermédiaire entre I'évaluation et l&char elle correspond a une période pendant
laquelle différentes actions sont entreprises pahéteur aupres des vendeurs pour solliciter
des financements ou l'accord d’autres personnesariloent c’est la marque qu’il désire
devant étre celle qu’il préfere. Cependant plusieamtres facteurs peuvent intervenir et
affecter la décision finale.

Le schéma ci-dessus illustre les différentes étapestantes entre I'évaluation des

solutions jusqu’a la décision d’achat a savoir :
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Figure 1.2 : De I'’évaluation des alternatives a la décision d’ach:

‘P[ Attitude d’autrui

A

Evaluation des Intension d’achat ] [ Décision d’achat ]
alternatives

—>[ Facteurs situationnels imprévus

Source Kotler.P et Dubois.B, opcit2009, p227.

2.4.1. Attitude d’autrui : C’est I'influence de I'entourage comme la familles amis ayant
un effet direct et important sur la décision finaans oublier aussi les vendeurs et autre

éléments de son entourage du consommateur.

2.4.2. Facteurs situationnels imprévus C’est la seconde source de complication, entre le
moment de planification de I'achat et sa réalisatioe consommateur peut voir son revenu
baissé ou tout simplement le produit indisponitile. fait pour un individu de modifier,
différer ou abandonner une décision d’achat dégendsque percu, du degré d’incertitude et
de confiance qu’il a en lui-méme. Le processus deistbn ne se termine pas avec
I'acquisition effective du produit. Méme apres hat et la premiere utilisation, les sentiments

ressentis sont confrontés avec les attentes qgenommateur a sur le produit.

2.1.5. Le sentiment post-achat

Le consommateur attend du produit une certainsfaation qu’il va comparer avec la
satisfaction qu’il avait prévue. Si I'évaluationt gmsitive, le phénoméne de feed-back peut
alors renforcer la volonté de rachat, adoptiondgiisation a la marque.

Lorsque le consommateur est mécontent de son &cmuisl éprouve un sentiment
d’'incohérence entre ce qu'il pensait du produiteigu’il ressent. A ce moment |a, on parle
alors de la dissonance cognitive. Pour résoudrée cieicohérence, le consommateur
entreprend différentes actions comme de ne plugtacHe produit, le jeter, se faire

rembourser, I'échange.....etc
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2.1.5.1. La satisfaction :

Selon Kotler : 4 a satisfaction est le jugement d’'un client visvisd’'une expérience
de consommation ou d’utilisation résultant d’'unengaraison entre les attentes a I'égard du
produit et ses performance$

Pour Lindon « La satisfaction peut étre comprise en marketwagame le sentiment de
plaisirou de déplaisir qui nait de la comparaisomtre les attentes préalable et une

expérience de consommatist .

D’aprés la définition nous déduirons que la satisba est le sentiment éprouvé par le

client a la suite de Il'utilisation d’un produit oke la consommation d’un service

2.1.5.2. Lafidélité :

Jacob et Keyner (1973) définissent la fidélitélalenaniere suivante : la fidélité
est définie comme une réponse comportementale égiatsar non aléatoire (non
spontanée) exprimée dans le temps, pas une ergitdédisions, considérant une ou
plusieurs marques prises dans un ensemble, eniondtun processus de décisigfl

A partir de cette décision, on constate que lalfid nécessite :

- Un comportement d'achat répété résultant de @lusiantécédents et variables qui se
complétent mutuellement. Trois ou quatre achatcesgifs sont généralement admis
pour qualifier un comportement fidele puis des péeis discontinues d'achat et de non
achat peuvent coexister sans pour autant parlefidgiite);

- Une attitude positive du consommateur qui doiyamr étre contrélé ou orienté. Cette

attitude révéle une perception favorable vis-a-oes I'enseigne, de la marque ou du

produit, différenciant en cela la fidélité du com@ment routinier.

La figurel.3 présente une synthese des différents comporterpeoigbles au stade post-

achat

6 Kotler. Pet Duboit .B, «Marketing managemeitdition; Publi-union, Paris, 2000, p.68.
Y endrevie.J, Levy.J et Lindon.D, « Mercator », étitDalloz, 8™ édition, paris, 2003, P911.
18 Jacoby.D et Kyner .B, “Brand Loyalty Versus Repeatchasing Behavior”, journal of Marketing, 1973,

pages, P45.
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Figure 1.3 : Synthese des différents comportemenpsobables au stade post-achat
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Aprés avoir présenté, un processus de décision lepnipya lieu de mettre un accent

sur le déroulement des étapes et le cheminemerdyra par le consommateur pour aboutir

a sa fin, qui est la consommation de bien ach€etie derniere étape est trés importante dans

le cas ou le consommateur est satisfait il ya wmie fchance de réachat du produit et peut

s’attacher a lui et devenir fidéle, mais si il estatisfait il passe a la réclamation soit par voix

privé ou public c’est dans cette derniére que taprise est en risque de perte de client ou

d’abondants du marché.

® Abdelmadiid. A, opcit, P 86

=
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2.2. Intervenants dans la décision d’achat
Il existe tout un ensemble de personnes qui ppemnti formellement ou
informellement & une partie du processus décisiaunenoins et qui ont des roles différents.
On peut distinguer cing intervenants dans unetsiua’achat :
v Linitiateur : C’est la personne qui pose et suggére pour la prenfiois I'idée d’achat

d’un produit.

v L'influenceur : C’est la personne qui a un impact ou effet d’'urg@fiadirect ou indirecte

sur la décision d’achat ;
v Le décideur : Qui détient le pouvoir d’achat (capacité de payer)
v' L'acheteur : C'est la personne chargée d’exécuter la décisiaohdit ;

v L'utilisateur : C’est celui qui bénéfice de I'achat du produit ‘eillsant pour répondre a

ses besoins et désirs.

Il est devenu indispensable, pour un responsaldeketing et au-dela de la
compréhension du processus d’achat, d’identifiet’@balyser l'influence et le role joué par

chacun de ces intervenants.

2.3. Quatre types de processus décisionnels

Le choix de processus décisionnel dépend de phssfaateur : la nature de produit, le
prix, la frequence d’achat, la familiarité avecpi®duit, le risque percu, les expériences ou
encore le degré d’'implication qui affecte le contparent du consommateur, son traitement
d’'information et sa prise de décision. Ainsi quatypes de processus d’achat sont a
distinguer.

2.3.1. Le processus décisionnel routinier

Ce type est limité en matiere de mobilisation agssources, d’'investissement d’argent
dans la recherche d’information. Le consommateunsaore peu d’efforts physique et mental
puisqu’il s’agit d’'un produit banal et répété. Cgpea de processus de décision est
généralement associé a des produits d’achat coujagés peu impliquant par le
consommateur et a faible risque percu (journalapprentissage du consommateur de ses
expériences d’achat antérieures et sa familiakiez des situations d’achat lui permettent de
prendre une décision d’achat finale (autant rapigeesimple).
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Ce schéma suivant nous démontre un modéle de ddaseprocessus de décision

limité :
Figure 1.4: Modele de base d’'un processus de décision linr
[ Eveil du besoin 1 ‘( Achat de la
) 4 'L marque

Effet de
renforcement
passif

Ensemble de
considération

Source:Abdelmadjid .A, opcit, p90

2.3.2. L’achat impulsif
L’'achat impulsif est un achat spontané, non pi@nifl intervient lorsque le
consommateur éprouve un besoin soudain et presgéld3 étapes du processus de décision,
certaines vont étre réduites ou allégées alordtpugres vont étre completement supprimées.
C’est le reflet de nombreuses tendances individad#lles que I'absence de planification, de
réflexion, de bonne gestion.
L’achat impulsif est plus particulierement assogi€éertaines catégories de produits
(vétement et gourmandises). Il peut étre :
v" Un achat rappelé car il était oublié ;
v' Un achat provoqué par les stimuli présents dangodiat de vente (promotion,
packaging attirant).
2.3.3. Larecherche de variété
Certaines situations d’achat se caractérisent pae faible implication du
consommateur. Tout en maintenant un processus asiate simplifié et limité, il peut étre
facilement détourné envers d’autres marques at\adies un autres choix. Ces changements
de produits ou de marques ne sont pas forcemen@liénsatisfaction du consommateur.
Cette recherche de variété est influencée pareultsiacteurs :
v Une nouvelle option répondant a I'avantage rectée(bhs prix) ;
v' Lorsqu’un consommateur est confronté a des motiifica de conditions habituelles

de ventes (promotion) ;
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v' L’existence de préférences différentes au sein tbyar conduit au choix de multiple
marques (la marque de boisson de marque X poydesnts, la marque Y pour les
enfants) ;

v' Les différentes situations du consommateur condtiaela variété (exemple : une
telle marque de vétement est préférable au quatidiendis qu'une autre aux
occasions de fétes) ;

v' Les conditions d'utilisation peuvent affecter larmee. Par exemple la marque de

margarine utilisée pour les gateaux et celle élipour préparer des plats.

2.3.4. L’achat complexe

Un achat est complexe lorsque le consommateupdsnient impliqué. C’est un achat
réfléchi, c'est-a-dire incite le consommateur ardéotoutes les étapes de maniere extensive
et détaillée. La recherche d’information est éterlduiconsommateur recherche et traite une
multitude d’'informations sur les marques et legdpits. Celle de I'évaluation des alternatives
et soigneusement soupesée. Elle se caractériséa paise en concurrence de plusieurs
marques. L’ensemble de processus nécessite un tdlops, un effort physique et mental et
mobilisation des ressources de la part de consoeumgtar exemple les quelques produits
entrants dans cette catégorie (logement, voiture,...)

Conclusion du chapitre

Comprendre le comportement du consommatelst sieérer chose complexe et

difficile a contréler. L’entreprise doit donner plud’attention et d’importance aux
consommateurs, trouver d’autres moyens qui peuvaciliter de comprendre leur
personnalité, ce facteur important peut étre lentp@ssentiel qui peut expliquer le
fonctionnement du consommateur au moment de I'aohatui serra traité dans le deuxieme

chapitre.
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Chapitre 2 : Le MBTI et Le marketing sensoriel

Introduction du chapitre

On assiste ces dernieres années en Algénmea prolifération des grandes surfaces
et de points de vente qui essaient de se rapprath@onsommateur, du moment ou ces
espaces de ventes proposent pratiquemenmémses références, il est difficile pour un point
du vente de se différencier d’un autre en se basantles produits ou les marques offerts.

Ainsi, on a vu apparaitre des nouvelles techniquas solliciter les consommateurs tels
que : les couleurs pour organiser les étageres diyon, écouter de la musique dans des
magasins de vétements ... etc. Ces techniquestoenstautant de procédés de valorisation de
I'offre aupres des acheteurs potentiels.

A cet effet ce présent chapitre va étre subdiustas sections :

v' la premiére section est consacrée sur le modélelMB%avoir, la théorie de la personnalité
de Carl Jung, les huit fonctions de Jung, et mssskize personnalités du model MBTI.
v' La deuxiéme section va s'intéresser au marketimgaseel, définition et le marketing des
cing sens.
v" Quant a la troisiéeme section est consacre a exglilgurelation entre le modéle MBTI et le
comportement du consommateur.

Section 1 : Le modele Mayers Briggs type Indicator

Pour Carl Juny et selon sa théorie de la personnglithomme appréhende le monde
selon quatre modes (sentimental, penseur, Sensarightuitif). Chacun des modes a une
influence sur les trois autres, méme si I'un D’enttux tend a prédominer, et ce de facon
extravertie (réaction face a des faits Extérieuos) introvertie (réaction en fonction
d’expériences intérieures). Il en résulte donc Itges psychologiques.

1.1. La théorie de la personnalité de Carl Jung :
1.1.1. L'orientation de I'énergie :

L'individu peut extraire son érige de deexvironnement, celui du monde extérieur, et
celui du monde intérieur propre a I'individu, Lesngs du monde extérieur sont de personnalité
extravertie, et le deuxiéme sont de personnalitéovertie. L'énergie des Extravertis est
projetée, dirigée vers les gens et les chosesiextés donc, les Extravertis sont naturellement
plus actifs, expressifs, sociables ; et celle Id@svertis est, a I'opposé, concentrée a l'iatéri

d'eux-mémes et elle interagit fortement avec lpersées, leurs perceptions et leurs réaciions,

! Carl Gustav Jung (1875-1961), psychiatre suidgpecpsychologique » invention publier 1921.
“www.duperrin.com: Dupearin. B« se-connaitre-et-connaitre-les-awgrmbti », mis en ligne le 02/09/2005 a
10 :00, consulté 25/06/2013.
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donc les Introvertis sont réservés, discrets,|seinteragissent un peu moins, quoique leurs
actions soient généralement plus réfléchies.
Ainsi, si vous ne savez pas ce que pandextraverti, c'est que vous ne l'avez pas écoute.
Alors que si vous ne savez pas ce que pense mvénti; c'est que vous ne lui avez pas demandé.
1.1.2. Le recueil d’'information :
Pour recueillir 'information nécessaire, Hinidu soit il fait appel a ses sensations
(les cing sens), soit il fait appel a son intuitidast-a-dire le sixiéme sens. La Sensation est
un processus qui permet d'avoir conscience deorfimdtion sensorielle et qui implique
souvent de répondre a cette information sensorsglles aucun jugement ou évaluation de
celle-ci. L'information sensorielle est par essermecrete et tangible.

Dans le processus Sensation, l'accent essuniéexpérience réelle, les faits et les données,
ce qui fait que les Sensitifs remarquent les [fdés détails et les réalités du monde qui les
entoure, et sont dotés d'un c6té pratique et samdrglement terre-a-terre.

L'intuition est un processus qui permet decgvoir les renseignements abstraits, comme les
symboles, les formes conceptuelles et les senst €’@ne connaissance » intangible de ce que
quelque chose signifie, comme il se rattache a eauthose, ou ce qui pourrait
arriver « possibilité ». On appelle parfois cel#& «wixieme sens », ce qui fait que les intuitifs
sont plus intéresseés par les relations qui exigeime les choses et les possibilités imaginadtfs,
se fient a leur instinct et sont dotés d’'une fanemtrice.

11.3.La prise de décision :

Pour la prise de décision I'individu se pencbit a ses penseées, donc il fait appel a son
raisonnement « la téte », soit il prend la déciginrse référent a ses sentiment « son coeur ».

La penséeest un processus d'évaluation des faits et d'&libo de jugements basés sur des
criteres objectifs. En utilisant ce processus, mauss détachons de nos valeurs et cherchons a
prendre des décisions basées sur des regles gitini@pes par contre le sentimeyst un
processus permettant de rendre des évaluationsssiséce qui est important, ou les valeurs
personnelles, interpersonnelles ou universellescereles fonctions de poteaux indicateurs. En
utilisant ce processus, les situations et les rgnements sont évalués subjectivement.

1.1.4. Le mode d’action :

L'individu passe a l'action, soit par sog@ment « le contrble et la maitrise », soit par la
perception « la souplesse et la flexibilité ».Lagelirs préferent vivre dans un environnement
structuré, ordonné et prévisible, qu'ils peuveerin@ment contrdler, ou ils peuvent prendre des

décisions. Les Percéveurs préferent expérimentantique possible ; ils sont donc tres ouverts
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aux changements. Les Jugeurs sont plutét orgaatstssmels, tandis que les Percéveurs sont

plutét flexibles, curieux et noconformistes.

1.2. Les huit fonctions de Jung :
En appliquant les deux orientations de I'énergid)(Bux quatre processus mentaux (N, S,

T, F), Jung a identifié et décrit 8 fonctions cadiyeis’ :

1.2.1. La Sensation Extravertie $: aime voir, entendre, godter, toucher et sentir le
monde autour d'elle. Elle agit sur des donnéesretex; la et maintenant. Elle se fie au présent
et laisse aller les choses ; sent le contexte imahédétecte les changements et les opportunités
pour l'action ; est amenée a agir sur le mondeighgs accumule des expériences ; recherche
rapidement les réactions visibles et les donnégmeetes ; reconnait « ce qui est »

1.2.2. La Sensation Introvertie S: est captivée par les vibrations que le monde iextér
déclenche en elle. Elle compare les faits a seérexqes antérieures. Elle se fie au passé. Elle
conserve des données sensorielles pour une udilisaltérieure ; reconsidere les expériences
passées ; recherche des renseignements détaitdésdet leurs liens avec ce qui est connu ; se
souvient des impressions conservées ; accumulelaleses ; « ce qui est » évoque « ce qui
était ».

1.2.3. L'intuition Extravertie N ¢ : découvre constamment de nouvelles possibilités dan
le monde externe. Se fie aux flashs de sa consgiept peuvent étre partagés avec les autres.
Elle interprete les situations et les relationgleve les significations et les interconnexions ;
remargue les non-dits et donne un sens a ce quigéndetravers des contextes variés ; traduit
« Ce qui est » par « ce qui pourrait étre ».

1.2.4. L’Intuition Introvertie N ; : découvre constamment de nouvelles possibilités dan
son monde intérieur. Elle se fie aux flashs deisoanscient, qui sont difficiles a expliquer aux
autres. Elle prévoit les implications et probablaetries effets sans données externes ; concoit de
nouvelles facons de voir les choses ; entrevoitrssformations ; obtient une image de sens
profond ou de symboles extensifs ; réalise « ceseua ».

1.2.5. Le Sentiment Extraverti i: cherche I'harmonie avec et entre les persodoes
monde extérieur. Les valeurs relationnelles eucellies sont importantes. Il communique ; tient
compte des autres ; organise les groupes poufasaikeurs besoins et respecter leurs valeurs et
sentiments ; maintient 'organisation ou les vaeale groupe ; essaye de satisfaire les autres ;

définit si quelque chose est appropriéamceptable pour les autres.

* www.escp-eap.netjulien, A., « the research of a new segmentatising the Jungian type », fishier pdf, mis en
ligne 01/01/2008 a 00:20, consulter le 01/06/20013.
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1.2.6. Le Sentiment Introverti k: cherche I'narmonie de ses actions et penséesasec
valeurs personnelles. Il peut avoir du mal a exgrigses valeurs. Il évalue ; considere
I'importance et la valeur ; évalue quelque chogarér des vérités sur lesquelles il est fondé ;
clarifier les valeurs pour obtenir I'adhésion ;idécsi quelqgue chose a du sens et s'il mérite
d’étre défendu ;

1.2.7. La Pensée Extravertie J: a toujours un plan a réaliser. Cherche la logiqua e
cohérence du monde extérieur. Elle se soucie degtaes regles. Elle ordonne ; organise pour
maximiser l'efficacité ; systématise ; appliquddgique ; structure ; vérifie les conséquences ;
contrdle que les normes ou les spécifications tins@ivies ; définit des limites, des directives et
des parametres ; décide si quelque chose marcherou

1.2.8. La Pensée Introvertie T: crée des mondes intérieurs d'idées. Elle chemhe |
logique et la cohérence des idées. Elle se fieracsadlre intérieur, qui peut étre difficile a
expliquer aux autres. Elle analyse ; classe pagoaies ; évalue selon les principes et vérifie si
qguelque chose correspond au cadre ou au modéteivetdes principes sur lesquels quelque
chose repose ; contrdle les incohérenatarifie les définitions pour recevoir plus de psémn.

1.1.3. Les seize personnalités du modele Mayersidgrs type indicator

L'indicateur de personnalité MBTI est dévelopgé Katharine et sa fille Isabel mayérs
a partir de la théorie de la personnalité de CarlgJudans sa catégorie, c’est de loin le
guestionnaire le plus utilisé au monde dans desesatlissi divers que le bilan de compétences,
le développement du personnel, I'évolution de eagri..etc., Comme tous les modéles du
genre, le MBTI souffre de son caractere réducteanicatural méme, tant il est évident qu’'on ne
peut contenir la diversité humaine toute entiéresda6 petites cases, mais c’est aussi le
simplisme de ce model qui le rend populaire car pdut affirmer son appartenance a une faille
et de se positionner par apport aux adtres

Les huit fonctions cité précédemment peuvent aabiner differemment suivant les
personnes, mais il est a noter que chaque indévidiloie préférence pour lI'une d'entre elles, qui le

structure donc : c'est sa fonction dominante.

“|lsabel Briggs Mayers (1897-1979) et sa mére Katlkafiook Briggs Chercheurs américaines ont dévelappé
approche théorique : le modéle MBTI.

> www.idemedia.fr. Damée, F, « le jeu des 16 familles », mis en ligr1/09/2009 a 07 :00, consulté le
01/06/2013 a 1530.
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1.1.3.1. L’administrateur « ISTJ » :

Sérieux, calme, minutieux et concentré, c’est ultaborateur digne de confiance, réservé,
efficace et responsable, il décide ce qui doit fited’'une maniére logique et s’y applique avec
méthode sans se laisser distraire. |l est loyghedint de la tradition, il peut avoir tendancera ét
lent et rigide.

1.1.3.2. Le protecteur « ISFJ » :

Calme, responsable, précis et consciencieux,\hiita avec dévouement pour assurer
ses responsabilités, il a le souci du détail,mMei’harmonie, rendre service et évite les conflits
afin d’étre accepté. Il est fidele, prévenant, pieace mais peut devenir dépendant des autres.

1.1.3.3. Le visionnaire « INFJ » :

Original et persévérant, il sait analyser les naitons des gens, toujours en quéte de sens et
de valeur, il aime se mettre au service du bienncom il a une vision claire des choses, il est
ferme dans ses décisions, décidé dans son actienresse discret et peut se laisser dominer
par I'effectif.

1.1.3.4. Le perfectionniste « INTJ » :

Indépendant, déterminé et critique, il est doténd’'dorte énergie pour défendre ses
idées et atteindre ses objectifs, il a une visidong terme et sait parfaitement organiser son
travail et le mener a bien. Il posséde des critélegés de compétences pour les autres comme
pour lui-méme, il semble alors distant

1.1.3.5. Le praticien « ISTP » :

Observateur calme et réservé, il analgsevie avec une curiosité détachée, il est
spécialiste des relations de cause a effet, du @ret du pourquoi du fonctionnement des
choses, il est capable de traiter avec efficaat@mndes quantités de données pour résoudre
les problemes, parfois imprévisible.

1.1.3.6. Le conciliateur « ISFP » :
Réserve, tranquille, aimable, il est un collabewafidéle qui cherche a éviter les conflits et
n'essaie pas d'imposer ses opinions, il apprécikbkxté tant pour lui-méme que pour les
autres. Il aime avoir son espace a lui, profitefidstant présent sans se précipiter, il a parfois

tendance a se laisser dominer.

1.1.3.7. Le zélateur « INFP » :
Idéaliste, fidéle et discret. Il cherche a vivreaggord avec ses valeurs trés personnelles

et non-conformistes. Esprit curieux, il vit rapidemh les possibilités et sert de catalyseur a la
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réalisation des idées. Adaptable, flexible et totéril veut comprendre les gens et développer
leur potentiel humain, perfectionniste.
1.1.3.8. Le concepteur « INTP » :

Réservé, souple, critigue et analytique, il cherahe explication logique a tout ce qui
lintéresse, il est davantage centré sur les idpmssur les hommes, tres forte capacité a se
concentrer sur la résolution des problemes. Il @raloir des centre d’'intéréts trés precis et
peut parfois perdre de vue les faits.

1.1.3.9. Le pragmatique « ESTP » :

Flexible, tolérant, réaliste, il réagit rapidemeatix situations. Il a le sens de
I'observation, de I'adaptation et surtout du cohc@est un pragmatique gi aime l'action et les
résultats immédiats. Le passé et I'avenir ne ligg8ent pas, il est centré sur ce qui est «ici et
maintenant » il peut devenir activiste.

1.13.10. Le boute en train « ESFP » :

Ouvert, sympathique, tolérant, il se réjouit de ttoet son enthousiasme est
communicatif, il est a l'aise dans les situations demandent du bon sens et du relationnel.il
est toujours en recherche d’interaction et s’adfgutiiement a de nouveaux environnements ou
de nouvelles personnes cherche souvent a séduire.

1.1.3.11. Le communicateur « ENFP » :

Enthousiaste, chaleureux, créatif, il résout awsstignce toute sorte de difficultés et est prét
a aider ceux qui ont un probléme .il collabore l&anient et attend de la part des autres un
soutien. Il fait souvent confiance a ses dons d'owization car I'organisation n’est pas son
fort.

1.1.3.12. L'innovateur « ENTP » :

Vif, ingénieux, doué pour de nombreux domainenggede une créativité incessante et
originale, il aime emprunter chaque fois de nouxeeahemins. |l préfére faire appliquer ses
plans par les autres car le plus souvent, la etadis I'ennuie, il peut négliger les taches
routinieres et se montre versatile.

1.1.3.13. L’'organisateur « ESTJ » :

Pratique, réaliste, terre-a-terre, il s’appuie des données concretes et manifeste peu
d’intérét pour les théories, il met en pratique pss avec rapidité et détermination, prend
soin des détails quotidiens, applique scrupuleusehes procédures. Il peut se montrer trop

précipité dans le jugement et la décision.
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1.1.3.14. Le nourricier « ESFJ » :

Coopératif, consciencieux, chaleureux, il a bestivarmonie et s’emploie a la créer. Il a
un grand souci d'aider les autres de maniére prati concrete, il a besoin d’étre encouragé et
apprécié pour ce gu'’il est, il va jusqu’au bout desses dans les moindres détails. Tendance a
étre conformiste.

1.1.3.15. L'animateur « ENFJ » :

Sensible, empathique, loyal et responsable, il graade capacité a comprendre son
entourage et I'hnumanité.il aime aider les autrel@eelopper leur potentiel, c’est un leader qui
prend volontiers la parole et qui est sensibleatiiiques comme aux éloges.il a des difficultés
a s’arréter, a dire non.

1.1.3.16Le meneur « ENTJ » :

Direct, franc et décidé, c’est un meneur, il esthef de tous les groupes auxquels il
appartient, il résout les problemes, élabore dederyes, planifie a long terme, fixe des
objectifs, il est bien informé et développe congittement son capital connaissances. Son gout

pour le commandement peut tourner a la domination.

Section 2 : le marketing sensoriel
Le marketing sensoriel évoque les cing sens drell@main qui sont le visuel, le godt, le
toucher, et l'ouie, et 'odorat.

2.1. Définition :

Selon Filser, le marketing sensoriel estersemble des variables d’actions controlée par
le producteur et /ou le distributeur pour créemoautdu produit ou du service, une atmosphére
multi sensoriel spécifique, soit a travers la comioation en sa faveur, soit a travers
I'environnement du produit au point de vente »

Le marketing sensoriel se définit ainsi pattilisation des sens afin de Susciter chez le
consommateur des réactions affectives, cognititesoenportementales favorables a l'acte
d’achat.

2.2. Le marketing des cing sens :

2.2.1.Le Marketing Visuel :
La vue est sans conteste le sens le plus soltibiég le consommateur, car il est le plus
stimulé par I'environnement : 80 % des informatigasviennent a 'homme par I'entremise de

la vue. Les entreprises ont rapidement compris Iquehoix des stimuli visuels, tels que la

® Filser.M. « Le marketing sensoriel : la quéte tietdgration théorique et managérialesreyue francaise de
marketing édition rubrique actualités, 2003, p6.
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couleur et la forme, lors de la création d’'un piigdde 'aménagement d’'un point de vente, ou
de la réalisation d'une campagne publicitaire, geuer sur I'attrait pour les marchandises et
ainsi susciter des comportements favorables arépnse (ex: L’achat du produit ou du
service).

Aujourd’hui, les applications du marketing visue sont étendues et les entreprises
portent désormais une attention particuliere aufketse aux motifs, a la brillance, a la
transparence et a la texture dans la communicatitentraduction de leur positionnement par le
logo, la typographie et les emballages. C’est gtefa d’'identification et de différenciation.

Donc, il convient de lui attacher une importe toute particuliére lors d’'une stratégie de
marketing sensoriel.

2.2.1.1. La couleur :
La couleur est devenue un élément de différenciatcontribue fortement a

La réalité subjective du produit, en agissant aurdrception qu’en aura le Consommateur.

Ainsi la couler ou la forme communique desnpesses d’efficacité, de performance et de
qualité. Par exemple :
v La couleur verte pour les pots de yaourt ActividDd@éone
v Pour les boissons : le rouge de Coca Cola, ledddRepsi et le jaune de Hamoud Boualem.

Tableau2.1 : le code des couleurs.

Couleurs Associations positives Association négatis
La passion, le dynamisme, le révolutionnaire, lesta .
Rouge o La guerre, le sang, le feu, la mort, le démon.
masculinité
I'énergie, I'activité, la générosité, la conviviglj Pas d'associations négatives peuvent
Orange , e . .
'ambition. toutefois faire « bon marché ».
Jaune Le soleil, I'été, I'or, la lumiére céleste, l'inteJence, la Le jaune terne exprime la couardise, la
science, I'action, la royauté, I'expansion. trahison, le doute.
Vert Le végétal, la nature, le printemps, la vie, I'agpée, la | Le vert bleu est glacé, agressif et violent, le
fertilité, la sécurité, la satisfaction et le repos vert de gris fait maladif.
La spiritualité, la foi, le surnaturel, la féminité justice, . .
. o . L. p Les valeurs introvertie, les secrets, la
Bleu la rationalité, la maturité, le sérieux, la trarbipgi, la .
D i pénombre.
propreté, I'hygiéne.
Violet La noblesse, la royauté et dignitaire de I'égliae, L’inconscience, le mystére, I'oppression, le
puissance, le mysticisme. deuil, la superstition, la décadence.
Noir Le luxe, la distinction, la rigueur, la dimensiatistique. La mort, le désespoir, I'inconnu.
L’innocence, la pureté, la virginité, la perfectida vérité, . . L
Blanc P 9 P ! Le vide le silence, I'insaisissable.
la sagesse.

Sourcelendrevie.J, lindon .D, « Mercator », édition dunati™@dition , 2003, p277.

|
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Les couleurs sont dotées d’'une forte capacité daramication de valeur et de symboles
(positifs et négatifs), donc I'entreprise doit saamoisir des couleurs qui convient a la catégorie
de leur produit.

2.2.1.2. La Forme:

La forme du packaging d’'un produit, hormis son ctinee pratique, est également porteuse
de symboles forts :

v' La formeovaletraduit dans la parfumerie une idée de souplesde distinction ;
v La formetriangle va a la fois exprimer 'harmonie, le mouvemenitagressivité ;
v' La formerectangle sera le symbole de I'élégance, de la stabilituedynamisme.
v' La formecarré sera le symbole du sérieux, stricts, rigiditéblsta

Certaines formes sont considérées comme virile,utidda féminines et d'autres

vont parler essentiellement aux enfants commeolesesrondes ou étoiles
La symbolique de la forme est trés inguute car elle va permettre de bien cibler teladu t
consommateur.
2.2.1.3. La lumiere :

La lumiére est un complément de la couleur. Elleejsur la perception visuelle d’'un
espace, accentue le rendu des couleurs. Des éttamlestes sur le point de vente ont montré
gu’'une lumiére forte et plaisante incite les consw@teurs a I'achat.

Par exemple : Les lumieres valorisantes dansabmes d’essayage incitent a I'achat.
Les couleurs et la luminosité d’'un paletvente remplissent des fonctions distirctes

v' d'alerte ou d'attention : le magasin doit étre rejppée et remarquable.

v d’attraction : le point de vente doit susciter otéiét, un comportement d’approche du client.

v de bien-étre : cette fonction vise a optimiserdeaditions (I'ambiance) dans lesquelles les
processus de recherche, de sélection et d'achabtusle seront conduites par le
consommateur. Ce bien-étre induit une image pes#ivconduit le consommateur a passer
plus de temps dans le magasin.

v' d’adéquation : de cohérence entre I'offre globalkagente du consommateur.

L’extérieur de magasin remplira les deux premidéoestions (attirer I'attention et susciter
I'intérét du chaland), l'intérieur les deux dermigr
2.2.1.4. Le mobilier :
Le mobilier est un autre élément essentiel danséfexion de I'agencement d’'une

boutique. Les matériaux tel que le verre et letjgjas peuvent gagner en clarté car ils laissent

"Rieunier. S, « Le marketing sensoriel du poinveiete », édition dunod, paris, 2004, pp128-129
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passer la lumiére et donne une impression de i@amspe .Ainsi, la perception du
consommateur doit étre le point de départ de toétiexion marketing, car c’est sa vision
subjective du produit qui va décider de son acheltht, et non la réalité objective.

2.2.2. Le marketing sonore :

Les travaux pratiqgues sur l'ouiealégent assez anciens, ont connu un regain de
popularité ces derniéres années alors qu’'un intaggtjué a été porté sur  l'influence de la
musique d’ambiance dans les environnements comawareit celle des annonces publicitaires.

2.2.2.1. Le produit :

Dans plusieurs situations, le son qu’émeproduit permet a une entreprise de renforcer
son positionnement, de se différencier de ses cmTds et de renseigner le consommateur sur
les propriétés intrinseques de ses produits, notrheur leur qualité et leur performance.

Par exemple :
Le bruit d’'une portiere d’'un véhicule de ludevrait étre franc et sourd afin d’étre cohérent
avec une image de luxe et de solfjiié
Les gens sont capables d’induire e go’émettra un objet, et ce, en regardant ses
caractéristiques physiques. Dans le cas ou le béeit du produit ne correspond pas a ses
attentes, le client est non seulement désagréabtesuepris, mais il transfére ce sentiment
négatif a I'objet lors de son évaluation.
2.2.2.2. Le lieu de vente :
L'utilisation du son et de la musique sldéas surfaces commerciales n’est pas récente. Les
objectifs principaux de cette utilisation sont
2.2.2.2.1. Les objectifs affectifsla musique correspond aux godts musicaux deatsli
afin de leur procurer du plaisir et elle est enpppéur créer une gaité chez le visiteur.
2.2.2.2.2. Les objectifs cognitifsLa musique doit donner une indication au clsmntla
cible du magasin en termes d’age (jeune ou sémer¥exe (femme ou homme) et /ou de
catégorie socioprofessionnelles (magasin poputaireélectif).
2.2.2.2.3. Les objectifs comportementauxla musique doit ralentir le rythme de la
visite du magasin, détendre ou contraire, donnedymamisme et une énergie au client

gui adapte ensuite son temps passé en foncticanmedique ; La musique doit

®otler. P ,et dubois.B , « marketing managemesdition pearson ,£3°édition ,2009,p215.
°Rieunier.S, opcit , p50.
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contribuer aux achats d’'impulsion en permettantiant de s’extraire du réel au moyen
de I'ambiance du magasin.

Evidemment, la musique peut également avoicaté répulsif assez puissant pour éloigner
certaines personnes. En d'autres mots, l'univero®o de la marque peut étre construit de
maniere a dissuader d'y entrer les passants qucomespondent pas aux caractéristiques
sociodémographiques visées par le magasin.

2.2.2.3. La publicité :

La publicité a la radio et a la télévision est uoyanm tres utilisé par les industriels, dans ce
cafouillis de bruits publicitaires, il devient impant de sélectionner une voix d’annonceur qui
saura capter et retenir I'attention des auditeDes1s le méme ordre d’idées, la voix peut jouer
un réle important dans le développement de l'atét@a I'égard de la publicité et donc, par
extension, a I'’égard de la marque .Deux élémempeitants a considérer dans la communication
d’'une publicité sont la hauteur de la voix (grawae @pport a aigué) et le rythme de la parole de
I'annonceur. En effet, les voix graves sont haltiéneent évaluées plus favorablement que les
Voix plus aigués.

Par exemple lorsque les auditeurs sont capdelesconnaitre la voix d’une célébrité dans un
message publicitaire, leur attitude a I'égard denéaque est influencée par leur attitude envers la
célébrité.

2.2.3. Le marketing olfactif :

On a tous au moins une fois vécu I'expérience @'éttiré dans un restaurant, dans une
boulangerie, ou méme dans une boutique grace aemr®gropagées. Ces odeurs déclenchent
inconsciemment tout un processus eémotionnel paduiseEle consommateur en lui permettant
de sentir le produit avant de I'acheter, car tolgetudes consommateurs montrent que I'odeur
est le premier vecteur d’achat.

Exemple e fabricant ISIS a lancé un produit du vaisselESlliquide aux aromes du citron,
pomme,...etc.

2.2.3.1. Communication dans le domainactif :

Aujourd’hui, le marketing olfactif est de plus elug visible dans la communication d’'un
produit au méme titre que la vue et I'ouie. L'otfhapporte une sensation de bien —étre et de
plaisir, cependant le caractére plaisant de l'odgast pas la seul dimension a prendre en

compte : il faut quelle soit cohérente avec sesdsions utilitaires et symboliques.
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2.2.3.2. Distribution point de vente

Plusieurs objectifs sont possibles pour les magaSin

2.2.3.2.1. Attirer l'attention :

Une odeur constitue un puissant moyen d’attirdtdidgion. Boulangers et restaurateurs le
savent bien et profitent des odeurs liées a letivigec En orientant leur four sur la rue, ils
parviennent a dépasser les limites d'un espace ewvomh souvent réduit. D’autres secteurs
d’activités sont aussi intéresses par cette capdes odeurs a attirer I'attention.

Exemple : Hollywood Chewing-gum a permis de monttefficacité d’'un Diffuseur de
senteur installé au sein du rayon. Chaque foigrgalient passait a proximité, Une bouffée d'air
parfumé & la menthe était envoyée, Cela avait pedtaccroitre les ventes de 10% a 25%

2.2.3.2.2. Apporter un confort dmbiance

Le confort devient un argument de visite. L'utitisa de senteurs d’ambiance est une
réponse aux problémes de nuisances olfactivese@usimple confort apporté par ces parfums,
certaines senteurs sont en mesure d’agir directesugrie bien-étre de la personne et sur son
comportement. En effet, on distingue les senteimautantes des senteurs apaisantes.

2.2.3.2.2. Créer une signaturactive

Compte tenu des spécificités de la mémoire olfactoertaines entreprises trouve dans
I'odeur un formidable moyen d’évoquer leur marqukeer identité.

Par exemple : chez « Nature et découvetteune odeur de cédre est diffusée. Ainsi au fil des
années cette odeur lui est associée.

2.2.4.Le marketing Tactile :

Le but de marketing tactile esiege consommateur se sente a laise :
toucher des produits, une bonne tempérapwssibilité de s’'asseoir et matieres
Agréables dans le magasin.

2.2.4.1. Chez le produit :

La prise en main du produit est devenuegeste incontournable dans le Processus
d’achat. Le toucher crée une familiarit¢ avec wodpit ou un magasin. Cette tendance
conduit les industriels a rechercher des n@abé et des formes a effet. Un choix

judicieux des matériaux utilisés doit donmgwvie de prendre le produit, de le consommer.

%Rieunier,S., opcit, p113.
Ydem, p108
%otler, P. et Dubois, B, opcit, p215
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Par exemple :

v' Arthur Martin, le fabricant d’électroménager,ropose pour certains de ses
réfrigérateurs, une poignée en bois, matiéaturelle et chaude, pour une saisie
plus agréabf®.

v De méme, au restaurant, le poids des cavednipulés, I'épaisseur des verres
touchés, le confort d’une chaise, la texture degiet¢es... participent largement aux
plaisirs du repas.
2.2.4.2. Pour le packaging :

La méme tendance se développe dans le domaineemdllage, notamment dans les
secteurs de I'agroalimentaire et de la cosmétigge.consommateur ne peut ni godter, ni
essayer le produit, la forme et le matéride I'emballage devront donc donner envie
d’acheter le produit.

Le marketing visuel et le marketing tactile sties complémentaires. lls concourent a
ameéliorer les qualités sensorielles du prodetit a créer une identité forte autour d’une
marque.

2.2.5. Le marketing gustatif :

Le godt est un moyen efficace de différenciati@s groduits. C’est pourquoi les
laboratoires s’efforcent de plus en plus dengrendre le mécanisme du golt, de déployer
de nouveaux godts et de développer de nouvelleadéagies dans le domaine agroalimentaire.

Par ailleurs, le marketing gustatif est frequemmaitisé par les entreprises durant leurs
campagnes de promotion.

Par exemple : les producteurs viennent souvenposer leurs nouveautés dans les
grandes surfaces par le biais de dégustations.

Ces dernieres sont habituellement trés appréceéesahsommateurs qui, en étant séduits
sur le coup, sont plus enclins a acheter le prodRérmettre a un consommateur de godlter les
aliments est, la plupart du temps, primordialur une entreprise, particulierement lorsque
son image de marque ou sa notoriété ne pastencore établies.

Pour leur part, certaines entreprises de ifdees ont pu se différencier de leurs
concurrents grace au marketing gustatif .

Exemple : Aprés les plantes aromatiques, l'univéesitaire voit arriver de nouveaux

parfums comme l'eucalyptus de Colgate herbel.

 Kotler.P et Dubois, B, opcit, p216
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Section3: La relation entre le MBTI et le comportenent du

consommateur

3.1. L’approche attitudinale du consommateur
Les attitudes permettent a un individu de megétneplace des comportements cohérents a

I'égard d’une catégorie d’objets similaires et’d pas a réinterpréter la réalité a chaque fois. Se
attitudes lui fournissent une structure d’accuarilméme temps, elles introduisent une rigidité de
comportement car elles évoluent lentement. Uneeprite a donc avantage a adapter ses
produits aux attitudes préexistantes plutot quercher a les transforntér

Les trois composantes (conative, cognitive, affegtde I'attitude sont importantes, mais
leur importance relative varie en fonction du dedgémotivation du consommateur par rapport a
I'objet.

Les chercheurs qui se sont attaché a I'étude disdas ont développé le concept de

hiérarchie des effets pour expliquer I'impact i¢ldés trois composarits
Figure 2.1 : trois hiérahies d’effet

» Hiérarchie d’apprentissage standard.

Attitude fondée sur Ig
traitement d’informations
Comportement cognitives.

» Hiérarchie de faible implication
Attitude fondée sur des
Comportement > Affect processus d’apprentissages
comportementaux

» Hiérarchie expérientielle

A 4

A 4

Attitude fondée sur 4

consommation hédonique.
Comportement

Source :Denis Darpy, Pierre Volle, comportement du consaeur, concepts et outils, dunod 2003 p206.

“Kotler.Pet Dubois.B, opcit, p224
®Darpy.D et Volle. P, « comportement du consommaieamcept et outils », édition dunod, 2003, p206.
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3.1.1. La hiérarchie d’apprentissage standard :

Le choix d’'un produit s’apparente pour tout consateur a un processus de résolution de
problemes. Tout d’abord, il se fait une opinion kuproduit en intégrant des connaissances sur
ses attitudes significatives (cognition), enstliltéyalue ces opinions et se forge un point de vue
sur le produit (affect) et avec le temps le consamenr adopte un comportement approprié en
achetant le produit.

La hiérarchie d’apprentissage standard supposeleqaensommateur soit tres impliqué
lorsqu’il prend la décision de faire un achat. €eptersonne est préte a rechercher des

informations, a pondérer les alternatives qui s&ft a elle et a prendre une décision réfléchie.

3.2.2. La hiérarchie de faible implication :

Dans la hiérarchie de faible implication, le consmaeur n'a pas de préférence marquée
pour I'une ou l'autre des marques, se contentamt €hible niveau de connaissance des produits
dont il se fait une opinion en les utilisant oulem consommant.

L’attitude intervient par le biais d’'un apprentiggadu comportement au cours duquel le
choix du consommateur est renforce par les expggerbonnes ou mauvaises, liées au produit
apres leur achat.

Pour les marketeurs, il est difficile d’'admettreedas consommateurs n’aient pas envie de
traiter des informations compliquées, liées auxgues, mais qu’ils sont plutét guidés par des
principes d’apprentissage du comportement et régundie facon élémentaire a des stimuli tels
gue la promotion sur le lieu de vente, des embadlaplorés, etc.

Le paradoxe de limplication se trouve la, moinspi®duit semble important pour le

consommateur, plus les stimuli marketing utiliséarde vendre doivent étre étudiés.

3.3.3. La hiérarchie expérientielle :

Dans la hiérarchie expérientielle des effets, l@3sommateurs agissent en fonction de
leurs réactions émotionnelles. Les attitudes peugtr fortement influencées par les attributs
intangibles d’'un produit, tels que la publicité,dem des marques, le packaging ou encore le
cadre de I'expérience.

Les attitudes sont affectées par les motivatiom®higues du consommateur, telles que les
sentiments vis-a-vis du produit ou le plaisir quiedpportera son utilisation. Méme les émotions
exprimées par le responsable de communication wrimpact. Un message transmit par des

personnes heureuses améliore notre attitude vis-@avproduit.
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3.2. Les facteurs psychologiques et les huitictions de Jung

3.2.1. Les fonctions extraverties introverties dankapprentissage :

L’'apprentissage du comportement du consdeumaest développé par la théorie
béhavioriste, cette derniere repose sur le faitlgusonsommateur répond a des stimuli d’une
maniere involontaire, possede des repenses dansesmit et donc il fait recours a sa
personnalité intérieure, ce qui correspond a latfon introvertie, & 'opposer de la théorie
cognitive qui suppose que l'individu accumule égériences, ces derniéres sont extrais de

I'extérieure , ce qui correspond a la fonctionraxertie .

3.2.2. Les fonctions sensations intuition dans laepception :

La perception est un facteur psychologigue influence sur le comportement du
consommateur, l'individu recoit de l'informationrpéantermédiaire de ses cing sens ; ensuite il
traite et interprete cette information recue d’texgon qu'il lui est propre et d’aprés Carl Jung les
individus percoivent de l'information selon leunsation ou leur intuition, ceux qui interpréetent
I'information selon leur sensation, sont plutétliste , logique dons la maniére dont il traite et
interpréte les informations ce qui fait que lessmnmateurs cherche simplement a satisfaire
leur besoin par ['utilité principale du produitampcontre ceux qui traite de I'information selon
leur intuition sont plutdt imaginatif , et donc cesnsommateurs cherchent la nouveauté et

I'originalité dans un produit.

3.2.3. Les fonctions pensées sentiment dans laggride décision :

La prise de décision dans le processus d’achabdsotnmateur est I'étape finale durant
laquelle le consommateur passe a I'action d’acdant il choisit une marque selon sa raison ou
ses sentiments, quand un consommateur est conftamé multitude de marques, il effectue un
choix selon son degré d’attachement a une marqaeicenrrespond a la fonction sentiment ; le
consommateur fait son choix selon ses émotionsmaé@pport a un produit qu’il a I’habitude
d’acheter. Contrairement a un consommateur quidodexs décisions réfléchis avant de faire son
choix d’acheter ou de ne pas acheter le produt jlcompare entre les marques selon les prix,
la qualité et I'efficacité et donc il peut étrelirdncé par les autres, bouche a oreille,.....etc.

3.2.3. Les fonctions jugement perception dans leyst de vie :
Pour les marketeurs le style de vie esteyére tres important pour la compréhension du

comportement du consommateur, car ce dernier aimisic les produits qui correspond a leur
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valeur et leur mode de vie, selon la fonction jugetnl’individu mene une vie organiser et
planifier, et donc c’est un consommateur qui préwas achats a I'avance et donc ils peuvent
étre fixée par selon son salaire ou le nombre danalle, contrairement & un consommateur
doté d’'une personnalité souple et flexible, il eftee ces achats d’'une maniére provisoire, il n'as
pas lintention d’achat mais il peut soudainemaemit attirer par un produit, ce qu’on appelle un
achat impulsif.

Conclusion du chapitre

Le model MBTI s’intéresse a la personnalig lthdividu et définit des caractéristiques
spécifigues a chaque personnalité, simplifier emeseatégories baser sur les huit fonctions
principales de Carl Jung a savoir I'extravertiel'trovertie, la sensation et [Iintuition, la
pensée et les sentiments ,jugement et perceptont@us des éléments important qui refletent

le comportement du consommateur a savoir 'apssage, la perception, la prise de décision, et
le style de vie .
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Chapitre3 : présentation du secteur du PLF et I'’enquéte

Introduction du chapitre

La revue de la littérature effectuée dans les tppemiers chapitres nous a permis de
mieux cerner le champ conceptuel autour du compemé du consommateur, le
comportement de fidélité, ainsi que le model MBTbutefois, cela ne suffit pas pour
répondre totalement a la problématique posée aut débce mémoire.

Pour réaliser notre travail et répondre aeatpjectif, qui est de déterminer la relation
entre le la personnalité du consommateur et leyisodous avons opté pour I'utilisation de
'un des éléments des études de marché, en I'eamerl’enquéte par sondage a travers un
questionnaire.

A cet effet, nous avons subdivisé kspnt chapitre en trois sections :
v Dans la premiére section, nous allons présentemdeché laitier en Algérie
généralement et a Bejaia particulierement.
v' La seconde section nous aborderons la présemtako I'entreprise Tchin-
lait/Candia.
v" Quant a la troisieme section sera consacré a laauélogie de I'enquéte
Section 1: Présentation du marché laitier en Algéa
La tension plane de nouveau sur l'industrie lagtien Algérie. Alors que la demande
nationale en lait et dérivés est couverte a plud0dé par les importations. Continuellement le
marché algérien connaitre une demande supéridiaffee. Ou le reste des besoins de
I'Algérie en lait, estimés a plus de 3 milliards ldees par année, a été assuré par le recours
aux importations massives

1.1. La notion du marché

A lorigine, le terme de marché décrivait I'endroili acheteurs et vendeurs se
rencontrent pour échanger leurs marchandises. Asl &onomique, le marché est le lieu de
rencontre de l'offre et de la demande. Au sens cantial large, le marché comprend tout
I'environnement d'un produit ou d'une entreprideurnisseurs, clients, banques, Etat,
réglementations, technologie. Au sens commerciaditetle marché est I'ensemble des
consommateurs d'un produit sur un territoire géagrpue délimité et sur un laps de temps
précis.

Aujourd'hui, pour les économistes, la notion deahérfait référence a I'ensemble des

vendeurs et acheteurs concernés par I'échangerduit ou d'un service.

! Lakhdarie. H, « Le comportement stratégique deisegegntreprises dans un contexte de transitiorwas du
secteur laitier en Algérie », thése doctorat, 1811, P 179.
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C'est ainsi qu'on a par exemple les marchés th,lEs marchés des consommateurs,
les marchés des ressources, les marchés des fbyriles marchés des intermédiaires. Dans
ces différents types de marché, on assiste awesl'#changes qui lient ces différents acteurs.
Les fabricants acquierent ce dont ils ont besoin lss marchés des ressources, qu'ils
transforment en produits, services ou systemesugeadx intermédiaires, Ces acteurs vont se
charger de les commercialiser auprés des consomrsateEtat achéte des biens avec des
ressources qui lui procurent les impots, pour kesisformer en services publics. Les
professionnels du marketing désignent souventligsts par le terme de marché. On utilise le

mot secteur pour décrire 'offre et on réserveiadumarché a la demande.

1.2. Le marché des produits laitiers en Algérie
Du coté de la demande de produits laitiers fraigohsommation, en Algérie, a toujours
connu de fortes croissances, notamment apresdesgnes années de l'indépendance.

Cette situation s'explique, d'une paat, yn recours massif aux importations et d'autre
part, par une politique de subvention et de soudEsprix a la consommation. En termes de
niveau de consommation et par rapport a la popumalgérienne, le marché potentiel est le
plus important de la région du Maghreb, Avant 1980production et la commercialisation
des produits laitiers étaient monopolisées parldseprises de I'Etat & travers trois offices
régionaux au moyen d'une forte importation de peutl lait. L'entreprenariat privées avait
connu un essor a partir de 1995, date de l'adoplioprogramme d'ajustement structurel et
des premiéres dissolutions des grandes entreiggisiues.

Les unités laitiéres privées algériergtagent de petite taille, de propriété et de gesti
familiale, I'Algérie avait ouvertement, contrairemex la Tunisie et au Maroc, incite a la
consommation de lait et des produits frais au pexgrandes dépenses et en dépenses a
I'amélioration des processus de production, Ceitdite d'acces au lait a permis d'atteindre
des niveaux de consommations considérables qui apotés dans les habitudes des
consommateurs, méme les ajustements structuretgptéed en 1991, puis 1994 et 1995)
d'élimination des subventions et de libéralisatits prix n‘ont pas vraiment influencé les
niveaux de consommation, Les années 2000 ont gguges par l'arrivée des multinationales
a travers des partenariats. Deux expériences énpaticulierement réussies: Danone a

racheté 51% du capital de Djurdjura, leader loegbbduction de Yaouiri

*http://www.prodinra.inra.fr/prodinra/pinra/data/2005/PROD2007834cdOae_20070525114105122.pdf.p13
Mars 2013 a2 12.15
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Candia est rentrée en partenariat avec Teltinpour la production et la
commercialisation d'une large gamme de lait soubatiage Tetra pak. L'essor spectaculaire
du secteur privé avait modifié la configurationrdarché (plus grande diversité des produits
laitier). De nouvelles exigences sont apparuesqualité du produit, son design et sa
disponibilité dans les points de ventes.

Actuellement, la production laitiere algémne se base, dans une large mesure, sur la
transformation de lait en poudre importé. Ce quistitue, un probleme de dépense vis-a-vis
des importations pour assurer I'approvisionnemantnatiere premiere. En effet, la facture
annuelle d'importation de lait représente 22% dgmrtations alimentaires totales du pays.

En 2008, I'Algérie a dépensé prés de 1,3 milliaedddllars pour I'importation de lait
alors qu’en 2009 cette facture a été ramenée andbidns de dollars grace a la baisse
sensible des cours sur le marché internationad. &ltteint 52 millions de dollars en 2010.
Un autre probleme est a poser; le retard consitdd I'Algérie en terme de canaux de
distribution; la grande distribution étant & saadst primitif.

Le secteur laitier en Algérie regroupecheptel d’environ 34 500 vaches dont 13 600
vaches laitieres, réparties sur 3 500 exploitataiakevage, et un réseau de 11 laiteries d’'une
capacité de transformation de 344 000 litres par joLa filiere dispose de dix sept
collecteurs, neuf centres de collecte ainsi qu'wo®pérative agricole, de dimension
nationale, vouée, en raison de ses propres dasagbnnvestissements qui S’y operent, a

constituer la locomotive du développement agritmtar’.
1.3. Le marché des produits laitiers a Bejaia

Concernant la production de lait, la wilaya de Bej fait un bond remarquable ces
derniéres années. D’une faible production estim&g millions de litres de lait en 2003/2004,
elle a atteint une quantité de 41 millions de $itdirant la derniere campagne (2011/2012).
Vu que la demande locale est estimée, selon notnee, a prés de 75 millions de litres, la
possibilité d’arriver a la satisfaction de cettemd@de dans un futur tres proche est tres
probable.

Cette performance est essentiellement due a laeniggace des mesures incitatives de
I'Etat, matérialisées par l'aide de 12 dinars @ & la production, de 5 dinars par litre a la
collecte de lait cru ainsi qu'a la transformatiofade a I'acquisition des équipements et de

cheptels.

*nhttp://www.reflexiondz.net/La-filiere-agroalimentaien-Algerie_a21396.htmMai 2013 3 12h12
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Grace au facteur climatique favorable -forte phgité- les riches paturages conjugués a
un potentiel humain, matériel et organisationnseasmportant ainsi qu’a un bon circuit de
commercialisation ont participé au développement lalefiliere. En outre, la wilaya,
bénéficiant, a l'instar d’autres régions, d’'un impot soutien de I'Etat, (120 millions de
dinars en 2011 pour 120 bénéficiaires), a pu coiserd ses objectifs.

Le secteur laitier & Bejaia est tres attractifirples investisseurse lait en sachet se
fait de plus en plus rare dans plusieurs locatié8ejaia. Les habitants exacerbés par cette
éniéme crise de lait dénoncent cette pénurie quoh® directement les bourses des ménages
qui se voient dans I'obligation de se rabattrelsuait en poudre qui est beaucoup plus cher.

Ce produit de large consommation, qui était aderadl bien maitrisé par l'industrie
agro-alimentaire nationale, vient a manquer quetidement dans les étals des épiciers. Et ce,
méme dans des villes comme Bejaia, El Kseur, SidhAAkbou, pour ne citer que celles-la.
A Amizour, qui compte une usine de conditionnengntson territoire, le lait est aussi rare
gu’ailleurs

L'offre quotidienne de lait subventionné ne répphgs aux besoins exprimés a Bejaia.
La wilaya connait une pénurie de ce produit dedatgnsommation. Alors, le choix du
procédé UHT résulte du fait que le lait existantAdgérie est un lait frais pasteurisé, il
requiert la continuité et la non rupture de la obatle froid, depuis son conditionnement
jusqu’a sa consommation finale, en passant parsgmkage et son transport. Et les années
1990 a soutenu la création de plusieurs entreppgeées, tel que Tchin Lait qui constitue
une laiterie moderne, construite sur une superfatede de 3.000mz2. Implantée, a I'entrée de
la ville de Bejaia, Tchin-Lait produit et commeil@a le lait longue conservation UHT (Ultra

Haute Température) sous le label Candia.

Section 2 :Présentation de I'entreprise Tchin-lait/Candia

L’entreprise Tchin-lait/Candia implantée sur I'@rc site de la limonaderie Tchin-
tchin, a I'entrée de la ville de Bejaia, Tchin-Lgitoduit et commercialise le lait langue
conservation UHT (Ultra Haute Température) soudalel CANDIA ,Tchin-Lait est une
société privée de droit algérien, constituée jgudment en SARL, elle est dotée d’'un capital
social de 1.000.000.000 DZD, détenu majoritairenpamtM.Fawzi BERKATI, gérant de la
société, Tchin-Lait emploie 412 personnes (dontf&@@mes). 10% d’entre eux sont des
cadres, 37% des agents de maitrise et le restelesrigents d’exécution.
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2.1. Historique de I'Entreprise
Tchin-Tchin était, a l'origine, une entreprise féiale, spécialisée dans les boissons

gazeuses depuis 1952.elle a, de ce fait, capitalisé longue expérience dans le
conditionnement des produits sous forme liquidaniivée des grandes firmes
multinationales sur le marché des boissons gazeetsés multiplication du nombre de
limonadiers locaux I'a contraint a réviser sa &t ; d’ou I'idée d’une reconversion vers le
lait UHT, qui a donné naissance a Tchin-Lait.

La marque Candia est présentée en Algérie depuisiepks années grace a ses
exportations de lait liquide, stoppées en 1998tesai une hausse importante des taxes
douaniéres, Le lait en poudre Candia et surtoutaegpagnes publicitaires, appréciés par la
population algérienne, ont largement contribué adworiété de la marque sur le territoire
algérien durant les années 1990.Plusieurs indlsstigériens se sont spontanément adresseés
a Candia afin de se lancer sur le marché du laitprojet de I'entreprise Tchin-Lait a retenu
I'attention de Candia qui I'a choisi. On est en 289 une franchise Candia est née en Algeérie.

2.2. Contrat de franchise Candia/tchin-lait
N’étant pas laitier de tradition, TchinH.a opté pour un partenariat avec CANDIA,

leader européen du lait. Candia, c'est 40 ans déegpce dans le traitement et le
conditionnement du lait ce contrat de franchisesinigen de plus qu’'un partenariat entre
I'entreprise Tchin-Lait et CANDIA, ou chacune deartes trouve son intérét : CANDIA
peut, grace aux contrats de franchise, étendredeeh@ et la notoriété de ses produits a
I'échelle internationale ; Tchin-Lait, quant a eljgeut bénéficier du savoir-faire CANDIA
pour produire des produits de bonne qualité quplds, sont déja bien connus du marché.
Voici, a titre d’exemple, certains engagementsdies parties dans ce contrat de franchise :

2.2.1. Engagements du franchiseur (CANDIA)
L’engagement le plus important de CANDIA est, sdosite, le fait d’autoriser le

franchisé a produire et vendre ses produits sousaajue CANDIA ; de ce fait, il pourra
bénéficier de la notoriété internationale de cetéeque, de plus, CANDIA s’engage a fournir
I'assistance nécessaire au franchisé, pour laciiiwn et la commercialisation de ses produits
en Algérie.

Cette assistance se matérialise, tant sur le pdmigque que sur le plan commercial :

2.2.1.1. Surle plan technique

v' Assistance au franchisé en ce qui concerne legg@éscet techniques de fabrication ;
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v' Faire bénéficier le franchisé de I'expérience de NDMA pour le choix des
eéquipements et des approvisionnements ;

v' Assistance au franchisé pour la mise en ceuvre dudde de la qualité des matiéres
premiéres, de 'emballage et des produits finis.

v' Mettre a la disposition de Tchin-Lait toute innawattechnologique développée par
Candia (nouveaux produits, nouveaux emballagesjeli@s techniques de fabrication
et de contrble qualité, etc.).

2.2.1.2. Sur le plan commercial/Marketing

v Assistance pour I'élaboration de plans marketingpetpagnes de communication.

v Le franchisé bénéficie de I'expérience internatieren commercialisation, marketing
et merchandising de CANDIA ;

Pour assurer cette assistance, CANDIA s’emgagnvoyer en Algérie un ou plusieurs
membres qualifiés de son personnel a des péridaasies de I'année et, aussi, a accueillir et
former, dans ses usines en Europe, le personrfeduichisé.

2.2.2. Engagements du franchisé (tchin-lait)

En plus des redevances annuelles (royalties rapedgeun certain pourcentage du chiffre
d’affaires) et du droit d’entrée que le franchis#@t gpayer aprés la signature du contrat, le
franchisé doit prendre d’autres engagements qupout but de préserver I'image de marque
de CANDIA ou de se prémunir de toute concurrendeyaée aux produits CANDIA.

Nous pouvons citer quelques-uns de ces engagements

2.2.2.1. Contréle de la qualité La préservation de la notoriété et de I'image degua
CANDIA est un point primordial pour CANDIA. Pour tte raison, le franchisé se doit de
respecter certaines contraintes concernant le @entte la qualité de ses produits. En
conséquence, il a été convenu que :

v' Toutes les matieres premieres, les ingrédientgrndmllages et les accessoires utilisés
par le franchisé, pour la fabrication des prodGi#\NDIA, doivent étre conformes aux
normes de qualité prescrites par CANDIA.

v' Le franchisé doit s’assurer de I'accord préalabée @ANDIA sur le choix des
fournisseurs d’équipements et de matiéres premi€®BIDIA se réservant le droit de
refuser l'intervention de tout fournisseur s'il ies¢ que celui-ci est de nature a
compromettre le niveau de qualité ou de produétiekigée pour les produits
CANDIA.
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2.3. Organigramme et présentation de la laiterie Tchi-lait

2.3.1. L’organigramme :les ressources de tchiait sont organisées suivant une compc
de (08)fonctions principales assurées par (07%time (voir annexe

2.3.2. Présentation de la laiterie deTchin-lait

Tchin-Lait est une laiterie moderne, construite sur un@edicie totale de 6.000mr
comprenant :
v' Un atelier de production: reconstitution du lait, traitement thermique
conditionnement.
v Un laboratoire : pour analyses micro biologiques eysico-chimigues du lai
v' Les utilités : Chaudiéres, station de traitement des eaux, COSBMES groupe
électrogénes, onduleurs, station de fi
v' Administration Générale : Direction générale et administration, Directioarketing
et vente, Direction quité, Direction achats et approvisionnements, Dicgcfinances
et comptabilité.
v' Dépbt de stockage des produits fin : pouvant contenir prés de 3 millions de litr
Ce dép6t sert aussi de plateforme d’expéditiony pedivraison des distributeurs,
travers tout le territoire nation

2.3.2.1. Lagamme de produits Tchir-Lait

Figure3.1l.les caractéristique du lait UHT

Sain Peut se
et qui ne conserver hors
tourne pas du frigo

Pratique et
prét a étre
consommé

Lait de qualité

SOURCE : données de I'entreprise tcHamt 2012

Le lait constitue I'un des produits de base deenaiimentation. Il apparait comme
produit indispensable a la santé, source de vieleecroissance, possédant des ve
nutritionnelles spécifiques et trés bénéfiquegaiculier sa teneur en calcit
Le lait représente I'un des plus importants maraeéd’univers alimentaire. L’Algérie e
I'un des plus grands importateurs mondiauxlait ; elle représente un marché de plus ¢
milliards de litres/an, soit 100litres/habitant

Le choix du procédé UHT (lait traité a Ultra Haufempérature, permettant u
conservation longue durée hors chaine de froid)lteeslu fait que le lait existant en Algé
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est un lait frais pasteurisé, il requiert la couii@ et la non rupture de la chaine de froid,
depuis son conditionnement jusqu’a sa consomméitiate, en passant par son stockage et
son transport. Or, la température peut atteindse4l@®C en été dans les régions Nord de
I'’Algérie et plus dans les régions du sud. La neeeplace et le respect de la chaine de froid
nécessitent une organisation tenant compte deudecdurée de conservation du lait et une
flotte dotée de camions réfrigérés, ce qui n'esth@bituellement le cas :
v le lait pasteurisé est parfois vendu au consommateme température deux a six fois
supérieure a la température exigée par la legsidti6°C).
v la chaine de froid est quasi inexistante chez failtnt et souvent défaillante chez le
distributeur et le producteur.

2.3.2.2. Avantage du lait UHT CANDIA

v Lait liquide, longue conservation.

v' Pas besoin de le faire bouillir, il est déja préeanploi.

v" Peut se conserver en dehors du frigo (stérilisé JJHT

v" Bouchon hygiénique — protége le lait des odeurs.

v" Ouverture et fermeture facile.

2.3.3. Les produits CANDIA
La gamme de produits Tchin-Lait est constituéeelgment de :

2.3.3.1. Lait longue conservation Conditionné en emballage Tetra Pak ou Combibloc
Llitre :

v Lait stérilisé UHT (Ultra haute Température), pelliment écréméyvoir ANNEXE
N°1), a dominante Bleue. Existe aussi en conditionnél@cl pour toute la famille,
Candia partiellement écrémé, « Garantie de qualitdous procure chaque jour les
protéines, le calcium et les vitamines nécessames bien démarrer la journée.

v Lait stérilisé UHT (Ultra haute Températur&NTIER, (Voir ANNEXE N°2), a
dominante Rouge. Le lait ENTIER de CANDIA contiemitant de matiere grasse
gu’un bon lait naturel, ce qui lui donne une te&tanctueuse et un godt savoureux. Sa
richesse en matiere grasse (28 g/litre) assurergahisme une part majeure de ses
besoins en énergie, nécessaire pendant la jouRagee qu’il est plus riche que les
autres laits en vitamine A, le lait entier est idgaur toute la famille, principalement
les enfants.

v Lait stérilisé UHT Silhouette, écrémé (sans matgnasse)(voir ANNEXE N°3), a

dominante verte, enrichi en vitamine D.
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v’ Lait stérilisé UHT Viva, (voir ANNEXE N°4), partiellement écrémé, enrichi en
vitamines B1, B2, B3, B5, B6, B8, B9, B12, E, D. Uan godt de lait, 10 vitamines
pour faire le plein de vitalité et de la vitamingoBur profiter des bienfaits du calcium.

VIVA, le lait a partager en famille, pour étre deripe forme, dés le matin.

2.3.3.2. Laits boissons:
v’ Lait stérilisé UHT au chocolat, dénommé « Candy ¢@he, (voir ANNEXE N°5), en
emballage 1l et 20clCandy Choco c’est du lait Candia, au bon godt adealat, pour
le plus grand plaisir des petits et des grandsrcgode Calcium et Protéines, Candy
Choco apporte aussi 10 vitamines, pour couvrirblesoins nutritionnels quotidiens
des enfants.
v/ Lait additionné de jus de fruits (Orange-AnanaP&the-Abricot, dénommé « Lait &
Jus » et « Candy Jus $yoir ANNEXE N°6), en emballage 20cl, avec paille. lait
et les fruits ont un véritable intérét nutritionn€hlndia les a réunis dans Candy Jus, un
subtil mélange de bon lait et de jus de fruitsggeusement sélectionnés. Source de
calcium et pauvre en matiere grasse, Candy jusirestonctueuse et rafraichissante
boisson qui nous aide chaque jour a mieux preranedg notre organisme.
2.3.3.3. Poudre Instantanée lait entier en poudregyvoir ANNEXE N°7), enrichi en
vitamine A et D. Contenance : étui de 500g.
2.3.3.4. Boissons aux fruits Conditionné en emballage Tetra Pak 20cl avec patlle
en emballage Combibloc 1L.
v Boisson a I'Oranggyvoir ANNEXE N°8).
v Cocktail de fruits(voir ANNEXE N°9).
v' Citronnade (Boisson au Citror{(oir ANNEXE N°10), disponible au format 1 litre
seulement.
Les capacités de conditionnement actuelles sontmesuit :
v' Format 1l : 740.000 litres/jour.
v" Format 20cl: 96.000 litres/jour (480.000 emballages 20cl).

2.4. Evolution du chiffre d’affaires
Tchin-Lait est entrée en exploitation en mai 20Ctkjoint les graphiques tableaux

représentants les évolutions de volumes et Cldfiffaires, depuis 2001 :
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Graphe 3.1 : présentation de I'évolution du chiffred’affaire de Tchin-lait

(millions de litres/an) 89

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Tableau N° 3.1: évolution du chiffre d’affaire de Tchin-lait de 2001 jusqu’a 2011

Année 2001 2002| 2003 | 2004| 2005 2006 2007 2008 20p9 20HV11

CA

(Millions 200 | 770 | 1.0531.534|1.968| 2.274| 2.754| 3.123| 4.000| 6.307| 8.028
de DA)

Source Données de I'entreprise

L'analyse de [I'évolution du chiffre d'affes de [I'entreprise, proportionnel a
I'enrichissement de la gamme de produits, depulareement de I'exploitation au mois de
mai 2001, confirme en effet cette conclusion.

Pour les 8 mois de I'année 2001, le chiffre d'affai(CA) a atteint 200 millions de
dinars pour une production totale de 6 050 00éditte lait. Au cours de I'exercice 2002, le
CA global s’élevait a 770 millions DA suite au laneent de Candia-Fraicheur (crémes
fraiches) pour une production de 20 millions deditde lait. En 2003, I'entreprise a réalisé un

CA de 1,053 milliard DA représentant une productiatale de plus de 27,9 millions litres de
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lait et ce, suite au lancement des deux prodi Silhouette » et &ntiel ». Pour le compte du
dernier exercice qui a vu l'introduction du lait abiocolat - Candy Choc » et du produit
« Lait et Jus», le CA a encore progresse pour atteindre 1,534ardi DA correspondant
une production totale de 36,4 millions de litredalt en 2004. Er2005, elle a réalisé un C
de 1.968milliard DA. En 2006, elle a réalisé un C,2.274milliard DA. En 2007, elle
réalisé un CA de 2.75dilliard DA. En 2008, elle a réalisé un CA 3.123 milliard DA. Et
dans les trois derniéres années, elle a conne évolution visionnaire de son CA, a sav
4.000milliard DA en 2009,6.307 milliard DA en 2010, et 8.028illiard DA en 2011

2.5. Réseau de distribution

Figure 3.2Le circuit de distribution des produits de Tchir-lait

Distributeur . Supérette/
ndY AR hand Grossiste | — L. — { Consommateur
Dépositaire Epicier

‘ Distribution Directe T

Source : Données de I'entreprise

La distribution des produits de l'entreprise Tclait/Candia se faites par d
distributeurs de I'entreprise elle méme, mais cladilistributeur, soit va distribuer
marchandis@u grossiste qui a son tour va la distribuer aypérrites, soit le distributeur ¢

va la déposer directement dans les supéi

2.6. Les concurrents de I'entreprise Tchir-lait dans le domaine du lait
UHT

Malgré que Entreprise Tchin le est leader darle domaine du lait UH, elle demeure
concurrencer directemeptr beaucoup de marquédParmi ces marques, on trol : Hodna,
colaital (O’ laif), Lactel, Sidi Fredj, Sidi Saada, Patura, comfildya, Tassili, et Trefle. E
chacune d’entre elles occupene part de marché spécifique, ce qu'on trouve damstleat

suivant concernant I'année 20

=3
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Tableau 3.2 : Les parts de marché de Tchin-lait/Cattia et celle de ses concurrents
directes en 2011.

Candia| Loya | Lacte] Compilé Sidi Fredj Colaitali@X) | Patura | Totale

Les
parts de 90,6% | 0,5% | 5,8% 0,4% 1,4% 1,1% 0,2%

marché

100%

Source : Données de I'entreprise Tchin-lait

D’aprés ce tableaux, nous remarquons que I'engepiichin-lait / Candia occupe une place
tres importante sur le marché du lait UHT avec per¢ de marché de 90, 6 % ou les 6 autres

marques ont seulement 9,4%.

Section3 : La méthodologie d’enquéte.

La plupart des informations relatives au comportgntkl consommateur ne peuvent
étre recueillies d’'une maniere valide et fiable gar le recours a des études qualitatives. Il a
fallu donc dans le cadre de cette étude procédaeapproche quantitative, principalement a
une enquéte par sondage.

L’enquéte par sondage est une « méthedealeil de I'information visant a poser des
guestions (plus ou moins nombreuses, et plus angrformalisées), a un certain nombre de
personnes constituant un échantillon extrait d’'population en utilisant un média de recueil
de I'information »'. La réalisation d’'une enquéte par sondage s’osgasnus la forme d’'une
séquence d’étapes qui constitue des points degmsddigatoire dans tout type de probleme
a traiter. Ainsi, le sondage comprend la séledtietiéchantillon de ce dernier.ces trois étapes

ont leur part d’étude dans ce chapitre.

3.1. La constitution de I'’échantillon
Pour étudier le comportement du consommatiuest habituellement impossible de

réaliser une enquéte probabiliste (disposant digteeexhaustive pour des raisons de couts et

* Evrard, Y., Prass, B., et Roux, E : « Etudes eétieeches en marketing », édition dundd'@&ition, paris,
2000, p634.
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de temps) . Pour construire cet échantillon, utagenombre de décisions préalables doivent
étre prises. Elles concernent la définition dedaydation a étudier, le choix de la méthode

d’échantillonnage et la détermination de la taiiéel’échantillon.

3.1.1. Définition de la population a étudier (poplation mere)

La définition de la population a étudier reviendéfinir les membres qui constituent
cette population et l'unité de sondage qui estepes compte. Cette derniere est composée
d’éligibles, c’est-a-dire de personnes susceptitdiése interviewées parce qu’elles possedent
les caractéristiques définies par I'objectif daute. Dans cette étude, on considere comme
population mére I'ensemble des consommateurs dWHIT (Ultra Haute Température) de la
marque Candia « silhouette », résident dans la a¢él Bejaia.

La deuxiéme décision a prendre concerneatare des entités sur lesquelles portera
I'enquéte, (I'unité de sondage).dans cette étuskeuhités de sondage sont les individus car
chacun d’entre eux a son propre comportement, sedvations, ses attitudes et ses

préférences. L’échantillon sera donc extrait dedpulation définie ci-dessus.

3.1.2. Choix de la méthode d’échantillonnage
Un échantillon est un groupe d’éligibles que nousna extrait da la base de sondage, en
utilisant une méthode de tirage. L'étude est réal base de la méthode de convenance, dans
ce mode de tirage «le chercheur sélectionne uanéibn a sa portée pour recueillir
I'information >», (par exemple : personnes présentes ce jour la).
3.1.3. Détermination de la taille de I'échantillon
La taille de I'échantillon dépend de la méthodechantillonnage retenu (probabiliste ou
empirique). Comme l'étude est réalisée a base dugthode non probabiliste, I'échantillon a
retenir devrait étre d’'une taille assez grande powrvoir obtenir des résultats satisfaisants. A
cet effet I'échantillon est fixé a 100personnes.
3.2. L’élaboration du questionnaire
La fiabilité et la validité d’'une enquéte ne dépamidpas seulement de la méthode
d’échantillonnage et de la taille de I'échantill@iles sont également liées au questionnaire
choisi. La rédaction de ce dernier est sans daugghhse la plus délicate dans la mise en
ceuvre d’'une enquéte par sondage. Nous allons défams cette partie les hypotheses de

notre enquéte, présenter notre questionnairecdsic un mode de sa distribution.

*Kotler.P, Dubois. B, « marketing management » jédliPearson, £2%dition, p128.
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3.2.1. Les hypotheses du questionnaire

La définition des hypothéses constitue aussi us@lpréalable a la constitution d’'un
questionnaire. Ces hypothéses ou questions d'éuate m’aider a structurer notre
guestionnaire, puisqu’elles sont le fil conducteur.

Les questions d’étude auxquelles nous souhai@msndre dans cette étude sont les
suivantes :

v" Quelles est le degré de satisfaction-fidélité adpit Candia « silhouette » ?

v Quelles est la relation entre le consommateur ptdduit Candia « silhouette »?

v Quelles sont les personnalités des consommateyssoduit Candia « silhouette » qui
peuvent exister par le test MBTI ?

A chacune de ces questions d’étude qooretent a des variables qui vont étre définies
dans ce qui suit.
3.2.2. La structure du guestionnaire

Le questionnaire n'est pas une série de questi@st @n instrument de mesure a
construire de facon logique et cohérente en veillarmettre a l'aise et a intéresser les
personnes interrogées.

Notre questionnaire est composé des deux padieantes :

v' Les questions relatives a la mesure de satisfaetita fidélité.

v' Les questions relatives a la relation entre la @eralité du consommateur et le
produit silhouette ; et Le test de personnalitétype MBTI simplifier comme une
derniere question(Q19)

Un total de 19questions figure dans le questimana

e 03questions ouvertes ;

» 16questions fermées dont :

v" 06 questions fermées dichotomiques ;
v' 08questions fermées multichotomiques a réponsesiesi;

v 02questions fermées mulichotomique a choix mubkiple

3.2.2.1. Les questions relatives a la mesure satisfaction fidélité

v' Question 1: Elle permet de renseigner sur la fréquence d’achdis produit
« silhouette ».

v Question 2:Cette question renseigne sur la motivation qui peds consommateur a
consomme le produit.

v" Question 3:Elle nous donne le degré de satisfaction du consateumau produit.
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v" Question 4:Elle nous détermine les raisons d’insatisfactiorcoluisommateur.

v' Question 5: Cette question permet de savoir la réaction du aronsateur a
'augmentation du prix.

v Question 6 :Cette question permet de déterminer le jugemerbdsommateur sur le
produit « silhouette ».

v" Question7 :Elle donne le degré de fidélité du consommatepraduit.

v" Question8 :Elle permet de savoir si le consommateur peut conper du bouche a
oreille positive ou négative sur le produit.

3.2.2.2. Les questions relatives a la consmattion personnalisée

v" Question9 : Permet de savoir se qui pousse le consommateur ninger a
consommer « silhouette ».

v" Question 10:Elle permet de savoir si le consommateur est skenaitba couleur du
packaging du produit.

v" Question 11:Elle nous donne les préférences des consommatexraiveaux des
couleurs.

v" Question 12 :Elle permet de savoir si la forme du packaging cestvenable au
consommateur.

v" Question 13 :Elle nous donne les préférences des consommadeursveau de la
forme.

v" Question 14 :Elle permet de savoir si les consommateurs sorsildles au godt et a
I'odeur du produit.

v" Question 15:Elle permet de détecter les préférences des conateurs au niveau de
godt et de couleur pour améliorer le produit.

v" Questionl6:Elle permet de déterminer le degré d’accord odésaccord sur le nom
choisi au produit « Silhouette ».

v" Question 17 :Elle permet de savoir si les consommateurs sorsitdes aux valeurs
que peut leur apporter le produit « silhouette ».

v" Question 18 :Elle permet de savoir si les consommateurs peldteatplus fidéles si
I'entreprise leur offre un produit améliorer selenr criteres mentionner (Questions :
3,5,7).

v" Question 19 :Les questions relatives au test de personnalitgpdeMBTI.

3.2.2.3. Les question relative a la fiche signaigtie

v Age: Pour déterminer la tranche d’age qui consomnpedduit Candia « silhouette ».
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v' Sexe :Pour savoir si les femmes ou les hommes qui commorh plus le produit
« Silhouette ».

v Situation familiale : Pour savoir la tranche d’age la plus sensiblaues‘intéresse au
bien faits de silhouette.

v Profession :Pour savoir si la catégorie socioprofessionnellen donsommateur a un
impact sur son comportement d’achat.

v Revenu mensuel :Pour savoir s'il a une influence sur les fréquend&hat du

consommateur.

3.3. Le teste du questionnaire
Apres avoir élaboré notre questionnaire, on a igiEng a le tester auprés d’'une dizaine
de personnes issues de la population d’enquéte, dafi vérifier la compréhension de
chacune des questions posées, s’assurer de sa bbouoowire et repérer les erreurs
commises.
A l'issue de ce test, on a modifié la formwatide certaines questions et on a corrigé
la structure de questionnaire. La prise en compte résultats de ce test nous permis
d’aboutir a un autre questionnaire plus adaptdust performant, mais qui peut toujours

étre revu et subir des améliorations.

3.4. L'administration du questionnaire

On distingue deux modes d’administration desstjannaires auprés des interviewes. ||
peut étre présenté par un enquéteur ou auto-adrainjtenquété rempli lui-méme le
guestionnaire). On a fait recours a la premiérehodd. Cette derniére consiste a envoyer un
enquéteur interviewer personnellement les individppartenant a I'échantillon. Ainsi, un
contact direct est établi entre I'enquéteur egliéte, d’'ou le réle majeur que doivent remplir
les enquéteurs. La conduite des interviews exigeladpart des enquéteurs, de grandes
qualités d'honnéteté, d'objectivité et de contaahdin.

L'enquéte face a face peut prendre plusieurs farrhentretien peut avoir lieu a
domicile, sur le lieu de travail, sur le lieu diat dans la rue ou dans une salle. Mon enquéte
s'est déroulée dans quelques superettes de ladeilRejaia pour bien viser ma cible. Cette
méthode ma permet aussi

v de recueillir le maximum d'informations, dans lasome ou nous pouvons demander

plus de détails a I'enquété.
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v d'assurée une bonne qualité de réponses gragaéskence de I'enquéteur dont le role
est d'expliquer et de reformuler les questions gai sont pas claires pour
I'interlocuteur, notamment les questions ouvertes.

v de présenter si nécessaire des documents, degpi@s, des produits, etc.

3.5. Le plan de traitement

Apres avoir déterminé I'échantillon et élaborédaestionnaire, on va construire un
plan de traitement des données de I'enquéte. Dandan je vais préciser les traitements
statistiques qui seront pour mettre en évidencanfesmations fournies par I'étude.

Nous utilisera les méthodes descriptives ditessai@es pour analyser les résultats.
Choisir dans un premier temps d'étudier les questione a une, lorsqu’on examine les

questions une a une, on réalise des tris a plat.

3.5.1. Les tris a plat

Dans premier temps, on va réaliser des tris a gat données, c’est-a-dire on va
établir la distribution de fréquences pour toutes Variables (question) sous forme de
tableaux. Dans chaque tableau, on va calculer tebr® de réponses obtenues par chaque
modalité figurant dans la question. Cette distidoutde fréquences est absolue, relative (en
%) et dans certain cas cumulée. Le simple examan’aeil nu » des tableaux va nous
permettre de :

v' Déterminer les erreurs d’enregistrement commisesde la saisie informatique,

v' Dégager les principaux résultats de I'enquéte,

v' ldentifier les zones qui demandent une interprentati

v Identifier les zones qui demandent des analysgd&mentaires.

Pour les questions numériques, il convent de résuliméormation. On va donc en
calculer la moyenne arithmétique. Comme un simpleut de moyenne peut étre trompeur,
on va calculer des indicateurs de dispersion quii k&cart-type et I'étendue.

3.5.2. Choix du logiciel statistique

Le logiciel statistique choisi pour le traitemelgs données est EXCEL (2007). Les
données sont saisies sous forme d’'une matricengudtsire. On affecte une colonne a chaque
variable issue des questions posée dans I'étudeecligne a chaque individu interrogé. Une
case du tableau correspond donc a la réponsemtiividu & une question particuliere.
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Conclusion du chapitre

Apres avoir présenté d’une maniere générale léegeaes PLF en Algérie et la
méthodologie d’enquéte, nous allons a présentdasis le chapitre qui suit une concrétisation
de ces données théoriques sur une entité biemdaésr qui est le consommateur de la ville

de Bejaia, afin de comprendre son comportementdagaoduit Candia « silhouette ».
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Introduction du chapitre
Apres avoir élaboréesté puis distribué 1Cquestionnairesnpous avons veillé a ce q
chaque guestionnaire soit bien compcomplétement rempli et a le restituer sur le ch
afin d’éviter tout écartement d’un questionnaireoimectemenrempli.
Ce chapitre sera consacré dans un premier licanalyse des questions signalétigt
celle relatives aux habitudes et mesde satisfactionfidélité et celle de la relation entre
produit silhouette et le consommateur du Can Silhouette» a travers un dépouillement

tri a plat, ensuite aurésultats les limites et les insuffisances de I'étu
Sectionl : ledépouillement par tris a plat

Cette méthode traite chaque question a par .ce qui neuwngi de dénombrer |
repenses chaque question et de calculer le score obtenuwhaquerepense notre analyse
portera sur les différentes pardu questionnaire,aanmencgons par la fiche signalétique
permet au lecteur de visualiser notre échantikoivi par les autre parties comme elles ¢
organiser par le questionna

1.1. La fichesignalétique
Cette partie de I'enquéte nous fournie des infoilwns personnelles des enquétées a sav
sexe, I'age, situation familiale, catégories somigssionnelle, et le revenu mensue
Legraphe 4.1 nous renseign sur la répartition de I'échantillon selon le s.

Graphe4.1 : sexe

70

64%

60

50

40

M Homme

30 M Femme

10 A

Source enquéte personnelle

Notre échantillonest composé beaucoup plus de femme (64%) que d’leof@680, cella

explique que les femmesnsomment plus Cand silhouette» par apport aux homm

E
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LeGraphe 4.2renseigne sur la répartition de I'échantillon sdléage.

Graphe4.2.Age

40

36%

M 18-29
H30-39
i 40-49
M 50-59

Source: enquéte personnelle

Les résultats obtenues sont largendominer par les personnagée de (40-49) (36%),

suivi par ceux agees (&B) (30%), par contre les autres classes §90¢1¢-29) représente

respectivemenes pourcentages suivies : 20% ,14%.

LeGraphe 4.3démontre les différentes situations familialesidésrroges

Graphed4. 3.

situation familiale

70

60

50

40

30

20

10

65%

M Celibataire
H Marié sans enfants

i Avec enfants

Source:

enquéte personnelle

B
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Selon ce graphejous constatons qua majorité des répondants, soit (65%) sont m;
avec enfants, les (22%) mariés sans enfants et)(célibataire.

LeGraphe 4.4émontre les catégories Socioprofessionnelleinterrogé.

Graphe4.4.catégorie socioprofessionnelle

50

0,
45 44%
40 -
35 - M Cadre
30 - 26% H Fonctionnaire

0,
25 - 24% Profession libérale
20 - M Sans profession
15 - M Autres
10 - 6%
5 4
0%

0 .

Source: enquéte personnelle

Ces résultats indiquent des proportions différemtesc une domination de la catégo
« cadre » (44%uivi de la catégorie fonctionna ; profession libérale (26% (24%) et autre
présente (6%).

Le graphe4.5 ill ustrer la structure des reverdes interrogé

Graphe4.t.revenu mensuel

60

48%

50

H Moin de 20000 DA

B 20000-30000 DA

30000-40000 DA

M Plus de 40000 DA

Source: enquéte personnelle
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D’aprés ce graphepaos constatons que les résultats obtenues soeniarg dominés p:
ceux qui ont un revenu de plus de 4000favec (48%) ; suivpar ceux qui touche un sala
entre 30000-40000D&2% ; cela s’explijue par la divergence qui accroit entre les cle
sodales en Algérie .Pour les interrogés ayant desmas entre 20000 30000DA, moins de
20000 sont respectivement comme : 12%,8%.

1.2.Mesure de la satisfactio-fidélité des consommateurs au produiCandia

« silhouette »

Cette partie nous fourdes informations sur les habitudes des consomnz et la mesure

de satisfaction-fidélité via-vis du produit Candia « silhouette ».
1.2.1.Question n°0: : Consommez-vous le lait Candig&ithouette » ?

Graphe4.t. la fréquence d’achat

40 38%
35 34% -
30 28%
25 -
M Souvent
20 A M Réguliérement
15 i Rarement
10 -~
5 _
0 |

Source: enquéte personnelle

Comme premier constat, nous remarquons que jorité soit 6 déclarent gu’ils
consomment le produit Silhouetisouvent ourégulierement n‘empée qu’une partie

importante de 38% rle consommeque rarement.

1.2.2.Question n°(2 : Parmi ces éléments, lequel ou lesquels vous mégiyius a
I'achat du produit Candia Silhouette » ?

E
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Graphe4.7.les critéres les plu motivants a I'achat du produit Silhouette

70

64%

60 -

50 -

M 0% de matiére grasse

40 -

33% M calcium

30 ~ enrichie en vitamines D

20 -

Source: enquéte personnelle

Pour 64%des répondants, le premier critere le plus motivanfachat du produl
Silhouette estQ% de matierggrasseste qui explique que les consommateurs de la vél
Bejaia surveillent leur alimentatic, suivi du critere €nrichie en vitamine ), avec 33% et
enfin 22% pour le critérecélciun).

1.2.3Question n°(3 : Etes-vous satisfaitdes bénéfices que vous procure Cal
« silhouette » ?

Graphe4.8.le degré de satisfaction

40 38%

M Trés satisfait

M Satisfait

Moyennement satisfait

M Peu satisfait

M Insatisfait

Source: enquéte personnelle
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Nous pouvons démonter dans graphe que les bénéfices qu'offre le pro
Silhouette sonbien appréci¢ par la majorité des consommateurs. En effet 38%acdsnt leutr
satisfaction, 24% sont moyennert satisfait et 22% disent qu’ils sont satisfaiteitce 12 %
peu satisfait et 8% insatisf:

1.2.4. Question n°@ : Si vous étes insatisfait ou peu satisfait, pourviezs préciser le
raisons ?
Les raisons d’insatisfactior
D’aprés les questionnés, nous avons consque les raisons d'insatisfactic
sont autour déincapacité du produit a sisfaire leurs attentes et désits perdre du poids.
1.2.5. Question n°05 En cas d’augmentation des prix du procCandi: « silhouette » que
préférez-vous ?

Graphe4.C.Sensibilité au prix

60

56%

50 +

M Changer de marque
30 -
M Payer plus cher

10 +

Source : enquéte personnelle

Selon les résultatsbtenu, la plupart des consommateurs (5686ht préts a changer de
marqgue en cas d’augmentation des du produit silhouette, ogui mit en cause leur fidél.
contre (44%) qusont fideles car il préferent payer plusher pour ce prodt.

1.2.6. Question n°06Selon vous, les résultats obtenagses avoir consommé Can
« Silhouette » sont-ils

E
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Graphe4.10.I'attitude des consommateurs

50
45 44%
40
35 M Trés mauvais
30 2 M Plutdt mauvais
25 i Ni bons ni mauvais
20%
20 ° M Assez bons
15 M Tres bons
10
5%
5 3%
O |

Source: enquéte personnelle

D’apres ceggraphe on constate ¢ le jugement desconsommateu parait positif aux
résultats obtenus aprésoér consomme le produit silhoue. Eneffet 44% des répondan
trouventque les résultats soassez bons ,28% lé®uve trés bons ,20%s trouvent ni bons

ni mauvais, n'empéche que  les trouvent mauvais.

1.2.7. Question n°07 A quel point vous considéremus fidéle au produit Cand
« Silhouette » ?
Graphe4.11. degré de fidélité

M Tres fidele
M Fidele
M Peu fidéle

M Pas du tout fidele

Source: enquéte personnelle
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Ce graphe,nous démonti que 38% des interrogés detmeoenquéte sont fidés, 22% trés
fidéle, 30%, peu fidelel0% pas du tout fidéleNous pouvons dire que la majoront une
fidélité considérableavec60% a cet effet I'entreprise Candia tiéournir des efforts e
matiére des programmes de fidélité afin de la datesodavantage

1.2.8. Question n°08 Etes vous prét a conseiller d’autres personnehetercleproduit
Candia « Silhouette %

Graphe4.12. ¢ bouche a Oreille des consommateurs

90

80 A

70 -

60 -

50 -

M Oui

40 - H Non

30 A

20 A

10 A

0 -

Source: enquéte personne
Selon ce graphe nous constatc que la majaté des consommateurs sont p a
conseiller d’autrepersonnes pour I'achat du prodSilhouette avec €%, contre 16% qui ne
veulent pas awseiller d’autres personnes pour I'achat de ceuypts

1.3. La relation entre la personnalité du coisommateur et le produit

silhouette

1.3.1. Question n°09Selon vouscontinuez vous a consommer Cal « silhouette »
pour :

E
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Graphe4.1:.les raisons dattachement du consommatet

58%

M Garder la ligne

M Surveiller sa santé

M Autres

Source: enquéte personnelle

D’aprés ce graph@ous avons déduit que la majorité des interrogéstimagent &
consommer le produit Silhouette pour surveillersesanté (55%(36%) pour garder la ligne
par contre (9%), disérmgu’ils consomment le produitilhouette en cas d’absence d'ault
produits (Viva,....etc.)aime le got etc.

1.3.2. Question n°10Etesvous attiré par la couleur du packaging du pro@andia
« silhouette » ?

Graphe4.14la couleur du packaging

70

62%

60 -

50 A

40 A

M Oui

30 - H Non

20 -

10 A

Source: enquéte personne
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D’aprés ce graphaous constatons que 62% des consommatsoing attiré par la couleur
du packagingja couleur vert st symbole de la vie, la natueg doni les consommateurs
aiment beaucoup plus le vis ; par cette couleur le produit & a communiquer des valet
qui sont appréciés paed consommateurpar contre 38%e sont pas attirépar la couleur
du packaging.

1.3.3. Question n°11 Quelle est la couleur que vous préférez retroauete packagin
du produit « Silhouette »?

Graphe4.1t.la couleur préféré des consommateur

35
32%
30
0,

25 24% H Violet
_I Blanc

20 -
M Bleu

15 | M Rouge

12% L4 Orange
10%

10 - ’ 8% LI Jaune

5 4%

0

Sourceenquéte personne
Nous constatongue la couleur préfée des consommateurs est le violet avec (¢ qui
reflete lapuissance, l'intuitio...etc., suivi de 24% pour le blanc qefléte I'innocence, la
perfection, la vérité, la sage ; le rouge 12% symbole da passion et le dynamis ; 10%
bleu( le sérieux, la tranquilli...) ; 8% orangel’énergie, lagénérosit) et enfin 4% pour le
jaune (I'intelligence)toutes ces symbolereprésentent des caractéres de personnalités

les individus.

E
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1.3.4. Question n°12Estce que la forme du packaging du prodt Silhouette » vous

convient ?

Graphe4.16.la forme du packaging
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Source: enquéte personnelle

D’apres les résultats obtenudans ce graph@ous constatons qula

plupart des

consommateurgeurs convienila forme du produit silhouette (80%pa forme rectangle e

trés appréciée par les consommateurs, elle syrebldilegance, la qualité, uvelles idées

et les20% déclarent que la forme du packaging ne leuvieahpas

1.3.5. Question nE3: Si un jourl’entreprise Candia décide de changer la forme

packaging de son produitsithouette », quelle forme choisirez-vous?

E
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Graphe4.17la forme du packaging préféré des consommatet
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Source: enquéte personnelle

D’aprés ce grapheous constatons g la plupart des consommatepréferent la forme
carrée avec 68%ui traduit le sériet, la rigidité et la stabilité ; suivde la forme triangle ave
24% qui exprimd’harmonie et I'agressivite, 6% préférera forme oval (souplesse) et 4%
préferent la formeonde (perfection

1.3.6.Question n°14 :Pour 'amélioration du produit silhouette», étes voudavantage
exigeant vis-asds du godt et 'odet ?

Graphe 4.18.L’exigence au niveau du godlt ef’odeur
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Source: enquéte personnelle
D’aprés les résultatebtenus dans ce graphepus constatons que la plupart

consommateurs sont exiges (64%) au niveau du godt dtodeur, et donc nous pouvo

S
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dédure que les consommatss cherchent du plaisir dans la consommation du pt¢ par
contre 36% des consommateurs ne sontexigeants et donc ils cherchent simpleme

satisfaire leur besoin essentielle que leur proluproduit erpremiérenécessité.

1.3.7. Question n°15 Quels godts et odeur aimeneads retrouver dans le prod
Candia « silhouette » ?
Les différents golt®t odeurs
D’aprés les questionnés, nous avons constaté gueonsommateurs aimeiretrouver

desgodts et odeurs aromatisé dans le prcSilhouette.

1.3.8. Question n°16Le nom de marque Silhouette »signifie untaille fine étes vous :

Graphe4.1¢signification de la marque silhouette
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Source: enquéte personnelle

D’aprés ce graphsous constatons que la plupdes consommateurs sont d’accord st
nom de marque choisi au produi Silhouette» avec 80%, ce qui explique que

consommateurgercoivent la vraie image sur produit.

1.3.9. Question n°1™ue symbolise pour vous le produit Canc silhouette » ?
L'image de produit « Silhouette »
D’aprés lesquestionné: le produit Candia Silhouettesymbolise pour el : la santé, le

bien étre,la souplesse, ....e

E
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1.3.10. Question n°18 Si I'entreprise Tchin-ait/Candia vous procure le méme proc
« Silhouette»selon les critéres qui vous conviennent s-vous plus fidel ?

Graphe4.2(.la consommation personnalisé
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Source: enquéte personnelle

D’aprées ce graph®n constate que 80% des consommateurs seronfiglles au produi
s'il peut étre offert sur le marché selon leur d¢ personnel, ce qui signifie que |
consommateurgendent vers un produit personne contre 16% qui ne ont pas intéressés

par cetteoffre, car pour eux ce n’est pas un élément impogaur leur fidélité.

1.3.11. Question n°19Selon vous, qukds sont les expressions qui correspondent le
a votre personnalité ?

Graphe21. les personnalités du modéle MBTI
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M ISFJ
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M ENTJ

M INFP

Source: enquéte personnelle
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Selon ce graphe, nous constatons qu’il ex@e types de personnalités sur le marché
selon le test MBTI, la personnalité la plus doamite est le conciliateur avec 32% cette
personnalité est plutdt aime vivre dans I'harmoride qui correspond aux symboles de la
couleur blanche et la forme triangle , suivi dsidiinaire avec 26% cette personnalité aime
I'originalité ce qui correspond a la couleur viokdtla forme rectangle, le Protecteur avec
16% cette personnalité est honnéte et stable caesteres peuvent étre reflétés par la
couleur bleu et la forme carrée , le Communicatavec 14% est d’'un caractere chaleureux
et généreux ce qui correspond a la couleur orahgeMeneur avec 8% et le Zélateur avec
4% ;le premier est intelligent ce qui corresporid aouleur jaune et le second est flexible et
dynamique cella correspond aux symbole de la couteige est de la forme ovale.

la fonction Introvertiel] et la fonction SentimentFj, dominent le profil des
personnalités suivantes : (le conciliaté8FP, le visionnaird NFJ, le ProtecteurSFJ et le
zélateur INFP).Les consommateurs dotés de ses personnalitést nsotivés par leur
sentiments dans I'achat du produit « Silhouettés»aiment le produit et sont satisfait des
bienfaits que leurs procurent ce dernier, par cdsgeont plutét sensibles a leur santé et a
leur physiques ,et a partir de la ils créent wlation d’attachement, & ce produit, ce qui
explique leurs fidélite.

La fonction Extraverti&) et la fonction Intuition N) dominent le profil des
personnalités suivantes (Le CommunicateM+P, Le MeneufENTJ) ,les consommateurs
dotés de ses personnalités sont attirés par lgeaaté et I'originalité, comme Candia
« Silhouette »est un produit laitier nouveau lsumarché, ces personnalités s’intéressent a
ce produit et achétent pour découvrir la nouvedat®s ce produit et ses effets . Sont préts a
changer de marque si un autre produit plus origin@l « Silhouette » apparait sur le marché,
iIs peuvent étre peu Fidel.

Section 2 : interprétation et discussion des rédalts

A travers l'analyse et linterprétation deSponses fournies par les enquétés, une
multitude d’informations sur le comportement du smmmateur du Candia « Silhouette » de
la ville de Bejaia ont été constaté.

Il s’agit de synthétiser tous les réssliasus du dépouillement du questionnaire, puis de
proposer quelques recommandations qui sont bém&figaur pouvoir répondre aux besoins

et attente des consommateurs.
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v" L'un des premiers résultats de cette enquéte coaderniveau d’achat de ce produit,
les résultats obtenus ont réevélé que le lait Cardighouette » tend de plus en plus
vers un achat régulier. Ce phénomene est d0 predabit a la conscience des
consommateurs des biens fait du produit et a lerebe d’'une consommation saine.

v" L’enquéte nous a fournie une information intéressaui porte sur le taux de fidélité
qui est de 60% et le taux d’infidélité qui est4do.

v' Les consommateurs préférent la couleur violela é@rme carré du packaging ce qui
correspond a quelques caractéres des personrdditdisantes sur le marché, malgré
que la couleur vert et la forme rectangle soiemprégés par ces consommateurs , et
donc le produit Candia « silhouette » est consomaréd’autres personnalités or la
personnalit¢é que I'entreprise vise a atteindre, cdoh faut ciblé les vrais
consommateurs de ce produit pour répondre a legerces.

v" On ce qui concerne les attentes et les améliosapooposées par les consommateurs
du Lait Candia « Silhouette » au niveau du goutleidorat nous avons détecté
qguelques éléments importants sur lequel I'entrepdsit agir : Les consommateurs
désirent trouver des golts et des odeurs aromatisée

v L’enquéte nous a encore fournit une informations tienportante sur la
consommation du produit .Si I'entreprise répondofablement aux attentes des
consommateurs vis-a-vis du produits Candia « 8étte » en ce qui concerne

'odorat , le goQt , la couleur et la forme du pagiang ;ils seront plus fidele a ce
produit. Ce qui explique que les consommateursadelle de Bejaia se tendent sur
une consommation personnalisée.

L’analyse des résultats de I'enquéte nous a fowt®st informations concernant les facteurs

influengant sur le comportement des consommateuls dlle de Bejaia.

Nous allons citer ces facteurs comme suit :

2.1. Les variables sociodémographiques

2.1.1. Sexe c’est un élément déterminant dans le choix du ptptks résultats ont

montré que les majorités des consommateurs du pro@ilhouette » sont des femmes.

2.1.2. L’age: est un facteur important dans la mesure ou lanb@jdes consommateurs

de Candia Silhouette sont de la catégorie des aps

2.1.3. Le revenu I'enquéte a révélé que le revenu influe sur le aive’achat

2.2. Les facteurs psychologiques

=
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2.2.1. Motivation : le critere 0% matiére grasse qui motive les consateuarns a I'achat
du produit silhouette.

2.2.2. Attitude : L'attitude favorable développée par les consomaoratepour le Lait
Candia « Silhouette » est essentiellement basdesbons résultats obtenus aprés I'avoir
consommee.

2.2.3. La personnalité :On peut prévoir le comportement d’achat d'un idliva
travers sa personnalité. Et selon I'enquéte eféectous la Méthode MBTI, on a constaté
gu’il existe plusieurs personnalités sur le mardiéproduit Candia « Silhouette » ces
personnalités sont satisfaites des bienfaits dualyir et il s’est avéré que c’est des
consommateurs fidéles.

2.3. Les variables du marketing mix :

2.3.1. Packaging :La couleur du packaging attire le consommatelgaetorme leurs
convient, d’ailleurs la majorité des consommatd'orsg confirmeé.

2.3.2. Prix :Les consommateurs sont sensibles au prix, car jlaritéaont confirmé leurs
changement de marque on cas d’augmentation dedyopxoduit « Silhouette ».

2.3.3. Communication: La bouche a oreille des consommateurs est unimgibrtant

dans la mesure ou les consommateurs sont préttea & Silhouette positivement.

2.3. Limites et insuffisances de I'étude

Au cours de l'avancement de cette étude, plusiiffisultés ou remise en question se
sont soulevees :
2.3.1. Le choix du produit

L’objet de notre étude était de vérifier, d’'unetparles consommateurs sont satisfait
et fidéele au produit Candia silhouette. Et d'aupart, I'impact d’'une consommation
personnalisé sur le comportement du consommatelar vibe de Bejaia. Porter un jugement
sur le comportement du consommateur et son attitisda-vis du lait, nous parait épineux,
et cela est d0 a la nature du produit: le lait @&t nature un produit banalisé ou les
consommateurs n'accordent pas autant d'importagiseque les produits de luxe ou I'achat

est complexe et le consommateur est impliqué.

2.3.2. La constitution de I'échantillon
Parvenir a un échantillon représentatif de la pamh étudiée n’est pas une tache

facile. En effet, I'application de la méthode deneenance sur le terrain nous a poseé certains
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problemes. Tout d’abord, I'étude ne vise pas tement les vrais consommateurs du produit

silhouette, ce qui ne permet pas de récolter fesnrations nécessaires a notre étude.

2.3.3. L’élaboration du questionnaire

Malgré le soin apporté a la rédaction du questimanaes biais ont été introduits.
Tout d’abord le questionnaire est un peu long, wepgut causer la lassitude chez certaines
personnes et diminuer ainsi la qualité de leursmses.

La rédaction du questionnaire doit tenir aussi denge I'analyse informatique qui
suit la collecte des données. Le questionnaire&imtformulé de maniére a facilité le codage.
Dans notre cas, le choix de logiciel statistiquitéfait aprés que le questionnaire, ce qui a
limité notre travail sur le SPHINX, d’ou le recowas traitement par EXCEL (perte de temps

considérable).

2.3.4. L’administration du questionnaire

L’administration de notre questionnaire a montrgsagertaines limites. Vu la nature
de notre mode d’administration (auto-administréytaines questions ont été mal comprises.
Par exemple, pour certains enquétés, la questigr s test MBTI ils cochent sur des
réponses aux hasards ce qui ne permet pas detedésaec exactitude leur profil de
personnalité, un simple consommateur trouve déiswits a comprendre les expressions et
évitent souvent de répondre aux questions ouviglte, que la question : « Si vous étes peu
ou pas satisfait, pourriez-vous nous préciserdsons ? »
2.3.5. L’analyse des données
Dans l'analyse des données, et particulieremens d&arderniére question relier au test
MBTI, dont la difficulté s’est avéré a traiter I@mportement de consommation de ces

personnalités et de les relier directement austiues précédentes.

Conclusion :

L’étude sur le terrain nous a permis de colledeedifférente et précieuse information sur le
consommateur de la ville de Bejaia et sont compuetd vis-a-vis du produit silhouette et
nous avons pus parvenir & appliquer une nouvelkagdé sur la personnalité de l'individu
qui est le MBTI cette derniere a permis d’enrichénquéte et de découvrir une nouvelle

tendance de consommation chez les consommatelaville de Bejaia.
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Conclusion Générale

De nos jours étudier le comportement des amonsateurs et comprendre leurs besoins,
attitudes, motivations et processus de choix, gouadapter et agir sur eux efficacement est
devenu une nécessité pour les entreprises algésel@iest ce que nous avons essayé de

vérifier a travers cette étude.

Grace a I'étude, nous avons eu des élémentSpbnses a nos différents questionnement ,
il fallait connaitre les évaluations que les consmteurs se font de Candia « Silhouette »,
ensuite connaitre les attentes des consommateulaitdSilhouette et ainsi nous avons pu
formuler des recommandations qui pourront renforagre attitude favorable des

consommateurs par apport a Candia silhouette.

A travers l'analyse des résultats il s’eséravque les facteurs sociodémographiques
( sexe, lI'age, le revenu )influencent sur le cortgraent du consommateur , ainsi que les
variables du Mix Marketing (Packaging, prix, Comroation... ) ,néanmoins les facteurs
psychologiques tels que (la motivation ,I'Attitucket la personnalité )sont des facteurs de
grande importance et donc d’une grande influencéestcomportement d’achat des individus
car on peut prévoir le comportement d’achat d'udvildu a travers sa personnalité .

Le Myers Briggs Type Indicator (MBTI) est umdicateur de personnalité trés important
dans la mesure ou on a pu détecter des relatiome EnMBTI et le comportement du
consommateur dans le cadre de la théorie , danllagle MBTI apparait a savoir les
facteurs psychologiques de l'individus (I'appres#éige , la perception et le style de vie) et
enfin la prise de décision , le MBTI nous a perdesdétecter les différentes personnalités des
consommateurs de « Silhouette » et de trouveramdntre les valeurs des couleurs et les
formes du marketing sensorielle qui peut reflétélques caractéres de ces personnalité.

Prévenir le comportement du consommateurrddyit Candia « Silhouette » a travers sa
personnalité parait difficile et complexe vu la bbtieé du produit mais si c’était un produit de
luxe, de grande marque (comme les voitures), l&tbrait plus pertinente car le
consommateur sera impliqué dans l'achat du prad@iest dans ce cadre que le marketing
sensoriel peut intervenir pour attirer l'attentides consommateurs sur un produit ou I'achat
de ce dernier est routinier.

Nous proposons quelgques recommandationsgoéliorer le produit silhouette aux yeux
des consommateurs :
-Lors de notre enquéte nous avons constaté quiedj@ise doit fournir des efforts en matiere

des programmes de fidélité afin de consolider tesommateurs fidéles.
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- I'entreprise doit améliorer le produit CandidhBuette en matiére de golt et d’odorat en
rependant aux attentes des consommateurs, carolesoramateurs ont suggéré de la
nouveauté.

-Concernant le Packaging du produit Candia « Séttew, les consommateurs optent pour
d’autres couleurs(Violet), et d’autres formes (éajr

- Il est important pour I'entreprise d’identifiezd vraies personnalités des consommateurs de

« Silhouette » afin de mieux cibler le marché.

Enfin nous espérons avoir participé a la réfiexsur la question de la compréhension du
consommateur par apport au lait silhouette et soubaitons que d’autres mémoires viennent
enrichir le notre et découvrir d’autre facettes a@nant le comportement du consommateur

algérien.

-
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Tableau des abréviations

Abréviation Signification
CA Chiffre d’affaire
DA Dinar Algérien
ESTP Pragmatique
ESFP Boute en train
ENFP communicateur
ENTP Innovateur
ESTJ Organisateur
ESFJ Nourricier
ENFJ Animateur
ENTJ Meneur
ISTJ Administrateur
ISFJ Protecteur
INFJ Visionnaire
INTJ Perfectionniste
ISTP Praticien
ISFP Conciliateur
INFP Zélateur
INTP Concepteur
Kg Kilo Gram
MBTI Mayears Briggs type indicator
PIB Produit Intérieur Brut
PLF Produits Laitiers Frais
UHT Ultra haute température
SARL Société a responsabilité limité
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Questionnaire sur le comportement du consommatewis-a-vis du produit
Candia « silhouette »

UniveésAbderrahmane Mira-Bejaia

Dans le cadre de réalisation de notre ménagirin de cycle pour I'obtention d’un master errkesing,

dont le théme sur « analyse du comportement duocamsteur vis —a-vis du produit Candia silhouette p
la méthode MBTI ».

Nous sollicitons votre attention afin de rependne questions ci-dessous et nous tenons a vouseassur

gue le but de cette étude n’est pas commercialestag informations recueillies resteront strictetme
confidentielles.

Nous vous remercions de votre collaboration eigpétion a cette étude.
Sous la dtfen de : M'"® bounazef

Préparé paf'® djouadi siham.

Section l:Mesure de la satisfaction —fidélité desomsommateurs au produit Candia « Silhouette »

1. Consommez-vous le lait Candia « Silhouette » ?
[ ]Régulierement
D Souvent
] Occasionnellement
[ ] Rarement
[ ] Jamais

2. Parmi ces éléments, lequel ou lesquels vous metile plus a I'achat du produit Candia

« Silhouette » ?
[ ]0% de matiére grasses
[ ] Calcium
[ ] Enrichie en Vitamines D
3. Etes-vous satisfait des bénéfices que vous proeCandia « silhouette » :

D Tres satisfait
[ ] satisfait

D Moyennement satisfait



[ ] Peu satisfait
D Insatisfait

4. Sivous étes insatisfait ou peu sa#igf pourriez vous préciser les raisons ?

5. En cas d’augmentation des prix du prodtiCandia « silhouette » préférée :
DVous changez un autre produit qui vous procuredmmbeénéfice.

D Vous étes prét a payer un peu plus cher g@produit.
6. Selon vous, les résultats obtenues apres avamnsommeé Candia « Silhouette » sont-ils :
DTrés mauvais
[ ]Plutot mauvais
D Ni bons ni mauvais
[ ]Assez bons
[ ] Tres bons
7. A quel point vous considérez-vous fidetal produit Candia « Silhouette » ?
[ ]Tres fidele
D Fidele
[] Peu fidele
[ ]Pas du tout fidele

8. Etes vous prét a conseiller D’autres pgonnes a acheter le produit Candia « Silhouette?

[] Oui
D Non



Section Il : La relation entre la personnalité du onsommateur et le produit « Silhouette ».
9. Selon vous continuez vous a consomn@andia « silhouette » pour :

[ ] Garder laligne

D Surveiller sa santé

10. Etes-vous attiré par la couleur dugzkaging du produit Candia « silhouette » ?

[ ] Oui
D Non

11. Quelle est la couleur que vous péeéz retrouver sur le packaging du produit

« Silhouette »?

[ ] Violet
[ ] Blanc
[ ] Bleu

[ ] Rouge
D Orange

|:| Jaune

12. Est-ce que la forme du packaging du produit «iBouette » vous convient ?

[ ]Oui
D Non

13. Si un jour I'entreprise Candia décidele changer la forme du packaging de son produit

« silhouette », quelle forme choisirez vous?

D Ovale

D Triangle
D Carré

[ ] Ronde

14. Pour 'amélioration du produit « silhouette »,étes vous davantage exigeant vis-a-vis du godt et

'odeur ?

[ ]Oui
D Non



15. Quels godts et odeur que vous aimerez trouvdans le produit Candia « silhouette » ?
GOUL . o
16. Le nom de marque « Silhouette »signifiena taille fine étes vous :
[ ]Tout a fait d'accord
[ ]Plutét d’accord
D Ni d’accord ni pas d’accord.
[ ]Plutét pas d’accord
[ ]Pas du tout d’accord.

17. Que symbolise pour vous le produit Candia silhouette » ?

18. Si I'entreprise tchin-lait/Candia vous pocure le méme produit « silhouette »selon les cris

qui vous conviennent seriez-vous plus fidele ?

[ Joui
D Non

19. selon vous, quelles sont les expreasiqui correspond le plus a votre personnalité ?

» Coché sur les expressions qui vous convient

Je suis dynamique Je suis calme

J'aime parler J'aime écouter

je pense a voix haute Je réfléchis posément

Je profite de mes loisirs pour bouger Je profitende loisirs pour me détendre
J'ai des relations nombreuses et variées J'aetEmns rares mais approfondies
D'abord agir, ensuite réflechir si possible D'ab@ftechir, ensuite agir si nécessaire
Je préfére étre en groupe pour en discuter Jerprétiee seul pour y réfléchir




Coché sur les expressions qui vous convient :

Je m'intéresse aux faits et aux détails

Je maisgéraux idées originales

Je vis dans l'instant présent.

Je pense aux intgitafutures

J'aime que les choses soient claires

Je compresdstidses dans leur globalité

J'opte pour des solutions pratiques et
concretes.

Mon imagination me suggere des solutions
nouvelles

Je m'appuie sur mon expérience pour trou
une solution

v@e m'appuie sur mon (sentiment) instinct p
trouver une solution.

Coché sur les expressions qui vous convient :

Je suis sensible a la logique

Je fais confiamoesimpressions

Je suis critique

Je préfere faire des compliments

Je suis franc et direct

Je suis diplomate et fatiye de tact

Je m'impligue peu, je prends de la distanc

D

Jedsrdes choses a coeur

-

Je suis objectif dans mes décisions

Mes décisions sont fondées sur les valeurs
sentiments

Je me demande plutbt pourquoi ¢a ne mar
pas

che . .
He suis surtout furieux que ¢ca ne marche pgas

Le monde ne peut pas vivre sans raison

Le mongeutgpas vivre sans amour

Coché sur les expressions qui vous convient :

Je suis sérieux et conventionnel

A l'impossiblemest tenu

Ma vie est plutdt organisée et planifiée

Ma viepstot spontanée

Je ne discute pas les regles

Je suis ouvert &r@bgquerspectives.

Je préfére les situations controlées et
maitrisées

Je préfere les situations souples et flexible

J'aime que les choses restent bien structu

é]e'%ime vivre et m'adapter a des expérience
imprévues

2S

L'important est de bien régler le probleme

L'important est de bien comprendre le
probléme

Fiche signalétique
1. Sexe
D Masculin

D Féminin

2. Age

our



[] 1829 [] 30-39
[] 4049 [ ] 50-59
3. Situation familiale

[ ] Célibataire

[ ]Marié sans enfants
|:|Avec enfants

4. Fonction socioprofessionnel
[] Etudiant
D Cadre
|:| Fonctionnaire
[ ] Profession libérale
[ ] Sans profession
5. Revenu mensuel de votre foyer
D Moins 10000 DA D 10000-1799A4
[ ] 18000-25999 DA [] 26000- 3a&A

|:| 32000- 39999 DA |:| 40000 Dipls









Direction générale

Organigramme de I'entreprise tchin-lait Candia
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Fiche Technique

Boisson a I'orange
Boisson au jus de Fruits

Teneur en fruits : 15% min.

1L avec bouchon Combiswift
20cl avec paille

Eau, jus d’orange a base de jus
concentré, pulpe d’orange, sucre,
acidifiant : acide citrique, épaississant :
466.

Informations nutritionnelles pour
100ml

Valeurs énergétique : 60 Kcal (252Kj),
Protéines : <0,1g, Glucides : 13g,
Lipides :<0,1q.

Date limite de consommation
J + 1 année

1 litre : Barquette carton 12 briques
Palettes de 720 briques

20cl : Fardeau de 18 briquettes de 20 cl
Palette de 3.312 briquettes

Code Barres / EAN 13

1 litre : 613 0433 000453
20cl : 613 0433 000392

La boisson qui vous rafraichit !



Fiche Technique

Boisson
Cocktail de Fruits

Teneur en fruits : 25% min.

1L avec bouchon Combiswift
20cl avec paille

Eau, jus de fruits a base de concentrés et
de purées de fruits (pomme, orange,
mangue, fruits de la passion, ananas,

goyave, abricot, banane, citron), sucre,

acidifiant : acide citrique,
épaississant : 466.
Informations nutritionnelles pour
100ml

Valeurs énergétique : 56 Kcal (234Kj),

Protéines : 0,129, Glucides : 13,6g,
Lipides :<0,1q.

Date limite de consommation
J + 1 année

1 litre : Barquette carton 12 briques
Palettes de 720 briques

20cl : Fardeau de 18 briquettes de 20 cl
Palette de 3.312 briquettes

. _ h
Code Barres / EAN 13 La boisson qui vous rafraichit !

1 litre : 613 0433 000460
20cl : 613 0433 000446



Fiche Technique

Dénomination

Candy jus

Boisson au lait et au jus de Fruits
Orange-Ananas / Péche-Abricot

Contenance

20cl avec paille

Composition
Eau, lait écrémé : 17%, jus de fruits a
base de jus concentrés : 7,5%, sucre,
stabilisant : 466, acide citrique.

Informations nutritionnelles pour
100ml

Valeur énergétique : 42kcal (174KkJ),
Protéines : 0,79, Glucides : 9,7g, Lipides
(matiere grasse) : 0g.

Date limite de consommation
J + 180 jours

Colisage

Fardeau de 18 briquettes de 20 cl
Palette de 3.312 briquettes

Code Barres / EAN 13
Orange-ananas 20 cl : 613 0433 000323
Péche-Abricot 20 cl : 613 0433 000330

Parce que le lait et les fruits ont un
véritable intérét nutritionnel, Candia
les a réunis dans Candy Jus, un subtil
mélange de bon lait et de jus de fruits,
soigneusement sélectionnés.

Source de calcium et pauvre en
matiere grasse, Candy jus est une
onctueuse et rafraichissante boisson
qui nous aide chaque jour a mieux
prendre soin de notre organisme.




Fiche Technique

Dénomination

Citronnade

Teneur en fruits : 13% min.

Contenance

1L avec bouchon Combiswift

Composition
Eau, sucre, jus de Citron a base de jus
concentré, acidifiant : acide citrique,
épaississant : 466.
Informations nutritionnelles pour
100ml
Valeurs énergétique : 60 Kcal (252Kj),
Protéines : <0,1g, Glucides : 14,2g,
Lipides :<0,1qg.
Date limite de consommation
J + 1 année

Colisage
1 litre : Barquette carton 12 briques
Palettes de 720 briques

Code Barres / EAN 13
1 litre : 613 0433 000477

La boisson qui vous rafraichit !



Fiche Technique

Dénomination

Le Lait

Entier
Lait Stérilisé UHT

Contenance

1litre

Composition
Eau, poudre de lait écrémé, matiere
grasse laitiere.

Informations nutritionnelles pour

100ml

Valeur énergétique : 56kcal (233kJ),
Protéines : 3g, Glucides : 4,5g, Lipides
(matiére grasse) : 2,89 (2,8%),
Calcium : 110mg.

Date limite de consommation Le lait ENTIER de CANDIA contient autant de

J + 90 jours matiére grasse qu’un bon lait naturel, ce qui
lui donne une texture onctueuse et un_go(t
savoureux.

Colisage Sa richesse en matiere grasse (28 g/litre)

. assure a l'organisme une part majeure de ses

Barquette carton 12 briques besoins en énergie, nécessaire pendant la
Palette de 720 briques journée.

Parce qu’il est plus riche que les autres laits en

vitamine A, le lait entier est idéal pour toute la
Code Barres / EAN 13 famille, principalement les enfants.
613 0433 000217

Avantages du lait UHT CANDIA :

Lait liquide, longue conservation.

Pas besoin de le faire bouillir, il est déja prét a I'emploi.
Peut se conserver en dehors du frigo (stérilisé UHT).
Bouchon hygiénique - protége le lait des odeurs.
Ouverture et fermeture facile.

A NENENENEN



Fiche Technique

Dénomination

Candy choco
Lait stérilisé UHT
Chocolaté

Contenance

1litre
20cl avec paille

Lait partiellement écrémé (20g de M.G/I),
sucre, cacao (1,5 %), amidon de mais,
épaississants : 466, 407, arome,
vitamines : B1, B2, B3, B5, B6, B8, B9,
B12, D, E.
Informations nutritionnelles pour

100ml
Valeur énergétique : 82 Kcal (344Kj,
Protéines : 2,69, Glucides : 12,8g,
Lipides: 2,3 g, Calcium : 86mg,

vitamines : (B1 : 0,17mg, B2 : 0,21mg,
B3:2,4mg, BS5 : 0,90mg, B6 : 0,21ug,

B8 : 7,5ug, BS : 30ug, B12 : 0,38ug,

D:0,75ug, E : 1,8mg).

Date limite de consommation

J + 180 jours

Fardeau de 12 briques de 1 litre
Palette de 720 briques

Fardeau de 18 briquettes de 20 cl
Palette de 3.312 briquettes

Code Barres / EAN 13

Candy choco 1L : 613 0433 000262
Candy choco 20 cl : 613 0433 000354

Candy Choco c’est du lait Candia, au bon go(t de chocolat, pour le plus grand
plaisir des petits et des grands.

Source de Calcium et Protéines, Candy Choco apporte aussi 10 vitamines, pour
couvrir les besoins nutritionnels quotidiens des enfants.



Fiche Technique

Lait
Entier en Poudre

Enrichi en vitamines A & D
Contenance

5009

Lait Entier
en Poudre

Composition

Lait entier en poudre (min.26% de
matiere grasse et 34 g de protéines pour
100g de matiere seche dégraissée),
émulsifiant : Iécithine, vitamines (pour
100g de poudre) : A (1 500 U.I),

D (150 U.I)

Le contenu de cet étui permet de préparer
3,8 litres de lait entier

k—jb' t.._..,_.l.‘b- '_E_JM

Informations nutritionnelles

Riche en calcium et protéines et enrichi en
vitamines A et D

Idéal pour toute la famille, Le Lait
Entier en poudre, « Garantie de
gualité Candia», nous procure tous les

Date limite de consommation

J + 24 mois bienfaits du lait : les protéines, le
calcium et est enrichi en vitamines A

Colisage et D.
Carton de 24 étuis 500g
Palette de 24 cartons (576 étuis)

Code Barres / EAN 13
613 0433 0000279



Fiche Technique

Dénomination

Le Lait

Partiellement écrémeé
Lait Stérilisé UHT

Contenance

1litre — 50 cl

Eau, poudre de lait écrémé, matiere
grasse laitiere.

Informations nutritionnelles pour
100ml

Valeur énergétique : 45kcal (188kJ),
Protéines : 3g, Glucides : 4,5g, Lipides
(matiere grasse) : 1,69 (1,6%),
Calcium : 110mg.

Date limite de consommation

J + 90 jours

1 litre : Barquette carton 12 briques
Palette de 720 briques

50 cl : Barquette 12 briques
Palette de 1.296 briques

Code Barres / EAN 13

1 litre : 613 0433 000019
50 cl :613 0433 000026

Avantages du lait UHT CANDIA :

ANENENENENEN

Lait liquide, longue conservation.

arantie, 4
d(i Qualite g  Lait stérilise

Partiellement écrémé

Idéal pour toute la famille, Candia
partiellement écrémé, « Garantie de
qgualité », nous procure chaque jour les
protéines, le calcium et les vitamines
nécessaires pour bien démarrer la
journée.

Pas besoin de le faire bouillir, il est déja prét a I'emploi.
Peut se conserver en dehors du frigo (stérilisé UHT).

Bouchon hygiénique - protége le lait des odeurs.
Ouverture et fermeture facile.
Dose individuelle pour le 50cl.



Fiche Technique

Dénomination

Silhouette ‘candia) e
Lait Stérilisé UHT ifhoue ¢
écrémeé
Enrichi en vitamine D.
Contenance

1litre

Composition
Eau, poudre de lait écrémé, vitamine D.

Informations nutritionnelles pour
100ml
Protéines : 3g, Glucides : 4,9g, Lipides :
0,1g, valeur énergétique : 139 kJ (33
Kcal), Calcium : 110mg, vitamine D :
1ug.

Date limite de consommation

J + 90 jours | Lait stérilisé UH.T. Ecréme
enrichi ep, Vilamine T)

Colisage
Barquette carton 12 briques
Palette de 720 briques

Pour ceux/celles qui sont attentifs/ves a
leur ligne ou qui suivent un régime sans

gras.

Silhouette c’est du bon lait CANDIA, sans

Code Barres / EAN 13 matiére grasse, naturellement riche en

613 0433 000200 calcium et enrichi en vitamine D.

Avantages du lait UHT CANDIA :

Lait liquide, longue conservation.

Pas besoin de le faire bouillir, il est déja prét a I'emploi.
Peut se conserver en dehors du frigo (stérilisé UHT).
Bouchon hygiénique - protége le lait des odeurs.
Ouverture et fermeture facile.

ANENENENAN



Fiche Technique

Dénomination

Lait Stérilisé UHT Viva

Partiellement
écrémeé

Enrichi en vitamines B1, B2, B3, B5, B6,
B8, B9, B12, E, D.
Contenance

1litre

Composition

Eau, poudre de lait écrémé, matiere
grasse laitiére, vitamines B1, B2, B3, B5,
B6, B8, B9, B12, D, E.

Informations nutritionnelles pour
100ml
Valeur énergétique : 46kcal (193kJ),
Protéines : 3g, Glucides : 4,5g, Lipides
(matiére grasse) : 1,69 (1,6%),
Calcium : 110mg, vitamines : D : 0,75ug,
E:1,8mg, B1:0,17 mg, B2 : 0,21mg,
B3 :2,4mg, B5: 0,90mg, B6:0,21 mg,
B8 : 7,5ug, B9: 30ug, B12 : 0,38ug.

Date limite de consommation
J + 90 jours

Colisage
Fardeau de 12 briques
Palette de 720 briques

Code Barres / EAN 13
613 0433 000385

Lait stérilise Y1

Partiellement écréme

Un bon go(t de lait, 9 vitamines pour
faire le plein de vitalité et de la
vitamine D pour profiter des bienfaits
du calcium.

VIVA, le lait a partager en famille,
pour étre en pleine forme, dés le
matin.
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