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I ntroduction générale

Introduction générale

« Juste avant d’ abandonner un comportement, les consommateurss'y livrent a fond »
FAITH POPCORN

« L’ objectif dela vente est de satisfaire un besoin client, celui du marketing est de
comprendre ce besoin »

PHILIP KOTLER

Le monde évolue dans une économie de consommation ou le client se retrouve devant
des produits et services qui remplissent les mémes fonctions et les mémes besoins. Selon
LADWEIN « la consommation elle est complexe peut- étre appréciée de diverses manieres,
peut étre raisonnée de maniére fonctionnelle, la consommation comme expérience source
d’ émotions et peut- étre appréciée comme contribuant & I’ identité des individus »*.

Le consommateur est I’éément clé du marché, son comportement a pour fondement
les besoins individuels : ceux-ci trouvent leurs expressions dans le choix entre divers produits
telsgu’ils sont présentés par les entreprises.

Le consommateur est une entité de richesse , le noyau du succés et un secret de
pérennité que les entreprises tentent depuis toujours de comprendre et de prévoir son
comportement, |'éude de comportement du consommateur est devenue une pratique
indispensable dans I’ analyse marketing ou ses apports sont primordiaux autant a la réflexion
stratégique qu’ au marketing opérationnel, car le consommateur est le début et lafinalité.

Les études de marché ont été consacreé aux methodes d’ études descriptives des clients.
Au-dela de cette description, il est souvent nécessaire pour un responsable marketing de
chercher a comprendre et de connaitre plus le comportement d achat de ses clients et
comprendre les raisons intimes de leurs achats.

Le consommateur est I’'un des éléments clé du marché, son comportement a pour
fondement les besoins individuels : ceux-ci trouvent leurs expressions dans le choix de divers
produits tels qu'ils sont présentés par les entreprises. En effet, I’objectif principal du
consommateur est de satisfaire au mieux un besoin par |’ acte d’ achat du produit qu’il choisit.

Les responsables marketing doivent comprendre précisement comment les
consommateurs pensent et agissent, ce qu’ils ressentent et vivent, afin de pouvoir construire
une offre suffisamment val orisée par chague segment de marché visé.

' LADWEIN, Richard. Le comportement du consommateur et de |’ acheteur. 2e éd. Paris :Economica, 2003, p.
312.
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L’ étude du comportement du consommateur a pour ambition d aider le responsable
marketing a prendre les bonnes décisions dans le cadre de marketing opérationnel, et pour
mieux répondre aux besoins des consommateurs, bien positionner ses produits, I’ entreprise
doit posséder une bonne description des consommateurs visés, et elle doit comprendre les
raisons qui les poussent a s'intéresser a un produit.

Les consommateurs représentent des agents vitaux pour I'entreprise. Ce sont eux
principalement qui constituent I’essentiel de leur profit, connaitre le consommateur, ses
attentes et la logique avec la quelle il déroule son processus de décision S avere également
crucial. L"analyse du comportement du consommateur est devenue une pratique indispensable
dans la pratique du marketing.

Le but du marketing et de répondre aux besoins et aux désirs des consommateurs de fagon
plus pertinente que celle des concurrents.

C'est dans ce contexte, que I'étude du comportement du consommateur est devenue une
pratique indispensable a I’ entreprise dans toutes les décisions marketing : positionnement,
segmentation, développement de nouveaux produits, stratégies publicitaires, etc.

Il'y a en effet dans ce domaine, de nombreuses approches qui ont données naissance a
plusieurs écoles. Elles se succédent a la maniére des modes. Ainsi les années 50 et 60 ont vu
se développer les études des motivations, puis la faveur est passée aux recherches sur les
variables décrivants les attitudes des consommateurs et leur responsabilité. Dans les années
70, nous avons vu émerger les grandes théories intégrées sur le comportement des
consommateurs ainsi que les approches qui se centrait sur le processus du traitement de
I'information, dansles

années 80, on a assisté au dével oppement des études sur les émotions et les styles de vie, les
années 90 ont vu I’ accent mis sur les facteurs situationnels et les approches qualitatives voir
post modernes”.

Ces différentes approches ne sont pas exclusives mais complémentaires puisque chacune
apporte un éclairage particulier. Il faut donc recourir a plusieurs d’ entre elles pour essayer
d’ expliquer, voir et prévoir, le comportement des consommateurs. Notre objectif a travers ce
travail est de déterminer les variables explicatives du comportement du consommateur, et
tenter de répondre pourquoi I'éude du comportement du consommateur et primordiale pour
permettre aux entreprises (restaurants) de prévoir leur demande effective de maniere générale
de leur vente sur le marché.

Pour cela, dans le cadre de notre recherche, notre choix s est porté sur un essai d’ analyser le
comportement du consommateur vis-avis le secteur de la RESTAURATION le choix de ce
secteur comme objet d' étude et la région de Begjaia comme lieu d étude est motivés par

2| INDON Denis, LENDREVINE Lévy Jacques, « Mercator » 8™ édition, DALLOZ, Paris,
2006.P226.
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plusieurs raisons : secteur tres dynamique de plus en plus en évolution en terme d’ exigence et
de nouveauté, secteur trés sensible, secteur connus par toutesles catégories de la société.
Quant aux lieux d éude, celui-ci est choisi par sa proximité et le manque du temps pour
réaliser I’enquéte al’ échelle nationale.

L’ objectif de notre recherche consiste a résoudre |a problématique suivante :

Quels sont lesfacteurs qui influencent le comportement du consommateur delaville de
Begjaiaal’ égard du secteur dela RESTAURATION ?

De ce questionnement principal, découlent les questions secondaires suivantes :

* Quels sont les facteurs clés de la détermination des choix des consommateurs de Bejaia ?

* Quel est le niveau de satisfaction et de lafidélité des clients en vers leur restaurant ?

» Comment un consommateur prend-il sadécision ?

A fin de bien cerner notre problématique, nous avons élaboré trois hypothéses principales

= Ladécision d'achat des consommateurs est influencée par laqualité et le prix.

= L asatisfaction des consommateurs algériens (Bejaia) engendre une forte fidélité aux
FASTFOQD (restauration rapide).

= Hygiene et I’ accueil sont lesindicateurs du choix de la mgorité des consommateurs
bogiottes.

La décision d'achat est-elle influencée par le prix et la qualité? Pour affirmer ou
infirmer ces hypotheses, nous avons adopté une méthode descriptive anal ytique qui repose sur
une enquéte par sondage aupreés d'un échantillon de consommateur de RESTAURATION
résidant a Bgjaia et ce par le biais d un questionnaire.

Pour tester ces hypothéses, nous avons mené une enquéte sur e terrain auprés des différents
restaurants, fast-food. La population interrogée est constituée de 105personnes, cet échantillon
retenu est de différentes tranches d’ age et de catégories professionnelles.

Notre travail est structuré selon la démarche méthodol ogique suivante :

=Une recherche documentaire en utilisant les ouvrages, les rapports, les articles, les mémoires
et les sitesinternet

= Une étude quantitative en s appuyant sur les résultats d’ un questionnaire réalisé aupres des
consommateurs finaux

=Analyse des données du questionnaire et vérification du modéle de ladécision d’ achat.
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Pour accomplir ce présent travail, nous nous somme inspirés de plusieurs ouvrages et des
travaux de recherche universitaires.

Ainsi pour bien mener notre travail de recherche, nous avons élaboré le plan ci-dessus :

- Dans le premier chapitre, nous avons abordé le comportement du consommateur en
déterminant les facteurs qui I’ influengent al’ achat ainsi que le processus d’ achat.

- Dans le second chapitre, nous allons présenter quelques concepts sur le secteur de la
restauration, pour cléturer se chapitre nous alons voir les stratégies de fidélisation et la
mesure de satisfaction

- Le troisieme chapitre est consacré pour le dépouillement du questionnaire et I’ interprétation
des résultats.

L e choix du théeme
Cette thématique nous intéresse parce que :
* Elle concorde parfaitement avec notre formation de Master ;

* Elleest d'actualité;
*Elle nous permet de connaitre le comportement des consommeateurs de Bgjaia.

|E
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Chapitrel : le comportement du consommateur
Introduction du chapitre

L’ étude du comportement du consommateur est un cas specifique de I’ éude du comportement
humain. Cette derniere étudie les comportements des individus et leurs réactions par rapport
aux différentes situations données, en d’ autres termes, |’ é&ude du comportement du
consommateur s intéresse aux: sentiments, les actions, les raisons, les motivations, les faits et
les gestes des individus.

Le présent chapitre sattache a |'étude du comportement de cet agent dansle marché ;

Nous présenterons en premier temps quel ques concepts et définitions sur e consommateur et
son comportement ainsi que le réle ou I'impact de cette discipline sur la stratégie de
I'entreprise, pour passer ensuite aux facteurs qui influencent la décision d'achat d'un
consommateur et en fin les principal es phases qui caractérisent une décision ou un processus
d'achat.

Section 1 : généralités sur le comportement du consommateur

1-1- définition desconcepts

Le consommateur est une personne qui utilise un bien ou un service afin de survivre, de
Satisfaire ses besoins et de répondre a ses désirs.

Nous distinguons deux types de consommateur a savoir :

e Leconsommateur individuel ;
e Lesgroupes de consommateur ;

- Leconsommateur individud : il peut étre définit comme suit :

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

De cette définition nous pouvons dire qu'un individu est un consommateur, cependant la fagon
de consommer différe d'un individu al'autre.

Il faut donc faire la distinction entre un agent d'achat et un agent de consommation, celui qui
achete un produit n'est pas forcément celui qui le consomme.

En effet, il existetroistypes de consommateur physique :

! DARPY Deniset VOLLE Pierre, « comportement du consommateur, concepts et outils, édition Dunod, Paris,
2003, p. 13.
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v' L'ancien consommateur est une personne qui sest détournée du produit ou d'une
marque voir d'un service apred’ avoir acheter ou utiliser.

v" Le non consommateur absolu est une personne qui N'a ni les moyens, ni les gouts, ni
les caractéristiques culturelles, ni de proximité pour entrer en contacte avec une offre
et y répondre, autrement dit cette personne ne risque absolument pas d'acheter le
produit en question.

v" Le non consommateur relatif, contrairement au cas précédent Le non consommateur
relatif serait en mesure d'acheter le produit si certaines conditions actuelles étaient
modifiées.

- les groupes de consommateur :

Appelés aussi consommateurs industriels. 1ls se caractérisent principalement par leur raison
d' achat (transformer ou revendre), ces derniers comprennent® :

% Les entreprises privées (producteurs, grossistes, agents, détaillants)
+ Lesautorités gouvernementales al’ échelle nationale, départementale.

% Les établissements d’ enseignement, cliniques, hopitaux.

Figure N°01 : les catégories d’ acheteurs

Population totale
Marché actuel Marché actuel Non Non
des concurrents | de ’entreprise || consommateurs || consommateur
relatifs absolus
Marché potentiel de entreprise
e
Marché actuel de la profession
—_— e e

Marché théorique de la profession

——

Sour ce : «marketing fondamental e», disponible sur: http://ressources.aunege.fr

*VAN VRACEM Paul et JANSSES-UMFLAT Martine, « le comportement du consommateur, facteursd’in-
Fluence externe : famille, groupe, culture, économie et entreprise », édition de boeck universite, Bruxelles, 1994,
p. 16.
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2-L’évolution du comportement du consommateur

Le comportement du consommateur a connu une évolution chronologique marquée par des
événements historiques dans le temps.

Cette section sera consacrée en premier a |’ évolution du comportement du consommateur, et
en second aux déterminants d' achat ainsi qu’ aleurs objectifs.

1. Evolution

Selon I'ouvrage A. Astous, P. Balloffet, N. Daghfous, C. Boulaire, le comportement du
consommateur est passé par plusieurs étapes” :

En premier lieu le comportement du consommateur en tant que discipline: le comportement
du consommateur est un champ d’ étude (détailler dans la section 1 page 11) auquel s'intéresse
de nombreux chercheurs. Il est devenu au fil des ans une discipline a part entiére comme les
mathématiques, la littérature, la physique nucléaire. |l doit étre considéré comme spéciaité
des sciences humaines dans laquelle les connaissances sont produites par la recherche,
transmises par | enseignement et appliquées par la pratique.

1.1L es années 1950 (L es balbutiements)

Apres la seconde guerre mondiale, les payes industrialisés ont connu une forte croissance de
biens et services qui ont mené les chercheurs a comprendre davantage les mécanismes qui
régulent les marchés. Durant ces années |3, le savoir en matiere du comportement du
consommateur était détenu par les économistes. La théorie économique reposait sur un
certains nombres d’ axiomes :

- La connaissance de leurs besoins de méme que tout ce qui existe pour les satisfaire ;
- Les préférences des consommateurs sont indépendantes de I’ environnement ;

- Les consommateurs cherchent a maximiser I'utilité de leurs achats en fonctions des
contraintes de leurs budget, ¢’ est 1aleur motivations ;

- Le comportement des consommateurs est rationne ;

Ces axiomes sont remis en question par la plupart des personnes souhaitant comprendre le
comportement du consommateur (responsable marketing, les enseignants). Pour eux les
théories économiques classiques pourraient étre enrichis par d’ autres.

L’ économiste ancien George KATONA et d’autres ont insisté sur I’importance d éudier les
conditions économiques telles qu’ elles sont percues par les consommateurs, ce qui a emmené
a la naissance de la psychologie économique : explications psychologiques aux
consommateurs.

> A. Astous, P. Balloffet, N.Daghfous, C.Boulaire, « comportement du consommateur »,
édition cheneliére, 3eme édition, , Paris, 2010, P 06,12.



Chapitrel L e comportement du consommateur

Cette explication est partagée par deux types de psychol ogie économique qui sont :

- Les behavioristes étudiaient les lois régissant par les réactions des étres humains a leur
environnement.

- Les psychologues cliniciens (freudiens) qui étaient fondamentalement par I’ esprit.
1.2L es années 1960 (la naissance)

Les années 60 ont été bouleversé par des événements portant un changement radical sur le
comportement des consommateurs. Au début, les premiers cours donnés par des enseignants
étaient des sujets apparus dans les programmes de formations en marketing, tirés dans des
cours de psychologie sociale® .

En 64 apparait le premier numéro de la revue JIMR publiée par I'’AMA. Les chercheurs
avaient acces a des recherches rigoureuses sur les consommateurs par I'intermédiaire de
véritable revues scientifiques.

En 68 |’ apparition d’ un premier ouvrage pédagogique consacré entiérement au comportement
du consommateur écrit par J.Engel, D.Kollat, R.Blackwell -consumer behavior- était distingué
a étre utilisé dans le cadre d’ un cours de comportement du consommeateur.

En 69 The theory of buyer behavior dans leque ils proposent une théorie générale du
comportement d achat écrit par J.Howard et J.Sheth.

1.3 Lesannées 70 (la croissance)

La naissance d'une association appelée ACR regroupant par des chercheurs et des praticiens
qui s'intéressent a |’avancement des connaissances sur les consommateurs par |’ organisation
d'un congrés annuelle ou les chercheurs sont invités a partager les résultats de leurs
recherches publiées dans des recueils qui constituent une source de référence dans le domaine.

1.4 Les années 1980 (les conflits)

Les années 80, confirment la séparation entre le marketing et les comportements du
consommateur meme si que la majorité des chercheurs dans le domaine ont une formation en
marketing. Cette période avu naitre en premier deux courants de recherche. Premierement des
chercheurs démontrent un intérét marqueé par I’ é&ude des processus Affectifs (émotion,

Humeur, attitudes). Deuxiemement le modd décisionnd qui suppose |I'existence d une
démarche analytique rigoureuse, est remis en question par certains chercheurs. Suivis par
I’opposition de deux approches sur la facon de produire les connaissances qui sont
I empirisme logique et I approche interprétative’ .

® A. Astous, P. Balloffet, N.Daghfous, C.Boulaire, « comportement du consommateur »,
edition cheneliére, 3eme édition, , Paris, 2010, P 06,12.
" Idem, P 06,12.
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Les tenants de |I’empirisme logique adoptent des méthodes de recherches traditionnelles
('enquéte, I'expérimentation) et considérent que I’ objectif de la recherche est de mettre au
jour lesrelations qui unissent les phénomenes objectifs entourant la consommation.

Tandis que, les tenants de |’ approche interprétative croient que la réalité est construite
socialement et que I’on ne peut I’ appréhender que par des méthodes de recherche qualitative
ou |’ interprétation joue un réle dominant.

1.5 Lesannées 1990 (I’ éclatement et la fragmentation)

Les années 90, sont marquees par les deux approches (interprétative et positivisme) avec des
chercheurs partagés entre les deux, d'un coté, ils y a ceux qui adoptent la perspective de
I’ approche interprétative qui croient que les faits de nature relative dépend du contexte
d’ observation de la personne qui observe et du sujet observé. Alors que, certains souhaitent
gue ces approches sont complémentaires d autres sont incompatible parce qu'eles
représentent des conceptions radicalement déférentes.

Deux thémes dominent la recherche des années 90 le premier est la signification de la
consommation : consomme par un usage utilitaire ou bien pour un usage symbolique.

Le dixiéeme theme de recherche est fortement ciblé sur les marques. La valeur de la margque
au-dela des bénéfices résultant de son utilisation, d' autres chercheurs essaient de mettre en
lumiére larelation entre ces deux thémes.

Une des conséquences de la maturation de la discipline est sa fragmentation en divers champs
de recherche (la culture, la consommation en ligne, le consommateur globale etc.)

1.6 Les années 2000 (I nternet et la conscience social€)

Les années 2000, sont celles de I’ affirmation marquées a I’ échelle planétaire, du mouvement
ecologique. La pollution de I'eau et de I'air et ses consequences sur |’ environnement, le
climat et la santé sont des themes qui préoccupent grandement les chercheurs scientifiques,
les responsables politiques et I ensemble des consommateurs.

L’apparition d’'un nouveau théme de recherche dans la littérature scientifiqgue en
comportement du consommateur, soit celui de la consommation sociaement responsable qui
se défini comme une consommation qui n’est pas centré sur les intéréts uniques de la
personne, mais qui tient compte de ses conséquences potentiellement néfastes sur
I'environnement et la société en général comme le recyclage, le compostage des rebuts
domestiques, l'usage de sac, le boycottage des produits non écologiques, ’achat des
produits équitables.

Ces années |, sont aussi caractérisées par un déploiement accru d’ internet

|g
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2- Lesdéterminants d’ achats

Le processus d achat peut étre définit comme le cheminement psychologique poursuivi par le
consommateur a partir de sa prise de conscience de I’ existence d’ un besoin inassouvi jusqu'a
larésolution du probléme de choix.

Les phases de prise de décision d’ achat sont présentées dans ce schéma

Figure N°2: les étapes du processus d’achat

Reconnaissance du besoin
(besoin de \.fuyage}

Recherche d’information
(agences de voyage, offre de

vnyage 2
Achat Achat
Réfléchi Evaluation des solutions Routinier

Décision et acte d’achat
(prendre la décision de
v03 agé)

Evaluation pust-mhat ‘

Source : KOTLER.P et autres « Marketing Management »,13éme édition, Pearson, Paris,
2009, P.221.

3- les caractéristiques des consommateurs :

Sur un marché donné, les consommateurs représentent la clientée finale d’ un type de produit
ou d'un service. Le marketing moderne a besoin de plus en plus dinformations sur les
consommateurs, particuliers ou organismes. Leur analyse, au moyen d éudes diverses,
permettent aux entreprises présentes sur ce marché de les connaitre avec précision afin
d’ adapter leur offre (stratégies, produits) aleurs besoins.
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Leur nombre,

Leurs qualités socioculturelles (répartition par &ge, sexe, niveau socidl...).

Leur localisation géographique.

Leurs motivations d’ achat.

Leurs comportement d' achat (qui achéte, combien, quand, ou, quoi, pourguoi, les
critéres de choix, le degré d’implication...).

v Leurs habitudes de consommation (qui consomme, combien, quand, ou...).

ANENENENEN

A |’échelle d'une entreprise, les consommateurs d’ un de ses produits ou services constituent
sa clientele. Les informations dont dispose une entreprise sur sa clientéle ont la plus grande
importance. Elles lui permettent de pratiquer une nouvelle forme de marketing, le marketing
relationnel, qui essaie de valoriser le plus possible le capital client de I’ entreprise par des
relations de plus en plus individualisées.

4-lesrbles de consommateurs:

Un consommateur est une personne qui réalise un ensemble d'actes a propos d'un service ou
d'un produit depuis son achat jusqu'a son utilisation ultime. Et cela en vue de satisfaire au
mieux ses attentes tout au long de la durée normale prévue d'utilisation.

En d'autre terme ceux qui prennent la décision. Tout individu est consommateur, mais la
facon de consommer peut différer d’un individu aI’autre. On peut distinguer sept réles dans
une situation d’ achat :

- L’initiateur (initiator) qui est le premier a émettre I’idée de I"achat du bien ou du service,
ou en tout cas qui fait connaitre son existence.

- Le prescripteur (opinion leader, influencer) qui influence consciemment ou non,
directement ou indirectement la décision d achat.

- Le décideur (decider) qui prend unilatéralement ou aprés consultation, la décision d acheter
ou non le bien ou le service.

- L’acheteur (buyer) qui concrétise matériellement |’ acte d’ achat pour lui-méme ou une autre
personne, en son NOM ou pas.

* Le payeur (payer) qui finance I’ acquisition du bien ou du service, sans pour autant en faire
physiquement |’ achat ou méme étre présent au moment de celui-ci.

o L utilisateur/consommateur (user) du bien ou du service acheté en son nom ou qui sele
voit offrir.

* Le gardien de I'information (gatekeeper) qui controle les flux d’informations tels que
ceux véhiculés par les médias.

La distinction de ces rbles est essentielle en matiere de communication publicitaire, car
naturellement le message adressé pourra varier considérablement d'un rbéle a un autre.
Toutefais, il est fréguent qu’ un méme individu cumule plusieurs de ces roles.

5- lestypes de consommateurs:

Il existe déférents types du consommateur :
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5-1 Leconsommateur potentie :

Le consommateur potentiel est une personne qui consomme un produit ou un service sans
Etre influencer par la publicité de I’ entreprise. « C'est une personne qui aurait les moyens
d’ acheter un type de produit, mais qui n’a pas encore touchée par I’information publicitaire ou
promotionnelle de I’ entreprise produisant se bien. »°

5-.2 L’ancien consommateur :

Toute personne qui remplace un nouveau produit ou un service apres avoir | habitude de
Consommer et user un produit bien précis. Une personne qui S est détourné d’un produit ou
d’une marque, aprés avoir |’ acheté ou utilise.

5-3 Le non-consommateur absolu :

Le non-consommateur absolu c'est la personne qui n’est pas influencée et qui n'a pas les
Moyens d’ étre influencer.son but, ¢’ est juste de consommer et survivre.

Une personne qui n'a ni les moyens, ni les gouts, ni les caractéristiques culturelles, ni le
degré de proximité pour entrer en contact avec une offre et y répondre.

5-4 L e non-consommateur relatif :

Le non-consommateur relatif est toute personne qui n’est pas influencée par un produit maisil
pourra étre influencé si on le prend en considération toute en utilisant les composantes du
marketing-mix pour le rendre un consommateur potentiel.

« Une personne qui n’ajamais acquis et utilisé tel type de produit, mais qu’ une action pourrait
mobiliser, en faisant varier certaines composantes du marketing-mix pour |’amener au statut
du consommateur potentiel. »°

6-1' é&ude du comportement du consommateur :

Cette éude s intéresse comment les particuliers et les entreprises choisissent et utilisent des
produits et services, et aussi S'intéresse d’ avantage au processus de formation des choix et
aux mécanismes de réponse ; €le nous permet de connaitre et analyser les mécanismes qui
conduisent le consommateur a I’achat final de produit ou service. Cette étude se concentre
principalement sur leur psychologie, leurs motivations et leurs comportements.

Au bien L'éude du comportement du consommateur a pour objet les processus en jeu lorsgue
des individus ou des groupes choisissent, achétent, utilisent ou éliminent des produits, des
services, desidées ou des expériences pour satisfaire des besoins ou des désirs

8 VAN VRACEM Paul et JANSSES-UMFLAT Martine, « le comportement du consommateur, facteurs d’in-
Fluence externe» : famille, groupe, culture, économie et entreprise », édition de boeck universite, Bruxelles,
1994, p. 14.

® VAN VRACEM Paul et JANSSES-UMFLAT Martine, « le comportement du consommateur, facteurs
d'influence externe : famille, groupe, culture, économie et entreprise », DE BOECK UNIVERSITE, Bruxelles,
1994, p. 16.
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L’ é&ude du comportement du consommateur comprend :

v' La maniére dont les consommateurs pensent et se sentent vis-a-vis des différentes
alternatives (marques, produits, services et revendeurs)

v Comment les consommateurs raisonnent et choisissent entre les différentes
aternatives

v" Quels comportements adoptent les consommateurs lorsgqu’ils cherchent des produits et
effectuent des achats

v' Dans quelle mesure le comportement du consommateur est influencé par leur
environnement (entourage, culture, medias)

v/ Comment les campagnes marketing peuvent étre adaptées et améliorées pour mieux
influencer le consommeateur.

6-1 Définition de comportement du consommateur :

Les éudes consacrées a comprendre le comportement du consommateur ne sont pas trés
nombreuses et remontent a quelques années d'ici. On va retenir en ce qui se suit quelques
définitions des différents auteurs :

«C'est |I’ensemble des réactions qui proviennent des individus, qui sont reliées a I’ achat et
I’ utilisation des biens et services, et aussi |a prise de décisions qui détermine ces réactions »™°

D’ apres JEAN JACQUE Lambi, le comportement du consommateur est définit comme suit :
« c'est I'ensemble des actes des individus directement liés a I’ achat et a I’ utilisation de bien
économique et de services, ceci englobant les processus de décision qui précédent et
déterminent ses actes ».**

Plusieurs définitions peuvent étre proposées néanmoins nous avons retenu les suivante

Selon Paul, Martine : « Ensemble des actes liés a I’achat ainsi que les réflexions et les
influences intervenant avant, pendant et apres |’acte d' achat auprés des acheteurs et des
consommateurs de produits /de services.

Cette étude a d’ aprés la définition, plusieurs facettes. Elle comprend :

- Les processus de décision amenant les individus a dépenser leurs ressources (argent, temps)
; - Lesobjetsd achat ;

- Lesraisons;

- Les procédures;;

19 John Van. PETROF, « comportement du consommateur et marketing », 5™ édition, édition les presses de
I’université laval, Québec, 1990, p 127
1 JEAN-JACQUES Lambin : le marketing stratégique, 2éme édition, McGraw-Hill, paris, 1989, p.46.

|g
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- Les moments;

- Leslieux ;

- Lesfréquences;

- L’ usage que font les consommateurs de leurs achats ;

- Leur appréciation apres usage (trés importante pour I’homme de marketing suivant qu’il y
ait eu satisfaction ou non) ;

- Ledevenir del’ achat (est-il stocké, jeté, donné, vendu, lavé, ou prété ?).

Le comportement du consommateur comprend en définitive toutes les activités physiques et
mental es nécessaires pour prendre les décisions dans un marché, ainsi que leur suite » 2.

Selon Joel Brée : « le consommateur est un étre complexe, au comportement souvent
imprévisible et changeant. 11 est difficile de |’ attirer et plus encore de le fidéliser »™ .

Cette définition regroupe les trois dimensions clefs suivantes :
v L'ensembledesactesdesindividus:

Cette dimension signifié que I'analyse du comportement du consommateur ne se limite pas a
I'achat proprement dit, mais qu'il sétende aussi a |'ensemble des actes qui I'entoure, en ce
sens, visite un magasin, demande de l'information sur un produit, utilise des services
constituent des actes de consommation.

v' L'achat desbiens économiques et de service:

Afin de comprendre le comportement du consommateur, il faut connaitre ce qui se passe
avant, pendant et apres |'achat.

e Lesprocessusdedécision qui précedent et déterminent ces actes:

Chague acte de consommation consiste a |'aboutissement d'un processus de décision, nous
parlons ainsi de choix d'un magasin en sous-entendant les critéres de décision qui ont fait
gu'un consommateur a chosé un magasin plutdét gu'un autre, mais parlons aussi du processus
de recherche dinformation en décrivant les médias de communication utilisés par un
consommateur pour obtenir des renselgnements sur un produit donné.

12 paul Van Vracem, Martine Janssens-Umflat « comportement du consommateur » de Boeck-Wesmael, édition
1994, p17-18
3 J. BREE, «le comportement du consommateur », édition Dunod, Paris, 2004.P8
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D’ aprés ces définitions, on comprend que |e comportement du consommateur est un processus
par lequel les individus décident d’ acquérir des biens et des services et les consomment pour
satisfaire leurs besoins. C'est un enchainement ordonné d opérations et d’ étapes optant a un
résultat.
Ce processus commence par :
L areconnaissance d’ un besoin

* Larecherche d’ information

« Evaluation de certains choix

*Arriver aladécision d’ achat

Figure 3: comprendre le comportement du consommateur

Comprendre le comportement du

consomimateur

NIVEAU SOCIO-CULTUREL

Classe Sociale, Style de Vie,
Culture

NIVEAU INTERPERSONNEL

Groupes de reference,

Leaders d’opinion

NIVEAUINDIVIDUEL
Besoins, Perceptions
Attitudes

Sour ce : https://image.slidesharecdn.com/comportementduconsommateur-130128121609-
phpapp02/95/comportement-du-consommateur-3-638.jpg?cbh=1359375457
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L a consommation

L’ INSEE définit la consommation de la maniére suivante : la consommation finale représente
la valeur des biens et services utilisés pour la satisfaction directe des besoins humains que
ceux-ci soient individuels (consommation finale des ménages) ou collectifs (consommation
finale des services non marchands par |es administrations publiques et privées).

Le verbe « consommer » vient de latin « consumare » qui signifie accomplir, mettre a son
terme, a son achevement. La consommation a souvent été assimilée au simple fait de détruire
ou d’ épuiser un objet ; elle est alors congue comme une activité improductive par opposition a
la production censée construire le monde. Quand une entreprise consomme des matiéres
premieres pour la production (la farine pour le boulanger), la consommation est dite
intermédiaire. Dans ce cas la destruction permet de fabriquer d’ autres biens (le pain). Mais
guand un ménage consomme (le pain), la destruction est définitive : on parle de
consommeation finale

Tableaul : Quelques exemples d’ activités de consommation

- Imaginer que ['on possede - Etre exaspéré par un vendeur. - Se rendre au centre commercial.

un produt. - Apprecier 'écoute d'un dernter - Faire un essai routier (achat d’une
- Réagir en pensee 4 une pub. que I'on vient de soffrir. nouvelle voiture).

- Réfléchir au prix d’un produit -Etre en colére parce que le produit - Demander conseil 3 un ami & propos

L Calenter s eott total acheté ne fonctionne pas. d’un achat a effectuer.
(approximatif) de ses achats. Etre heureux de I'achat que 'on - Consommer une glace au chocolat.
- Tuger de la propreté d’une vient de fame. - Remplir un formulaire pour un firage.
Boutique. -Etre choqué par une pub. - Appeler un commercant pour se
- Planifier les achats pour un repas. ~ Etre amusé par un vendeur. plaindre.

- Décider de la marque 4 acheter. -Etre heureux 4 I'aide du cadeau  _déconseiller I'achat d’un produit.

- Evalué si un achat en vaut la peine. ~ I"® I'on achétera pour unami.  _aller porter ses bouteilles vides pour

qu’elles sotent recyclees.

Source: - A. d' Astous, P. Balloffet, N.Daghfous, C.Boulaire « comportement du
consommateur » 3eme édition, 2010.P3
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6-2 définitions de |’ étude de comportement du consommateur :

L’étude du comportement du consommateur est vitale pour |’entreprise en raison des
conséquences qu’elle entraine dans la prise de décision, positionnement des marques,
stratégies publicitaires et e choix des canaux de distribution.

L’ étude du comportement du consommateur est un cas spécifique de I’ éude du comportement
humain. Cette derniere étudie les comportements des individus et leurs réactions par rapport
aux différentes situations données, en dautres termes, |I'éude du comportement du
consommateur S’ intéresse aux: sentiments, les actions, les raisons, les motivations, les faits et
les gestes des individus.

L’ étude du comportement du consommateur peut étre définie comme suit:

« L’ensemble des actes liés a I’achat ainsi que les réflexions et les influences intervenant
avant, pendant et aprés |’ acte d’ achat aupres des acheteurs et des consommateurs de produits
ou de services »*

Elle vise a analyser comment les individus et les groupes et les organisations choisissent,
achétent et utilisent des bien, des services, des idées ou des expériences afin de satisfaire leur
besoins et leurs désirs™®

A partir de cette définition nous pouvons déduire que I’éude du comportement du
consommateur étudie les processus de décison amenant les individus a dépenser leurs
ressources.

4 VAN VRACEM(P), JANSSENS (M) : comportement du consommateur facteur d’influence externes, édition
de boeck, université bruxelles, 1994, p 17

5 PHILIP kotler, Kevin Lane Keller, BERNARD Dubois, Del phine Manceau : «marketing management» 13éme
édition, pearson education, P.202
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Figure 4. le consommateur et son environnement.

Les forces du Les acteurs du
macro-environngment migro-environnement
INSTITUTIONS

ECONOMIE

Fournisseurs
Concurrents

L'ORGANISATION|

CULTURE Intermédiaires

Consommateurs

Publics

TECHNOLOGIE DEMOGRAPHIE

Sour ce :https://4.bp.blogspot.com/KSQA gTSQpE/URXDDIGT6l/AAAAAAAAB]IO/WGIhl
Vb399E/s1600/Envi3.PNG

6-3 lesobjectifsdel’ étude du comportement de consommateur :

L'étude du comportement du consommateur est |a source des principal es décisions marketing,
telles que le positionnement des marques, la création de nouvelles offres, les stratégies de
communication et le choix des canaux de distribution.

Etudier le consommateur permet a I’ entreprise de connaitre, de comprendre et de prédire ses
comportements pour s adapter alui ou I’influencer.

Le comportement du consommateur comprend toutes les activités physiques et mentales qui
conduisent ala prise de décision d’achat. Il étudie la perception de I’individu. Les interactions
entre individu et son environnement et ou avec les entreprises.
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Figure5: I’ objectif de I’ é&ude du comportement de consommeateur.

Vendre

L’ objectif ultime

Stimuler la demande

Communiquer, attirer, séduire, offrir, satisfaire,
intéresser ...

4

Connaitrelesbesoin, lesgouts, lescritéresde
choix, les habitudes du consommateur .

L’ éude du comportement

Du consommateur

Source: PETTIGREW(D), ZOUITEN(S), MENVIELLE(W): le consommateur acteur clé en
marketing, les éditions SMG, Paris, 2002, p05

A travers cette étude I'entreprise va connaitre les besoins et les habitudes du
consommateur qui lui permettre de mettre au point des actions marketing qui vont le stimuler

et le mener a acheter, ce qui leurs but final.

Section 2: les principaux facteurs influencant le comportement du
consommateur

Les décisons d'achat d'un consommateur subissent I'influence de nombreux facteurs
culturels,

Sociaux, personnels, et psychologiques. Nous allons les examiner dans ce qui suit :

2-1. Facteurscultures:

|g
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Les facteurs culturels ¢’ est I’ ensemble des idées, des croyances, des attitudes, des visions qui
sont prise dans la famille et dans la société qui détermine le comportement du consommateur
et qui le défére I'un de l'autre. « Les décisions d’un consommateur sont profondément
influencées par se culture, ses affiliations socioculturelles et son appartenance de classe. »™°

A. Lacultureet les sous-cultures:

La culture est un concept qui est trés vaste qui désigne la civilisation, les croyances, les
opinions, qui est un concept commun a un groupe d’individus qui se trouve dans la méme
société.

Tandis que la sous-culture indique la culture spécifigue d’'un groupe qui se trouve a
I"intérieure d’ une société.

« La culture est un ensemble de connaissance, de croyances, de normes, de vaeur, de
traditions, acquises par I’homme en tant que membre de telle ou telle société. C'est une
programmation mentale collective qui se traduit par des manifestations visibles telles que les
comportements, des coutumes, ou des rituels.

Au sein de toute société, il existe un certain nombre de groupes culturels, ou sous-cultures,
qui permettent a leurs membres de s'identifier de fagon plus précise & un modele de
comportement donné. Lorsque les sous-cultures deviennent suffisasmment larges, elles
peuvent donner lieu & un marketing spécifique de type de communautaire. »*’

B. Laclassesociale:

La classe socide c'est I'ensemble des individus et des groupes qui ont les mémes
croyances, idées, valeurs, endroits et qui partage |les mémes sentiments.

« Toute société humaine met en place un systéme de satisfaction sociale. Celui-ci peut
prendre la forme d’un systeme de castes dans lequel les individus ne peuvent échapper a leur
destin ou de classes sociales entre lesguelles une certaine mobilité est possible.

On appel classes sociales des groupes relativement homogenes et permanents, ordonnés les
uns par rapport aux autre, et dont les membres partagent le méme systéme de vaeurs, le
méme mode de vie, |es mémes intéréts et comportements. »'

2-2 Lesfacteurs sociaux :

Les facteurs sociaux sont centrés sur les relations interpersonnelles, joue un réle important en
matiere d'achat. Il s'agit des groupes de référence (notamment la famille), et des statuts et
réles qui leur sont associés.

6 p KOTLER et B. DUBOIS, « Marketing management », 12°™ édition PEARSON EDUCATION, Paris, 20086,
p. 209. ,

" KOTLER, KELLER, MANCEAU « Marketing Management », 15°™ édition Pearson, Paris, 2015, p 182.

8 p KOTLER ET B. DUBOIS, « Marketing management », 12°™ édition PEARSON EDUCATION, Paris, 2006
p. 211.
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A.Lesgroupes:

Les groupes sont un ensemble d’individus relié par certains buts et qui se trouve dans divers
endroits toute en partageant les mémes objectifs et intérét commun.

« Les groupes exercent une influence considérable sur toutes nos décisions L’ expression «
groupe de référence » désigne toute individu ou groupe d'individus, réelle ou fictif, qui a
influence les croyances, les opinions, les valeurs, les attitudes, et le comportement d’'un
consommateur, en lui servant de référence, de base de comparaison. Il peut donc s agit de
groupe d’ appartenance ou de groupe d’inspiration.

Il existe plusieurs groupe d appartenance comme la famille, les collegues de travail, les amis,
lesvoisins.

Chague personne fait partie d'un ou plusieurs groupes sociaux ayant chacun ses propres
normes, conventions et codes, le code vestimentaires étant souvent le plus manifeste Les
groupes d'inspiration sont des groupes dont les membres exercent une certaines attirance sur
un individu qui réve den faire partie.s ce réve et réalisable, en parle aors de groupes
d anticipation. »"

B. Lafamille:
Lafamille est un ensemble d individus relié par des liens et des relations parenté.

« Le comportement d’un acheteur est largement influencé par les différents membres de sa
famille. 1l est, en fait, utile de distinguer deux sortes de cellules familiales : La famille
d’orientation : qui se compose des parents, et la famille de procréation formée par le conjoint
et les enfants, »%

C.Lesstatutset lesroles:

Le rble et le statut c’'est I’ensemble des actes, fonctions et des positionnements de chaque
personne dans la société.

« Un réle se compose de toutes les activités qu’ une personne est censée accomplir, compte
tenu de son statut et des attentes de I’ entourage.

Un statut donné correspond a une position plus au moins val orisée socialement. Statut et roles
exercent une profonde influence sur le comportement d achat. Les gens ont souvent tendance
achoisir des produits en tenant compte de leur statut social. »

2-3. Lesfacteurs personnels:

¥ CHEVALIER Claud et SALHI Lilia, « Communication et publicité », Edition Chenliére Education, Québec,
2006, p.47. ,

2 p KOTLER et B. DUBOIS, « Marketing management », 12°™ édition PEARSON EDUCATION, Paris,
2006p. 212-213.
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Les facteurs personnels sont un ensemble des données et des valeurs susceptible a chague
personne qui lui permet de déterminer sa décision d achat.

« Les décisions d'achat sont également affectées par les caractéristiques personnelles de
I’ acheteur, et notamment son &ge, |’ éape de son cycle de vie, sa profession, sa position
économique, son style de vie et sa personnalité. »

A.L’ageet lecycledevie:

L’ &ge est le cycle de vie sont des déterminants qui détermine le comportement d’ achat du
consommateur. Qui veut dire que la consommation d'un enfant ou d’un adulte ou d'un vieux
se défere entre eux selon |’ &ge et leur cycle de vie.

« Les produits et services achetés par une personne évoluent tout au long de savie. Méme s'il
se nourrit jusgu'a sa mort, I'individu modifie son aimentation. Le concept cycle de vie
familia permet de rendre en compte de ces évolutions en matiere de désirs, d attitudes et de
valeurs. »

Les produits et services achetés par une personne évoluent tout au long de savie, il peut étre
utile d’ étudier la variation de la demande de certains produits en fonction de la composition
delafamille et de son évolution.

Le cycle devie de lafamille regroupe plusieurs variables : I’ &ge, le statut marital, la présence
ou |’ absence d’ enfants a la maison et |’ age des enfants. Il est traditionnellement composé de
plusieurs phases, le tableau ci-dessous identifie les neuf phases et les comportements qui leur
sont associés™.

Tableau N°02 : Cycle de vie familia et comportement d’ achat

2 p KOTLER et B. DUBOIS, « Marketing management », 12°™ édition PEARSON EDUCATION, Paris, 2006 .
P.18.
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Phase du cycle familial Revenu Type de consummation
Ceélibataire Modeste Vétements, boissons, loisirs
Jeunes couples sans enfants Croissant Biens durables, loisirs

Logement, équipement, jouels,
Couples avec enfants de moinsde 6 ans En baisse
Medicaments
Couples avec enfants de plus de6 ans En hausse Education, sport
Résidencesecondaire, mobilier,
Couples dgés avec enfants dcharge Stable
Education
Couples )
agés sans Enfant ) B o o
charge, I aen MAaximuim Yovages isirs, Résidencede
.. . chef de sfamille ;
activite retraite
Couples agés, mariés, sans enfants a
charge, chef de famille En baisse Sante, loisirs
Retraite
Age, seul, en activite Stable Vovage, loisirs, sante
Ageé, seul, retraite En baisse Santé

Source : KOTLER.P et DUBOIS.B, Op. cit., p. 217

B. La profession et la position économique:

Le métier exercé par une personne donne naissance a de nombreux achats, le responsable
marketing doit identifier les catégories socioprofessionnelles qui expriment un intérét
particulier pour ses produits et services, certaines entreprises vont méme jusgu’ a positionner
leurs produits par profession déterminée.

La position économique d une personne détermine largement ce qu' ele est en mesure
d’ acheter, cette position est en fonction de son revenu (niveau, régularité, périodicité), de son
patrimoine (y compris les liquidités), de sa capacité d’ endettement et de son attitude vis-a-vis
del’ épargne et du crédit.

C'est I’'ensemble des moyens et des fonctions propre a chague personne dans un contexte
sociale et économique.

« Le métier exercé par une personne donne naissance a de nombreux achats. La position
économique d’'une personne détermine largement ce qu’'elle est en mesure d acheter. Cette
position est fonction de son revenu (niveau, régularité, périodicité), de son patrimoine (y
compris les liquidités), de sa capacité d’ endettement et de son attitude vis-a-vis de |’ épargne
et du credit. »

C. Lapersonnalité et le concept de soi :

La personnalité et le concept de soi sont I’ ensemble des composantes psychol ogiques propre a
chague soi et qui se differe des autres, nous pouvons les distingués grace a des réactions,
intéréts et des avis personnelles qui sont prises dans son entourage.

m
I
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« Tout individu a une personnalité qu’il exprime a travers son comportement d achat. On
appel personnalité un ensemble de caractéristiques psychologiques distinctives qui engendrent
des réponses cohérentes et durables &’ environnement.»*

On se fait tous une idée de soi-méme, c'est-a-dire qu’ on a formé un ensemble de croyances
sur les traits qui constituent notre identité. Ces croyances peuvent étre positives ou négatives,
partagées ou illusoires, stables ou évolutives.?®

La personnalité est une variable utile pour analyser le comportement d achat, pour autant
gu’ on puisse lamesurer et larelier aux produits et aux marques.

Tandis que le concept de soi est le représentant subjectif de la personnalité. 1l correspond a
I"image que I'individu a de lui-méme et ala maniéere dont il pense que les autres le voient.

Cependant, le concept de soi est triple puisqu’il correspond a la perception de soi, mais aussi a
I’image idéale de ce que I’on voudrait étre et a la maniére dont on pense étre percu par les
autres. »**

D.Lecycledevieet lesvaleurs:

Le cycle de vie c'est I’ensemble des phases qui caractérise chaque étape de la vie de
I"individu commencant de sa nai ssance jusqu'a sa mort.

Tandis que les valeurs c'est les processus fondamentales qui construit la personnalité de
chaque individu qui lui permet de bien choisir ses besoins et ses idées.

« Le cycle de vie d un individu est son schéma de vie exprimé en fonction de ses activités de
ses centres d'intérét et de ses opinions. Il éablit le portrait de I'individu dans son approche
globale face & son environnement»®.

Les cycles de vie s efforcent d’ opérer une synthése entre déterminants sociaux et facteurs
personnels. Ils sont souvent utilisés en marketing pour segmenter la population ainsi que pour
expliquer les comportements de consommeation et les voix des marques.

Les styles de vie s expliquent en partie par les valeurs auxquelles aspirent lesindividus, « Une
valeur est une croyance durable selon laguelle certains modes de comportement et certains
buts de I existence sont personnellement ou social ement préférables a d’ autre».®

2 KOTLER.P et DUBOIS.B, Op.cit, P.218.

% 33 Joel BREE, Op.cit. P.73. ,

2 P KOTLER et B. DUBOIS, « Marketing management », 12°™ édition PEARSON EDUCATION, Paris, 2006,
p. 218.

% PHILIP Kotler, Bernard DUBOIS et autres : marketing management 13° édition, Pearson éducation, 2009.

P 213.

% KOTLER.P et DUBOIS.B, Op.cit, P.219
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Tandis qu'une valeur qui est une croyance durable selon laguelle certains modes de
comportement et certains buts de |’ existence sont personnellement ou socialement préférables
ad'autres.

Les vaeurs sont beaucoup plus profondes que les comportements et les attitudes. Elles
permettent & I’individu de définir son identité et de justifier ses actes et elle détermine les
choix et les désirs sur le long terme.

2-4 Lesfacteurspsychologiques:

Les facteurs psychologiques sont considérés comme des clés fondamental es dans la prise de
décision de chaque personne et qui influence de maniére directe ou indirecte le comportement
d achat.

« Un ensembl e de facteurs psychologique, combinés avec les caractéristiques individuelles du
consommateur, aboutit & un processus de décision applicable a différentes décisions d’ achat.

Le marketing doit comprendre ce qui se passe dans I’ esprit du consommateur entre I’ arrivée
du stimulus marketing et la décision. Quatre mécanismes-clé interviennent : la motivation, la
perception, I’ apprentissage et lamémoire. »

2-4-1. La motivation :

La motivation c'est les moyens matériels ou des encouragements psychologiques qui
permettent de changer les sentiments des individus vers le bien étre afin de répondre & ses
besoins et ses désirs.

« Selon Abraham Maslow, la quéte de |la satisfaction de nos besoins est e moteur de toutes les
actions. Les termes moteurs et motivation ont d'ailleurs la méme racine latin (movere, qui
signifie bouger). Maslow a partager en cinq grandes catégories la multitude de besoin que
I’ére humain peut ressentir. Ces besoins sont non seulement catégorisés mais aussi
hiérarchisés : avant de chercher a assouvir des besoins d’un échelon supérieure, I'individu
doit avoir assouvi les besoins d’ un niveau inférieure. »*

A. Lathéoriefreudienne dela motivation® :

Dans la théorie freudienne, les besoins de |'étre humain sont largement inconscients. Selon
Freud, le besoin est du a une tension que ressent I'individu suite a une pulsion

Il soutient aussi, que l'individu réprime de nombreux désirs lors de son acceptation
progressive de la vie en société. Ces désirs ne sont pas totalement éiminés ni parfaitement
maitrisés. Et réapparaissent dans les réves, les lapsus et les obsessions.

Le comportement individuel n'est pas consequent, jamais simple. il correspond a une mise en
jeu de facteurs plus au moins profonds. Le consommateur prend en considération dans ses

' CHEVALIER Claud et SALHI Lilia, « Communication et publicité », Edition Chenliére Education, Québec,
2006, p.48 ,
% Denis LINDON, Lévy Jacques LENDREVINE, « Mercator » 8™ édition, DALLOZ, Paris, 2006, p.145.
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achats plusieurs facteurs tels que la forme, la taille, le poids, la matiere, les couleurs et fait
appel ases cing sens (vue, ouie, odorat, gout et toucher).

B. Lamotivation selon Maslow? :

Cette derniere se base essentiellement sur trois(03) hypothéeses qui sont :

v

v

Un individu ressent plusieurs besoins, cependant ils n‘ont pas la méme importance.

Un individu cherche & satisfaire un besoin qu'il juge important.

Un besoin satisfait ne représente pas une source de motivation : donc il cesse d'exister.
C'est ainsi que Maslow propose une hiérarchie universelle de cing grands types de
besoins:

Besoins physiologiques : ce sont les besoins dont la survie de I'individu en dépend (se
nourrir, se loger, ...).

Besoin de securité : étre al'abri des risques de la vie (protection physique, sentiment
de sureté).
Besoin d'appartenance : se sentir accepté et aimé par son entourage et d'étre intégre
aun groupe social.

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

Besoin de s accomplir : de donner le meilleur de soi.

Figure N°6 : pyramide maslow

# DenisDARPY, Pierre VOT « comportement du consommateur: concepts et outils », Dunod, Paris, 2003, p 121.
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Source:Alain, « Motivation - La pyramide des besoins selon Maslow », publiéle 30 juin
2009, disponible sur http://alain.battandier.free.fr/spip.php?articleé

C. Lathéoried'Herzberg® :

Frederick Herzberg a développé « la théorie des deux facteurs », qui distingue les ééments
de satisfaction et de mécontentement. L'absence de motif de mécontentement ne suffit pas.
Les ééments de satisfaction doivent étre substantiels pour stimuler |'achat. Par exemple, si un
ordinateur est commercialisé sans garantie alors que le client en souhaite une, il y a
mécontentement. Pourtant, la présence d'une garantie ne suffit pas a provoquer |a satisfaction
et n'agit pas comme stimulateur d'achat Par contre, les capacités graphiques peuvent avoir ce
réle, si le client est un adepte des jeux vidéo et sait que ces caractéristiques augmenteront son
plaisir ajouer.

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

Figure N°7 : Processus de motivation.

¥ DenisDARPY,, Pierre VOL LE, « comportement du consommateur, concept et outil », Dunod, paris, 2003, p.145
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I ENVIRONNEMENT

CONSEQUENCE
ANTICIFEE

Source: A. d Astous, P. Balloffet, N.Daghfous, C.Boulaire « comportement du
consommateur » 3eme édition, 2010, P19.

2-4-2 La perception :

La perception c'est la maniére dont le consommateur regoit et distingue les différentes
informations qui sont choisit selon ses caractéres et sensations personnelles bien précis pour
chacun. L’ information transmise par ses sens.

Les sens d'un individu sont bombardés de stimuli, maisil n'y préte pas toujours attention ; il &
plutét tendance a sélectionner les informations qui peuvent servir ses besoins immédiates. Par
exemple, une personne est ainsi beaucoup plus réceptive aux annonces sur les télévisions
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lorsgu’ elle envisage la possibilité de remplacer sont vieil appareil. Ce phénomene s appelle la
perception sélective. »**

En marketing, le phénomene de perception peut étre défini de facon générale comme la
sdlection, I’organisation et I'interprétation par le consommateur des stimuli marketing et
environnementaux dans un cadre cohérent™.

Ces stimuli concernent tout élément physique, visuel et verbal de nature marketing
pouvant influencer les décisions du consommateur (il s’agit du produit, ses composantes
comme : le packaging, le nom ou des stimuli publicitaires auxquels le consommateur est
confronté de maniére consciente ou non)

Plusieurs individus soumis au méme stimulus peuvent en avoir des perceptions
différentes, pour cela nous pouvons distinguer trois mécanismes affectent la maniére
dont un stimulus est percu®: :

A- L’attention sélective:

La perception du message publicitaire se défere d' une personne a une autre car elle est
unique pour chaque personne (I’ interprétation, |’ organisation, et la diffusion) qui veut dire que
la sélection d’ attention du consommateur est plus compliqué et difficile méme s'il est fidele.

Le phénomene de sédlectivité explique qu'il soit tres difficile d attirer I'attention des
consommateurs. Méme les plus intéressés d entre eux peuvent ne pas percevoir un message
qui ne détache pas nettement.

B- Ladistorsion sélective:

Ladistorsion sélective ¢’ est I'interprétation unique et personnelle du message publicitaire afin
de valoriser une marque d’ une entreprise méme en détriment les autres marques.

On appel distorsion sélective le mécanisme qui pousse I'individu a déformer I’information
recue afin de la rendre plus conforme & ses croyances. Lorsqu’un consommateur a dé§ja une
nette préférence pour une marque, il risque de déformer I’information dans un sens favorable
a cette marque. La distorsion sélective avantage les marques fortes, car les consommateurs
peuvent déformer une information neutre ou ambigle en faveur d’une marque gu'ils
connaissent et apprécient.

C- Larétention sdective:

Larétention sélective ¢’ est un mécanisme de rappel pour les messages et |es marques connues
et moins connues dans le but de les mémorisés et de ne pas avoir une tendance aux grandes
marques.

3 CHEVALIER Claud etSALHI Lilia, « communication et publicité », édition Chenliére Education, Québec, 2006,
p.51.

2 AMINE.A « Le comportement du consommateur face aux variables d’ action marketing, Editions Management
et société », paris1999, P.35.

% PETTIGREW.D et autres, « Le consommateur: acteur clé en marketing », les éditions SMG, 2002, P.218.

40
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L’individu oublie la plus grande partie de ce qu’il apprend. Il a tendance a mieux mémoriser
une information qui conforte ses convictions. On se souvient des points positifs relatifs aux
produits que I’on aime et I’on oublie ceux qui concernent les magues moins appréciées. La
distorsion et la rétention sélectives témoignent de la puissance des filtres internes et
expliquent pourquoi les responsables marketing doivent si souvent répéter leurs messages de
communication, pour éviter qu’ils ne soient occultés. »**

Figure N° 8 : Processus de perception.
Stimuli sensoriels Récepteurs sensomnels.
Image — __ ,Yemx —,
Sons » Oreilles

Odeurs —— Nez >- Expositio _.-_. i

(Gouts ——— Bouche

Textures — Peau —~

Source: R. Michael, Solomon, « comportement du consommateur », pearson education,
6eme édition, 2004. p46

2-4-3. L’ apprentissage :

L’ apprentissage c'est la technique de transmettre et de recevoir des connaissances des
informations et de savoir qui peut influencer le comportement des individus et aide dans le
dével oppement de savoir faire et le bien étre.

Lorsgu'il agit, un individu se trouve soumis aux effets directs et indirects de ses actes, son
comportement ultérieur.

On appelle I'apprentissage les modifications intervenues dans le comportement d une
personne & la suite de ses expériences passées™.

« L’apprentissage désigne le processus par lequel une personne acquiert de novelle
connaissance ou adopte de nouveaux comportements. Les connaissances d'un individu
fagonnent sa fagon d appréhender le monde. Les spécialistes de marketing accordent une
grande importance aux dévers théorie de |I'apprentissage a fin d’ en tenir compte le plus
efficacement possible dans leur démarche de communication persuasive. »*°

% PKOTLER ET B. DUBOIS, « Marketing management », 12°™ gdition PEARSON EDUCATION, Paris,
2006, p. 209.

% KOTLER(P) etautres: Op. cit, p. 219.

®CHEVALIER Claud et SALHI Lilia, « Communication et publicité », Edition Chenliére Education, Québec,
20086, p.50.
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2-4-4 La mémorisation :

La mémorisation est la fonction de I’organisme qui permet la rétention d’information. Ace
titre, elle joue un réle important dans le comportement du consommeateur.

Selon Darpy: « La mémorisation est un processus par lequel I’information se trouve retenue
suite au processus perceptuel, codée pour le stockage et ensuite décodée pour I’ utilisation
dans une décision d’ achat »*".

Il existe trois types de mémoires qui fonctionnent conjointement pour assurer la
mémorisation®:

» La mémoir e sensorielle: Elle permet de stocker I'information que recoivent nos cing sens.
Elle ne conserve les éléments que quelques instants avant un transfert vers la mémoire a court
terme

* La mémoire a court terme: Le stockage temporaire de I'information s effectue dans la
meémoire a court terme, ce dernier est plus apte a retenir les informations présentées en début
ou en fin de séquence. Ses capacités de stockage sont limitées.

Cette mémoire donne du sens a I’information et elle ne représente pas seulement le lieu de
transition maisle lieu du traitement de I'information (mémoire de travail).

« La mémoire a long terme. €ele stocke les informations de maniére durable. La
mémorisation a long terme nécessite |’organisation de I'information afin de faciliter sa
récupération. On distingue lamémoire implicite, et lamémoire explicite :

® La mémoire implicite : elle permet de retenir des mots, des noms de marque, des images
sans que I’individu soit conscient.

® La mémoire explicite : elle correspond au souvenir des faits, et des événements. Le
consommeateur est conscient de |’ information mémorisée.

< Processus de mémorisation

Sur |a base des informations stockées en mémoire le consommateur construit des croyances et
des attitudes qui lui serviront de guide pour choisir des produits répondant le mieux a ses
besoins.

Il acquiert des informations a travers le processus perceptuel, ses derniéres sont codées pour le
stockage, et décodées pour étre utilisées dans la prise de décision d achat, ce mécanisme est
appel é la mémorisation, comme le montre la figure suivante :

Figure N°9: le processus de mémorisation

% 45 DARPY.D et VOLLE.P, « Comportement du consommateur », Dunod, Paris, 2007, P.97.
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: Processus
Réc §

-Répétition - Mental - Codage
i -—-

Mémoire Long terme

Source: DARPY.D et VOLLE.P, op. cit., p. 84.

Figure N°10: Les facteurs qui influencent le comportement des consommateurs

|§
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Facteurs Facteurs Facteurs Facteurs
socioculturels psycho-sociaux persomels psychologiques
.'.l(.-.

~Culture ' _Groupes de “~ | _Ageetcyclede = ™ _Motivation:
référence ; vie familial ;

-Sous culture ; -Implication ;

: -Famille ; -Style de vie ;

-Classe Sociale. ~Perception ;

-Statuts et roles. -Personnalité et )
image de soi. -Apprentissage |

-Meémorisation ;

-Attitudes.

Sour ce : http://www.lemodél esdecomportementduconsommateur.com

Section 3: Les étapes du processus d’achat et les modeles fondateurs du
comportement de consommateur

1-L estypologies d'achat
On distingue trois types d’ achats® :

1.1. Les achats réfléchis ou prémédités : ce sont des achats ou le consommateur passe
d'abord par une période relativement longue d'exploration, dinformation, de comparaison et
deréflexion, c'est aussi des achats dont leur degré dimplication est élevé notamment en raison
de leur importance financiére.

Exemple: achat de voiture, logement...

1.2. Les achats impulsifs : ce sont des achats décidés d'une maniére trés rapide au moment
ou le consommateur se trouve au contact du produit en point de vente.

C'est aussi des achats pour lesquels le processus dinformation et de réflexion est trés court et
précéde immédiatement la décision, a savoir aussi le degré dimplication et faible ou
relativement impliquant mais peu colteux.

Exemple : en faisant ses courses dans une grande surface un consommateur peut décider
d'acheter d'une maniére impulsive un paquet de biscuits pour ses enfants alors qu'il n'avait pas
I'intention de lefaire.

% LENDREVIS Lévy Lindon : théorie et pratique du marketing « Mercator », Dalloz, 7éme édition, p.83.
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1.3. Les achats automatiques : ce sont des achats prémédités mais qui ne saccompagnent
pas d'une phase de réflexion préalable parce qu'ils correspondent a une habitude acquise.
Exemple: I'achat du journal

2 Le processus d’achat

La notion du processus d achat fait référence a un ensemble d’ étapes qui se succedent, avec
une possibilité de faire un retour en arriére™

Voici un schémaqui illustre les étapes du processus d' achat

Figure N°11: Un modéle du processus d’ achat**

du probléme d’information

Reconnai ssance Recherche Evaluation Décision Comportement

— —) —) —)

des alternatives d'achat Post-achat

Sour ce : Philip kotler, Kevin Lane Keller, BERNARD Dubois, Delphine Manceau :
«marketing management» 13éme édition, P.221
2-1 lareconnaissance du probléeme

Cette phase advient lorsque le consommateur commence a prendre conscience d'un écart entre
son état présent et un éat désiré ou idéal. Cette phase de reconnaissance prend fin quand le
consommateur admet la réalité de son besoin et la nécessité d'un achat™

2-2 Larecherched’information :

Chaqgue individu essaye de répondre a ses besoins, pour en faire il doit se référer a plusieurs
catégories d’'informations qui lui permettre de se positionner et de choisir le produit qui le
convient. Parmi les différentes sources d’informations qui influencent le consommateur, on
cite les informations personnelles qui lui permettent d’ avoir plus de crédibilité et de promesse
envers le produit choisi.

« Selon I'intensité du besoin ainsi emmagasing, deux types de comportement peuvent
apparaitre dont le premier est une attention soutenue a I’égard de toute information liée au
besoin et alafagon dont il pourrait étre satisfait. Le second type correspond a une recherche
active d'information. Dans ce cas, I'individu cherche lui-méme a se renseigner sur les
différentes marques, leurs avantages, leurs inconvénients.

Il existe plusieurs sources d’information auxquels le consommateur fait appel, ains que leur
influence respective sur la décision finale. On classe ces sources en catégories :

“0 Bernard DUBOIS, « comprendre le consommateur » 2™ édition, DALLOZ, Paris 1994 P.227

“L PHILIP kotler, Kevin Lane Keller, BERNARD Dubois, Delphine Manceau : «marketing management» 13éme
édition, pearson education, P.221

“2LENDREVIE-Lévy : Théories et nouvelles pratiques du marketing, Mercator 2013, Dunod, Paris 2012,
P.171
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e Lessources personnelles (familles, amis, voisins, connaissances)

e Les sources commerciales (publicités, site internet, vendeurs, détaillants, emballages,
présentoirs)

e Les sources publiques (articles de presse, tests comparatifs des revues de
consommeateurs)

e Lessourcesliéesal expérience (examen, manipulation, consommation du produit)

L’influence de ces différentes sources varie en fonction du produit considéré et des
caractéristiques de I’individu. En général, un consommateur recoit d’ avantage d’ informations
d’ origine commerciale, mais accorde une forte crédibilité aux sources personnelles. Chaque
type d'information peut remplir un réle différent dans le processus d'achat. Ainsi les

messages commerciaux servent avant tout a informer, tandis que les conversations
personnelles permettent d’ évaluer ou de justifier. »*

2-3 L’évaluation des alter natives:

L’évaluation des aternatives c'est |'étape apres la recherche dinformation, dont le
consommateur se trouve devant une gamme de produit ou il essaye de choisir le produit qui le
convient tout en comparaison avec les autres produits et cela grace aux différentes
informations qui caractérises ces derniers.

A mesure qu'il recoit de I'information, I’individu s en sert pour réduire son incertitude quant
aux aternatives et a leurs attraits respectifs. De nombreux modeles ont été éaborés pour
rendre compte de ce processus la plupart d entre eux accorde une place importante aux
facteurs cognitifs, en particulier aux regles selon lesquelles le consommateur forme ses
jugements quant aux produits gu'il envisage d acheter. Tous les acheteurs ne sont pas
nécessairement intéressés par tous les attributs. En fait, un marché peut étre segmenté en
fonction des différents groupes d’ attributs recherchés par |es consommateurs.

A. Lescroyances et les attitudes::

Les croyances se sont des avis des jugements et sentiments que chaque personne se fait des
opinions sur une chose pour crée cette croyance.

Les attitudes se sont des issues de I’ expérience et des réactions autours d’ un sujet ou bien une
idée qui ont une influence sur le consommateur.

Une croyance correspond a un élément de pensée descriptive qu’ une personne entretient a
I” égard d'un objet.les croyances sont fondées sur une connaissance objective, une opinion, ou
un acte defoi.

Tandis que une attitude résume les évaluations (positives ou négatives), les réactions
émotionnelles et les prédispositions a agir vis-a-vis d'un objet ou d’'une idée. Les attitudes
permettent a un individu de mettre en place des comportements cohérents a I’ égard d’une
catégorie d' objets similaires.

“3 pKOTLER ET B. DUBOIS, « Marketing management », 12°™ édition PEARSON EDUCATION, Paris,
2006, p. 230
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B- Le modéle compensatoire linéaire de for mation des attitudes :

Le modéle compensatoire linéaire vise a faire un arrangement entre les opinions et les avis du
consommateur que se soit ses idées positives ou négatives et pour mesure les caractéristiques
du consommateur.

« Le modele compensatoire linéaire, également appelé modéle attente-valeur, suppose que
I’attitude globale a I'égard du produit résulte d’ une combinaison de croyances (positives
négatives) sur chaque attribut, pondérée par I'importance des attributs pour le client. »*

C- Les modéles non compensatoires:

Selon le modéle non compensatoire, les caractéristiques du consommateur sera étudié et
estimé de fagon autonome tout ¢a pour facilité la décision du consommateur.

« Dans les modéles non compensatoires, les attributs sont évalués de maniére indépendante.

Ceda simplifie le processus de décision du consommateur, qui ne doit pas étudier en détail
chacun des attributs. Voici deux modéles non compensatoires :

e Lemodée conjonctif :

Le consommateur fixe un niveau minimal pour chague attribut et choisit le premier
produit qui dépasse ce seulil.

e Lemodéelexicographie:
Le consommateur choisit le meilleur produit sur I’ attribut qu’il le juge le plus important.

Le choix d'un modéle dévauation dépend des caractéristiques du consommateur (et
notamment de sa connaissance des produits), de la décision a prendre (nombres d’ alternatives,
degré de similarité entre produits, temps disponible), et du contexte social (besoin éventuel de
justifier son choix auprés de son supérieur hiérarchique). »

2-4 La décision d’achat :

La décision d' achat du consommateur est prise tout en se référant aux attentes que ce dernier
y possede.

A l'issue de la phase d'évaluation, le consommateur dispose d'un ordre de préférence
permettant de classer les différents produits. Le produit qu’il achéte devrait étre celui qu'il
préfere. Lors de la réalisation de son intention d’ achat, il prend toute une série de décisions
correspondant aux différentes dimensions de I’ achat : marque, point de vente, quantité, mode
de paiement et moment d’achat. L’ ordre dans lequel ces décisions sont prises peut varier d’un
consommateur al’ autre de méme gue le temps consacré a chacune d’ elles.

“ P KOTLER ET B. DUBOIS, « Marketing management », 12°™ édition PEARSON EDUCATION, Paris,
2006, p. 233.
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2-5 L e comportement post-achat :

Apres I'achat du produit le consommateur ont toujours le sens de satisfaction ou de non
satisfaction. Et c’'est pour cela il est bien vu d’ éudier les attentes des consommateurs apres
I’ acte d’ achat.

A- Lasatisfaction :

Les attentes et |es besoins des consommateurs doivent étre pris en charge par |’ entreprise pour
parvenir ala satisfaction de ces derniers sur le plan d’ achat.

La satisfaction obtenue dépend des attentes du consommateur et de |a performance percue du
produit. Si celle-ci correspond aux attentes, e consommateur sera satisfait.

B- Lesactions post-achat :

A force de satisfaire le consommateur il devient accro a un produit ce qui rend ce dernier
fidele et acheteur potentidl.

Le niveau de satisfaction du consommateur détermine son comportement ultérieur. Un
consommateur satisfait a tendance a racheter le méme produit lors du prochain achat. Un
consommateur content exprime également sa satisfaction dans son entourage, on ne peut
trouver meilleur vendeur qu’' un client satisfait.

C- L’utilisation du produit :

A force que le produit est utilisé par le consommateur la demande d achat augmente et la
fidéité serenforce.

Un facteur clé de la fréquence d'achat est le degré d'utilisation du produit, plus les
consommateurs utilisent le produit, plusils renouvellent rapidement leur achat.

3- Lesmodéesfondateurs de comportement du consommateur

Différents modeles ont été proposés en marketing avec I’ambition de modéliser le
comportement du consommateur

3-1Lemodélede NICOSIA®

Le modele de NICOSIA est le plus ancien ; il aété proposé par Francesco NICOSIA en 1961.
Il correspond a la premiére tentative de modélisation. Ce modéle composé de quatre champs,
analyse facon dont un message publicitaire agit sur les préférences et le comportement du
consommateur

Champ N° 01: traitement du message publicitaire: |'émetteur (entreprise) envoie un
message publicitaire, auquel le récepteur (le consommateur) est expose. La combinaison des
attributs de I’ entreprise avec celles du consommateur donne naissance a une attitude.

** Nathalie GUICHARD, régime VANHEEMS, «comportement du consommateur et de |’ acheteur» édition
Breal, 1999, p. 09
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Champ N° 02 : Evauation du produit : Cette étape correspond a la recherche d’'information
et a I’évaluation du produit concerné par le message publicitaire. C'est a ce niveau que
I attitude, sort du champ n 01 est confrontée aux informations regues ou aux évaluations par
rapport a d’autre produit connu du consommateur. Le résultat de I'évaluation de produit
considéré donne lieu ou non a une motivation qui constitue la sortie n3.

Champ N° 03: acte d'achat : La motivation sortie du champ précédent se transforme en
décision d’ achat. L’ acte constitue la sortie N3

Champ N° 04 : stockage et consommation du produit : I’ acte d’ achat permet |e stockage puis
la consommation du produit les conséquences de I’ achat puis de I’ utilisation sont enregistrées
et enrichissent I'expérience du consommateur. Elles lui permettent de réviser ses
prédisposition a I’égard du produit et de I'entreprise ainsi, parlera du renforcement de
I’attitude si |’ expérience a s avére positive, en cas d’ une expérience défavorable, I’ attitude a
I’ égard du produit devient négative.

Enrichissent I’ expérience du consommateur. Elles [ui permettent de réviser ses prédispositions
a I'égard du produit et de I’entreprise ainsi, on parlera du renforcement de I’attitude si
I’ expérience s avére positive, en cas d une expérience déefavorable, |'attitude a |’ égard du
produit devient négative.

Figure°12 : le modéle de NICOSIA

Modeéle de Nicosia (1966): 4 champs dynamiques

Champ 1 : Troitement du message
Arrrihutsﬁ ] ~a. N\cssf:gc: _E- Arrributs du { = ATTITUDE
du produit Exposition consommateur
A A )
= ¥
Champ 2 :
Recherche, Rech i
EXPERIENCE évaluation ecercoe
= Evaluation
des relations
instrumentales
Champ 4 = = =
Feedback

(Unf-nrnrnntion = =
2 MOTIVATION
Stockage

i

Champ 3 : =

Acte d"achot i
Deécision

(action)

COMPORTEMENT __
comportementdu consommateur-

Source : Nathalie GUICHARD, régime VANHEEMS, «comportement du consommateur et
de |’ acheteur», éd Bréal, Février 1999, p 09
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3-2Lemodélede HOWARD et SHETH*

Le modele de HOWARD et SHETH publi2 en 1969 est le plus populaire des modéles des
comportements du consommateur. || a pour ambition de décrire et d’ expliquer les choix des
marques par I'acheteur. Il s'intéresse a la fois aux facteurs (inputs) qui influencent les
consommateurs et aux réponses apportées par ces derniers. La version simplifiée du modéle
se présente en quatre blocs de variables.

Les stimuli (input) : les stimuli se sont des facteurs susceptibles de déclencher un processus
d’ achat, le modéle distingue plusieurs catégories de stimuli « significatifs ou objectifs »
(caractéristiques objectives du produit), « symboliques» (message de nature commerciales sur
les caractéristiques du produit) et « sociaux » (information sur les produits provenant de
I’ environnement social telle que lafamille au le groupe de référence par exemple).

Les réponses (outputs): les réponses peuvent étre distinguées selon qu'elles soient
cognitives (attention al’ égard de la marque et connai ssance des caractéristiques de la marque,
affectives (attitude al’ égard de lamarque) et conatives (achat et comportement d’ achat)).

Les variables exogénes : ces variables exogenes (la culture, la classe social...) peuvent quant
aelles affectent le processus perceptuel et d’ apprentissage.

Le processus interne: c'est I'édément fondamental du modele, il correspond au cerveau de
I"individu (la boite noire) dont on cherche a comprendre le fonctionnement.

Le modéle vise a appréhender les liens effectués par la boite noire entre les stimuli et les
réponses, les auteurs distinguent les concepts perceptuels (sensibilité en matiére
d’ information, biais « perceptuel », recherche d'information). Des concepts « d' apprentissage
» (motivation, ensemble évoqué, critére de choix, freins a |'achat). L’ensemble de ces
concepts et détaillé dans lafigure suivante :

“6 Nathalie GUICHARD, régime VANHEEMSS, «comportement du consommateur et de I’ acheteur » édition
Breal, 1999 p 14-16
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Figure N13: Stimuli, réponses et variables exogénes (modéle de HOWARDE et SHETH).

Variable exogénes

Stimuli

Concept perceptuel

Concept d apprentissage

Réponse

\

y

Y

Boite noir

Source : Nathalie GUICHARD, régime VANHEEMS, «comportement du consommateur et

de I’ acheteur», éd Bréal, Février 1999, p 14

Le modele conduit a distinguer trois types de résolution de situation d’ achat :

e La résolution externe (lorsque le consommateur rencontre une nouvelle classe de
produit pour laquelleil n’apas ou apeu d’ expérience).
e Lareésolution limitée (les criteres de choix sont bien définis mais I'individu n’a pas de
préférence pour une marque: la recherche d’'information est moins importante que
dans le cas préecédant).
e Le comportement de routine (préférence nette pour une marque et recherche
d’information fiable).

3-3Lemodéled Engel, COLLAT ET BLACKWELL¥

Engel, COLLAT ET BLACKWELL (1968) ont proposé un modéle centré sur le processus de
décision du consommateur. Ce processus est décomposé en cing phases distinctes telles que
décrites dans lafigure.

4" Nathalie GUICHARD, régime VANHEEMS, «comportement du consommateur et de I’ acheteur » édition

Breal, 1999 p 10-13
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Figure N14: phases du processus de décision du consommateur (modéle D’ ENGEL,
KOLLAT et BLACKWELL)

Le modéle de Engel, Kollat et Blackwell (1968...)

Un processus décisionnel en 05 phases

Reconnaissance du pobleme

Recherche d'information

A
Evaluation des solutions possibles

v

Choix (achat)

v

Résultats

Source : Nathalie GUICHARD, régime VANHEEMS, «comportement du consommateur et
de |’ acheteur», éd Bréal, Février 1999, p 10

La premiére étape du processus de décision est la phase de la reconnaissance du besoin, ainsi
pour qu'il y a achat, il est nécessaire, en premier lieu, que le consommateur ressente un
besoin.

L’ existence d'un écart entre la situation idéale et |a situation effective est al’ origine de cette
reconnaissance d’'un besoin. Un besoin peut s exprimer a des stimuli d’origines internes et
externes.

Si le consommateur a ressenti un besoin dans une catégorie de produits donné, et si ce
besoin est suffisamment fort, il S engagera dans une recherche d’information.

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

La décision d'achat représente la quatrieme étape du processus de décision, dans cette
phase, le consommateur décide d’ acheter ou non |e produit.
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Les résultats est la derniére étape du processus de décision du consommateur. Aprés avoir
acheté le produit, ce dernier éprouve, soit un sentiment de satisfaction ou d’ insatisfaction.

3.4. Lemodédle MARKOV*®

Ce modele porte le nom du célebre mathématicien RUSSE ANDREI ANDREIEVITCH
MARKOQV. Il sagit d'un autre type de modéle probabiliste, qui suppose que le choix du
consommateur se fini en fonction de son dernier achat (le plus récent).

La formation de la part de marché d’un produit donné peut étre déterminée par les achats
de trois de types d’ acheteur :

1- Lesclientsfideles
2- Ceux qui achétent par occasion
3- Ceux qui achétent pour la premiere fois le produit.

Le calcul de la matrice de transition (les chiffres sont calculés a partir des informations
obtenues auprés d'un panel de consommateur) nous donne la probabilité que les
consommateurs susceptibles de changer la marque (le 2em et le 3em types d’ acheteur)
rachétent le produit lors de leur prochain achat en fonction de I’ effort et I’ efficacité marketing
del’entreprise.

On peut également utiliser la matrice de transition pour prédire des changements dans les
parts de marché du aux stratégies marketing mises en places, ces information peuvent
identifier une attague des concurrents, indiquer s une contre attaque S impose, ans
I"utilisation du modele de MARKOV permet de prendre les meilleures décisions dans ce
genre de cas.

Figure N15 : Formation de la part de marché d’ un produit.

Acheteursfideles

Part de marché

Sour ce : John VAN-PETROF «comportement du consommateur et marketing»,5*"édition,
edition les presses de I’ université LAVAL, Québec, 1993, p431.

“8 John VAN-PETR, «comportement du consommateur et marketing» 5™ édition, Edition les presses de
I"université LAV AI, Québec, 1990, p431.
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L’analyse de comportement du consommateur par différentes technique d enquétes ou
d études permet d’évaluer |’ adéquation entre les niveaux d’actions et les moyens envisages,
ainsi en tant qu’ objet d' éude a part entiere, I’émergence du comportement du consommateur
S est réalisée de maniére progressive atravers plusieurs disciplines fondamental es.

Le comportement de consommateur est un processus permanent qui décrit la
facon ou lamaniére d'agir d'une personne pour satisfaire ses besoins et ses désirs.

Le consommateur constituer un acteur important dans le marché, son comportement est
influencé par un ensembl e de facteurs culturels, personnels, psychol ogiques et sociaux.

Dans la plupart du temps, la décision d'achat d'un consommateur se compose de cing phases
successives, la reconnaissance du probléme, la recherche dinformation, I'évaluation des
aternatives, ladécision d'achat et |e comportement post-achat.

Afin de comprendre mieux le comportement de ce consommateur, nous alons prendre le cas
du consommateur algérien dans le marché de la restauration.

Conclusion de chapitre

Le comportement de consommateur est un processus permanent qui décrit lafacon ou la
maniére d'agir d'une personne pour satisfaire ses besoins et ses désirs.

Le consommateur constituer un acteur important dans le marché, son comportement est
influencé par un ensembl e de facteurs culturels, personnels, psychol ogiques et sociaux.

Dans la plupart du temps, la décision d'achat d'un consommateur se compose de cing phases
successives, la reconnaissance du probléme, larecherche d'information, I'évaluation des
aternatives, ladécision d'achat et |e comportement post-achat.

Afin de comprendre mieux |e comportement de ce consommateur, nous alons prendre le cas
du consommateur algérien dans le marché de la restauration.
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Chapitre 2 : Présentation du secteur derestauration

Section 1: généralitéssur larestauration.

Le secteur de la restauration se révéle trés dynamique : tous les experts s accordent a ce
sujet. Puisque les consommateurs ont de moins en moins de temps a consacrer a la
préparation de leurs repas, ils apprécient encore plus que par le passeé le fait d’'aler au
restaurant ou d’ étre servi dans une cafétéria. Toutefois, il ne faudrait pas réduire I’ expérience
de larestauration ala question de nourriture. De nouveaux enjeux entrent en ligne de compte :
santé, |les tendances alimentaires, les concepts de restaurants... et la notion de plaisir. Local ou
global, dégustation sur place ou livraison a domicile, cuisine créative ou traditionnelle,
équipement ou ingrédient... il y a aujourd hui plusieurs facons d appréhender ce secteur, ses
défis comme ses opportunites.

Le secteur de la restauration ne s aborde pas sans connaitre son fonctionnement pour
réussir a tirer son épingle du jeu. En effet, ¢’est un monde extrémement compétitif et en
constante évolution. Les étapes sont nombreuses pour devenir restaurateur et exploiter un
établissement. Il est donc important de ne rien laisser au hasard afin de ne pas rencontrer
d’ éventuel s problemes liés a un manque d’informations.

1. histoiredelarestauration

1.1. Origine du restaurant

Au 17eme siécle, seules|es auberges existaient offrant le logement ainsi qu’ un plat unique. Le
mot « restaurant » désignait un simple bouillon fait de jus de viande concentré que servait
Boulanger dit « Champ d oiseau » dans son estaminet dés 1765 *°.Le premier restaurant tel
gue nous le concevons aujourd’ hui fut ouvert en 1782 par BEAUVILLIERS prés du Paais
Roya a Paris. C'est seulement depuis cette date que le mot « restaurant » désigne le lieu ou
I’on sert a manger. Malgré quelques soucis avec lajustice, BEAUVILLIERS ouvrira deux ans
plus tard « La Taverne de Londres » mettant & I honneur la cuisine anglaise *.Brillat-Savarin
le qualifie comme le plus grand restaurateur de Paris ». Ces ouvertures se sont vues possibles
suite a I’abolition de la corporation en 1776 qui mentionnait que les traiteurs avaient le
privilége exclusif de vendre des plats de viande cuite pour plusieurs personnes.

1.2. Ouverture desrestaur ants

Suite a la révolution de 1789, les grands cuisiniers, jadis au service de la noblesse, se
retrouvent face a une nouvelle aternative : suivre leur maitre en exil ou bien rester en

France en opérant une réinsertion professionnelle. Ceux qui choisissent I’ exil partent exercer
leur art & I’ éranger dans les milieux aristocratiques et favorisent ainsi le rayonnement de la

“* Flandrin et MONTANARI, p.771.
* Poulain Jean Pierre, Neirinck, E. Histoire de la cuisine et des cuisiniers. Techniques culinaires et de maniére
de table en France, du moyen age anosjour , 5™ édition, Lanore, Paris, 2004, p.61.
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cuisine francaise en dehors de ses frontieres. Les autres louent leurs services aux maisons
bourgeoises ou alors ouvrent leur propre restaurant comme BEAUVILLIERS™.

1.3. Développement delarestauration

Par la suite, les restaurants se multiplient. En 1803, GRIMOD de la REY NIERE cite
dans la premiére livraison de I’ Almanach des gourmands :

« C'est @ins que se sont successivement établis les MEOT, les Robert, les Roze, les VERY,
les Léda, les BRIGAUT, les LEGACQUE, les BEAUVILLIERS, les NAUDET, les
TAULLIER, les Nicole... aujourd’ hui presque millionnaires. On n’en comptait pas 100 avant
1789... (...) Il y en a peut-étre maintenant 5 ou 6 fois plus ».

Cinquante ans plus tard, le poéte Théodore de Banville en recensera plus de 1400°%.

Un siecle plus tard et e marché des restaurants ne cessent de s éendre, notamment avec
I’ apparition des congés payés en 1936 qui permettent le développement du tourisme et ainsi 1a
démocratisation de I'hotellerie et la restauration *3.En outre, la naissance du fameux livre
rouge en 1900, le Guide Michelin, permet lamise en valeur des établissements de restauration
qui y sont classés par ordre de mérite. Les petites auberges familiales deviennent aors de
véritables dynasties culinaires®. Depuis, des centaines d’années ont passé, des époques, des
courants, et ont fait de la restauration ce qu'elle est aujourd’ hui, un marché complet en
constante évolution.

2-Types derestaurant

Une décision importante a prendre lors du démarrage d’'un restaurant est le style de
service a proposer. Le type de service détermine la disposition, le menu, les éguipements, les
prix, |I’extra en restauration et la décoration du restaurant. Le style de service d un restaurant
dépend de vos préférences personnelles, du marché cible et de I’ emplacement. Connaitre les
caractéristiques des principaux types de service peut vous aider a choisir le bon style pour
votre restaurant.

Il existe essentiellement deux types de restauration : la restauration commerciale et la
restauration collective. Ce sont les deux grandes branches du secteur delarestauration.

2-1 Larestauration collective:
Regroupe les restaurants ou établissements ouverts a un groupe de public précis. On

peut citer les exemples des cantines scolaires pour les enfants, des restaurants universitaires
pour les étudiants, des restaurants d’ entreprise, ou des restaurants des hopitaux.

*! poulain Jean Pierre, 2004, p.61.
*2 poulain Jean Pierre, 2004, p.62.
%3 poulain Jean Pierre, 2004, p.111.
> Poulain Jean Pierre, 2004, p.113.
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Nous nous intéressons davantage a la restauration commerciale, un secteur qui attire de
nombreux entrepreneurs. Avant d ouvrir un restaurant, on se pose forcément la question de
différents concepts de restauration commerciale.

2-2.Larestauration commerciale

Est une notion hétérogéne. Derriére cette notion, on trouve plusieurs concepts qui varient de
la restauration rapide aux restaurants gastronomiques, en passant par la restauration
traditionnelle.

2-2-1 Typesderestauration traditionnelle
Il existe de multiples concepts de la restauration traditionnelle.

1-Lessnack-bars

Les snack-bars sont un type de débit de boissons qui proposent en complémentarité de petits
plats faciles tels que sandwichs, quiches, pizzas ou plat du jour.

Ce type d établissement peut avoir une image démodée. Aujourd’ hui, on retrouve la version
moderne des SNACKING qui est lebar coffee shop, avec une décoration tres cosy. A la
place des boissons alcooliques, on y trouve de nombreuses boissons a base de café et des
aliments sucrés et salés (tarte, muffin, salades,...). Trés souvent, ils sont gérés par des
personnes qualifiées et formées. On les appelle les BARISTAS. La clientele est souvent
jeune. Les grandes enseignes sont bien présentes telles que STARBUCKS Coffee, Columbus,
Costa Coffee.

Il existe auss une version plus luxueuse. C'est le bar longe. Ce type de restauration propose
souvent des cocktails ou vins haut de gamme, accompagnés des tapas, dans une ambiance
musi cale moderne.

D’inspiration espagnole, on trouve aussi lesbars a tapas proposant des petits SNACKINGS,
avec du vin et delabiére.

2-L es histrots

Les histrots sont des restaurants de quartiers qui proposent des cuisines simples et
traditionnelles.

3-Lesrestaurantsroutiers

Les restaurants routiers se situent aux abords des autoroutes. Ils proposent des plats simples,
mai's copieux et trés bon marché. La clientéle est souvent des chauffeurs routiers.

4-L esbrasseries

Les brasseries sont trés populaires en France, et en particulier a Paris. Elles proposent souvent
des plats traditionnels et des plats du jour. Le service est rapide. On y propose aussi des
boissons alcooliques. Les biéres en pression sont trés présentes. Mais les vins ont également
leur place.
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2-2-2L etype derestauration gastronomique

La restauration gastronomique est un mélange entre la tradition et la modernite,
magnifiquement orchestré par des chefs étoilés (notre Paul Bocuse, Alain Ducasse, Thierry
Max, Georges Blanc...). Ces établissements sont congus autour de I'image et de la
personnalité de ces chefs. Ainsi, lorsgue I'on rentre dans ces restaurants, on découvre
forcément une identité. Ils visent les clients fortunés.

On peut auss trouver le concept de franchise ou de chaine pour la restauration
gastronomique. Certains grands chefs étoilés déclinent leurs concepts en plusieurs gammes
différentes pour toucher différents types de clientéle, en proposant par exemple des bistrots
chics semi gastronomiques. Certains se mettent également au service des industriels dans les
campagnes publicitaires ou dans le lancement de nouveaux produits alimentaires.

2-2-3 Letypederestauration rapide (FAST FOOD)

La restauration rapide autrement appelé le FAST FOOD est venue des Etats-Unis. Elle
rencontre aujourd’ hui un succes énorme. En général, la restauration rapide se caractérise par
I” absence de service atable servi par des serveurs. Les commandes se passent directement aux
comptoirs. Certaines chaines proposent un service de commande via des applis ou écrans,
comme le fait MCDONALD’S. Les clients peuvent consommer sur ou a emporter. Les
produits proposés sont souvent hamburgers, kebabs, tacos, sandwicherie. Pour se
distinguer des concurrents, certains montent en gamme, en proposant des matieres premiéeres
de qualité.

1-Lesrestaurants a theme
Le concept de larestauration athéme n’est pas récent. Il est né dans les années 80-90.
Aujourd’ hui, les restaurants a théme sont encore trés dynamiques.

L es restaurants a theme sont un concept ou |’ on propose un produit unique, par
exemple les crépes, les moules-frites, les viandes, les rétisseries, les pizzas. On peut citer les
grandes enseignes telles que Léon de Bruxelles, BUFFAO GRILL, HIPPOTAMUS...

La restauration a théme réunit souvent les criteres suivants :

o lerapport qualité-prix

o ledécor et |I’ambiance originae
e Un concept personnalisé

o ladécontraction.

2-Larestauration livrée ou lalivraison derepas

Le manque de temps des salariés d entreprise a favorise le développement de la
restauration livrée. Mais on peut constater également que la livraison des repas a domicile se
porte tres bien, avec I’ arrivée des plateformes telles QU’ALLORESTO, UBEREATS... Les
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produits souvent commandes sont les pizzas, la cuisine japonaise, la cuisine chinoise, le fast-
food, les sandwichs, les salades et la cuisine italienne.

Le développement de I’internet et des Smartphones contribue au succes de ce secteur, grace
au concept click and eat, méme si les commandes par tél éphone existent toujours.
L’inconvénient de la restauration livrée est le colt de livraison. Par ailleurs, le choix des
produits proposés peut étre limité. Car tous les produits ne sont pas facilement transportables.

3-LesFOOD TRUCKS

Les FOOD-TRUCKS sont un concept de restauration qui cartonne, surtout dans les grandes
villes. Le but est d’ étre présent au plus pres des consommateurs. Les premiers food-trucks que
I’on a connus en France sont les camions-pizza. Aujourd hui, les produits proposes sont tres
variés (des plats du jour, des sandwichs, des hamburgers, la cuisine asiatique, les glaces, ...).

Le succés de FOOD-TRUCK va dépendre de I’emplacement, chose qui n’est pas facile a
gérer. Car le choix est limité. L’emplacement est décidé par |’ autorité publique en attribuant
une carte de commerce ambulant.

4-Lesrestaurants VEGANS

La restauration VEGANE est un type de restauration qui se développe avec un courant
culinaire spécifiqgue. C'est une restauration communautaire dontla croissance est tres
importante.

5-Le FOODING

Le FOODING est un mot qui vient de I’anglais. C est la contraction du mot FOOD et du mot
FEELING. Celaveut dire cuisiner avec émotion, créativité, modernité. Qui ne veut pas godter
les madel eines salées ala truffe ou encore pizza au caviar.

3- Typologie derestauration

En fonction de I’ objectif de la typologie, il est possible de classifier les restaurants selon plusieurs
criteres, en fonction :

- du type de produit offert (restauration rapide, traditionnelle, gastronomique, ...)

- des produits utilisés (frais, locaux/régionauix, vente directe, ...)

- du marché ciblé (local, régionale, national, tourisme, ...)

- du type de clientele (solo, couple, groupe, famille, actifs, touristes ...)

- du recours al’innovation (concept/théme, approche clientele, travail des produits, ...)

- de |” appartenance & une marque ou un label (Marques de Pays, Logis, Bienvenue ala Ferme, Qualité

6o
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Tourisme, Méitre Restaurateur, ...)
Cf. Matrices (document Méthodol ogi€)

Latypologie est adaptable au territoire et déclinable selon I’ offre et en fonction des criteres.

Par exemple :

Restaur ation gastronomique

Approvisionnement en GM S

Produitstype surgelés, industriel

Approvisonnement chez
producteurs

Produitsfraiset locaux

Restauration rapide
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Restaur ation

En théorie, peu d offre de ce type

Mais s on en rencontre, intérét ales
faire basculer del’ autre coté!

Approvisionnement en GM S

Produitstype surgelés, industriel

Restaur ation gastronomique

ﬂ sensibiliser en priorité \

Cetype de restaurant
correspond ala démarche
Marques de Pays.

Prendre en compte la demande
sur leterritoire : +/- haut de
gamme

o /

producteurs

et locaux

ﬂas lacibledela démarche\

Marques de Pays. Risgue de
perdre du temps pour peu de
retour car s adapter ala
démarche nécessite trop

d effort pour | restaurateur,
au vu de ses habitudes
actuelles

\ /

Restaur ation rapide

Approvisionnement chez

Produits frais

Cetype derestaurant correspond ala
démarche Marques de Pays.

Prendre en compte la demande sur le
territoire : +/- haut de gamme
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4- Nomenclature delarestauration
1-SERVICE ET CONSOMMATION A TABLE DOMINANTE
1-1Restauration traditionnelle
* restauration gastronomique
* restauration traditionnelle dont terroir local
« ferme auberge
» table d' hotes
1-2Brasserie
* grande brasserie
* brasserie, café/brasserie dont restaurant ouvrier/restaurant routier
1-3Restauration ethnique
* italien/pizzeria
* magrébin/couscous
* asiatique/chinois
* sud américain (mexicain, brésilien, argentin)
* autres restaurants étrangers
1-4Restauration a themes
* Créperie
* autour d’ un produit : viande (Grill), poisson, saladerie, etc.
* cuisine d’ une autre région francaise (basgue, alsacienne, etc.)
» autour de I’ambiance ou du décor
» fusion-food

2-SERVICE AU COMPTOIR OU LIBRE SERVICE MAISCONSOMMATION A
TABLE

2-1Restauration rapide a consommer sur place dominante
» Cafeteria
* Fast food

 Snack/bar; saladerie
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* salon de thé/glacier

» Food-court

* restauration collective et d’ entreprise
3-Vente a emporter ou livraison en activité dominante
3-1Restauration a emporter

» sandwicherie/viennoiserie

* kebab

* autre vente a emporter : soupes, pates, etc.
* friterie/camion pizza, vente ambulante
3-2Restauration livrée

* livraison adomicile : pizza, couscous, €etc.
o traiteur

« chef adomicile

Section 2 : Marketing dans une entreprise derestauration.

Le marketing est né avec I’ accroissement de lataille des entreprises, des conditions de productions,
d évolution du mode d’ échanges et des progrés techniques. Plusieurs recherches ont démontrées
I"importance d’ étude du comportement du consommateur dans la vie des organisations, car il est un
axe du marketing.

L’ étude du comportement du consommateur est devenue aujourd’ hui indispensable pour les
entreprises. Afin d’identifier les attentes des marchés et y mettre | es actions appropriées.

Etudier et comprendre |es actions des consommateurs dont |es situations d’ achat et de consommations
variées au fil destemps est 1a principale démarche que doit mener toutes entreprises désirants
maintenir sasurvie sur le marché. A cet effet, la définition du comportement du consommateur, est
indispensable pour lafixation et laréalisation des objectifs d’ une stratégie marketing mené par cette
derniére.

1-Lemarketing dansles services

Le marketing des services a longtemps été moins développé que le marketing des
produits de grande consommation. Le faible intérét des sociétés de services pour le marketing
sexpligue aisément : il sagit souvent de petites entreprises (coiffeur, cordonnier), et certaines
activités n'ont pas le droit de faire du marketing (notaire, médecin, avocat). Cependant, les
activités de service mettent en ceuvre un marketing de plus en plus performant. Les banques et
les compagnies d'assurance investissent aujourd’hui beaucoup dans le marketing, de méme
gue les compagnies aériennes, les hotels, les restaurants, et les sociétés de tourismes et de
loisirs.

A-Définition de marketing des services

Ensemble des techniques marketings dévolues a la création et la commercidisation de
services. Le marketing des servicestire I’ essentiel de sa spécificité du caractere intangible des
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services et de I'importance primordiale de la qualité des différents é éments influencant la
délivrance du service (accueille, ambiance, relation humaine,..). La commercialisation des
services est aussi influencée par I’ absence de possibilités de stockage.

Selon Mercator : « le marketing des services se caractérise principalement par I'immatérialité
des services et par lasimultanéité, dans |’ espace et |e temps, de la production et de la
consommation des services »™.

Gilbert ROCK et Marie Josée LEDOUX définit le marketing des services comme étant : «
commercialisation qui ne concerne pas les biens, maisles services et qui accorde une grande
place & la qualité percue des services offerts »*°.

B-. Lesformes de marketing dansle service
1-Lemarketing interne

Signifie que I’ entreprise doit former et motiver |’ ensemble de son personnel dans |’ optique de
la satisfaction du client. Il ne suffit donc pas de créer un département marketing spécifique ; il
faut « mobiliser I’ ensemble de |’ entreprise ala pratique du marketing ». Le marketing interne
apour objectifs:

% Defaire connaitre aux employés lamission, les objectifs et les stratégies de |’ entreprise ;

& Encourager le comportement du personnel en contact de sorte que I’ entreprise puisse éablir
desliens durables avec sesclient ;

& Motiver et d informer continuellement les employés;;

+ Cree les conditions favorables pour lesquels les personnel s en contact fournissent un
service de qualité.

* LENDREVIE et LEVY, Mercator, 11eme édition, Dunod, Paris, 2014, p. 837.
% Gilbert ROCK et Marie Josée LEDOUX, Le service alaclientéle, édition de Renouveau pédagogique
INC,Canada, 2006, p.3.
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Figure N° 16 : Lachaine des bénéfices dans les services

Qualité des
services interne

! T T T I

Satisfaction Fidélité des Qualité des ] Satisfaction Fidélité I}
des employés employés services externe des clients des clients

pJ

v

Bénéfices

Source: TOQUER.G, LANGLOISE.M, « Marketing des services, |le défi relationnel »
Edition 1992.

2-Lemarketing externe

Le marketing externe est défini comme étant « une approche qui comprend |’ ensemble des
communications d’'une entreprise destinée au consommateur ou au réseau , il sert a
promouvoir les services de I’ entreprise auprés des clients actuels ou des prospects ains que
des distribution , en plus de gérer I'identité ou la valeur de la marque de I’ entreprise des
services”'.

Le marketing externe décrit le travail classique de préparation du service, de fixation des prix,
de distribution et de communication.

3-Lemarketing interactif (transactionnel)

D’aprés KOTLER et DUBOIS : « le marketing interactif souligne que la qualité percue de
service est étroitement lié & l'interaction acheteuse vendeur »™.

Souligne que la qualité percue du service est étroitement al'interaction acheteuse/vendeur. Le
client ne juge pas seulement la qualité technique du service, mais également sa qualité
fonctionnelle. Le travail d’ équipes joue role essentiel. En déléguant de I’ autorité au personnel
en contact avec le client, on développe la flexibilité du service de maniére a mieux résoudre
les problémes, a davantage impliquer les employés et afavoriser le transfert de connaissances.

C'est la que réside la faiblesse des services trop standardisés : si I’on gagne en productivité,
on perd en qualité de contact avec le client, ce qui peut nuire ala qualité percue.

> TOQUER(G) et LANGLOIS(M). « Marketing des services, le défi relationnel » Edition 1992 ; P ; 75.
¥ KOTLER(P) et DUBOIS (B). « Marketing management », Op. cit, p 661.
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Figure N°17 : Lestroisformes de marketing des services

ENTREPRISE

MARKETING INTERNE MARKETINGEXTERNE

Personnel Client

| —

MARKETING INTERACTIF

Source : Ph.Kotler, K.Keller, D.Manceau, B.Dubois; «Marketing management», , Pearson
éducation, Paris, 2009, p 466.

Le marketing mérite une place dans chaque entreprise. A coté de la compréhension des
désirs et des besoins des clients, une base de clients satisfaits est importante. Peut-&tre méme
plus importante dans le secteur des services que dans le secteur de la commercialisation des
produits physiques. Premiérement, en général, I’interaction entre le fournisseur et le client est
(beaucoup) plus grande que pour les produits physiques (Lovelock, 2006). En d’ autres termes
. le fournisseur du service et le client doivent se réunir pour la livraison. Une autre
caractéristique importante selon Lovelock est que le personnel joue un réle majeur dans le
secteur des services. |l est vraisemblable que le personnel joue méme le role majeur. En fin de
compte, ce sont les membres du personnel et pas les services qui sont visibles pour les clients.

Le facteur humain est donc un facteur clé dans la livraison du service. La qualité d’un
service est moins facile a mesurer que celle d un produit physique. Cette forme de marketing
doit donc démontrer la différence entre la qualité livrée et la qualité rendue et attendue par les
clients. Cette différence est |e défi augquel sont confrontés tous les fournisseurs de services.

Le service est une activité ou une prestation soumise a I’échange, essentiellement
intangible et qui ne donne lieu a aucun transfert de propriété. Un service peut étre associé ou
non & un produit physique™.

% KOTLER et Dubois, 1997 p. 454
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Les quatre caractéristiques d'un service selon KOTLER :

- Il est intangible et immatériel. Bien que la nourriture que les clients recoivent sur leurs
assiettes soit tangible et matérielle, le service méme ne I’ est pas.

- Il est périssable et ne pas stockable. Normaement, il ne reste plus rien aprés la
consommation du repas dans un restaurant.

- Il est indivisible. Le service dans un restaurant n’est pas séparable. Il n’est pas possible de
dissocier la production de la consommation de votre plat. La production et la consommation
sont théoriquement simultanées.

- 1l est variable. La qualité de la nourriture, consommée dans un restaurant, dépend des
gestionnaires et du personnel de cet établissement.

Figure 18. Les quatre caractéristiques d’ un service selon KOTLER

Intangibilite Inseparabilite

Les senvices ne peuvent éfre Les services sont

s, sentis ou ecoutes avant simuitanément réalises et
lachat consommes ; la prestation
globale es! évalude

Variabilite Périssabilite
La qualité des services Les services ne peuvent élre
dépend du contexte de keur CONSErvEs pour étre utilises
Mmise en ceuwe : Personnes ou vendus plus tard

fiewx, moyers, périodas

Dans le secteur des services, il y a une interaction directe entre le fournisseur et le
consommateur. La qualité dépend du fournisseur et est donc incertaine et variable. Il est donc
nécessaire d'établir une relation de confiance entre |’ entreprise et le consommateur par le
biais du marketing. Si I’ entreprise souhaite obtenir une haute qualité de service, elle doit
s orienter vers le client. Méme une PME doit oser se regarder dans le miroir afin de pouvoir
développer un politique marketing adéquat.

2- Laplace du marketing dansune entreprise de restauration

L’ élaboration de la stratégie d’une firme se fait d’ abord par la détermination des objectifs de
cette entreprise (Porter, 1998). Apres avoir détermineé les objectifs, les entrepreneurs doivent
savoir comment ces objectifs peuvent étre atteints. Les objectifs d’une entreprise, dans un
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marché libre, sont la plupart du temps: la maximisation des recettes ou des profits, la
croissance, I’augmentation de la part de marché et le fait de pouvoir répondre aux attentes du
public cible de |’ entreprise.

Lastratégie est donc une combinaison d’ objectifs et des moyens pour les atteindre.

Schématiquement cela peut étre défini dans la roue stratégique de Michael Porter. Celui-ci se
concentre sur les objectifs de I’organisation (économiques et non économiques) et sur la
définition globale que I’ entreprise poursuit. Les rayons de la roue sont les différentes sections
par lesquels I’ entreprise essayera de réaliser ses objectifs. En général, les domaines suivants
sont représentés dans une organisation : achats, ventes, production, R& D, logistique, finances,
marketing et ressources humaines. Comme une roue, les rayons (les sections) sont connectés
avec |’axe (les objectifs). La roue doit tourner et chague rayon doit étre aussi fort pour
pouvoir contribuer d’une fagon optimale. Ainsi, tous les départements de |’ organisation
contribuent a aider a atteindre les objectifs.

Figure 19. Laroue stratégique selon M. Porter.

achats

ventes

production

Les grandes entreprises ont plusieurs départements. Chague département se concentre
sur un rayon de la roue stratégique. Un grand distributeur, Delhaize par exemple, a des
départements tels que : Logistiques, Procure ment, IT, Finance, HR et Marketing. La mgorité
des PME n’ont pas ces différentes sections. Parfois méme, toutes les différentes taches sont
accomplies par une ou deux personne(s), le(s) gestionnaire(s) de I’ entreprise. Ceci est aussi le
cas dans un restaurant de qualité. Généralement le gestionnaire d’un restaurant est le chef de
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cuisine ou le maitre d'hotel. Ce dernier est en charge de la salle a manger et du personnel de
service. A cOté de ces taches, le restaurateur doit aussi se concentrer sur les autres domaines
qui sont mentionné par Michael Porter :

- Il doit gérer son stock, ainsi que les ingrédients dont il a besoin pour préparer ses plats.
(Logistique/ Achats)

- Il doit vérifier sesfactures et assurer qu’ elles sont payées atemps. (Finances)

- 1l doit trouver un bétiment ou il peut accueillir ses clients. La salle a manger doit étre
confortable et agréable afin que les clients se trouvent al’ aise. (Vente)

- 1l doit toujours (ré) inventer de nouveaux plats et réfléchir al’améioration du service
dans le restaurant. (R&D)

- 1l doit veiller a ce que les plats soient préparés dans des conditions hygiéniques
requises. (Production)

- I doit trouver de bons employés qui soient compétents et fiables. (HR)

- 1l doit veiller a ce que son public cible sache, il est |a. 1l doit utiliser tous ses moyens
pour pouvoir satisfaire ses clients, afin qu’ils reviennent et deviennent des clients fidéles.
(Marketing)

Le concept du marketing s efforce de réaliser les objectifs de I’ entreprise al’aide de la
satisfaction de la clientéle. Le marketing est un effort de | entreprise intégré dans le but de
faire du profit. La définition, le développement, la mise en ceuvre et le suivi de la stratégie
marketing est un contrat de gestion along terme.

3- Le marketing mix d’un restaurant

Le marketing mix est un ensemble de variables contrdlables, utilisés par la société, pour
développer la demande souhaitée dans le marché ciblé. Le mix est un systéme des outils
marketing orienté vers le marché®, Le marketing mix n’est pas une théorie scientifique, mais
simplement un cadre conceptuel qui identifie les décisions principales que les gestionnaires
doivent prendre dans la configuration de leurs offres aux besoins des consommateurs. Les
outils peuvent étre utilises pour développer des stratégies a long terme et des programmes
tactiques & court terme® Traditionnellement, le marketing mix classique consiste en quatre P ;
développés par E. JEROME McCarthy et devenus célebres grace aPHILIP KOTLER :

- Produit (Product)
- Prix (Price)
- Place (Place)

- Promotion (Promotion) La pratique a démontré que ce marketing mix classique n’est pas
suffisant pour résoudre les problémes liés aux caractéristiques des services. Ainsi, une

% Kotler et Dubois, 1997.
& Palmer, 2004.
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révision du marketing mix pour les services était nécessaire. BOOMS ET BITNER (1981) ont
introduit d’ autres éléments specifiques, 3 nouveaux P :

- Supports physiques (Physical évidence)
- Personnes (People)
- Processus (Process)

Figure 20. Le marketing mix classique et les trois nouveaux éléments du marketing mix des
: 62
services™ :

4
Prix Produin Promotion Place

Y Y ¥

Suppaorts Physiques Personnel Participation | du client
Y ¥
Physical evidence

Peaple Process

Source: Callot, 2002 p. 70.

Evidemment, la politique P est défini en fonction des objectifs et de la stratégie
marketing. Il est important de constituer un marketing mix adéquat et cohérent, afin de
construire la position souhaitable sur le marché. Le marketing mix utilisé par une entreprise
particuliere variera en fonction de ses ressources, des conditions de marché et des besoins
changeants des clients. L’importance de certains ééments du mix peut varier a tout moment.
Des décisions ne peuvent étre effectuées sur un éément du marketing mix sans prendre en
considération |’impact sur |es autres é éments du mix®®

Ci-dessous, les sept P du mix seront clarifiées dans le contexte d’une entreprise de
restauration. Chague P a ces propres caractéristiques et subdivisions™.

3- 1. Produit / service

Aller au restaurant, ce n’'est ni acheter un produit pur, ni un service pur. Nous ne
pouvons non plus parler d' un service pur. Nous pouvons considérer une sortie au restaurant
comme un service qui est accompagne de produits ou d autres services. Les restaurateurs
fournissent un produit. Avec ce produit, ils fournissent également le produit intangible, sous
forme de méthodes de cuisson, service atable et salle a manger. Les revenus des gestionnaires
du restaurant proviennent de la capacité de pouvoir cuisiner et servir des plats délicieux.

62 Callot, 2002 p. 70.
% LOW ET Kok, 1997.
% TURTUREANU, 2007.
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C’est la raison pour laguelle nous pouvons considérer un restaurant de qualité comme une
entreprise de service.

1-Classification du service

Les plats, servis dans un restaurant, sont produits pour la consommation par des clients
individuels. Un restaurant offre donc un service de consommation.

2-Qualité et garantie

PARASURAMAN, ZEITHAML et Berry (1990) définissent la qualité des services
comme |’écart entre les attentes du client et la perception de la qualité du service apres
utilisation. La qualité est la capacité du produit ou service pour répondre aux besoins des
clients. Les clients d’un restaurant vont comparer les avantages réellement obtenus pendant
I"utilisation avec les bénéfices espérés. Les avantages obtenus des clients doivent étre plus
grands gque les bénéfices espérés. Une situation inverse est a éviter. La qualité gu’'une
entreprise produit, doit étre alignée aux souhaits des clients. Un meilleur alignement aura une
répercussion sur |’ appréciation et donc sur la vente. L’ appréciation du client se refléte dans le
prix qu'il est prét & payer® . Une entreprise de restauration ne peut pas se permettre de servir
de la nourriture de qualité inférieure. Tous les consommateurs avec des questions et plaintes
concernant notamment I’hygiene alimentaire dans les restaurants, ont un acces facile a
I” agence fédérale pour la securité de la chaine aimentaire (AFCSA). Celle-ci ale pouvoir de
fermer une entreprise s son hygiene ne correspond pas aux normes. En raison de
I"intangibilité du service d' un restaurant et de la subjectivité d’ évaluer le service avant la
consommation, |es restaurateurs peuvent améliorer les signes démontrant la qualité de service.
Le restaurant peut afficher le dipldme du chef de cuisine comme garantie d’ un bon service. La
11 plupart des écoles d hétellerie donnent a leurs dipldmés une pancarte pour afficher a la
porte de leur futur restaurant. Celle-ci peut donner aux consommateurs une certitude sur la
qualité offerte. Cette garantie signifie une réduction de risque pour le consommateur® .

3- Assortiment

L’ assortiment est la somme des produits et services qu’ une entreprise offre pour vente®
Nous pouvons retrouver |’ assortiment sur le menu. Le service que I’ entreprise de restauration
offre ne se retrouve pas sur ce menu, mais appartient évidement a I’ assortiment. Il y a des
restaurants qui ont un assortiment trés large, ou nous pouvons manger beaucoup de choses
différentes. 1l existe aussi des restaurants avec un assortiment restreint. Ceux-ci sont
spécialisés dans des ingrédients specifiques, comme par exemple un restaurant de poisson.

4-Nom de marque

Le nom de I’ entreprise de restauration doit étre facilement prononcable, mémorable et
compréhensible pour le public cible. Le nom est un des facteurs clé de la réussite de
I’entreprise. C'est le premier mot que |les prospects entendent en faisant connaissance avec le
restaurant. C'est la premiére chose qu'ils voient de I’entreprise. C'est donc la premiere

% |eszinski et marn, 1997.
% lovelock, 2006
57 kotler et dubois, 1997.
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maniére pour un restaurant de se distinguer de la concurrence. Avec un bon nom de marque, il
est plus facile de se positionner sur le marché. Le nom du restaurant est aussi un moyen d’ étre
bien représenté dans un moteur de recherche, parce que le nom de la société est dans
beaucoup de cas un critére de recherche.

5-Politique de service
Il existe trois formes de service®:

- Le service avant-vente : Fournir des informations aux clients avant la vente sur
I’ assortiment et les possibilités du restaurant est important. Un appel téléphonique d'un client
pour réserver une table, appartient aussi au service avant-vente.

- Le service pendant la vente : Le service dans la sale a manger du restaurant et la
préparation de la nourriture dans la cuisine sont des services que les consommateurs regoivent
pendant |a vente.

- Le service apres-vente : Pour améliorer la qualité de service, une bonne gestion des
plaintes est nécessaire. Il est important de savoir ce que le consommateur désire afin
d’'améliorer la performance de I|’entreprise. Eccles et Durand (1998) disent que les
consommateurs qui se plaignent, sont plus susceptibles de racheter un service s la plainte a
été réglée ala satisfaction des clients.

6- Conditions

Les heures d’ ouverture d’ un restaurant peuvent jouer un role dans le choix. Aussi lesjours de
repos des restaurateurs doivent étre choisis avec prudence. Pendant les jours de cloture, les
clientsfideles ont la possibilité de faire connaissance avec d’ autres restaurants concurrentiels.

7-Présentation / emballage

L’ aspect visuel est aussi important. Une belle présentation de la nourriture sur I’ assiette peut
faire venir I’eau a la bouche. En effet, comme |I’emballage d'un produit, I’ apparence du plat
dans un restaurant est le premier contact du consommeateur avec la nourriture qu’il va manger.
Les cuisiniers font beaucoup d’ attention au visuel pour cette raison.

3-2 Prix

Un prix a différentes fonctions®® D’ abord, le prix dit quelque chose sur la valeur et la
gualité d’un produit ou service. Si le prix est trop faible, les clients s attendent a une qualité
meédiocre. Au cas ou le produit ou service est relativement cher, les clients s attendent a une
gualité élevée. Par conséquent, cet outil marketing est souvent utilisé comme un moyen pour
positionner le produit ou service sur le niveau désiré. D’autre part, les gestionnaires d’un
restaurant doivent faire face aux concurrents. Indirectement, les restaurateurs doivent faire
attention aux prix des concurrents. Enfin, il est évident que les entrepreneurs du restaurant

% Kotler et Dubois, 1997.
% Anderson, Wouters et Van Rossum, 2010.




Chapitre 2 Présentation du secteur derestauration

veulent récupérer leurs colts et faire des 13 bénéfices. Les fournisseurs du restaurant doivent
aussi déterminer une certaine marge bénéficiaire.

1- Méthode defixation du prix

Une méthode pour déterminer le prix de vente, couramment utilisé dans le secteur de
restauration, est basée sur le codt. Le prix de vente est obtenu par une certaine augmentation
des codts. Dans le marketing, nous appelons cette méthode la fixation d’un prix co(tant
majoré. L’ inconveénient de cette méthode est que les gestionnaires ne prennent pas en compte
le marché. Il est donc recommandé de se poser la question : Est-ce que les consommateurs
seront préts a payer ce prix ?

2-M éthodes de paiement

Les méthodes de paiement dans un restaurant vont dépendre du niveau de
I’ établissement. Les méthodes les plus courants sont cash, BANCONTACT/MISTER CASH,
Visa et Mastercard. Parfois, il est aussi possible de payer avec des chéques-repas dans un
restaurant. Les restaurateurs doivent choisir les méthodes de paiement qui sont appréciées par
la majorité de leur clientéle. Remises et rabais Une remise peut étre notée au cas ou le client
choisit un menu proposé par les restaurateurs. Habituellement ce menu est composé avec de
plats qui se retrouvent sur le menu a la carte. Si les clients prennent le menu proposg, ils
payent donc moins en comparaison avec une commande de ces mémes plats, sur le menu ala
carte.

3-Pourboire

Il n"existe pas vraiment de regles pour déterminer le pourboire d'un serveur. Le
consommateur est libre de choisir sil va payer un pourboire ou pas. La sagesse
conventionnelle suggére que le personnel peut juger le niveau de leur service par e montant
de leur pourboire. Cependant, ceci n’est peut-étre pas vrai. Une recherche de Lynn (2001) a
14 confirmé que les pourboires sont positivement liés au service, comme la plupart des gens
croient, mais que la relation est s faible qu’elle devient insignifiante. Les pourboires sont
donc un mauvais indicateur de la satisfaction du client.

3-3 Place

Le troiséme P, celui de la place ou de la distribution, comprend les activités
marketing qui sont responsables pour la commercialisation du produit, afin que le produit soit
disponible pour les consommateurs™ .

1- Canaux dedistribution

Une entreprise de restauration peut avoir différents canaux de distribution. Cela
dépend des objectifs de I’ entreprise. Un restaurant demande aux clients de se déplacer et de
venir sur place pour consommer le service. Un restaurant de plats a emporter va préparer la
nourriture et ensuite la donner au client pour la consommer a domicile. Une autre possibilité
est que le chef de cuisine se déplace vers le client pour y fournir le service. Dans ce cas, nous

O Kotler et Dubois, 1997.
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parlons d’un service de traiteur. Une récente méthode est |a vente des plats préparés par des
chefs réputés, dans certaines grandes surfaces.

2- Location

La location du restaurant joue aussi un role important. Le restaurant doit étre
facilement accessible et, si possible, avoir un parking a proximité.

3- Logistique

Les restaurateurs doivent sélectionner les grossistes et fournisseurs de la nourriture
mais aussi des boissons et des vins gque les consommateurs peuvent acheter. Un autre aspect
logistique est la gestion des stocks dans |e restaurant.

3-4 Promotion

Le quatrieme P est celui de la promotion. Tous les instruments par lesquels nous
pouvons communiquer avec le public et les parties prenantes de |’ entreprise, peuvent étre
inclus dans ce P. La communication veut influencer la connaissance, |’attitude et/ou le
comportement du public cible. En fonction du sujet de la communication, il est possible de
distinguer deux types de communication : La communication corporate ou institutionnelle et
la. communication marketing ou opérationnelle™ .

Il existe une grande variété d’instruments de communication, chacun ayant ses propres
caractéristiques typiques, ses forces et ses faiblesses " :

1-Publicité (ADVERTISING)

La publicité est la présentation non personnelle et la promotion des idées, biens et
services, payées par une source identifiable (I’ entreprise)”. La firme paie pour I'envoi du
message et |es objectifs de cet envoi sont en général des objectifs commerciaux. La publicité
doit correspondre a la politique marketing et a la politique de communication de I’ entreprise.
Le canal utilisé par la publicité, sont les médias de masse, les transporteurs de la publicité.
Deux grands types de médias peuvent étre distingués : les medias personnels et les medias
impersonnels.

2- Medias personnels

L’ utilisation des medias personnels est importante lorsqu’il y a un risgue lié a |’ achat
d’'un produit ou service. Le bouche-a-oreille (Word-of mouth ou WOM) peut diminuer ce
risque. Le bouche-a-oreille est une communication informelle entre les consommateurs sur
des produits ou services. C'est considéré comme une des sources d'information les plus
importantes au moment de |’ achat. Le bouche-a-oreille a un impact puissant sur les actions

des clients™. L’avénement d'internet est venu favoriser la bouche-a-oreille éectronique

™ Garbett, 1981.

2 De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010 p3.
3 De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010 p. 4.
™ Litvinet a., 2008
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(eWOM). Les consommateurs peuvent publier leurs commentaires et opinions, sur le produit
ou service, en ligne sur des blogs ou I’ envoyer a I’ entreprise considérée. Le bouche-a-oreille
électronique s adresse a plusieurs personnes, est anonyme et est disponible a tout moment
> Pour les clients, il y a trois motivations pour donner du bouche-a-oreille éectronique
positif:

- La préoccupation pour les autres’, la préoccupation pour les autres est liée & I’ atruisme.
Ceci est tresimportant dans le secteur de restauration, vu que par I'intangibilité du service, les
consommateurs s appuient sur le bouche-a-oreille.

- Exprimer des sentiments positifs Selon DICHTER”’ et HENNIG-THURAU ET AL,
I’ expérience positive dans un restaurant contribue a une tension psychologique al’ intérieur du
client, parce gu'il aun fort désir de partager lajoie de I’ expérience avec d’ autres personnes.

- Aider I’ entreprise. Les clients d' un restaurant peuvent étre motives de participer au bouche-
aoreille avec I'intention de donner quelque chose en retour. Ils veulent donner une
compensation pour leur expérience positive dans e restaurant’™.

3-Mediasimpersonnels

Les différents types de medias de masse®:
- Lesjournaux

- Leradio

- La presse magazine (gratuit)

- L’ affichage

- Latélévision

- L’internet

- Lapresse régionale (payante)

Une entreprise de restauration va préférer faire de la publicité dans |a presse magazine
gratuite. Grace a sa distribution gratuite, la presse magazine peut atteindre beaucoup de
prospects. Avec des éditions régionales, il est possible de faire une segmentation régionale.
Un désavantage est qu'il y a beaucoup de waste. Un gaspillage d'argent est causé par le
désintérét. Des exemples de la presse magazine gratuite en Flandre sont Steps City Magazine
et De Streekkrant.

™ Litvin et a, 2008.

"® Selon Hennig-Thurau et al. 2004,

" Selon Dichter 1966

"® Hennig-Thurau et al. 2004,

" HennigThurau et al. 2004.

8 De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010.
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4- Promotion des ventes (Sales promotion)

Si un restaurant offre des suggestions de la semaine ou du mois, les gestionnaires visent a
réaliser des ventes supplémentaires. Il est possible que le personnel de salle propose les
suggestions oralement avant de noter la commande des clients.

5-Parrainage (Sponsor ship)

Le parrainage est un instrument de communication qu’ une entreprise peut utiliser tant pour la
communication marketing que pour la communication corporate. Un restaurant peut fournir
de I’ argent, des produits, des services ou de |’ expertise. En retour, |’ institution parrainée
participe alaréalisation des objectifs marketings du restaurant.

6- Relations publics (PR)

Cet instrument est la pour créer et maintenir une attitude positive parmi les parties prenantes

de I'entreprise. Les gestionnaires doivent tenir compte des clients, des fournisseurs, des
membres du personnel, des voisins du restaurant et de beaucoup d autres personnes. Il est
souhaitable de maintenir un contact personnel avec ces parties prenantes.

7- Promotions sur lelieu de la vente (Point-of-pur chase communications)

Ces promotions sont indiquées sur certains lieux dans le restaurant. Il y a la carte avec les
différents plats, qui permet aux restaurateurs de communiquer avec leurs clients. Les
gestionnaires du restaurant peuvent auss utiliser des tableaux noirs ou les plats sont
mentionnés alacraie.

8-Publipostage (Direct mail)

Le publipostage est un moyen direct et personnel pour communiquer avec des clients et des
consommateurs potentiels. Si une entreprise de restauration utilise cette forme de
communication, €elle le fait généralement par courrier éectronique. Le restaurant rassemble
les adresses email de ses clients et les envoie des informations sur le restaurant de fagon
hebdomadaire ou mensuelle. Dans cet email, les gestionnaires peuvent mentionner les
suggestions et d’ autres informations importantes comme le congé annuel du restaurant. De la
prudence est requise lors de la collecte des adresses email. Cela doit étre fait en toute légalité.
Les destinataires des emails doivent avoir la possibilité de se désabonner et de faire supprimer
leurs données.
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9-Communications via inter net (E-communications)
L’ avenement d'internet a créé plus de possibilités de communication au fil des années :

- Un site web : Un site web est une carte de visite digitale. Le site doit afficher une vision
réele de |’ entreprise. Un restaurant peut déja mettre le menu en ligne, afin que les visiteurs
potentiels puissent avoir un apercu de ce que le restaurant offre. Quelques photos sont aussi
souhaitables.

- Le marketing de recherche (Search marketing) : Mettre des informations en ligne est une
chose, assurer que les clients potentiels puissent les retrouver en est une autre. L’ objectif du
restaurant, et de toute autre société, est que les clients potentiels puissent retrouver la bonne
compagnie avec |'aide de différents moteurs de recherche comme Google et Yahoo. Un
restaurant peut payer pour étre plus tractable. En effet, une entreprise n’ apparait pas juste au
hasard en haut d’ une page de résultats d’ un moteur de recherche.

- La plupart des restaurants se retrouvent sur le site Resto.be. Le site est un indice des
restaurants classés par type de cuisine et location.

- Réseaux sociaux : La création d’une page sur des réseaux sociaux ne codte rien, mais du
temps. Un restaurant peut utiliser des sites comme Facebook pour rester en contact avec ses
clients et pour échanger de I'information. C’est de la publicité gratuite. Une page Facebook
ou Foursguare est aussi un moyen pour diriger les visiteurs vers le site web du restaurant.

3-5 Supports physiques

Le P de place n’ est pas suffisant pour intégrer les supports physiques. Ce P de supports
physiques renvoie plus & |’ atmosphére, I’ambiance qu' & la localisation &.Parce qu' un service
est intangible, les gestionnaires de I’ entreprise doivent rendre le service aussi tangible que
possible. Les ééments suivants peuvent contribuer al’ ambiance générale du restaurant :

- Ladisposition et |e style des sieges et tables dans |e restaurant.
- Lelogo du restaurant.

- Les couleurs que les gestionnaires ont utilisés pour décorer la salle a manger et les autres
infrastructures du restaurant.

- Lamise en page du menu et de la carte de visite.

- Les accessoires de lasalle amanger : les couverts, les serviettes, les verres et les assiettes.
- Lamusique que les clients entendent quand ils sont en train de manger.

- L’ éclairage dans la salle a manger du restaurant.

- Le matériel du personnel : Latenue des serveurs, les plateaux et |e bloc-notes.

8 (Callot, 2002).
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3-6 Personnes

La notion de People recouvre tous les acteurs humains qui jouent un role dans lafourniture
d'un service et qui ont une influence sur la perception de I’ acheteur®.

1-Personndl

Dans un marché ou I’ offre de services est en croissance, le personnel est peut-étre un des
principaux ingrédients du marketing mix. Les employés en direct contact avec les clients et
les employés al’ arriére-plan de |’ entreprise jouent un réle important dans la création du
service. Il est essentiel pour les résultats de |’ entreprise, que les employés recoivent la
possibilité de se sentir impliqués dans la société.

Le personnel dans un restaurant doit étre informé et fiable. Un membre du personnel de salle
doit bien connaitre la composition des plats afin de pouvoir répondre aux différentes questions
20 des clients. En fonction du niveau du restaurant, une bonne connaissance du vin est parfois
souhaitable pour le personnel de salle. Le personnel doit également connaitre les regles

d’ étiquette pour un service correcte. Discrétion et dévouement sont les qualités requises d’ un
employé. Afin de pouvoir offrir un bon service aux clients d' un restaurant, une bonne
coopération du personnel est importante. Une bonne communication entre le personnel de
cuisine et le personnel de salle est nécessaire.

Aussi |’ apparence d’ un serveur peut influencer le comportement du consommateur. Une
recherche de MCFERRAN ET AL® | adémontré que les personnes aladiéte s identifient
plus avec un serveur obése que les personnes qui ne suivent pas une diete. Inversement, les
personnes qui ne suivent pas une diete s'identifient plus avec un serveur mince que les
personnes ala diéte. Cette identification peut modifier le choix alimentaire du consommateur.
Selon larecherche, les personnes a la diete sont plus convaincues par un serveur obése que
par un serveur mince. Si un serveur obese recommande | es suggestions du restaurant aux
clients, les personnes ala diéte seront plus enclines a commander ces suggestions que les
personnes qui ne suivent pas une diéte.

2-Participation du client

Un restaurant doit étre al’ écoute des clients. Il est important de lesimpliquer dansla
fourniture du service. Les clients doivent en fait y participer. Les gestionnaires peuvent étre
les patrons, mais finalement ce sont les clients qui déterminent laréussite d’ un restaurant.

8 (Zeithaml et al, 2005).
8 McFerran et al. (2010
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“ Le seul vrai patron, c'est leclient "%

3-7 Processus

Cedernier P est plutdt un aspect technique du marketing mix (Callot, 2002). Le processus
contient les @ éments suivants :

1-Flow des activités

Dans un restaurant, les différentes parties du service doivent se suivre de maniére fluide. Le
service d’un restaurant peut étre décomposé en différentes parties. LEMMINK ET AL®
distinguent les parties suivantes :

- Réception : mot de bienvenue du responsable de la salle et attribution d’ une table dansle
restaurant.

- Commande : le client choisit ce qu’il veut manger et passe sa commande au personnel dela
sdle.

- Consommation de la nourriture et des boissons.

- Paiement de lafacture et check-out.

2-Mécanisation

Pour faciliter le service d'un restaurant, certaines choses peuvent étre mécanisées. Un
systéme de caisse personnalisé pour le restaurant en guestion peut étre intéressant. Un logiciel
de caisse tactile peut aider le personnel atravailler d’ une fagon efficace et efficiente. La
gestion des tables, des fiches avec | e repas complet, 1a séparation de note, la gestion de stock,
lafacturation et |lacommande sur imprimantes de production sont quel ques exemples des
possibilités du logicidl.

Aussi lamaniere de réservation peut étre mécanisee. A I’aide d’un logiciel de réservation en
ligne, les clients peuvent réserver une table sur le site web du restaurant. 1l est également
possible de réserver dans | e restaurant, par tél éphone et par email.

3-8 Versun marketing mix coher ent

Maintenant que nous avons discuté des différents é éments du marketing mix, nous devons
savoir que du bon marketing est du marketing intégré. Selon De PELSMACKER, GEUENS
ET VAN DEN BERGH %, deux principes sont importants lors de la conception et lamise en
ceuvre d’ un marketing mix :

8 Sam Walton, fondateur de Wal-Mart
& |emmink et al. (1998)
% pelsmacker, Geuens et VVan den Bergh (2010)
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- Consistance : Tous les instruments du marketing mix doivent travailler dans laméme
direction, des conflits entre eux sont a éviter.

- Synergie: Les P du mix doivent étre congus de telle fagon que les effets des outils se
renforcent mutuellement.

Figure 21 : Les composants du mix-marketing

MIX
MARKETING
Produit Mise en place
(Distribution)
- Qualité, Caracténistique et
option, Style, Marque, - Canaux de distribution,
Conditionmement, Taille, Garantie, Zone de chalandise, Produit de
Service aprés vente. vente, Stock ef entrepat, Moyens de
transport.
Pris Promotion
- Tarif Remise. Rabais - Publicité. Force de vente,
Condition de déplacement. Relation public. Marketing directe

Condition de crédit.

Source : P.Kotler et B. Dubois, « Mercator, édition Dalloz, 7em édition, 2003, p20

4/ les stratégies de fidélisation et la mesure de la satisfaction
01: Lafidélisation

Fidéliser saclientéle est un objectif pour bien des entreprises comme nous I’ avons souligné
précédemment. Lafidélisation doit étre considérée comme la résultante des actions menées
par |'entreprise qui visent a pérenniser sarelation avec ses clients.

A travers cette section nous allons donner quel ques définitions de la fidélisation, puis nous
présenterons différentes formes de fidélisation a savoir (induite et rechercher), puis nous
passeront au avantages de lafidélisation, et en fin nous présenteront les cing étapes de la
fidélisation.




Chapitre 2 Présentation du secteur derestauration

1.1Dé€&finitions

Dans le premier chapitre nous avons vu les différentes définitions de fidélité donner par
difféerent auteur, on se référent a ces définitions on diraque lafidélité est I’ ensemble des
comportements et d’ attitudes des clients a vouloir répéter le méme achat d’ un service ou d’un
produit.

Lafidélisation quant a elle est une « Stratégie marketing, congue et mise en place dans le but
de rendre les consommateurs fidéles au produit, au service ala marque et/ou au point de
vente. Elle doit également permettre un meilleur controle de I’ activité de I’ entreprise
concernée et a terme, une plus grande rentabilité de cette activité ».%’

Ou encore lafidélisation est ; « Une démarche commerciale émanant de I’ entreprise. 1l s agit
d’ un ensemble d’ actions réalisées par |’ entreprise dans le cadre d’ une politique visant a

favoriser un achat répété, ainsi qu’a construire une attitude favorable au service et lamarque
88
».

Donc nous pouvons dire que lafidélisation est une stratégie, une démarche mise au point par
les entreprises afin d’ arriver afidéliser ¢’ est clients.

02 : Lesstratégies defidélisation

Aujourd’hui les entreprises placent la fidélisation de la clientéle au ceeur de leur stratégie
marketing, et cela pour les nombreux avantages qu’ elle apporte a cette derniere. Comme on a
pu le voir au paravent garder un client reviens cing fois moins chere que d aller chercher un
nouveau et ¢’ est a partir de sa que toute entreprise, place sa politique de fidélisation au centre
de ces préoccupations, dans le but de construire une stratégie de fidélisation lui permettant de
réaliser ces objectifs tracés.

2.1. Définitions

Selon Morgat, « les stratégies de fidélisation sont des stratégies marketing visant a mettre en
ceuvre tous les moyens techniques, financiéres, humains, nécessaires afin d’instaurer une
relation durable avec les segments de clients & fort potentiel commercial »®.

Pour Lehu « La stratégie de fidélisation est un ensemble de coordination d’ action qui a pour
but de permettre al’ entreprise de maximiser I’ activité et donc le chiffre d’ affaires et les
bénéfices réalisés avec le consommateur, objet de la stratégie. Compte tenu de I’ intensité
concurrentielle d’ une part, et de |a croissance du marché concerné d autre part »*.

On pourradire alors qu’ une stratégie de fidélisation consiste a mettre en place un programme
defidédlisation, et cela pour divers objectifs stratégiques, accroitre larentabilité des clients a
fort potentiel et garantir la satisfaction des clients par exemple.

8 Jean Marc Lehu, « Stratégie de fidélisation », 2°™ édition, Eyrolles, 2011, P.31

8 Gleim, ROGLIANO(C), « comment gérer une marque au quotidien », Pearson Education, Paris, 2006, p194.
8 MORGAT (P), « Fidélisez vos clients », Op.cit., p26.

O LEHU(J-M), « Stratégie de fidélisation », Op.cit., P7
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2.2. Lesoutilsdelafidéisation :

Une stratégie de fidélisation est souvent tres difficile a mettre en place, car elle doit souvent

s accommoder d'un plan d’ action commercia existant. Aucun outil ne devra étre écarté, mais
tous devront étre évalués pour savoir s'ils sont les plus pertinents par rapport aux
caractéristiques particulieres de I’ entreprise.

A- Merchandising

Ensemble de techniques commerciales permettant de déterminer lalocation et I’ aménagement
adéguat du lieu de vente, ainsi que la présentation des produits qui y sont vendus, dans des
conditions physiques et psychol ogiques optimales.

Les Avantages:

* Innovation permanentes

* Projections possibles al’ aide d’ outils informatiques

* Outil puissant pour guider/orienter le choix du consommateur sur le point de vente

* Pour le distributeur, le financement peut parfois étre assuré par la marque référencée ;

» Calculs précis possible pour connaitre larentabilité d’ une action ;

LesInconvénients:

 Exclusivement adapté a la vente en libre-service.

* Nécessite un renouvel lement permanent pour éviter les phénomenes d’ habitude/lassitude.
B- Trade marketing :

C'est I’ ensembl e des politiques dével oppées dans le but de maximiser I’ efficacité des
relations et des négociations entre les producteurs et |es distributeurs, dans leurs intéréts
communs.

Les Avantages:

» Génére une collaboration profitable pour tous les participants et une meilleure réaction aux
évolutions du marché;

» Permet laremontée d’information et rapproche I’ entreprise de son client fina ;
* Favorable au dével oppement d’ une offre commercial adaptée

» Facteur de réduction des co(ts, notamment par le biais d’ un meilleur taux de rotation de
produits.

LesInconvénients:
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* Essentiellement adapté au secteur de la grande distribution ;

* Implique |" idée de concertation plutdt que celle de négociation, avec une relation
contractuelle basée sur une totale confiance ;

« Difficile dans un univers a forte densité concurrentielle ;

* Implique une totale compatibilité des systemes d’information.

C- Leservice apres-vente:

Il regroupe I’ ensembl e des services fournis par un producteur a ses clients, apres la vente du
produit (installation, formation et conseils d’ utilisation, révision, entretien, information).

Les Avantages:

» Service supplémentaire favorable ala décision d' achat qui crée une relation de confiance
avec le consommateur/client ;

* Il permet un suivi méticuleux qui favorise larenégociation contractuelle avec les fabricants
* Il permet de proposer au client des contrats d’ extension de la garantie.

LesInconvénients:

» Concerne exclusivement des biens matériels durables ;

* Il implique une gestion trés lourde des stocks de piéces détachées ;

* Service de plus en plus délicat contenu de |a sophistication.

D- Lecouponing

Edition d’un coupon de réduction personnalisé en fin d’ achat en fonction de I’ identification
du client et/ou du contenu de son panier.

L es Avantages:

» Faible colt ;

* Forte personnalisation ;

» Efficacité supérieure a celle du couponing traditionne ;

* Possibilité d’ opérations de ventes croisées, voire d’ offres concurrentielles.
LeslInconvénients:

» Utilisé essentiellement au circuit de grande consommeation ;

» Fiddlisation fragile a moyen et long terme;
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* Fondé sur un avantage promotionnel, donc a court terme.
E- Lacartedefidédité

Distribution d’ une carte, identifiée ou non, ades clients leur permettant d' obtenir certains
avantages (fonction de paiement/crédit, cumul de points pour des avantages ultérieurs,
cadeaux, réductions, envoi de catalogue, acces privilégié a certains services, assurance
personnelle/produit, assistance technique/juridique...). Elle peut étre gratuite ou payante

Les Avantages:

e Simplicité d' utilisation ;

» Génere une information facile a stocker ;

* Possibilité d' anal yses comportemental es a posteriori ;

* Sentiment de groupe de référence chez le client ;

 Couplage facile avec différents partenaires.

LesInconvénients:

* Co(t de gestion lourd si |e systeme informatique n’ est pas performant ;
*» Nécessite que le porteur en dispose en permanence pour en tirer profit ;

* Convient essentiellement aux entreprises dont la fréguence d’ achat des produits ou servies
est potentiellement élevée.

F- Siteinternet :

Adresse informatique sur laguelle les internautes peuvent connecter leur ordinateur et ou

I’ entreprise ala possibilité de dével opper avec eux un contact plus ou moins interactif. Il peut
contenir des informations, des espaces marchands, des liens avec d’ autres sites. 1l peut
également offrir la possibilité d’ entrer en contact avec |’ entreprise par courrier é ectronique,
liai son téléphonique paralléle ou visioconférence.

Les Avantages:

* Contact avec des millions de personnes 24H/24 ;

* Vecteur de communication en temps réel, peu colteux et relativement maitrisable ;
* Permet de contourner la pression des distributeurs ;

» Médiainteractif permettant de collecter desinformations sur les internautes visiteurs.

LesInconvénients:;
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* Entouré d’ innombrabl es autres sites concurrents ;

* Pasfacile de générer du trafic;

* Impligue une logistique complexe en cas de dével oppement de commerce él ectronique.
G- Lescadeaux

Un produit ou un service est offert au client en remerciement de son achat d’ un ou plusieurs
produits de |’ entreprise.

Les Avantages:

* Vecteur d’ image positive tres puissant en fonction de la nature du cadeau ;
* Possibilités trés variées et peu colteuses en général

* Personnalisation possible du cadeau ;

* Couplage facile avec d' autres vecteurs de fidélisation.

LesInconvénients:

* Nécessite un choix méticuleux du cadeau offert ;

» Connotation promotionnelle négative possible ;

* Effet ponctuel.

H- Leclub

Réunion de clients suivants les conditions général es de fonctionnement déterminées par
I”entreprise || développe e sentiment d' appartenance et donc de reconnai ssance chez le client
membre.

Les Avantages:

» Simplicité d' utilisation pour les membres comme pour |’ entreprise ;

* Permet une identification détaillée et évolutive du client ;

 Couplage immédiat possible avec une carte de fidélité.

LesInconvénients:

* Constitution parfois lente ;

« Définition délicate des conditions générales

* Risque éevé d'un vielllissement si gestion laxiste ;

* Gestion potentiellement lourde si on souhaite un suivi personnalise des membres.

|- Leparrainage
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L’ entreprise incite ses clients a se transformer en potentiel s prospects en contrepartie
d’ avantages atitre de remerciements. Ce programme est impliquant si on garde en mémoire
gue I’ objectif est de fidéliser les parrains potentiels et non de recruter atout prix.

Les Avantages:
* Co(tt peu élevé en valeur absolue;
* Puissant moyen d’implication des clients;;

» Bouche a oreille et pouvoir de conviction efficace car déconnecté du traditionnel discours
commercial.

LesInconvénients:
» Mise en place parfois délicate car il faut convaincre les clients de devenir prescripteurs

* Retour sur investissement difficile aestimer si un processus de tracabilité performant n’ est
pas mis en place.

J-Lalettred’information

Envoi régulier a1’ ensemble des clients d’ une lettre contenant des informations générales, en
liaison avec son secteur d’ activité, et des informations spécifiques sur ses produits ou
services.

Les Avantages:
» Moyen d’information rapide afaible codt ;

 Permet un contact régulier sans solliciter un temps d’ attention trop important de la part du
client;

* Information facilement personnalisable en fonction des clients.
LesInconvénients:

* Espace de communication limité de par la nature méme du support ;
» Assimilation possible a une proposition commerciae ordinaire ;

* Conservation limitée de la part du client.

K- Leconsumer magazine

Envoi régulier d un magazine généralement gratuit aux clients qui s'y sont abonnés,
comportant des informations générales, mais surtout des informations spécifiques sur les
produits ou services de |’ entreprise.

Les Avantages:
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* Support d’ image aforte personnalisation ;

» Permet de pallier I’ absence de couverture de presse de certains produits tout en étant
favorable a un traitement de fond de I’'information ;

* Déclinaison facile sur le site internet de I’ entreprise ;

* Permet de concilier communication institutionnelle, publicité et promotion en un seul et
méme support.

LesInconvénients:

* Co(t potentiellement lourd ;

* Retour sur investissement difficile a mesurer ;

* Nécessite des mesures d’ accompagnements (invitations, bons de réduction personnalisés...).
L- Le service consommateur :

Service mis en place pour établir un contact potentiel permanent entre une entreprise et ses
consommateurs, en étant al’ écoute de leurs remarques, leurs critiques, leurs réclamations et
de maniere alesinformer au mieux sur les produits et les services de |’ entreprise.

Les Avantages:

* Excellente source d’information permettant |e rapprochement et la collaboration
interservices

* Centralisation des réclamations et gestion rigoureuse et cohérente ;

* Couplage possible avec la constitution d’ une base de données ;

 Permet la détection de crise et |’ anticipation de nombreux problémes;

* Levier potentiel de ventes futures.

LesInconvénients:

* Investissement parfois élevé si I’ on souhaite un service efficace ;

* Implique une formation de haut niveau ainsi qu’ une responsabilisation du personnel ;
 Nécessite un bon outil de gestion pour pouvoir exploiter la masse d'informations recueillie.
M-Lenumérovert :

Numeéro de téléphone gratuit pour le consommateur et lui permettant d entrer en relation avec
un service d’ information de |’ entreprise.

Les Avantages:
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» Effet positif chez le consommateur ;

* Contact direct avec I’ utilisateur final du produit ;

» Possibilité de sous-traitance (horaires plus larges, expérience des tél éacteurs).
LesInconvénients:

* Appels parasitaires potentiel s assez nombreux ;

* Impligue souvent lamise en place d’ un service consommateurs réd ;

* Le cout peut vite étre élevé en fonction du nombre d’ appels, mais surtout de la nature des
appels.

N-L es technologies push

Les outils télématiques reposant sur les technol ogies push permettent al’ utilisateur internaute
de recevoir automatiquement |’ information qui I’ intéresse, selon les criteres qu’il aura
sélectionnés.

Les Avantages:

» Simplicité d' utilisation pour le consommateur/client, rapidité d’ obtention automatique
d informations;

* Image avant-gardiste de I’ entreprise ;

* Procédé automatique peu colteux quelle que soit lalocalisation de I’ intéressé ;
* Information directe du consommateur/client

» Faible codt d' utilisation.

LesInconvénients:

* Population d’ internautes encore limitée ;

» Aspect technologique délicat aupres de certains segments de population ;

* Implique une présélection en faveur de I’ entreprise ;

* Peu de feed-back.

03 - Lamesuredela satisfaction et delafidéité

Lamesure et le suivi de lafidélité client, ainsi que la satisfaction sont des conditions
essentielles alaréussite de toute entreprise visant aaméliorer larelation client.

Dans cette section nous allons parler sur les indicateurs de mesure de la satisfaction et de
fiddité.
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3.1 Lamesuredelasatisfaction :

Lamesure de la satisfaction doit étre menée aupres des clients eux-mémes, par le biais
d’indicateurs et d’ enquéte de satisfaction.

On trouve de multiple indicateurs de mesure de |la satisfaction et parmi ces indicateurs deux
d entre eux sont primordiale qui sont™ :

e esréclamations:

Letraitement des réclamations, s'il est bien suivi, peut étre un indicateur de satisfaction des
clients

: Un niveau élevé de réclamation est un signe d’ une mauvaise qualité qui appelle une
correction.

Mesurer la satisfaction par le suivi des réclamations et cependant trés imparfait puisque
beaucoup de clients mécontents ne se manifestent pas et presque le suivi des plaintes ne
permet pas de se faire une idée sur la satisfaction de I’ ensemble des clients.

o[ etaux de défection desclients:

Lamesure de la défection des clients est également un indicateur utile d’ insatisfaction : un
taux d’ attrition (défection) élevé est un signe de probléme de satisfaction des clients. Cet
indicateur est particulierement suivi dans de la politique de fidélisation. Cependant, le taux
d attrition est un symptéme et il n’indique pas laraison des difficultés. Il est donc nécessaire
d’ enquéter apurés de client pour mesurer et évaluer leur satisfaction.

3.2Lamesuredelafiddité
Plusieurs indicateurs permettent de mesurer lafidélité o un client™ :

* Lecycledevied un client, fonction du temps et du chiffre d' affaires réalisé avec ce client,
qui permet de situer le tout nouveau client, le client récurrent, le client en déclin...,

» Laméthode RFM (récence, fréquence et montant des achats), qui permet d’avoir une idée
précise sur lagualité delafidélité d' un client,

* L’indice de satisfaction d'un client, qui peut également donner des indications quant a sa
fidélité,

* Letaux de résonance d un client (un client satisfait atendance a faire connaitre une
entreprise ou un produit particulier, et a en recommander |’ achat).

4-Lamiseen placed unestratégie defidélisation

s LANDREVIE, LEVY, Mercator, Op.cit., p.574.
2 DEMEURE(C), Aide-mémoire Marketing, 6éme Edition, Dunod, paris, 2008, p356.




Chapitre 2 Présentation du secteur derestauration

Si elle aspire a étre pérenne, lafidélisation est le résultat d’ une démarche stratégique de la part
de I’ entreprise. Malheureusement, fidélisation est souvent simplement synonyme d’ actions
visant a offrir un avantage au consommateur vise.

A. Leséapesdelafidéisation

Lafidélisation est une démarche qui aspire a dével opper progressivement une variable
relation de confiance avec |le consommateur, elle est le résultat d’ une démarche stratégique de
lapart de |’ entreprise, est simplement synonyme d’ actions visant a offrir un avantage au
consommeateur vise

Lafidélisation une démarche de 5 étapes :

Figure N°22 : Les éapes principales de ladémarche de fidélisation

Identifier - Adapter \
Contriler — Privilégier ’
\ Evoluer

étape: ldentifier

Source : JEAN-MARC LEHU « stratégie de la fidélization »

1ére

La premiére étape consiste aidentifier les clients, les concurrents et les techniques. Il s agit
d'en faire une triple procédure d’ audit pour |’ entreprise : %

& Un audit de son portefeuille clients (attentes, besoins, appréciations de |’ ensemble des
consommateurs/ clients de I’ entreprise...) ;

« Un audit de la concurrence (nature et composition de I’ offre concurrente, axe et modalités
de communication...) ;

& Un audit des techniques de fidélisation (techniques disponibles, accessible, déclinable par
rapport au secteur...).

2éme

étape : Adapter

% Jean-Marc Lehu : Op.cit. ; p74.
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Afin de conserver son avantage concurrentiel et parce que |’ entreprise vit rarement dans un
environnement fige, il sera, dans|a plupart des cas, nécessaire d’ adapter les choix d’ origine a
lacible, et surtout aux objectifs stratégiques de I’ entreprise.

3% gtape : Privilégier

Ceeur de ladémarche, latroisiéme étape représente |’ action de fidélisation elle-méme. Un
consommateur est fidéle car il percoit un intérét tel a continuer a consommer laméme
marque, le méme produit ou le méme service que I’ envie ou simplement I’ idée de changer ne
lui vient pasal’esprit ou qu'il larepousse s'il en aconscience. L’ action de fidélisation
consisterani plus ni moins qu’ aamplifier cet intérét, on offrant au consommateur un
privilége.

4% &ape : Controler

La quatrieme étape de la démarche consistera systématiquement a veérifier, controler

I’ efficacité de la ou des techniques utilisées. Le but d’ une stratégie de fidélisation étant
d’instaurer un lien durable entre la marque et le consommateur, il est impératif de s assurer de
la pertinence et de la solidité de ce lien. D’ autre part, une stratégie de fidélisation peut parfois
mobiliser des moyens financiers trés importants.

5% &tape : Evaluer

Le but de la cinquieme étape n’ est pas uniquement de rassurer le directeur financier du
caractere judicieux d’'un tel investissement en matiere de rentabilité. Dés cette étape, les
enseignements doivent permettre de faire évoluer la stratégie elle-méme, afin qu’ elle demeure
le véritable soutien de |’ avantage concurrentiel de lamarque qu’ elle est censee étre.

5-Lamise en ceuvre d’un systeme defidélisation

Cette check-list synthétise les sept grandes étapes dans la mise en place d’ un programme de
fidélisation.”

5.1Analyser le portefeuille clients et lesraisons defidélité et d’infidélité

Le principe est de segmenter |es clients en petits, moyens et gros clients afin de les identifier,
par le biais de recoupements, les clients a potentiel. On cherchera aussi a segmenter la

clientéle en calculant des scores prédictifs. On analyserales raisons de fidélité en s' appuyant
sur des études de satisfaction et sur une enquéte auprés des clients qui ont fait défection

5.2ldentifier et quantifier les objectifsdu programme de fidélisation

Les objectifs d’ un programme de fidélisation peuvent étre de plusieurs ordres : Contribué au
capital de marque : ler6le d’ un programme de fidélisation est d’ étre en ligne avec la politique
de marque et enrichir la perception de cette derniére ; Réduire le taux del’ attrition : en

% 1 LENDRECIE (J), LEVY (J), Mercator, Op.cit. p.939.
% Jean-Marc Lehu : Op.cit. ;p76.
% LENDREVIE (J), LEVY (J), Mercator, Op.cit., p.601.
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fonction de la base de la segmentation des clients en cherche aréduire I’ attrition des clients et
plus particulierement les gros clients qui contribuent plus al’ activité ; Accroitre lafréquence
d’achat : la cible du programme serales gros clients dont la fréquence d’ achat et |e panier et
éléves que les petits et les moyens clients.

5.3 Définir lesrécompenses modes d’ accouplements et avantages

Récompenses, accompagnement, statut : sur quelle dimension jouera-t-on ? Quel programme
de récompense veut-on mettre en place ? Quel type d’ accompagnement est pertinent par
rapport aux objectifs ? Quel type de reconnaissance et quel statut peut-on attribuer aux
meilleurs clients ?

5.4. Etablir un compte de résultats prévisionnd (un business case)

Pour se lancer dans un programme de fidélisation, il faut anticiper les couts et les ressources.
L es ressources sous forme de marge nette incrémental e peuvent difficile a évaluer quand on
démarre un programme et qu’ on n’a pas d' expérience antérieure.

Pour limiter les risques financiers et évaluer le succes ou I’ échec du plan de fidélisation on
doit donc faire une estimation.

5.5 Définir un programme

Pour définir un programme de fidélisation on doit poser la question suivante qui sera «
I’ émetteur » du programme ? L’ entreprise ou une de ses marques ?certaines entreprises ont
choisi un programme multimarque alors que d’ autres ont préféré d’ éablir des programmes
différents par margue (pour dével opper les synergies, tente de faire adhérer lesclientsa
différents programmes).

Quelle est la promesse du programme relationnel ? Elle est trés importante car en quelque
sorte le positionnement du programme, son axe une promesse forte est motivante pour les
clients et fixe une direction aux actions & mener.”’

5.6 Décliner un plan de contacts

On cherche a décliner un plan de contacts selon 4 dimensions car il est difficile de le définir
dans |’ abstrait et ces 4 dimensions sont :

& Larécence des clients: larécence des clients est |’ une des causes de son attrition donc il
adopte un comportement d’ un client infidéle, dans cette premiére dimension, |es actions sont
liées au profil de clients, c'est-a-dire a son ancienneté ;

& Le comportement des clients : on doit bien définir quels messages et quelle interactive en
fonction des différents segments comportementaux des clients (par exemple les petits,
moyens, gros) ;

* LENDREVIE (J), LEVY (J), Mercator, Op.cit., p.604.
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& Lecaendrier : on doit bien définir les messages et |e type d’interactions qui doivent étre
réalisées suivant la période de I’ année;

& Laviedeclient : on doit bien déterminer quels messages et quelles interactions doivent étre
prévues, en fonction de I’ &ge, de sexe, des situations de vie du client.

5.7 Evaluer lesrisques et les solutions

Cette étape consiste a évaluer les risgues de son programme de fidélisation et de chercher a
les prévenir : non-rentabilité du programme, effet négatif sur I'image de marque, banalité du
programme par rapport aux concurrents, incohérence des discours entre les points de contact,
saturation des clients, fraude, etc.

Section 3 : Laprésentation dela méthodologie de I’enquéte

Cette partie présentera les étapes que nous avons empruntées pour laréalisation de
notre étude, en présentant les méthodes de recherches adoptées, | es techniques de collecte de
données ainsi que les méthodes d’ anal yse des résultats.

1- Laprésentation del’enquéte:

Pour notre travail, nous avons eu recours a une enguéte qui est définis comme suite «
une recherche méthodique et collecte d’information portant ou non sur I’ ensemble de la
population étudiée. L’ obtention de ces informations peut prendre laforme d’ un entretien,

d’ une enquéte par voie postale, d une enquéte par télécopie (fax interview), par voie
téléphonique ou télématique, par courrier électronique ou par dépét d’ un questionnaire ».%

Ou ainterroger une partie de la population, ce qu’ on appelle enquéte par sondage qui consiste
a sélectionner un échantillon représentatif de la population alaquelle on s'intéresse.

Les informations tirées de I'échantillon sont ensuite extrapolées a |'ensemble de cette
derniére. Et celaal’ aide d’un questionnaire établi en fonction des objectifs visés.

2-L’objectif del’enquéte :

L’ objectif de I’ enquéte doit permettre d' élaborer le cahier des charges de I’ enquéte en listant
lesinformations essentielles arecueillir. On peut distinguer deux types d’ objectif :

* Les objectifs qui vont permettre de confirmer ou infirmer une ou plusieurs hypotheses
formulées ala suite de I’ é&tude documentaire et /ou |’ étude qualitative.

* Les objectifs qui vont permettre de recuelllir les informations manquantes.

Dans le cadre de notre étude, I’ objectif de notre enquéte est d analyser les facteurs qui
influencent le comportement du consommateur de la ville de Bejaia al’ égard du secteur de la
restauration. Et vérifier sur le terrain les hypothéses précédemment citées. Plus précisément
I’ enquéte vise adémontré les principaux déterminants de la satisfaction et de lafidélité.

% Jean-marc Lehu, « L’ encyclopédie du marketing », édition d’ organisation,2éme édition, paris, 2004, P309.

m
I
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3- Lesoutils méthodologiques d’ enquéte :
Les outils de recueil d’'informations et de discours peuvent étre individuels ou collectifs.

IIs sont de deux nature : « le questionnaire et I’ entretien » et qui sont répartis en fonction de la
liberté laissée a I’ intervieweé et du niveau de connaissance de I’ interviewer, dans le processus
de recherche; on distingue :

* Lequestionnaire qui contient des questions fermées et des questions ouvertes

* L’ entretien semi-directif englobant des themes et des sous themes

* L’entretien non directif danslequel il n’'y apas d’intervention sauf pour relancé
* L’ entretien directif/questionnaire avec seulement des questions fermées.

4- Population a étudié

Pour pouvoir répondre a nos hypotheses, les clients constituent une source d’information a ne
pas négliger. Vu la nature de notre enquéte et le genre d’ hypothése qu’ on a formulées, on a
essayé de toucher la population d’ une maniére générale par convenance.

Ce choix d'un échantillonnage par convenance qui nous permet de choisir un ensemble
d’ éléments obtenu sans volonté de constituer un échantillon de la population d’ enquéte, mais
utilisant toute personne acceptant de participer al’ étude,

5-Latechnique derecherche utilisée

Pour la collecte des informations, on a jugé utile d éaborer un questionnaire pour les
différents grignoteurs sur les restaurent

L’ échantillonnage est une méthode qui permet de choisir un groupe de personnes représentatif
delapopulation qui fait I’ objet de I’ enquéte.

Letravail d’ échantillonnage se fait comme suit :

* Il convient au préalable de designer la population auprés de laguelle enquéter, dans notre
cas, lacible ¢’ est les clients des restaurants

 Déterminer une technique pour pouvoir constituer un échantillon, dans notre cas nous avons
utilisé les méthodes empiriques

En ce qui concerne la détermination de la taille de I’ échantillon, faute de temps raison de
confinement et de cout et de ce virus nous nous sommes limités a ... personnes choisies au
hasard au sein de notre ville.
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6- Types des questions posees :
Notre questionnaire repose sur 12 questions, « fermés et ouverte ».
3.1.5.1 Lesquestionsfermeées:

Une question est dite fermée lorsqu’ on enferme la personne interrogé dans un choix parmi les
seules réponses qui lui sont proposées par le rédacteur du questionnaire. Ces réponses sont
prévues a |’ avance et |’enquété coche les cases pour répondre. L’ avantage de ces questions
est, a la fois pour I'enquéteur (facilité de recueil d’information), pour la personne interrogé
(elle maintien I’enquéte dans les limites du sujet) et pour le dépouillement ultérieur. Les
guestions fermées peuvent prendre plusieurs formes notamment :

* Les questions fer mées dichotomiques::

Questions pour lesguelles la personne interrogée est contrainte de choisir entre deux réponses
proposées comme la question ....... de notre questionnaire

» Lesquestions fermées a réponses unique:

Questions qui amenent le répondant a choisir la réponse entre plusieurs possibilités
(supérieure a deux), mais seule une case peut ére cochée comme la question ...... de notre
guestionnaire.

7- Administration du questionnaire:
Unefois le questionnaire établi, il faut alors préciser le mode d’ administration qui sera utilise.

Le mode d' administration par lequel nous avons procédé pour le recuell des informations pour
la majorité c'est a «travers des questionnaires administrés sur internet  » afin d’ avoir le
maximum de réponse est d’ autre c'est « en face aface » avec les clients. Ce mode a été choisi
pour nous permettre gagner en rapidité d’ obtention des réponses.

8- Lelieu et lapériode del’enquéte:
L’ engquéte aduré environ un mois, du .... au ..... au seindelaville de Bejaia

Nous avons choisi le mode d’ administration a travers des questionnaires administrés sur
internet, car ¢’ est le mode le plus intéressant quant a la qualité a la quantité d’'informations
recueillies, en plus de quelques questionnaires face aface avec lesclients.

Cette enquéte nous met en mesure de collecter les informations qui nous permettront de

passer a |’ étape suivante |’ analyse afin d’ obtenir des résultats dont I’ interprétation permettra

de mesurer le degré de fidélité et de satisfaction des clients de restaurants de notre ville.

9. L'interprétation desrésultats:

Une fois le dépouillement terminé, les résultats sont transcris dans un tableau. Cependant,
ces résultats restent bruts et ne peuvent par conséquent, servir al'analyse qu'une fois traitée.

Il existe plusieurs méthodes de traitement des données du sondage. Les plus utilisées
sont:

e Letri aplat;
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e Letri croise.

Pour connaitre le degré de satisfaction de la clientele vis-a-vis de la consommation des
produits locaux, nous avons mené une étude de marché aux prés des consommateurs finaux
par |’ attribution d'un questionnaire a chacun d’eux, dans le but de collecter des différentes
informations qui vont nous permettre de répondre a notre problématique de départ.

C'est un questionnaire qui a été éaboré et distribué aupres d’'un échantillon d’ une
population qui est concerné par |'étude mené (la population mere) et qui compte des
personnes de différentes tranches d’ &ges, et de sexe masculin et féminin.

L’ engquéte compte size (15) questions simple et facile a comprendre, les questions ayant
été introduites sont parfois des questions fermées. Et parfois a choix multiples, dont le
consommateur va choisir parmi les réponses proposés dans le questionnaire (pour limité les
avis des enquétés) et une question ouverte qui laisse le choix au consommateur de développer
ses idées, exprimer librement son avis sur les facteurs qui influencent le comportement du
consommateur de laville de Bgaiaal’ égard du secteur de la restauration.

Conclusion de chapitre

Pour conclure, le marketing est omniprésent. |l affecte profondéement la vie quotidienne du
consommateur dans la prise de décision et les actions qu’ i 1 entreprend. Les entreprises
doivent tenir compte des multiples évolutions liées directement a ces derniers pour les
satisfaire, et développer son image.
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Chapitre 3 : présentation desrésultats d’ enquéte

Introduction de chapitre

Laréalisation de cette étude nous a permis d aboutir aux résultats suivants, ce sont des résultats
gui nous ont fournis beaucoup d’informations sur les comportements des consommateurs de la Wilaya
de Bgjaia.

Nous avons mené une enquéte auprés de 105 personnes interrogées par le biais d’'un
guestionnaire, celui-ci nous a offert I’ avantage d’ accéder au ressenti des consommateurs directement a
travers des questions simples et directes. La méthode statistique que nous avons chois et qui a nos
yeux laplusjudicieuse est |’ étude statistique simple.

Section 1: Analyse et interprétation desrésultats par laméthodetri a plat :

Cette section a pour objet de présenter les résultats obtenus lors de notre étude quantitative
réalisée sur le terrain. Donc il sera question d expliquer ces résultats enregistrés a travers
I’analysetri aplat.

Par définition le tri a plat est une opération qui consiste a déerminer comment les
observations se répartissent sur les différentes modalités que peut prendre une variable a
modalité discréte.

Cette méthode consiste a traiter chague variable (question) a par entiere, ce qui nous permettra
de bien analyser chagque hypothese sous forme d’ un tableau. Dans chague tableau, nous alons
calculer le nombre de réponses a chague question et d’ en calculer leur poids en pourcentage,
suivi par une présentation graphique.

Question N° 01 : ou déjeunez-vous ?

Tableau N°03 : Répartition de 1’échantillon par les lieux du déjeuner.

Désignation Effectif Pourcentage
Restaurant 26 15.95%
Fast-food 59 36.19%
Maison 70 42.94%
Cantine 01 4.29%
Amis, famille 01 0.6%
Total 163 100%

Source: dépouillement de la question NO1

Figure N23 : Répartition de I’échantillon par les lieux de déjeuner.
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H Restaurant

\\p

H Fast-food
Maison
H Cantine

B Amis, famille

41%

Source: dépouillement de la question NO1
Commentaire

Le diagramme circulaire réalisé présente la répartition des consommateurs interrogés en fonction du
lieu préféré pour dégeuner.

Nous avons la maison a pris une grande proportion du diagramme circulaire présentée et la
partie qui reste et prise par les amis, les familles et les cantines.
Nous retenons que les consommateurs interrogés préférent déjeuner ala maison.
Question N° 02 : Avez-vous dg a mangé dans un restaurant ou un fast-food ?

Tableau N°04 : Avez-vous déja mangé dans un restaurant ou un fast-food ?

Désignation Effectif Pourcentage
Oui, je faits ca 41 39.04%
réguliérement

Oui, occasionnellement 64 60.95%
Non, mais pourquoi pas 00 /
Non, jamais 00 /
Total 105 100%

Source: dépouillement de la question N02
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FigureN°24 : Avez-vous déja mangé dans un restaurant ou un fast-food ?

0% 0%

B Oui, je faits ca
régulierement
B Oui, occasionnellement

Non, mais pourquoi pas

B Non, jamais

Source: dépouillement de la question N02
Commentaire

Le diagramme circulaire présente la répartition de raison de n'avoir jamais mangé dans
un restaurant sur les consommateurs interroges.
Une proportion importante et dominante de 60.95% est accordée aux consommateurs qui ont
répondu occasionnellement et une minime partie de 30.04%, ils mangent dans les restaurants
réguliérement, en définitive, la raison essentiel de n‘avoir jamais mangé dans un restaurant est
par occasion seulement.

Suite Question N° 02 : Si non, pour quelleraison n’avez-vousjamais mangé dansun
restaurant ?

Tableau N°05 : lesraisons pour lesquels vous ne fréguentez pas ce genre d’ éablissement

Désignation Effectif Pourcentage
Je n’en ai jamais eu 1’occasion 04 12.90%
Je préfére manger chez moi 19 61.29%
Je ne connais pas d’adresses 01 3.22%
Je trouve cela trop cher, cela 01 22.58%
m’intéresses pas

Source: dépouillement de la question N02
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Figure N° 26 : raisons pour lesquels vous ne fréquentez pas ce genre d’établissement
Je trouve cela trop cher, cela ne H
m'intéresse pas

Je ne connais pas d'adresses I

u effectif

je n'en ai jamais eu l'occasion -

o
(¢}
—
o
—
(¢}

20

Source: dépouillement de la question N02

Commentaire

Le graphique circulaire donne le nombre des consommateurs interrogé qui ont mangé dans un
restaurant ou dans un fast-food.

Ceux qui ont mangé occasionnellement ont occupé une grande proportion et aucun cas n'ajamais
mangé dans un restaurant ou dans un fast-food..

Par conclusion une partie trés importante ont mangé dans un restaurant ou un fast-food

Question N° 03 : généralement, quel(s) type(s) de restauration privilégiez-vous ?

Tableau N° 06 : répartition de I’échantillon par le choix d’établissements

Désignation Effectif Pourcentage
De la restauration 15 10.56%
régionale
De la restauration 24 16.90%
traditionnelle
De la restauration haut de 17 11.97%
gamme
De la restauration rapide 84 59.15%
Une simple nourriture 02 1.40%
pour casser la croiite
Total 142 100%

Source: dépouillement de la question N0O3

Figure N° 27: répartition de 1’échantillon par le choix d’établissements
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1%

H De la restauration régionale
H De la restauration
traditionnelle
De la restauration haut de

gamme
B De la restauration rapide

12%

B Une simple nourriture pour
casser la crofite

Source: dépouillement de la question N03

Commentaire

Dans ce diagramme nous avons la répartition du nombre d'individus en fonction du type de
restauration choisi.

Lalarge proportion est accordée a ceux qui ont choisi larestauration rapide et une infime partie revient
aceux qui se satisfissent d'une simple nourriture pour casser la cro(te.

Alorslaplus part des consommateurs interroges préferent la restauration rapide.

Question N° 04 : avec qui pourriez-vous partager un repas dans un restaurant/fast-
food ?

Tableau N° 07 : répartition de 1’échantillon par le choix de la compagnie.

Désignation Effectif Pourcentage
En couple 417 16.90%
En famille 61 21.94%
Avec des amis(e)s 85 30.571%
Avec des collégues 43 15.46%
Seul(e) 42 15.10%
Total 218 100%

Source: dépouillement de la question N04
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Figure N° 28 : répartition de I’échantillon par le choix de la compagnie.

®m En couple
B En famille

Avec des amis(e)s
m Avec des collegues

m Seul(e)

31%

Source: dépouillement de la question N04

Commentaire

Le graphique circulaire donne le pourcentage deffectif en fonction du type de consommateurs
interrogé avec qui partager un repas dans un restaurant 31% ont choisi de partager leur repas avec des
amis et une portion égale de 15% est accordée a ceux qui veulent partager e repas avec des collegues
ou seul.

Les consommateurs interrogés aiment partager le repas dans un restaurant avec des amis (€) en
générale.

Question N° 05 : Comment avez-vous connu les différents restaurants / fast-foods que
vous fréquentez ?

Tableau N° 07 : connaissance des lieux.

Désignation Effectif Pour centage

La publicité 19 10.61%
La presse 01 0.55%
L’affichage 17 9.49%
Collégues ou amis 86 48.04%
Réseaux sociaux 51 28.49%
Il s’agit des endroits 02 1.11%
adjacents

Pas loin de chez moi 01 0.55%
En se baladant 01 0.55%
Proximité delieu detravail 01 0.55%
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Source: dépouillement de la question NO5

Figure N° 29: connaissance des lieux.
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Source: dépouillement de la question N05
Commentaire

Le graphique a barres présente le nombre d'effectif en fonction des différentes restaurants/fast-foods
fréquentés.

Une large proportion est accordée aux collegues ou amis et une minime partie a ceux qui connaissent
les restaurants et les fast-foods par l'intermédiaire de la presse, la publicité, |'affichage ou en ce
baladant a proximité du lieu du travail.

Nous constatons que la majorité des consommateurs interrogés ont connu les restaurants et fast-foods
par |'intermédiaire des amis ou par |es résealix sociaux.

Question N° 06 : Comment trouvez-vous la réception (personnel) de ces restaurants / fast-
foods ?

Tableau N° 09 : laqualité d’ accueille.

Désignation Tres Plutot Plus ou insatisfait Treés
satisfait satisfait moins insatisfait
Satisfait
Eff % Eff % Eff % Eff % Eff %
Accueil 12 11% | 56 |53% | 32 |30% 04 04% 01 01%
14 |13% | 50 |48% | 35 |33% 05 05% 01 01%
09 (09% | 53 |50% | 37 |35% 02 02% 04 04%
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Source: dépouillement de la question N06

FigureN° 30: laqualité d accueille.

60

50

40
H Trés satisfait

30 M Plutot satisfait
= Plus ou moins satisfait

20 M insatisfait
B Trés insatisfait

10

0 .
Accueil Disponibilité du Efficacité du
personnel personnel

Source: dépouillement de la question N06
Commentaire

Le graphique présente la variation du nombre d'effectifs en fonction du type de réception du
personnel des restaurants ou fast-foods, 50au plus de ces consommateurs interrogés sont plutét
satisfait et 37sont plus au moins satisfait et une minime proportion sont insatisfait ou trés insatisfait.

Nous concluons que les consommateurs interrogés avouent qu'ils sont plutét satisfaits de la
réception du personnel des restaurants ou fast-foods.

Question N° 07 : Comment trouvez-vous votre restaurant / fast-food ?

Tableau N° 10 : le degré de satisfaction.

22 | 21% | 41 | 45% 32 30% 03 03% 01 01%
23 | 22% | 62 | 59% 18 17% 01 01% 01 01%

L’hygiéne

23 | 22% | 42 | 40% 31 29% 08 08% 01 01%
08 | 08% | 40 | 38% 35 33% 16 15% 06 06%
38 | 36% | 49 | 41I% 15 14% 03 14% 00 00%

La décoration
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Source: dépouillement de la question N07

FigureN° 31: le degré de satisfaction.
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Source: dépouillement de la question N07

Commentaire
Cette histogramme des effectifs présente la vision des consommateurs interrogés envers leurs

restaurant ou fast-foods en fonction de I'hygiene, le confort, la qualité de la nourriture, la décoration,
['animation et la situation géographique.

Plus de 60 consommateurs sont plutdt satisfait cela par rapport a la qualité de la nourriture
présentée et presque personne ne prend en considération la situation géographique des restaurations ou
fast-food.

Donc la qualité de la nourriture est trés recommandée par les consommateurs interrogés et
I'indicateur situation géographique n'est pas en considération.

Question N° 08 : Quelle(e)est (sont) la(les) raison(s) de votre choix ?

Tableau N°11 : laraison des choix

Effectifs Pour centage
43 9.61%
42 9.39%
68 15.21%
13 16.33%
La diversité des menus 36 8.05%
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La rapidité du service 55 12.30%
Les tarifs 71 15.88%
L'ambiance et 1'animation 13 2.90%
du

lieu

La situation géographique 46 10.29%
Total 441 100%

Source: dépouillement de la question N08

Figure N° 32: Laraison de choix

3%<

Sour ce: dépouillement dela question NO8

B L'accueil du personnel

B La confiance

B L'hygiéne

@ La qualité de la nourriture

B La diversité des menus

W La rapidité du service

W Les tarifs

W L'ambiance et l'animation du
lieu

Commentaire

Dans ce graphique les consommateurs interrogés sont repartis en fonction des raisons choisies pour
trouver leur restaurant ou fast-foods.

L'hygiéne, laqualité de nourriture, lestarifs et |arapidité du service restent les premiéres raison du
choix des consommateurs et les observations révélent que les consommateurs ne sont pas vraiment
intéresses al'ambiance et I'animation du personnel.

Question N° 09 : Etes-vous satisfait de votre expérience dans les restaurants/ fast-foods de la
wilaya de Begjaia ?

Le Tableau N° 12: le degré de la satisfaction de cette expérience dans les restaurants/ fast-
foods de lawilaya de Bgaia

Désignation Effectifs Pourcentage
13 12.38%
52 49.52%
31 29.52%
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B T oz 6.66%

Trés insatisfait 02 1.90%

Total 105 100%

Source: dépouillement de la question N09.

Figure N° 33 : le degré de la satisfaction de cette expérience dans les
restaurants/ fast-foods de la wilaya de Bejaia

2%

H Trés satisfait
B Plutdt satisfait
29% . .

Plus ou moins satisfait
B Insatisfait

B Trés insatisfait

Source: dépouillement de la question N09.
Commentaire

Larépartition des consommateurs choisis (en pourcentage) en fonction du degré de la satisfaction de
cette expérience dans | es restaurants ou fast-foods est répartie dans ce diagramme

La moitié des consommateurs interrogés sont plutét satisfait et I'autre moitié est répartie en quatre
proportion décroissante par rapport au degré de la satisfaction nous signalons que 2% ont déclaré quiils
sont tres insatisfait.

Nous constatons que le degré de |a satisfaction des consommateurs de lawilaya de Begjaia est plutét
satisfaite.

Question N° 10 : Quelle sont les lacunes que vous constatez dans les
restaurants / fast-foods de la wilaya de Bejaia ?

Commentaire

Le sujet du questionnaire proposé aux consommateurs de la wilaya de Bejaia sur les lacunes
constatées dans les restaurants ou fast-foods a révélé que la grande proportion est accordée au
manque d'hygiéne et au prix éevé.

En définitive nous retenons que I’ hygiene est un indicateur essentiel dans la restauration et
dans un fast-food.
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Question N° 11 : A quelletranche d’ age appartenez-vous ?

Tableau N° 13 : répartition del’ échantillon par tranche d’ age

Désignation Effectifs Pourcentage
25 ans ou moins 417 44.76%
41 39.04%
09 8.51%
06 5.71%
02 1.90%
/ /
Total 105 100%

Source : dépouillement de la question N11

Figure N° 34 : Répartition de I’échantillon par tranches d’ages

2% 0%

N\

H 25 ans ou moins
H Entre 26 et 35 ans
® Entre 36 et 45 ans

H Entre 45 et 55 ans

H Entre 56 et 65 ans

¥ Plus de 66 ans

Source : Dépouillement de la question N11

Commentaire

Le diagramme circulaire présente la répartition des réponses du questionnaire par tranche d'ége.
La tranche 25 ans ou moins occupe une grande proportion alors gque la classe des personnes

ageées de plus de 56ans est la minime partie de ce diagramme 2%.
En définitive les résultats obtenus sont largement dominés par les consommateurs agés de 25ans

OU Moins.

Question N° 12 : quel est votre sexe ?

Tableau N° 14 : Répartition de |’ échantillon par sexe
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49.52%
53 50.47%
105 100%
Source : Dépouillement dela question N12

Figure N° 35 : Répartition del’échantillon par sexe

Sour ce : Dépouillement de la question N° 12

Commentaire

L’ échantillon dans ce diagramme est répartie par sexe, les deux proportions des deux sexes sont
presque égales (Féminin ou Masculin).
Nous retenons que |'indicateur (sexe) n'influence pas beaucoup sur cette expérience.

Question N13: situation familiale

Tableau N15: Répartition del’ échantillon par la situation familiale

80 76.19%
16 15.23%
09 8.57%
105 100%

Marié (e) sans enfants

Source : Dépouillement dela question N° 13

Figure N° 36 : Répartition de |’ échantillon par la situation familiale
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H Célibataire
B Marié (e) sans enfants

m Marié (e) avec enfant (s

Sour ce : Dépouillement de la question N° 13

Commentaire

Le diagramme circulaire présente la répartition de |'échantillon par la situation familiale.
Les célibataires dominent avec76% tandis que les mariés avec enfants occupent une infime partie.
Nous retenons que la domination des célibataires est claire et objective.

Question N°14 : quelle est votre catégorie socioprofessionnelle ?

Tableau N°16 : Répartition del’échantillon par catégorie socioprofessionnelle

Agriculteur / /
Artisan 03 2.85%
12 11.42%
03 2.85%
13 12.38%
16 15.23%
Retraité 01 0.95%
Homme ou femme au foyer / /
Etudiant/lycéen 53 50.47%
04 3.80%
105 100%

Source : Dépouillement dela question N14

Figure N°37 : Répartition del’échantillon par catégorie socioprofessionnelle
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0% 3%

m Agriculteur

H Artisan

B Commercant

H Fonction libérale
® Fonctionnaire

m Salarié

51% " Retraité

# Homme ou femme au foyer

Etudiant/lycéen

= Autre

0% 1%

Sour ce : Dépouillement de la question N°14.

Commentaire

Larépartition de I'échantillon par catégorie socioprofessionnelle est présentée dans ce diagramme.
Une grande proportion est accordée aux étudiants et lycéens de 51% plus que la moitié et une infime
partie revient au retraités, artisans et au fonction libéral.

Donc lesjeunes lycéens et éudiants sont en téte de domination.

Section 2 : Analyse et interprétation desrésultats par la méthode tri-croisée:

Par définition Un tri croisé résulte du croisement des résultats obtenus sur deux questions (ou
variables) d'un questionnaire. Les tris croises permettent de mettre en évidence des
différences du comportement sur les sous-populations étudiées ou I'existence de variables
explicatives et de corrélations entre deux variables.
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Tableau N° 17 : Sexe/Type(s) de restauration privilégié

Laquestion N°03 et laquestion N°11

Désignation | Effectif | Restauration | Restauration | Restauration | Restauration | Autre | Total
e régionale | traditionnelle| Haut de rapide

s gamme
Masculin | Effectif 07 16 07 39 00 69
% 10.14% 23.18% 10.14% 56.52% 00% | 100%
Féminin | Effectif 08 08 10 45 02 73
% 10.95% 10.95% 13.69% 61.64% 02.73% | 100%
15 24 17 84 02 142

Source: notre enquéte

NB : Le nombre de réponses est [le méme que celui des personnes qui ont répondu ala
guestion qui concerne type(s) de restauration privil égiée.

Commentaire

Le tableau statistique donne la répartition des consommateurs interroges selon leurs sexe et le
type de restauration privilégié sur 142 réponse des consommateurs interroges, 69 masculin et
73 personnes féminines, aors : 39 personnes de sexe masculin ont préféré la restauration
rapide et 16 ont préféré la restauration traditionnelle et le méme nombre 07 ont préféré la
restauration régionale ou la restauration haute gamme.

45 personnes de sexe féminin ont préférés la restauration rapide et le méme nombre 8 ont
choisislarestauration régionale ou larestauration traditionnelle.

Nous retenons gque la majorité de personnes interrogées qu'elles soient du sexe féminin ou
masculin ont préféré larestauration rapide.

Tableau N°19 : Lasituation familiale/Le degré de la satisfaction

Laquestion N°13 et laquestion N°12

Désignation | Effecti Tres Plutot Plus au | nsatisfait Tres Total

/ satisfait satisfait moins insatisfait

% satisfait
Célibataire | effectif 13 36 27 04 00 80
% 16.25% 45% 33.75% 05% 00% 100
%
Mariéle) | effectif 00 08 04 02 02 16
Sans

enfants % 00% 50% 25% 12.5% 12.5% 100
%
Mariée) | effectif 00 08 00 01 00 09
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avec % 00% 88.88% 00% 11.11% 00% 100
enfants %
Total 13 52 31 07 02 105

Sour ce : notre enquéte

NB : Le nombre de réponses est le méme que celui des personnes qui ont répondu a la
guestion qui concerne le degré de |a satisfaction.

Commentaire

Le tableau donne |a répartition des personnes interrogées selon leurs situations familiales et le
degré de la satisfaction de |a restauration.

Sur 80 célibataire il ya 36 cas qui sont plutét satisfaits et 27cas plus au moins satisfaits et
aucune personne n'est trés insatisfait.

Sur 16 mariés sans enfant nous avons 8 plutdt satisfaits et4 plus au moins satisfaits et un
nombre minime sont satisfaits ou insatisfaits ou tres insatisfaits.

Sur 9 marié avec enfants ,la mgjorité (08) sont plutét satisfait.

Alors le taux du pourcentage sur le total des personnes interrogéess qui ont le degré de
satisfaction plutét satisfait est 52% nous retenons que le degré de la satisfaction chez les
personnes interrogés est plutét satisfait et I'indicateur (situation familiale) n'influence pas.

Tableau N° 20 : Tranche d’ ages/ L e degré de la satisfaction.

La question N11 et la question N12

Désignation Effec}if/ Tres Plutét Plusau | Insatisfait Tres Total
7 satisfait | satisfait moins insatisfait
o satisfait
25 ansou Effectif 05 24 14 04 00 47
plus % 10.63% | 51.06% | 29.78% 08.51% 00% 100%
Entre26et | Effectif 07 20 13 00 01 41
35ans % 1707% | 48.78% | 31.70% 00% 2.43% 100%
Entre36et | Effectif 01 01 04 02 01 09
45 ans % 11.11% | 11.11% | 44.44% | 22.22% | 11.11% 100%
Entre45et | Effectif 00 06 00 00 00 06
SSans % 00% 100% 00% 00% 00% 100%
Entre56et | Effectif 00 01 00 01 00 02
65 ans % 00% 50% 00% 50% 00% 100%
Plus66 ans | Effectif 00 00 00 00 00 00
% 00% 00% 00% 00% 00% 100%
Total - 13 52 31 07 02 105

Sour ce : notre enquéte

NB : Le nombre de réponses est le méme que celui des personnes qui ont répondu a la question qui
concerne le degré de la satisfaction.
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Commentaire

Le tableau statistique donne la répartition des consommateurs interrogés répartie en tranche
d'ége et leur degré de satisfaction sur 47personnes ageées de 25ans ou moins, il ya 24
personnes qui ont répondu plutdt satisfait et aucune personne n'est trés insatisfaite, et entre 26
et 35 ans la mgjorité (24personnes) a répondu plutét satisfaite et une seule personne est tres
insatisfaite.
Sur 09 personnes agées entre 36et 45 ans, une personne plutdt satisfaite et 4 plus au moins
satisfaites.

Sur 06 personnes agées entre 45et55 ans, tous sont plutét satisfaits.
Nous retenons gue le degré de satisfaction ( plutdt satisfait ) domine les réponses des
consommateurs interrogés et surtout la tranche agée de 25 ans ou moins.
Tableau N°21 : Catégorie socioprofessionnelle/Ou dé eunez-vous

La question N14 et la question NO1

Désignation Effectif *| Restauration Fast- Maison | Cantine | Amis, Total
7 food famille
o

Agriculteur Effectif 00 00 00 00 00 00
% 00% 00% 00% 00% 00% 100%

Artisan Effectif 01 02 00 00 00 03
% 33.33% 66.66% 00% 00% 00% 100%

Effectif 02 05 08 01 00 16
% 12.5% 31.25% 50% 6.25% 00% 100%

Fonction Effectif 01 01 01 00 00 03
libérale % 33.33% 33.33% | 33.33% 00% 00% 100%

Fonctionnaire | Effectif 06 08 10 02 01 27
% 22.22% 29.62% | 37.03% | 07.40% 3.70% 100%

Salarié Effectif 04 08 12 00 00 24
% 16.66% 33.33% 50% 00% 00% 100%

Retraité Effectif 00 01 01 00 00 02
% 00% 50% 50% 00% 00% 100%

Homme ou Effectif 00 00 00 00 00 00
femmeau foyer | =gy 00% 00% 00% 00% 00% | 100%

Etudiant/lycéen | Effectif 11 30 34 03 00 78
% 14.10% 38.46% | 43.58% 03.84% 00% 100%

Autre Effectif 01 04 04 01 00 10
% 10% 40% 40% 10% 00% 100%

Total - 26 59 70 07 01 163

Source: notre enquéte

NB : Le nombre de réponses est le méme que celui des personnes qui ont répondu a la
question qui concerne ou déjeunez-vous (la question 01).
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Commentaire

Le tableau donne la répartition des consommateurs interrogés d'apres leurs catégories
socioprofessionnelles pour savoir ou dgeunent-ils en nombre%o.

Il ya 34 étudiant/lycéens sur 78 qui ont préféré dgeuner ala maison et 10 fonctionnaires sur
27 ont donné la méme réponse.

La méme question a été posée sur quelques commercants et salariés et retraités et la mgjorité
des réponses est de d§euner alamaison.

En tota il ya 70 consommateurs sur 163 ont préféré dé§euner a la maison, il ya aucun
agriculteur , homme ou femme au foyer qui arépondu ala question.

Nous retenons que sur |'ensemble des consommateurs interrogés ,la majorité d§eune a la
maison.

Section 3 : Synthése desrésultats

A travers |'analyse et |'interprétation des réponses Fournies par les enquétés, une multitude
d informations sur e comportement des consommateurs de la ville de Bejaia a I’ égard du
secteur de larestauration a été constate.

Il Sagit de synthétiser tous les résultats issus du dépouillement du questionnaire, puis de
proposer quel gques recommandations qui sont bénéfiques pour pouvoir répondre aux besoins
et attentes des consommateurs.

e Les résultats révélés par les enquétes, nous montre que le sexe est un éément
important dans I’éude du comportement du consommateur, d'ailleurs c'est les
femmes qui accordent plus d'importance a la qualité daccueil,au confort et a
I”animation, par contre les hommes se préocupent moins de ces services.

e Un autre résultat de notre enquéte nous afourni une information sur le critére de choix
de larestauration, qui est essentiellement la qualité de la nourriture, d’ailleurs 16.33 %
des réponses enquétées trouve que laqualité est essentiel.

e Un autre résultat de notre enquéte nous a fourni une infirmation sur le degré de la
satisfaction des consommateurs a partir de leurs expériences dans ces restaurants/fast-
foods de la wilaya de bejaia, d'ailleurs plus de la moitié des enquétés sont plutbt
satisfait par contre une minorité sont moins satisfait.

e La plupart des consommateurs interrogés sont plutdt satisfaits de I’accueil, la
disponibilité et I’ efficacité du personnel de ces restaurants/fast-foods.

e L’un desrésultats de cette enquéte, nous révéle que la mgjorité des consommateurs de
ces restaurants/fast-foods de la wilaya de begjaia, sont agés de 25 ans ou moins et entre
26 et 36 ans.
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L’un des résultats de cette enquéte nous informe que la majorité des consommateurs
interrogé ont déja mangé dans des restaurants/fast-foods de lawilaya de bgjaia.

Nous retenons en définitive que les jeunes lycéens et éudiants sont dominant en
matiere de fréguentation de ces établissements.

Nous retenons que la domination des célibataires est claire et objectifive par rapport
aux mariés avec ou sans enfants.

Nous retenons que Le sujet du questionnaire proposé aux consommateurs de la wilaya
de Bejaia sur les lacunes constatées dans les restaurants ou fast-foods a révélé que la
grande proportion est accordée au manque d'hygiéne et au prix élevé.

Nous retenons que I'hygiéne, la qualité de nourriture, les tarifs et la rapidité du service
restent les premiéres raisons du choix des consommateurs et les observations réveélent
que les consommateurs ne sont pas vraiment intéressés a I'ambiance et I'animation du
personnel.

Nous retenons que lamajorité des consommateurs interrogés ont connu les restaurants
et fast-foods par |'intermédiaire des amis ou par |es réseaux sociaux.

Nous retenons gque les consommateurs interrogés aiment partager le repas dans un
restaurant avec des amis (e).

Nous constatons que la plus part des consommateurs interrogés préférent la
restauration rapide.
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Conclusion

Depuis plus d' une décennie passée, le comportement du consommateur algérien ne
cesse d’ évoluer suite aux modifications et aux changements impliqués par la mondialisation.
Désormais mieux informé, le consommateur algérien prend conscience du pouvoir qu’il peut
exercer et devient ains plus exigent dans ses désirs et dans ses attentes. Ces dernieres
demeurent de plus en plus difficiles a anticiper et par conséquent a satisfaire. Par ailleurs,
I’entreprise est appelée a s adapter aux évolutions et aux changements dans les modes de
consommeation afin, de préserver son capital-marque dans I’ esprit du consommateur.

De nos jours, éudier et comprendre le comportement du consommateur, pour S'y
adapter et agir sur eux efficacement est devenu une nécessité pour les entreprises algériennes.
C’ est ce que nous avons essaye de vérifier atravers ce modeste travail et de prendre le cas du
consommateur de la ville de Bgaia et nous avons étudié son comportement a |’égard du
secteur de larestauration.

Pour assurer la survie d une entreprise et ne pas perdre sa position sur le marché, la
bonne commercidisation de ses produits et services, garantira son épanouissement.
L’entreprise doit développer sa dtratégie commerciadle entre autres sa politique de
communication afin de faire sortir I'image de ses produits et services.

C'est en se nourrissant de nos expériences personnelles au sein de divers restaurants,
de nombreux ouvrages et articles académiques, mais aussi de nos entretiens aupres des
principaux acteurs du secteur, que nous avons tenté de mener au mieux ce memoire. Au
départ, une question orienta nos premieres recherches a travers la problématique suivante :
Quels sont les facteurs qui influencent le comportement du consommateur de la ville de
Begaiaal’ égard du secteur delaRESTAURATION ?

La réalisation de cette étude nous a permi d’ aboutir aux résultats cités précédemment,
ce sont des résultats qui nous ont fournis beaucoup d'informations sur les comportements des
consommateurs de laWilaya de Bgjaia.

D’ autre part, nous avons mené une enguéte aupres de 105 personnes interrogées par le
biais d'un questionnaire, celui-ci nous a offert I'avantage d’accéder au ressenti des
consommateurs directement a travers des questions simples et directes. La méthode statistique
simple que nous avons choisi est la plus judicieuse a nos yeux.

Notre intérét dans ce travail éait de nous intéresser au comportement du
consommateur de laville de Bejaia al’ égard du secteur de la RESTAURATION. A cet effet,
la partie théorique a mis en avant des concepts tres abstraits sur le comportement du
consommateur. Certains sont présentés dans le modéle de J. Engel, D.Kollat et R. Blackwell,
et d'autre sont présentés comme élément de définition dans les sections que nous voyons
indispensables a citer pour réaliser notre travail, parmi elles nous avons inclus I’ éément de
base du mix marketing.




Conclusion

Apres avoir présenté et interprété les résultats obtenus de la population interrogée,
nous allons tenter de dresser un constat général. Cette enquéte, nous a permis de confirmer ou
d’infirmer les hypothéses proposées au préalable et par conséguent de répondre a la
problématique posée au départ.

De cefaite, laréponse a notre hypothése de départ s avere positive, car la plus part ont
répondu favorablement a notre hypothéses principale.

Sur le méme constat des résultats recueillis pour la confirmation de la premiere hypothése.
Nous avons constaté que laqualité et le prix est un pilier de notre problématique,

En effet, nous avons constaté que la majorité des personnes interrogées consomment
dans des restaurants/fast-foods dans la wilaya de Bejaia. Cette constatation est due par rapport
aux réponses retenues lors de notre étude, sur les différents points qui caractérisent les
services, asavoir, laqualité, le prix, Hygiéne, I’ accuell, La satisfaction et lafidélité... ce qui
nous emmene ala confirmation de nos hypotheses.
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Questionnaire

Madame, Monsieur

En vue d’obtention d’un dipléme Master option « Marketing des services », nous
avons €laboré ce questionnaire comme instrument d’analyse les facteurs qui
influencent le comportement du consommateur de la ville de Bejaia a I'égard du
secteur de la restauration, afin d’améliorer de maniére continue et soutenu le
service restauration de la wilaya de Bejaia et de mieux identifier vos besoins.

A cet effet, nous sollicitons votre attention afin de répondre aux questions, nous
tenons a vous assurer que le but de cette étude n’est pas commercial mais elle
s’inscrit dans le cadre d’une recherche universitaire.

Nous vous remercions pour votre collaboration et votre aide qui nous sera Trés
précieuse.

Question 01 : Ou déjeunez-vous ?

Restaurant
Fast-food
Maison
Cantine
Autre:

O O0Oo0OOo0Oo

Question 02 : avez-vous déja mangé dans un restaurant ou un fast-food ?

Oui, je fais ca réguliérement
Oui, occasionnellement
Non, mais pourquoi pas
Non, jamais

O O OO
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Sinon, Pour quelle raison n’avez-vous jamais mangé dans un restaurant ?

O O OO

Je n’en ai jamais eu ’occasion

Je préfére manger chez

Je ne connais pas d’adresses

Je trouve cela trop cher cela ne m’intéresse pas

Question 03 : généralement, quel(s) type(s) de restauration privilégiez-vous ?

O O0Oo0OOo0o

De la restauration régionale

De la restauration traditionnelle et locale
De la restauration haut de gamme

De la restauration rapide

Autre

Question 04 : avec qui pourriez-vous partager un repas dans ce restaurant ?

O O0Oo0OOo0o

En couple

En famille

Avec des ami(e)s
Avec des collégues
Seul(e)

Question 05 : Comment avez-vous connu les différents restaurants/fast-food que
vous fréquentez ?

O O0Oo0OO0OO0Oo

La publicité

La presse
L’affichage
Collégue ou amis
Réseaux sociaux
Autre :

Question 06: Comment trouvez-vous la réception (personnel) de ces restaurants ?
En ce qui concerne :

O O Oo0OO0Oo

O O0Oo0OOo0oo

Accueil :

Trés satisfait

Plutot satisfait

Plus au moins satisfait
Insatisfait

Trés insatisfait

Disponibilité du personnel:

Trés satisfait

Plutét satisfait

Plus au moins satisfait
Insatisfait

Trés insatisfait
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Efficacité :

Trés satisfait

Plutét satisfait

Plus au moins satisfait
Insatisfait

Trés insatisfait

ocoo©°©°

Question 07: Comment trouvez-vous votre restaurant/fast-food ? En ce qui
concerne:

L’hygiéne:

Trés satisfait

Plutot satisfait

Plus au moins satisfait
Insatisfait

Trés insatisfait

O O 00O

Le confort :

Trés satisfait

Plutét satisfait

Plus au moins satisfait
Insatisfait

Trés insatisfait

O o0Oo0Oo0oo

La qualité de la nourriture :

Trés satisfait

Plutét satisfait

Plus au moins satisfait
Insatisfait

Trés insatisfait

O O O0OO0Oo

La décoration :

Trés satisfait

Plutét satisfait

Plus au moins satisfait
Insatisfait

Trés insatisfait

O O O0OO0Oo

L’animation :

Trés satisfait

Plutot satisfait

Plus au moins satisfait
Insatisfait

Trés insatisfait

O O O0OO0Oo
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La situation géographique :

Trés satisfait

Plutot satisfait

Plus au moins satisfait
Insatisfait

Trés insatisfait

O O O0OO0Oo

Question 08: Quelle a été la raison de votre choix ?

L’Accueil du personnel
Confiance

L’hygiéne

La qualité de la nourriture
Diversité de menus

La rapidité du service

Les tarifs

L’ambiance et I’animation du lieu
La situation géographique

Autre :

O 0O O0O0O0O0OO0O0OO0OO0

Question 09: Etes-vous satisfait de votre expérience dans les restaurants/fast-
foods de la wilaya de bejaia ?

Trés satisfait

Plutot satisfait

Plus au moins satisfait
Insatisfait

Trés insatisfait

O O 00O

Question 10: Quelles sont les lacunes que vous constatez dans
les restaurants/fast-foods de wilaya de bejaia ?

Question 11: Age ?

25ans ou moins
Entre 26 et 35 ans
Entre 36 et45 ans
Entre 45 et 55 ans
Entre 56 et 65 ans
Plus de 66 ans

O O O O O O

Question 12: Sexe ?

0 Homme
0 Femme
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Question 13: Situation familiale :

0
0
o)

Célibataire
Marié (e) sans enfants
Marié (e) avec enfant(s)

Question 14: Quelle est votre catégorie socioprofessionnelle ?

O O0OO0O0O0OO0OO0OO0OO0OO

Agriculture

Artisan

Commercant

Profession libérable
Fonctionnaire

Salarié

Retraité

Homme au femme au foyer
Etudiants, lycéen

Autre :

Mezxci de votre collaboration
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Résumé

Le comportement du consommateur représente la force la plus importante en stratégie
marketing et I"une des forces la plus suivie par I’ entreprise. En effet, si les déférents auteurs
ont contribué al’ étude de cette discipline, ¢’ est pour pouvoir mieux comprendre et analyser le
comportement du consommateur, ainsi que ses décisions, et pour améliorer les stratégies
marketing des entreprises d une maniére et de satisfaire les besoins des consommateurs d’ une
autre maniere. 1l est donc indispensable pour I’ entreprise de mener a bien cette étude aupres
des consommateurs et faire en sorte de présenter un produit qui répond a leurs exigences.

La restauration se développe en fonction de la société et des modes de vie. Face a un
environnement de plus en plus compétitif, I'offre se diversifie et de nouveaux concepts de
restauration fleurissent dans les rues d'/Algérie, comme dans | e reste du monde.

Mots clés : consommateurs, Restauration, comportement du consommateur

Summary

Consumer behavior is the most important force in marketing strategy and one of the
most followed forces in the business. Indeed, if the deferent authors have contributed to the
study of this disciplineg, it is in order to be able to better understand and analyze consumer
behavior, as well as his decisions, and to improve the marketing strategies of companiesin a
manner and meet consumer needs in another way. It is therefore essential for the company to
carry out this study with consumers and ensure that a product is presented that meets their
requirements.

Catering develops according to society and lifestyles. Faced with an increasingly
competitive environment, the offer is diversifying and new restaurant concepts are flourishing
in the streets of Algeria, asin therest of the world.

Keywords. consumers, catering, consumer behavior.



