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RESUME

Les margues sont devenues indispensables, puisque non seulement, elles arrivent a diminuer
les risques percus par les acheteurs, en leur garantissant une qualité supérieure, mais elles
parviennent aussi a diminuer les risques financiers pour I’entreprise a travers les profits qu’elles
génerent, les entreprises souhaitant donc durer sur le marché, se doivent de considérer leurs

marques comme levier stratégique essentiel.

Ce travail de recherche, s’appuie sur des méthodes statistiques quantitatives qui visent a décrire
et analyser les résultats obtenus pour concevoir comment une grande entreprise algérienne
comme Promasidor Djazair pourrait développer et renforcer le capital de sa marque Twisco et
lui créer de la valeur. L’objectif principal, étant ici d’identifier les sources de création de valeur,

pour accroitre le niveau de valorisation de 1’offre par les consommateurs.

Les résultats obtenus, fournissent des clarifications sur les habitudes de consommation des
consommateurs de chocolat en poudre, les caractéristiques recherchées par eux et auxquelles
ils accordent le plus d’importance et les facteurs qui influencent leur sensibilité au prix élevé.
Ils permettent aussi de connaitre les perceptions des consommateurs vis-a-vis d’une sélection
d’attributs du chocolat en poudre Twisco ainsi que d’identifier les types de bénéfices et

d’évaluer la valeur qu’obtiennent les consommateurs du chocolat en poudre Twisco.

Mots clés :

Marque, Capital-marque, Equation de valeur, VValeur pergue.




ABSTRACT

Brands have become vital, since not only do they reduce the risks perceived by buyers
guaranteeing them superior quality, but they also manage to reduce the financial risks for the
company through the profits they generate, so companies wishing to survive in the market must
consider their brands as an essential strategic driver.

This research is based on quantitative statistical methods that aim to describe and analyze the
results obtained in order to understand how a leading Algerian company like Promasidor
Djazair could develop and strengthen the equity of their brand Twisco and create value for it.
The main goal here is to identify the sources of value creation, in order to increase the valuation

of the offer by consumers.

The results obtained provides clarifications on the consumption habits of powdered chocolate
consumers, the characteristics desired by them and to which they attribute the greatest
importance and the factors that influence their sensitivity to premium prices. They also provide
insight into consumer perceptions of selected attributes of Twisco powdered chocolate as well
as identifying the types of benefits and evaluating the value that consumers derive from Twisco

powdered chocolate.
Keywords:

Brand, Brand equity, Value-equation, Perceived Value.
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Introduction générale

Dans un monde en constante évolution, ou la consommation est considérée comme norme
sociale prédominante, nous sommes exposés a croiser et a fréquenter une multitude de marques
lors de nos différentes activités de vie personnelle et professionnelle.

Pour les consommateurs, les marques sont devenues de veéritables reperes, qui leur servent de
référence essentielle, orientant ainsi leurs décisions d’achat, leurs habitudes et occasions de
consommation, jusqu’a méme leurs styles de vie !

En effet, les marques ont évolué de leur fonction primaire qui servait jadis a distinguer les
produits d’un producteur a ceux d’un autre, a présent, non seulement elles tentent d’assouvir
les besoins et désirs des consommateurs mais elles assurent aussi le role de caution et garantie
de qualité, leur permettant ainsi de réduire considérablement les différents risques pergus.

Le comportement d’achat des consommateurs dépend de la marque, car ces derniers achétent
des produits sur la base des associations qu’ils ont de la marque ainsi que des bénéfices et
avantages qu’ils en retirent.

Pour I’entreprise, la marque est considérée comme étant un capital immatériel essentiel,
occupant une fonction stratégique ayant un réle transversal, qui permet de mobiliser les
collaborateurs et de positionner les produits / services qu’elle propose autour de valeurs
communes. Les entreprises se doivent donc d’évoluer constamment et d’investir en recherche
et développement, pour innover, trouver des solutions adaptées afin de justifier le premium
demande.

L’ensemble des actions Marketing déployées par les organisations comme les campagnes de
communication, le développement de nouveaux produits / services a partir de la marque ou
encore les études de marché, représentent des investissements réels qui leur permettent de créer
ou de renforcer les éléments constitutifs du capital-marque, afin de générer de la valeur et

construire un avantage compétitif qui va venir les différencier des concurrents.

La création de valeur est un enjeu majeur qui préoccupe l’esprit des praticiens et des
académiciens, de nos jours, les entreprises ont compris que 1’amélioration de la qualité des
biens / services n’était pas suffisante pour persuader le consommateur et le satisfaire.

Il est donc indispensable pour les entreprises de se focaliser sur la compréhension du
mécanisme de la valorisation de 1’offre par les individus afin de pouvoir identifier les sources
de creation de valeur, c’est-a-dire ; quelles sont les composantes a développer lors de la phase

de production ou a mettre en avant dans la phase de commercialisation de I’offre.
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Le théme de notre étude est donc intitulé : « La création de valeur de marque».

Afin d’entamer notre étude, nous avons eu recours aux différents outils de recherche et de
collecte d’information ci-dessous :

En ce qui concerne la partie théorique, nous nous sommes basés une étude documentaire qui
repose sur de nombreuses références bibliographiques spécialisées dans le domaine du
Marketing et du Management de la marque qui vise a construire un objet de recherche afin
d’éclaircir les concepts liés la marque, au capital de la marque et a la valeur percue.
Concernant la posture de la recherche, nous avons eu recours a 1’approche épistémologique
constructiviste, car nous voulons construire la connaissance, face a 1’absence des hypothéses
de départ qui pourraient aider a répondre a notre questionnement de recherche. Puisque notre
objectif principal est de comprendre comment ’entreprise Promasidor Djazair peut-elle créer
de valeur de pour sa marque Twisco, dans un contexte de développement du capital-marque de
cette derniére avec une comme finalité d’identifier les sources de création de valeur a mettre en
avant dans I’offre de la marque Twisco pour garantir I’accroissement du niveau de valorisation
de I’offre par ses consommateurs.

Le raisonnement de la recherche est inductif, puisque nous remontons du particulier au général.

Pour la partie pratique, nous avons tenté d’étudier la création de valeur pour la marque
« Twisco » a travers une étude quantitative descriptive qui vise a atteindre les objectifs de la

recherche et ressortir avec des résultats qui vont venir répondre a la problématique.

Pour mieux organiser notre mémoire, nous avons jugé de le subdiviser en quatre chapitres :

e Dans le premier chapitre, intitulé problématique, nous allons commencer par
présenter le contexte de 1’étude, exposer la problématique de la recherche, I’intérét de
la recherche, la justification derriere le choix du sujet de la recherche, la présentation
de I’organisme d’accueil qui a servi comme terrain de recherche et enfin les obstacles
rencontrés.

e Dans le deuxiéme chapitre intitulé revue de littérature et cadre conceptuel, nous
aborderons une sélection des etudes antérieures qui se rapprochent de notre theme ainsi
que les notions de base sur les concepts clés liés a la marque, au capital de la marque

et a la valeur pergue.
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Le troisieme chapitre intitulé cadre méthodologique, portera sur les méthodes et
techniques que nous allons suivre lors de notre étude quantitative.

Le quatriéme et dernier chapitre, intitulé Résultats et discussions, qui comme son
nom 1’indique, sera consacré a I’analyse et I’interprétation des résultats de I’enquéte

par sondage.
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Chapitre | : Problématique

Premier chapitre : Problématique

Dans ce premier chapitre, nous allons clarifier le contexte de la recherche, présenter les
objectifs de I’étude puis démontrer I’intérét de 1’étude et justifier le choix du sujet, ensuite nous
allons présenter 1’organisme d’accueil ou s’est déroulée 1’étude pour enfin finir avec les

obstacles que nous avons rencontré durant notre recherche.

1-Contexte de la recherche

A 1’échelle mondiale, 1’industrie agroalimentaire (IAA) est un secteur d’activité moteur de la
croissance économique de nombreux pays, effectivement I’IAA contribue au produit intérieur
brut (PIB) avec un poids qui varie selon le pays. L’ Algérie, de par sa position géographique
stratégique est classée quatrieme économie du continent africain avec un PIB de plus de 180
milliards de dollars, I’'TAA occupe la deuxiéme position avec un chiffre d’affaires (CA) qui
représente 40% du CA de I’industrie nationale (Colloque international de I’'TAA en Algérie,
2019). Le marché algérien de 1’agroalimentaire est en constante évolution, d’ailleurs nous
croisons de plus en plus de marques locales ou d’importation, qui proposent des produits
alimentaires qui varient selon les besoins et désirs des consommateurs Algériens et leurs
habitudes de consommation.

A I’¢re de la grande distribution, des linéaires surchargés et des consommateurs pressés, les
marques deviennent indispensables de par les fonctions importantes qu’elles remplissent.

En effet, avec un consommateur qui accorde environs une quinzaine de secondes a chaque
passage dans les rayons et qui consacre 80% de ses transactions dans 1’achat de marques
connues, il est primordiale pour une marque d’étre repérée facilement, d’offrir les bénéfices
recherchés par sa cible tout en diminuant la perception des sacrifices, et de construire un
avantage compétitif qui la différenciera de la concurrence. Donc pour le consommateur, la
marque est une garantie qui le protege, étant donné qu’elle est un capital de confiance qui met
en valeur I’engagement de I’entreprise. (Aurier, Sirrieix, 2016).

Pour I’entreprise, la marque fait partie des actifs immatériels les plus valorisés, car elle diminue
les risques financiers par les profits qu’elle génére, elle arrive a influencer le comportement du
consommateur et donne du pouvoir a I’entreprise lors des négociations avec les distributeurs,
en effet plus le degré d’attractivité d’une marque est élevée, plus elle aura de chance a gagner
des parts de linéaires, a étre mieux exposée et a vendre des prix premiums (Aurier, Sirrieix,
2016).
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Les entreprises souhaitant durer sur le marché, se doivent de considérer leur marque comme
levier stratégique indispensable (Michel, 2013).

Construire un capital-marque fort est essentiel puisqu’il garantit d’avoir une marque forte,
valorisée par tous et de différencier 1’offre de 1’entreprise par rapport a celle de ces concurrents
(Yoo et al, 2000), pour ce faire, les entreprises développent les éléments constitutifs du capital-
marque, qui sont ; la notoriété de marque, I’image de marque, la qualité percue, la fidélité a la
marque et les autres actifs a la marque, afin de créer de la valeur.

La complexité des mécanismes de perception de la valeur, font que I’amélioration de la qualité
de I’offre ne suffit plus a satisfaire le consommateur, pour cela les entreprises doivent d’abord
identifier les sources de création de valeur a mettre en avant dans 1’offre, afin de se différencier
de la concurrence et durer sur le marché (Aurier, Evrard et N’Goala, 2004).

La finalité ici, étant d’accroitre le niveau de valorisation de 1’offre par les consommateurs.

Promasidor Djazair, 1’organisme d’accueil de notre étude, fait partie des entreprises algériennes
qui ont compris I’importance du développement continue du capital-marque, ainsi que la
nécessité de la bonne compréhension des mécanismes de perception de la valeur par les
consommateurs-cible de la marque.

Promasidor Djazair, a pour objectif de créer de la valeur pour sa marque Twisco a travers le
développement de son capital-marque, I’augmentation de sa valeur pergue et I’accroissement

du niveau de valorisation de I’offre globale par les consommateurs.

Compte tenu de la complexité des mécanismes de création de valeur pour les entreprises et de
la perception de cette derniére par les consommateurs et du role transversal de la marque pour
les deux parties prenantes, notre questionnement central se pose autour de la problématique

suivante :

e Comment les entreprises peuvent-elles créer de la valeur pour leurs marques ?
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2-Objectifs de la recherche

L’étude de la création de valeur pour la marque Twisco vise a atteindre les objectifs ci-dessous :
e Identifier les facteurs qui minimisent la sensibilit¢ au prix élevé par les
consommateurs de chocolat en poudre ;
e Identifier les sources de création de valeur a mettre en avant dans I’offre de la
marque Twisco ;

e Evaluer la valeur percue par les consommateurs du chocolat en poudre Twisco ;

3-Intérét de la recherche

D’un point de vue managgérial :

Ce travail de recherche, vise a comprendre comment une grande entreprise algérienne comme
Promasidor Djazair pourrait développer et renforcer le capital de leur marque Twisco et lui
créer de la valeur.

En effet, il s’agit ici d’'une marque leader du marché du chocolat en poudre, un marché
important qui vaut plus de 10 million de dollars et qui a connu une grande croissance lors de
ces dernieres années en Algérie.

Avec comme objectif principal, I’identification des sources de création de valeur, pour déployer
des stratégies d’enrichissement de leur offre et accroitre le niveau de valorisation de 1’offre par
les consommateurs.

Nous voulons voir, comment font les entreprises algériennes pour créer de valeur pour leurs
marques ?

4-Raisons du choix du sujet

e Notre theme de recherche, qui est la gestion de la marque et du capital-marque font
partie des concepts-clés de notre spécialité Marketing Management, toute personne
spécialiste en Marketing se doit de les maitriser.

e Durant notre formation au sein de I’ENSM, nous avons été initiés au module
Management de la marque pendant notre deuxieme semestre, de ce fait, nous nous
sommes intéressés d’avantage a ce domaine et a ses différentes applications au sein des
entreprises algériennes.

e Le Management de la marque est un domaine trés vaste qui regorge d’un nombre
important de concepts, nous avons voulu voir comment les entreprises algériennes

créent de valeur pour leurs marques.
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e Le choix du sujet de notre mémoire nous a été fortement recommandé par 1’organisme
d’accueil Promasidor Djazair, puisqu’il s’agit d’un projet réel sur lequel travaille
I’entreprise.

e Nous avons constaté qu’il existe un nombre limité de mémoires traitant notre sujet de
recherche en Algérie, de ce fait, nous avons voulu y-apporter notre modeste

contribution.

5-Présentation de ’organisme d’accueil
Notre étude a été réalisée au niveau de 1’entreprise SARL Promasidor Djazair dont le si¢ge se
trouve a Boufarik (Wilaya de Blida) au sein du département Marketing, plus exactement au
niveau du Brand management de la marque Twisco, ou nous avons effectué un stage qui a duré
trois mois.
Promasidor est une société multi-locale africaine spécialisée dans les produits alimentaires et
les boissons, elle opere dans plus de trente pays africains.
Promasidor Djazair, filiale du groupe Promasidor est présente sur le marché algérien depuis
2001, située au niveau de la wilaya de Blida, commune de Boufarik.
C’est une entreprise dont le métier est la production, la distribution et la commercialisation de
produits alimentaires de qualité.
Elle est présente sur le marché algérien avec les cing marques suivantes :
v' LOYA : Marque Leader qui propose une gamme diversifiée de lait en poudre.
v' AMILA : Marque spécialisée dans les boissons en poudre instantanée.
v' LE BERBERE : Marque Leader qui propose une large gamme de fromages.
v" COWBELL : Marque spécialisée dans les préparations fromageéres.
v TWISCO : Marque Leader qui propose une large gamme de boissons chocolatées en
poudre ainsi qu’une autre gamme de pates a tartiner et de madeleines.
e Mission :
La mission ultime de Promasidor Djazair est d’offrir a ses consommateurs, le meilleur
de la qualité au meilleur prix.
e Vision :
La vision de Promasidor est de donner 1’opportunité a tous leurs consommateurs en
Afrique de bénéficier de produits de qualité. Avec plus de 35 ans de succes construit
sur une comprehension des besoins de leurs consommateurs, mais aussi des besoins de

leurs employés, fournisseurs et intervenants ;
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Leur vision groupe est de donner 1’opportunité et la possibilité aux consommateurs d’accéder
a des produits de qualité, avec des prix abordables, et ce, a travers tout le continent Africain.
"Chez Promasidor Djazair, nous considerons que la qualité ne doit pas étre réservée a quelques
privilégies seulement.”

e Valeurs:
Leurs valeurs sont contenues dans le mot ESPRIT, dont chaque initiale représente un pilier
essentiel dans le programme de développement de Promasidor Djazair.

Tableau 1: Les valeurs de Promasidor Djazair

A Promasidor Djazair, nous croyons que nous pouvons a chaque
instant améliorer nos performances pour devenir excellents. Nous

E comme sommes convaincus que le bon est I’ennemi de 1’excellence et que
EXELLENCE | celle-ci constitue un choix conscient. Nous sommes en permanence a
la recherche d’idées et de solutions innovantes pour toujours proposer

le meilleur a nos consommateurs.

S comme Nous nous engageons au service de nos collégues, de nos partenaires

SERVICE et de nos consommateurs.

Nous sommes fiers de notre société, source d’inspiration, pour nous
P comme dépasser chaque jour et repousser les limites. Nous cherchons en
PASSION permanence a mieux connaitre notre marché, nos consommateurs et a

partager notre savoir-faire et notre enthousiasme avec les autres.

Dans le but de créer une expérience exceptionnelle pour nos
R comme consommateurs, nous recherchons les possibilités d'innovation.
RECHERCHE | Nouvelles tendances, nouveaux marches, nouvelles idées de produits,

de services et de nouvelles fagons de faire des affaires.

Nous respectons nos collégues et tous nos partenaires. Nous sommes
I comme honnétes, dignes de confiance et ouverts d'esprit dans toutes nos
INTEGRITE | activités commerciales. Nous respectons des normes éthiques élevées

qui favorisent I'équité, I'égalité et la diversité

Pour étre leader et le rester, nous avons besoin des meilleurs talents
T comme sur le marché. Ceci est vrai pour nos propres employés, mais
TALENT également pour nos partenaires : Fournisseurs, consultants,

distributeurs

Source : Elaboré par nos propres soins a partir des documents internes de ’entreprise.
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e L’étude de cas :
La marque Twisco de Promasidor Djazair est connue sur le marché algérien par son produit
phare ; le chocolat en poudre Twisco qui est I’objet de I’étude de cas.
Le chocolat en poudre Twisco est disponible sous différents formats, que ce soit en pot de 300g
et 500g ou en sachet de 300g et 600g.
Figure 1 : Les différents formats du chocolat en poudre Twisco
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Le marché de chocolat en poudre algérien est un marché important qui vaut plus de 10 million
de dollars, il a connu une grande croissance lors de ces derniéres années.
Le marché compte 4 acteurs principaux a savoir ; la marque Twisco, la marque Nova, la marque
Nesquik et la marque idéal.
Twisco est leader du marché avec le taux de notoriété le plus élevé, puisqu’il occupe la lere
place du Top of mind (TOM) :

- Il domine le marché de chocolat en poudre de I’est du pays ; ou il est leader.

- Il détient la position de challengeur dans le marché de chocolat en poudre du centre.

- Il occupe la 2éme position dans le marché de chocolat en poudre de 1’ouest.

L’étude de la création de valeur pour la marque Twisco est un projet réel sur lequel travaille
Promasidor Djazair et qui vise a atteindre les objectifs Marketing suivants :
- Continuer a faire croitre la part de marché du chocolat en poudre Twisco avec I’équation
de valeur la plus profitable.
- Renforcer le capital de marque de Twisco et travailler sur de nouvelles occasions de
consommation chez les enfants et la famille.

)
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L’entreprise Promasidor Djazair, cherche donc a identifier les sources de création de valeur en
menant des focus groups.

L’objectif d’investir dans des études qualitatives est de faire des différents tests de concepts et
tests d’éléments de la marque.

Une fois les résultats des focus groupss obtenus, une autre étude quantitative sera menée afin
de valider les résultats.

Les résultats des études qualitatives et quantitatives vont permettre a Promasidor Djazair de
connaitre, les stratégies d’enrichissement de produits a adopter, les éléments de la marque a
mettre en avant dans 1’offre, ainsi que d’identifier les meilleures opportunités pour la marque
Twisco (les points forts et points faibles de chaque concept et élément teste).

Avec comme finalité d’accroitre le niveau de valorisation de 1’offre de la marque Twisco par
ses consommateurs respectifs.

6-Obstacles de la recherche

Au cours de 1’¢laboration de ce présent travail de recherche, nous avons rencontré les quelques
obstacles qui suivent :

e Notre souhait de départ était de suivre une approche méthodologique mixte en
commencant par une étude qualitative puis une deuxiéme étude quantitative,
malheureusement, en raison de la propagation du Covid-19 et de I’instauration du
confinement et des mesures de distanciation sociales, 1I’étude qualitative qui consiste a
mener des entretiens individuels ou des réunions de type focus group n’a pas pu étre

réalisée.

e La pandémie mondiale du Covid-19 a eu un grand impact socio-économique sur les
entreprises et ménages algériens, en effet certains travailleurs ont perdu leurs emplois,
le ralentissement de 1’économie mondiale a engendré la chute des prix du pétrole ainsi

que la baisse de la demande locale en raison de la chute du pouvoir d’achat des ménages.

e En ces moments de crise, le comportement et les habitudes de consommation des
ménages changent, face a I’incertitude, les ménages en tendance a privilégier 1’épargne

par crainte d’une éventuelle crise d’inflation et / ou de baisse du pouvoir d’achat.
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Deuxieme chapitre : Revue de littérature et cadre conceptuel

L’objectif de ce deuxiéme chapitre est de mettre en lumiére les anciens travaux ayant une
relation avec notre thématique de recherche dans la revue de littérature ainsi que les fondements
théoriques liés au domaine du Mangement de la marque pour finir avec les définitions des

concepts de marque, capital de marque et valeur percue dans le cadre conceptuel.

1- Revue de littérature

Il existe un nombre restreint de travaux de recherches qui ont abordé la création de valeur pour
la marque, le développement du capital-marque ainsi que I’amélioration de la valeur percue.
Voici une sélection des contributions respectives ayant une relation avec notre sujet de
recherche :

Un premier article en relation avec la notion du capital-marque, qui s’articule autour des travaux
réalisés en 1970 sur le concept de la marque et de sa mesure (Jourdan, 2002), le chercheur
propose une synthese et une ouverture des travaux antérieurs apres avoir mis en évidence la
caractéristique pluridisciplinaire des recherches menées — qui prend en compte aussi bien le
financier que I’homme de marketing ou de communication.

L’auteur, souligne I’existence de deux axes qui structurent les recherches initiées suite au
congres du MSI (Marketing science Institute), la premiére approche macroéconomique
S’intéresse aux avantages concurrentiels qu’une marque forte peut procurer sur un marché
donné. La deuxiéme microéconomique, s’intéresse au point de vue du consommateur. Enfin,
I’article vise a démontrer en quoi une approche construite autour de la valeur d’information de
la marque ouvre de nouvelles éventualités de recherche sur le capital marque.

Un deuxieme article qui s’intéresse a comprendre et mesurer la valeur du point de vue du
consommateur (Aurier, Evrard et N’Goala, 2004), en se basant, sur les travaux sur la valeur de
consommation avec un cadre conceptuel qui repose sur la theéorie fonctionnelle des attitudes
pour proposer au final un modéle qui explique la notion de la valeur globale (qui est le ratio
entre les bénéfices et les sacrifices), a travers les composantes de la valeur de consommation,
I’¢tude de cas a été appliquée sur les cinémas en salle, les résultats ont démontré que les trois
composantes dominantes (utilitaire, stimulation expérientielle et lien social) expliquent 32% de
la variance de la valeur globale.

Une these de doctorat, s’est intéressée a ’impact des stratégies d’enrichissement de produits
sur la valeur per¢ue d’un bien complexe, (Riviere, 2009), le chercheur a comme problématique
principale de connaitre quels sont les effets d’un attribut secondaire innovant additionnel sur la

valeur pergue avant achat d’un produit complexe, le secteur de 1I’automobile a été choisi comme

3
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terrain de recherche. Les résultats de cette recherche conduisent a détailler deux processus
supplémentaires a savoir ; le processus de formation des caractéristiques pergues de I’attribut
secondaire innovant additionnel et le processus de valorisation du produit complexe enrichi,
car la connaissance du premier processus va permettre aux décideurs de maitriser le niveau de
valeur engendré par le deuxieme processus.

Une autre recherche qui vise a identifier des criteres de classification de la notion de la valeur
percue a partir des définitions et approches de la valeur (Riviere, Mencarelli, 2012), les deux
chercheurs ont suivi une démarche comparative de la valeur pergue avec d’autres concepts
proches afin de clarifier la définition de la valeur, de positionner cette notion par rapport a
d’autres concepts proches, et d’en montrer 1’utilité sur le plan managérial.

Un autre article qui aborde la notion du capital de la marque comme étant un fournisseur
d’avantages stratégiques pour les entreprises qui possédent des marques (Budaca, Baltadora,
2013), selon les deux chercheuses, la gestion réussie de la marque doit se baser sur la
capitalisation des valeurs, de fagon a ce que ces attributs puissent servir d’extension naturelle
de la perception générale. Pour conclure, I’article estime que le role principal d’un Brand
Manager est de renforcer les valeurs de la marque, de facon a ce qu’elle soit facilement
reconnaissable et identifiable par le public concerné.

Une autre étude récente qui vise a connaitre I’impact des attributs et indicateurs de qualité sur
le comportement d’achat d’un produit alimentaire en se basant sur une approche exploratoire
par la valeur pergue et I’authenticité pergue (Bernoussi, Sirrieix, 2020), les deux chercheuses
se sont intéressées a étudier la relation entre la valeur pergue et 1’authenticité pergue, étant
donné que ces deux dernieres notions sont les variables-clés du processus de décision du
consommateur. L.’étude exploratoire a été appliquée sur le cas de I’huile d’olive d’ Algérie. Une
trentaine d’entretiens individuels ont ét¢ menés aupres d’une sélection d’experts et de
consommateurs de I’huile d’olive et ont permis d’identifier les facteurs qui participent a la
construction de la valeur percue et de 1’authenticité per¢ue d’un produit alimentaire, ainsi que
le role de I’authenticité pergue dans la création de la valeur pergue et enfin les conseéquences de
cette relation en terme de comportement d’achat et post-achat.

Conclusion :

La consultation des travaux antérieurs, nous a permis d’avoir une meilleure compréhension des
concepts fondamentaux auxquels se rapproche notre recherche, a savoir : les concepts liés a la
marque, au capital-marque et enfin a la valeur pergue, ainsi que d’avoir un apergu sur les
différentes méthodes de collecte et d’analyse de données utilisées par les chercheurs dans leurs

terrains de recherche respectifs.
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2-Cadre conceptuel
Cette partie va regrouper les définitions et soubassements théoriques des concepts-clés de notre
étude, nous allons donc definir nos termes de recherches, qui sont une sélection de concepts

clés lies au capital de la marque, a la marque, et enfin a la valeur percue.

Section 01 : De la marque au capital de la marque

Les marques sont présentes partout car elles ont ce pouvoir de faire ressortir les produits
/services qu’elles proposent hors de la foule des objets anonymes (Sicard, 2001). 1l faut savoir
que la marque a le méme effet pour le consommateur que pour I’entreprise ; elle arrive a
diminuer le risque ! Un risque percu, lié¢ a la simplification du processus d’achat pour le
consommateur et un risque financier pour I’entreprise (Kapferer, 1998).

1.1 Définition de la marque :

Le concept de marque reléve d’une telle importance que les auteurs et chercheurs principaux
du domaine du Management de la marque ont insisté sur le fait de définir ce qu’est la marque
sous différents angles afin de mettre en évidence son importance pour toutes les parties
prenantes concernées.

e D’abord, Il faut savoir ce que signifie le fait de marquer d’apres Kapferer :

-« Qu’est-ce-que marquer ? Marquer va bien au-dela du seul marquage, ce dernier
signalant extérieurement qu’un produit ou service a re¢u la marque, I’empreinte d’une
organisation. Marquer est une démarche rigoureuse, continue, exigeante, dans le seul but
de créer de la valeur » (Kapferer, 2007, P.37)

Pour Kapferer, marquer signifie faire injecter le produit/service avec le savoir-faire de
I’entreprise afin qu’il puisse se démarquer de sa catégorie et qu’il soit repérable par le

consommateur, dans le seul but ultime de créer de la valeur.

e Ensuite Il faut comprendre le principe derriére 1’existence des marques, selon Quelch qui
justifie la raison d’étre des marques comme suit :
-« Les marques existent parce que les consommateurs veulent de la qualité, méme quand
ils n’ont ni le temps, ni la possibilité d’analyser les choix proposés sur les lieux de vente.
Les marques simplifient le processus de choix dans les marchés encombrés » (Quelch,
1997).
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Quelch ici, insiste sur le role fondamental des marques dans la simplification du processus
de choix du consommateur puisque dans un marché ou 1’offre surpasse la demande, la

marque reste un facteur de différenciation majeur.

e Les marques sont un repere mental.

- «Une marque est un repére mental sur un marché qui s’appuie sur des valeurs
tangibles et intangibles » (Lewi, Lacoeuilhe, 2007, P.12)

Lewi et Lacoeuilhe, affirment qu’une marque donnée est unique, car elle est enfouie dans
I’esprit du consommateur via ses dimensions tangibles et intangibles, en sachant que les
dimensions tangibles, se caractérisent par 1’ensemble des attributs du produit, ses
fonctionnalités, sa qualité, sa performance... tout ce qui lui permet d’étre repéré, reconnu et
mémorisé par le consommateur et que les dimensions intangibles, représentent tout ce qui
reléve de 1’émotionnel ; comme 1’identité, les valeurs, le positionnement de la marque...
tout ce qui lui appartient et qui la rend unique, exclusive et inimitable.

La (figure 2) ci-dessous, nous montre les différentes dimensions tangibles et intangibles de
la marque, ces dimensions ne s’opposent pas, bien au contraire, elles se complétent (De

Baynast et al, 2017).

Figure 2 : Les dimensions tangibles et intangibles des marques

INTANGIBLE
TANGIBLE
Vision -
Valeurs Qualite
Performance

Identité i
Positionnement A AT Attributs

Territoire Fonctionnalités
Signalétique Composantes

Source : Arnaud de Bayanast, Jacques Landrevie, Julien Lévy, Mercator, 12éme édition, 2017, Dunod Editeur,
P.794.

e Comme synthése, nous pouvons dire que la marque est indispensable pour le

consommateur ainsi que pour I’entreprise.
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-« La marque est un nom et un ensemble de signes qui indiquent 1’origine d’une offre,
la différencient des concurrents, influencent la perception et le comportement des
clients par un ensemble de représentations mentales, et créent ainsi de la valeur pour
I’entreprise » (De Baynast et al, 2017, P.773).

1.2 Les fonctions de la marque
Selon les définitions précédentes, la marque remplie de nombreuses fonctions qui parviennent
a la rendre indispensable autant pour le consommateur que pour 1’entreprise :

1.2.1 Les fonctions de la marque pour le client :
La marque remplit de nombreuses fonctions qui la rendent indispensable pour le client, pour
(Kaferer, 2007), il existe huit fonctions principales qui sont occupées par la marque, ces
fonctions sont détaillées dans le (tableau 2) ci-dessous.

Tableau 2 : Les fonctions de la marque pour les clients

Fonctions de la marque Bénéfices client

De repérage Voir clair, se repérer de 1’offre, identifier rapidement les produits recherchés

(Role signalétique).

De praticité Permettre le gain de temps et d’énergie par le rachat a I’identique et la fidélité

(role heuristique).

De garantie Etre shr de trouver une qualité stable partout quel que soit le lieu d’achat et le

moment (sécurisation).

D’optimisation Etre siir d’acheter le meilleur produit de sa catégorie, la meilleure performance pour

un usage spécifique.

De personnalisation Se voir confronté dans son self-concept ou dans 1’image que 1’on donne de soi aux

autres (role de badge).

De permanence Satisfaction née de la familiarité et de I’intimité des liens a une marque que ’on a

consommeée depuis des années et qui dure (role rationnel).

De stimulation Rendre la vie plus excitante.

Satisfaction liée au comportement responsable de la marque dans ses rapports a la

Ethique, morale société (écologie, emploi, citoyenneté, publicité non choquante).

Source : F.CHAMEROQY, (2013), les effets du label sur la qualité pergue, les relations a la marque et le

consentement a payer, (thése de doctorat), Aix Marseille Université. P.65.
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Selon Kapferer, les deux premiéres fonctions a savoir ; la fonction de repérage et la
fonction de praticité sont des fonctions automatiques qui reléve de I’essence méme de
la marque car dans le cas ou elles ne sont pas remplies, la marque ne pourra pas aider
le consommateur dans son processus de choix.

Les trois autres fonctions a savoir ; la fonction de garantie, la fonction d’optimisation
et la fonction de personnalisation, servent a réduire le risque pergu par le consommateur.
Les trois derniéres fonctions a savoir ; la fonction de permanence, la fonction de
stimulation et la fonction de 1’éthique, apparaissent lorsqu’une une relation
d’attachement se crée entre le consommateur et la marque, une fois arrivé a ce stade,
les attentes des consommateurs deviennent de plus en plus importantes, 1’entreprise se
doit de se montrer responsable dans toutes les relations sociales qu’elle établit avec son

environnement.

1.2.2 Les fonctions de la marque pour ’entreprise :

Selon (Michel, 2010) la marque est importante pour 1’entreprise car elle offre un cadre
légal qui lui permet de commercialiser des produits sous un nom propre a elle, tout en
garantissant que tous les aspects de ses produits, de ses logos ou méme de ses
emballages soient protégés par la loi et que toute tentation de contrefagon soit punie, de
cette maniere, 1’entreprise détient un droit lié a la propriété intellectuelle, qui lui permet

de protéger tous les investissements liés au développement de la marque.

Selon (Keller, 2001) une marque forte, offre une multitude d’avantages possibles a son
entreprise, notamment une plus grande fidélité de la clientele et une vulnérabilité
moindre aux actions marketing concurrentielles et aux crises, des marges plus
importantes ainsi qu'une réponse plus favorable des clients face aux augmentations et
baisses des prix, de plus qu’elle garantit 1’efficacité des campagnes de communication

et toute éventualité d’extensions de marque.
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Section 02 : La marque, un capital qui crée de la valeur

L’ensemble des actions Marketing déployées par les organisations représentent en fait des
investissements a long terme qui visent a atteindre un objectif ultime, qui est le déeveloppement
du capital-marque (CM), car développer un capital-marque signifie avoir une marque plus forte,

valorisée par tous (Keller, 2013).

2.1 Définition du capital-marque :

Selon les travaux du « Marketing Science Institute » (MSI) (Leuthesser, 1988.) le capital de la
marque représente : « I’ensemble des associations et des comportements des consommateurs
de la marque, des circuits de distributions et de 1’entreprise auquel elle appartient, qui
permettent aux produits marqués de réaliser des volumes de ventes et des marges plus
importants qu’ils ne le feraient sans le nom de marque, et qui leur donnent un avantage fort,
soutenu et différencié vis-a-vis de leurs concurrents. »

e (’est-a-dire, que le capital de marque se construit a partir des interactions entre la
marque et les consommateurs, ces derniers adoptent des comportements différents en
fonction de leur connaissance ou non de la marque, de I’'image qu’ils associent a la
marque. Autrement dit, la marque ayant un capital fort, obtiendra une plus grande part
de marché, réalisera un chiffre d’affaires plus important et par la suite aura droit a des
marges bénéficiaires importantes, ce qui représente un avantage compétitif qui la

différenciera des concurrents et lui permettra de vendre méme a des prix premiums.

2.2 Les éléments du Capital-marque

Selon les travaux de (Aaker et Lendrevie, 1997), le capital-marque représente un ensemble
d’actifs (et passifs) liés au nom d’une marque et a ses symboles et qui ajoute (ou diminue) a la
valeur fournie par le produit / service a I’entreprise et /ou aux clients de I’entreprise.

Voici les principales catégories d’actifs du CM (Aaker, 1996) :

e La notoriéte de la marque : c’est-a-dire la force de la présence de la marque dans
I’esprit du consommateur, celle-Ci va venir rassurer le consommateur de fagon a ce que
méme s’il n’a aucune expérience avec la marque en question, la notoriété de cette
derniére lui donnera une impression de la bonne qualité de ses produits/services, ce qui
fait que le consommateur preférera toujours les produits/services ayant le plus de

notoriéte.
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La fidélité a la marque : c’est un élément important du CM qui contribue a la valeur
de la marque a travers les programmes de fidélisations, car avoir une clientéle fidele est
plus susceptible de générer un flux de ventes et de bénéfices prévisible, étant donné
qu'il est beaucoup moins colteux de fideliser les clients existants que d'en attirer de
nouveaux, de ce fait la marque sans la fidélité de sa clientele est généralement
vulnérable.

La qualité percue : c¢’est un élément majeur du CM, qui mesure I’impact de I’identité
de la marque, lorsque la qualité percue de la marque par le consommateur est élevée,
ceci va se répercuter sur la perception de la qualité de tous les autres produits / services
qu’offre la marque, la qualité pergue, influence donc la décision d’achat du
consommateur et sa fidélité envers la marque, comme elle permet aux entreprises de
justifier les prix premiums.

L’image de marque: représente [’ensemble des associations qu’ont les
consommateurs de la marque, I’image de marque se construit a travers 1’expérience qu’a
le consommateur avec la marque et / ou a travers 1’exposition répétée aux
communications de la marque. Une forte image de marque positive, différencie la
marque.

Autres actifs a la marque : ce sont les brevets de I’entreprise, ses bonnes relations

avec ses distributeurs, tout ce qui donne un avantage concurrentiel a I’entreprise.

Enfin, Aaker explique que le Management du Capital de la marque, implique le recours a des

investissements afin de créer et de renforcer ces éléments constitutifs. 1| démontre aussi dans

(la figure 3) ci-dessous, comment le CM génére et crée de la valeur pour I’entreprise et pour

ses clients, en précisant en détails comment chaque élement du CM crée a son tour de la valeur.
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La (figure 3) ci-dessous nous montre les éléments constitutifs du capital-marque avec leur

différentes manicres de générer de la valeur pour les consommateurs et pour 1’entreprise.

Figure 3 : Comment le capital-marque génére de la valeur

- Réduit les efforts Marketing.
- Donne du pouvoir au producteur lors de ces

SRR négociations avec les distributeurs.
—» Fidélité ala > - Attire de nouveaux clients
marque - Donne du temps pour répondre aux attaques des
concurrents.

- Estun point d’encrage pour les autres traits de
I’image.

P Notoriété > - Crée une familiarité avec la marque et développe
la préférence des consommateurs.

- Pousse les consommateurs a faire ’hypothése
que la marque est ancienne et intéressante.

Capital de - Estun critere de sélection des marques a
la marque considérer pour un achat.
. - Donne des raisons d’acheter.
—»  Qualité

I - Différencie et positionne la marque.

percue - Permet de pratiquer un prix élevé.
- Motive la distribution.
- Facilite les extensions de marque.
- Aide les consommateurs a traiter 1’information
—> Image de sur les produits.
marque - Différencie et positionne.
- Donne des raisons d’acheter.
- Crée un sentiment positif a I’égard de la marque.
- Permet des extensions de marque.
Autres
) actifs de .
marque - Donne un avantage concurrentiel.

Source: David.A.Aaker, Buiding strong brands, free press, 1996, p7.

- Lavaleur créee pour les consommateurs :
Pour les consommateurs, la valeur creée par le CM est incarnee par la facilité du traitement des
informations liées a la prise de décision d’achat, car le consommateur a confiance en la décision

qu’il a prise et devient satisfait de son usage de la marque (Aaker, 1996).

- Lavaleur créée pour I’entreprise :

Pour I’entreprise, la valeur créée par le CM est incarnée par I’impact qu’a le CM sur la

@

diminution des dépenses Marketing, tout en garantissant I’efficacité de ses investissements, ce
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qui lui permettra de justifier ses prix élevés tout en jouissant d’un avantage concurrentiel qui

va venir améliorer sa compétitivite.

2.3 La mesure du Capital-marque
La mesure du CM, se base sur trois axes différents, qui sont ; le capital-marque du point de vue
de I’entreprise (FBBE), le capital-marque du point de vue des collaborateurs (EBBE) et enfin

le capital-marque du point de vue du consommateur (CBBE). (Michel, 2013).

2.3.1 Le capital-marque du point de vue de de ’entreprise FBBE
Le capital-marque du point de vue de I’entreprise ou firm-based brand equity (FBBE) est la
valeur qu’apporte la marque a I’entreprise.
Le FBBE est une approche fondée sur la valorisation financiére et comptable de la marque en
tant qu’actif, la marque fait partie des actifs immatériels de I’entreprise, toutefois il est trés
difficile de la comptabiliser concrétement, pour cette raison, deux grands types d’approches
coexistent, les approches monocritéres et les approches multicritéres (Lai, Aimé, 2016).

e Les approches monocriteres : ce type d’évaluation se base sur des indicateurs
financiers de la valeur de la marque, il en existe plusieurs méthodes a savoir :

- L’approche par comparaison, qui évalue le capital-marque sur la base prix pratiques
lors des transactions récentes portant sur des marques du méme marché.

- Les approches patrimoniales, qui se basent sur les méthodes des co(ts historiques
colts supportés par le passé pour créer la marque) ou sur celle des colts de
remplacement (colts nécessaires a la construction d’une marque similaire)

- Les approches par les flux, que ce soit les flux nets de la trésorerie, les flux de
redevance (futures ou possible) de la marque, I’évaluation par le différentiel de marge
(I’écart entre le produit marqué et un autre produit identique mais sans marque) et
enfin une méthode fondée sur la valeur boursiére de la marque.

e Lesapproches multicritéres : Ce type d’évaluation a la particularité d’utiliser a la fois,
des indicateurs financiers et d’autres qualitatifs, elle a comme objectif d’évaluer la
marque de la fagon la plus absolue et neutre possible, il en existe une multitude, voici
une sélection des méthodes les plus connues :

- Le modé¢le Brand Valuation d’Interbrand : Cette méthode évalue la marque en tant
qu’actif intangible de 1’entreprise en se basant sur trois facettes importantes qui sont les
revenues liés a la marque, son degré d’attraction sur son secteur d’activités et enfin sa
force qui est caractérisée par sa capacité a se développer en fonction des efforts

marketing déployés par 1’entreprise.
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- Le modele BrandZ de Millward Brownw Optimor : Cette méthode évalue la
marque financiérement sur la base de ses revenus futurs qu’elle pourra probablement
générer, pour cela elle exploite des données financiéres publiques et ses propres
données de consommateurs.

- Le modele Brand Value Creator de Ipsos : Cette méthode d’évaluation est utilisée
pour mesurer la performance et les sentiments que ressent le public a propos des
marques, dans un contexte réel. Ce modele se base sur 1’équation suivante :

Le désir a la marque + /- les effets du marché = Capital-marque
L’objectif étant ici, d’identifier les facteurs qui impactent le capital-marque, a la fois
via le désir a la marque qu’éprouvent les consommateurs tout en prenant en compte

I’influence des effets du marché sur leur choix.

2.3.2 Le capital-marque du point de vue des collaborateurs EBBE

Selon (Michel et Berger-Remy, 2015, P.6): « Le capital-marque du point de vue du
collaborateur correspond au supplément de sens que la marque est susceptible de donner aux
collaborateurs, au-dela de leurs fonctions, de leurs métiers et de la réputation institutionnelle,
et qui engendre des comportements positifs ou négatifs vis-a-vis de 1’organisation ».

Un EBBE positif donc, impacte positivement les collaborateurs en donnant un sens au travail
qu’ils effectuent au sein de ’entreprise, ce qui développe leur sentiment de reconnaissance
envers leur employeur et crée une cohésion et un ressenti d’appartenance a une entité, tout ceci

met les collaborateurs en sécurité.

2.3.3 Le capital marque du point de vue du consommateur (CBBE) :
Selon Keller, le capital-marque du point de vue du consommateur ou le customer based brand
equity (CBBE), correspond a ce qui suit :
«Le capital-marque du point de vue du consommateur se définit formellement comme 1’effet
differentiel de la connaissance de la marque sur la réaction du consommateur envers le
marketing associé » (Keller, 1993, P.1).
Deux approches coexistent pour mesurer le capital marque du point de vue du consommateur
CBBE (Michel, 2013) :
e Les mesures directes du CBBE : Les entreprises utilisent ce type de mesure
lorsqu’elles se retrouvent limitées par le temps et le budget, dans le but d’obtenir des
résultats rapides, puisque ces mesures sont moins couteuses et prennent moins de temps

que les mesures indirectes. Pour ce faire, il existe deux manieres distinctes ;

E
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La premiére méthode consiste a mesurer la force de la marque par rapport a ses
concurrents, en utilisant une échelle de mesure de quatre items, administrée aupres de
la cible visée, I’objectif étant d’étudier I’intention d’achat ainsi que I’attitude des
consommateurs vis-a-vis de la marque comparee a une marque fictive proposant des
produits identiques.
La deuxiéme methode se fonde sur 1’idée, que la différence entre la préférence
globale pour le produit marqué et la préférence fondée sur les attributs du produits
sans marque, est calculée a travers un modele multi-attributs.
Ce modéle divise le capital-marque en deux composantes ; la premiere (aij), appelée
« effet de halo » mesure I’'impact de la perception de la marque sur 1’évaluation des
caractéristiques du produit, la deuxieme composante (nij), appelée « effet
heuristique » capture 1’effet résiduel de la marque sur la préférence globale (part de
préférence non expliquée par 1’évaluation du produit.
» L’équation suivante est alors formulée :
eij = aij + nij
eij : capital-marque de la marque j pour I’individu i ;
aij : capital-marque de la marque j pour I’individu i relié aux attributs du produit ;
nij : capital-marque de la marque j pour I’individu i non relié aux attributs du
produit ;
Dans ce cas, le consommateur se base sur la symbolique de la marque pour justifie
sa préférence pour le produit (marqué).
Les mesures indirectes du CBBE : Ces méthodes, ont comme objectif d’évaluer la
valeur ajoutée qu’apporte la marque aux individus, a travers I’étude de ces trois
concepts fondamentaux : La notoriété de la marque, I’'image de la marque et la fidélité
a la marque. Une fois que ces trois facettes sont mesurées, les résultats de ces études
vont venir montrer la place qu’occupe la marque dans I’esprit des consommateurs, ainsi
la marque qui obtiendra un score élevé, aura droit a des avantages concurrentiels
importants.
La notoriété de la marque :

Selon (Aaker et Lendrevie, 1997) la notoriété de marque est :

« La capacité d'un client potentiel a reconnaitre ou a se souvenir qu'une margque existe et

appartient a une certaine catégorie de produits. La notoriété suppose donc I'existence

d'un lien entre la marque et la catégorie de produit ».
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« La notoriété mesure la présence a 1’esprit, spontanée ou assistée, du nom de la marque,
il existe trois niveaux de notoriété » (De Baynast et al, 2017).
> Lanotoriété spontanée : mesure le pourcentage de personnes capables de citer
spontanément le nom de la marque, lorsqu’on évoque son secteur d’activités.
» La notoriété assistée : mesure par la reconnaissance d’une marque dans une
liste de noms de marque.
» Lanotoriété top of mind (TOM) : mesure le pourcentage de personnes qui, en
réponse a une question de notoriété spontanée, citent la marque en premier.
La (figure 4) ci-dessous, nous montre les trois niveaux de notoriété, allant de la

plus faible jusqu’a la plus forte.

Figure 4 : La pyramide de la notoriété

Marque citée en 1" rang

Top
Of mind
Notoriété spontanée Marque présent I’esprit
Notoriété assistée Marque reconnue
Pas de notoriété Marque inconnue

Source : Arnaud de Baynast, Julien Levy, Jacques Lendrevie, Mercator, édition Dunod, 2017, p796.

Selon (Lai, Aimé, 2016) :

« La notoriété d’une marque s’analyse toujours de fagon comparative par rapport aux
marques concurrentes et de fagcon dynamique dans le temps. Suivre I’évolution de la
notoriété permet notamment de juger de 1’efficacité des efforts de communication et de
Publicité. »

Construire une notoriété et la développer est une manceuvre indispensable, car elle est
une dimension parmi les dimensions du capital-marque, son existence est impérative

pour I’entreprise.
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L’image de la marque :
L’image de marque est un concept fondamental et multidimensionnel qui dispose de
nombreuses definitions qui se complétent entre-elles :
(Aaker, 1994) définit I’image de marque comme étant :
« Un ensemble d’associations (généralement organisées de fagon significative en
sous-ensembles cohérents), pouvant étre affectives et cognitives, et qu’un individu va
associer a une marque. Une image de marque va alors se construire a travers
I’expérience du consommateur face a cette marque et/ou a travers 1’exposition répétée
a la communication de la marque. »
Pour (Kapferer, 1998) I’'image de marque est « un concept de réception ...le résultat
de la syntheése faite par le public de tous les signes émis par la marque.»
» Les associations de la marque : La perception d’une marque se présente, dans la
mémoire des individus, comme un ensemble d’associations représentant les
connaissances liées a la marque. Le nombre des associations susceptibles d’étre
activées a la mention de cette marque dépend de I’intensité des liens qui relient la
marque aux associations (Michel, 2017).
L’évaluation de I’'image de marque : L’évaluation de ’image de marque se fait a
travers I’identification des associations qui lui sont attribuées par les
consommateurs et les non consommateurs de la marque.
Les associations peuvent étre de natures différentes comme fonctionnelles,
symboliques ou expérientielles.
Les associations sont générées en suivant une approche qualitative via les focus-
groupes ou les entretiens individuels, pour ensuite étre évaluees selon leur qualite.
Mesurer la qualité des associations, implique la mesure de la force, valence et
unicité de ces derniéres selon ce qui suit :
= La mesure des associations fortes : La force des associations s’évalue selon
I’intensité avec laquelle les consommateurs les rattachent a la marque. Il existe
des associations plus fortement liées a la marque que d’autres (Michel, 2013).
= La mesure des associations positives : Les associations peuvent étre liées a
un jugement positif ou négatif envers la marque (Michel, 2013).
= La mesure de ’unicité des associations : Une association est dite unique si
elle est attachée a la marque mais n’est pas ou n’est que faiblement attribuée

aux marques concurrentes (Michel, 2013).

E



Chapitre 11 :

Revue de littérature et cadre conceptuel

» L’étude des associations fortes, positives et uniques est trés parfaitement appropriée

pour évaluer la force de I’image de marque dans son univers concurrentiel,

néanmoins elle reste assez statique et n’arrive pas a capturer le dynamisme et

I’évolution de I’image de marque, pour cette raison, il existe une autre approche

intitulée D’approche des représentations sociales, qui a comme objectif

d’identifier les associations centrales et périphériques, selon ce qui suit (Michel,
2013) :

Le noyau central de la marque : Le noyau central est I’¢1ément fondamental
de la marque, il regroupe les associations percues par les consommateurs
comme étant indissociables a la marque, donc le noyau central regroupe
attributs qui définissent la marque et qui la rende reconnaissable par les
consommateurs. Le noyau central via sa stabilité, assure la pérennité de la
marque.

Le systéeme périphérique de la marque : Le systeme périphérique regroupe
les associations conditionnelles au sens ou elles sont fréquemment, mais non
nécessairement associées a la marque. Le systeme périphérique joue un role
défensif, il intégre de nouvelles informations directement liées a la réalité de
la marque, ou induit de nouvelles interprétations.

L’identification du noyau central et du systeme périphérique de la marque,
servent a définir son territoire de légitimité, appelé aussi le territoire perceptuel

de la marque.

- La fidélité a la marque :

La fidélitt a la marque est un concept fondamental qui a une multitude

d’interprétations : Parmi-elles on retrouve les travaux de » (Jacoby et kyner, 1973) qui

définissent la fidélité a la marque comme étant :

« La fidélité a une marque est la réponse comportementale, non aléatoire, exprimée a

travers le temps par une unité de décision a une ou plusieurs marques face a un ensemble

de plusieurs marques et qui résulte d’un processus psychologique d’évaluation »

(Jacoby et kyner, 1973).

Cette définition exige 1’existence de six conditions respectives nécessaires a la fidelite

de marque a savoir :

> Une réponse comportementale

» Non aléatoire

> Exprimée a travers le temps
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» Par une unité de décision
» A T’égard d’une ou plusieurs marques
» Résultat d’un processus psychologique d’évaluation

Il'y a aussi, (Oliver, 1999), qui exige 1’enchantement du client, comme condition

nécessaire a la fidélité, Oliver a développé une approche qui parle des niveaux de la

construction de la vraie fidélité selon ce qui suit :

» Dans la premiere phase, on parle de la fidélité cognitive qui est formée a partir de
I’information regue par le client potentiel, ses croyances, etc. Par exemple, un
consommateur qui recherche le meilleur prix ou la meilleure performance montre une
certaine fidélité, mais il est clair qu’il s’agit 1a d’une fidélité tres fragile et sensible
aux actions des autres marques (baisse de prix, performance améliorée, etc.).

> La deuxiéme phase s’appelle la fidélité affective. A cette phase, le client éprouve en
plus de I’aspect cognitif précédent une affection ou sympathie vers la marque. Par
exemple, un consommateur s’exprime en termes de : j’achéte la marque m car je
I’aime.

» La troisieme phase, celle de la fidélité intentionnelle, trouve ses origines dans la
répétition des expériences affectives positives. A ce niveau-la, le client exprime un
certain engagement vis-a-vis de la marque, mais il serait encore possible que cet
engagement ne débouche pas sur un achat, en raison des arguments de la publicité des
concurrents ou d’une détérioration de la performance de la marque.

» La quatrieme phase, celle de la fidélité-action, correspond a la vraie fidélité a la
marque. A cette étape, le client est préparé a ’action (achat et rachat) et, en plus, est
prét a surmonter les obstacles créés par les actions de la concurrence (réductions de

prix, promotions, publicité, etc.) ou par la détérioration de 1’image de marque.
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Section 03 : La définition et I’amélioration de la valeur percue en marketing
L’un des concepts fondamentaux sur lequel se focalise le marketing, est la notion de la valeur
percue, cette derniére est totalement subjective et dépend du jugement et de la perception du
client, c’est ici que doit intervenir le marketing afin d’identifier, créer, communiquer, délivrer

puis gérer la valeur aupres des clients (Kotler et Al., 2015).

3.1 Définition de la valeur percue

La création de valeur est une notion fondamentale qui fait partie des enjeux majeurs qui
préoccupent I’esprit des académiciens et des praticiens, cette préoccupation manageériale est si
importante puisqu’elle contribue a la construction d’un avantage compétitif solide pour
I’entreprise. (Mencarelli, Riviére, 2012.)

e « La valeur pergue est la perception par les clients de ce qu’ils obtiennent (bénéfices

pergues) pour ce qu’ils donnent (cotts percus). » (De Baynast et al, 2017, p.8).

- La valeur percue est alors construite dans 1’esprit du consommateur sous forme de
représentation mentale vis-a-vis de ’offre proposée par I’entreprise, ces bénéfices
percus peuvent inclure : le produit principal, la qualité, les performances, les services
associes, les éléments intangibles portés par la marque. Les colts percus peuvent
inclure : le prix, les efforts (pour s’informer, pour acheter...), le colt de changement,
le temps et le risque percu dans I’achat et 1’utilisation du produit (De Baynast et al,
2017).

e Selon la typologie des bénéfices des produits alimentaires (Aurier, Sirieix, 2016), il
existe quatre catégories primaires de bénéfices; les bénéfices fonctionnels, les
bénéfices symboliques, les bénéfices hédoniques, les bénéfices éthiques, chaque
catégorie primaire contient une sous-catégorie d’avantages recherchés par les
consommateurs.

e Les entreprises ont donc compris que I’amélioration de la qualité des biens / services
n’était pas suffisante pour convaincre le consommateur et augmenter son degré de
satisfaction, d’ou la nécessité de se focaliser sur la compréhension du mécanisme de la
valorisation de I’offre par les individus afin de pouvoir identifier les sources de valeur,
c’est-a-dire ; quels composantes de 1’offre a développer lors de la phase de conception
/ production, ou a mettre en avant lors de la phase de distribution / commercialisation.
(Aurier, Evrard et N’Goala, 2004).

e Différentes approches ont été développées par les chercheurs en Marketing et

Management afin de définir la notion de la valeur percue :
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3.1.1 L’approche traditionnelle de la valeur percue
Dans cette approche, la valeur percue est définie a travers deux notions principales ; la

valeur d’achat (Customer value) et la valeur de consommation (consumer value) ;

La valeur d’achat détient son origine des théories économiques de la valeur d’échange,
qui ont été développées par plusieurs économistes de renom, dont Smith et Ricardo, la
valeur d’échange peut étre définie comme étant le résultat de la confrontation entre les
bénéfices et les sacrifices percus liés a I’achat d’un produit. (Mencarelli, Riviére, 2012.)
La valeur d’achat se forme avant 1’acquisition du produit (Bernoussi, Sirieix, 2020) et
s’inscrit dans une optique rationnelle et transactionnelle, le consommateur établit donc
des calculs pour comparer les bénéfices et les sacrifices, le mode de calcul change en
fonction des auteurs (sous forme de soustraction ou de ratio), la valeur d’achat est donc
purement cognitive et représente une vision objective de la valeur, cette vision est basee
sur les attributs du produit. (Aurier et al, 1998.).

La valeur de consommation détient son origine de la valeur d’usage en économie,
cette derniére est définie comme étant la satisfaction qui résulte de 1’usage d’un bien
donné. La valeur de consommation se forme a la suite d’une expérience de
consommation ou de possession d’un produit ou service donné.

La valeur de consommation peut étre définie comme étant : « préférence relative,
caractérisant 1’expérience d’interaction entre un sujet et un objet » (Holbrook, 1994, p.
27).

Cette approche a été batit sur la base des travaux de Holbrook (1994, 1996, 1999), ce
dernier a construit une typologie de la valeur qui s’appuie sur trois dimensions clés qui

peuvent apparaitre lors d’une expérience de consommation :

» Valeur extrinseque / intrinséque : Extrinséque dans le cas ou le produit
représente un moyen pour atteindre des fins qui lui sont extérieures, intrinséque
dans le cas contraire ou 1’expérience de consommation associée au produit, ou la
possession de 1’objet, est recherchée et appréciée en tant que telle (Aurier, Evrard
et N’Goala, 2004).
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> Valeur orientée vers soi / valeur orientée vers les autres : Orienté vers soi, dans

Sur la base de ces trois criteres respectifs, (Holbrook, 1999) a pu identifier huit facettes de la

le cas ou le consommateur juge ses objets ou ses expériences de consommation
en fonction de son intérét personnel, ou dans le cas contraire, orienté vers les

autres, ¢’est-a-dire en fonction de sa famille, ses amis, ses collégues, la société ...

(Aurier, Evrard et N’Goala, 2004).

Valeur active / réactive : Enfin, la valeur peut différer selon que le consommateur

manipule physiquement ou mentalement 1’objet (il est actif) ou, au contraire, qu’il

y répond passivement (il est réactif). (Aurier, Evrard et N’Goala, 2004).

valeur (Tableau 3).

Tableau 3: Typologie des sources de la valeur de consommation d’Holbrook (1999)

Extrinséque Intrinseque
Jeu (dréle, plaisir,
Efficience divertissement /
Actif (commodité, praticité, fantaisie, ludique, hasard,
Orientation justesse, convivialité) loterie,
Vers soi transgression)
Excellence (qualité, efficacité, ) )
Réactif Esthétique (beauté, sensualité)
potentialité)
] Statut (succes, management des Ethique (justice, vertu,
Orientation Actit impressions, de son image) moralité)
vers les
autres o Estime (réputation, matérialisme, Spiritualité (foi, extase, sacré,
Reactif possessions) magie)

Source: Morris B.Holbrook, Consumer Value: A Framework for Analysis and Research, Psychology Press,

1999, p. 12.
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3.1.2 Les approches alternatives de la valeur pergue

Le caractere restrictif de 1’approche traditionnelle a poussé d’autres chercheurs a
s’immerger d’avantage dans leurs recherches afin de ressortir avec des démarches
alternatives plus approfondies de la valeur.

Selon (Woodall, 2003), la valeur percue est définie selon deux approches

complémentaires : une approche statique et une approche dynamique ;

L’approche statique de la valeur : L’auteur Woodall met en évidence I’existence de
cinq formes primaire de la valeur pergue en Marketing, qui sont : la valeur nette, la
valeur dérivée, la valeur Marketing, la valeur de vente (valeur prix) et la valeur
rationnelle. (Riviere, 2009).

» La valeur nette : Elle détient son origine d’une confrontation entre les bénéfices et
sacrifices percus (perspective utilitariste), les bénéfices peuvent étre appréhendés
comme étant des « attributs » du produit comme la qualité et la performance et / ou
en termes de résultats, c¢’est-a-dire les usages du produit. Les sacrifices, quant a eux,
peuvent étre « cognitifs » comme les colts monétaires et / ou « affectifs » comme le
sentiment de la déception.

» La valeur dérivée: Elle correspond a I’approche classique de la valeur de
consommation en Marketing (résulte de 1’usage du produit, de I’expérience de
consommation).

» La valeur Marketing : Ici la valeur est principalement centrée sur les « attributs »
du produit. Il s’agit donc ici de la valeur intrinseque du bien.

» Lavaleur de vente : Correspond a ’une des quatre définitions de la valeur proposées
par (Zeithaml, 1988). Sous cette forme, la valeur est essentiellement déterminée par
le prix du bien proposé.

» La valeur rationnelle : C’est une valeur qui associe les concepts de la valeur
d’échange et de la valeur intrinseque : elle est essentiellement utilitariste. Ici le
consommateur établit un prix de référence, puis, en fonction des attributs et des
bénéfices du produit, I’individu exprime la valeur qu’il percoit par le calcul d’un prix
qu’il estime juste, élaboré a partir du prix de référence. La valeur rationnelle

correspond & la différence entre le prix estimé juste et le prix de référence.
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L’approche dynamique de la valeur : En complément des cing formes primaires de

la valeur pergue, Woodall a mis en ceuvre une autre classification en prenant en

considération la perspective temporelle, cette classification permet de faire la

distinction entre les différentes expressions de la valeur par rapport a leur moment de

formation au cours du processus d’achat et de consommation d’un produit donné.

Quatre niveaux de la valeur percue sont alors identifiés :

>

>
>
>

La valeur percue avant achat ;

La valeur percue au moment de la transaction ou de 1’expérience d’achat ;

La valeur pergue apres achat ;

La valeur résiduelle, qui se forme apreés ’usage et 1’expérience, aprés le rachat

du produit et / ou apres une mise au rabais ;

La classification ci-dessus permet de mettre en lumiére le caractere dynamique et

évolutif de la valeur percue, puisque cette derniere peut changer et / ou évoluer en

fonction de son moment de formation au cours du processus d’achat et de

consommation.

3.1.3 Les approches mixtes de la valeur pergue

Selon (Amraoui, 2005), la valeur percue en Marketing est appréhendée selon cing

approches possibles, a savoir ;

L’approche rationnelle et 1’approche transactionnelle de la valeur, il s’agit ici de la

vision purement économique de la valeur, ainsi ces deux approches se rapprochent de

la valeur d’achat ;

L’approche relationnelle de la valeur ; (Ravald et Gronroos, 1996).

L’approche expérientielle de la valeur ; qui se rapproche de la valeur de consommation.

Les approches « mixtes » ou « hybrides » de la valeur ;

Amraoui, explique que les approches mixtes sont « un courant composé de recherches qui

considérent que I’appréciation des produits ou services, ou méme de I’expérience d’achat,

comporte des composantes a la fois utilitaires (fonctionnels et économiques) et

hédoniques.

Ces études mixtes estiment que la valeur percue par les consommateurs résulte d’un

processus cognitif et intégre donc une dimension « thinking », et d’un processus

émotionnel et comprend ainsi une dimension « feeling » (Amraoui, 2005, P.47-48).

Ainsi, les approches hybrides sont considérées comme étant un consensus entre les

notions de la valeur d’achat et la valeur de consommation, cette vision alternative a été
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construite sur la base des nombreux travaux respectifs de chercheurs comme I’approche

de Lai (1995), I’approche d’ Aurier et al (2004) et enfin celle d’ Amraoui qui traite la valeur

gl

>

obale selon une vision multidimensionnelle.
L’approche multidimensionnelle de la valeur globale : L’auteur Amraoui, s’appuie
sur les travaux de travaux de Sweeney et Soutar ; (2001), pour identifier trois sous-
dimensions au concept de la valeur percue :
La valeur économique : cette derniére est fondée sur le prix percu, elle équivaut la
valorisation essentiellement monétaire de I’acquisition d’un produit donné, elle est
liée au fait que le consommateur puisse avoir une impression de faire bonne affaire
en payant un prix raisonnable (elle se manifeste principalement lors de I’achat de
produits durables).
La valeur émotionnelle : cette dimension est caractérisée par le sentiment de plaisir
que procure 1’achat du produit au consommateur, donc son envie d’acheter le
produit en question.
La valeur sociale : cette dimension est représentée par la fagon dont I’achat d’un
produit, est évalué par les tiers, ainsi que l’image que penser refléter le

consommateur de lui-méme suite a I’achat du produit en question.

Le seul point de divergence entre les travaux respectifs de Sweeney et Soutar, et ceux
d’Amraoui, est que selon Amraoui, la qualité ne doit pas étre appréhendée comme une
sous-dimension de la valeur, mais plutét comme un antécédent pouvant et ayant une

influence sur sa formation.

L’analyse transversale des différentes approches de la valeur pergue abordées
précédemment, nous permet de ressortir avec la synthése globale ci-dessous :

Selon (Riviere, Mencarelli, 2012), la valeur percue est une notion fondamentale en
Marketing, dotée d’un caractére polysémique et qui possede les caractéristiques

suivantes :

La valeur est issue d’un jugement comparatif, c’est-a-dire que la valeur n’existe que
par rapport a la concurrence effective et que le consommateur effectue des différentes

types de comparaisons, soit en comparant les bénéfices aux sacrifices associés a un seul
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produit (comparaison intra-produit), ou en faisant une comparaison entre un produit

donné et les autres produits de la concurrence (comparaison inter-produits).

- La valeur est personnelle, car elle est subjective et individuelle et dépend du
jugement de chaque individu, certains feront I’évaluation de la valeur d’une offre en
se basant sur la qualité percue, d’autres sur la base du prix, ou d’autres encore sur la
base de la qualité et du prix, ou méme en fonction des bénéfices et sacrifices généres
par I’offre.

- La valeur est contextuelle et dynamique, car elle dépend du type de bien acheté et
de la situation d’usage, ainsi la valeur n’est pas statique mais change au fil du temps

- Les déterminants de la valeur percgue sont la qualité percue qui exerce une
influence positive sur la valeur percue (Cronin, Brady et Hult, 2000), étant donné que
les consommateurs dérivent la valeur d’un produit de sa qualité pergue (Oliver, 1999).
On trouve aussi les sacrifices percus, qui exercent une influence directe et négative
sur le processus de valorisation (Zeithaml, 1988 ; Dodds, Monroe et Grewal, 1991 ;
Teas et Agarwal, 2000 ; Tam, 2004). Sans oublier aussi les caractéristiques
intrinséques et extrinséques de 1’offre tels que : la marque, le label, le magasin, et les
caractéristiques individuelles telles que 1’4ge, le genre, le revenu et la familiarité.
(Bernoussi, Sirrieix, 2020).

- Les conséquences de la valeur percue sont la satisfaction et la fidélité, puisqu’il
existe une relation linéaire positive entre la satisfaction et la valeur pergue et que la
satisfaction joue le role de médiateur sur la relation entre la valeur et la fidélité
(Cronin, Brady et Hult, 2000 ; McDougall et Levesque, 2000 ; Tam, 2004 ; Gallarza
et Gil Saura, 2006).
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3.2 Leviers de création et d’amélioration de la valeur percue
Selon (De Baynast et al, 2017), avant de créer et / ou améliorer la valeur percue par les clients,

il faut d’abord comprendre les mécanismes de perception de la valeur d’une offre :

Figure 5 : Les mécanismes de perception de la valeur
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changements
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Source : Arnaud de Baynast, J.Lendrevie, J.Levy, Mercator, 12éme édition, Dunod, 2017, p9.

(La figure 5) ci-dessus, nous montre la complexité de la perception de la valeur par les
consommateurs, celle-ci dépend de la valeur percue des offres concurrentes et de la qualité de
I’expérience apres achat du client.

e Il faut savoir que la multiplication des bénéfices percus, n’est pas la clé de

I’amélioration de la valeur percue, il est plutdt conseillé de mettre en avant une seule




Chapitre 11 : Revue de littérature et cadre conceptuel

promesse forte et exclusive au produit ou a la marque, ¢’est ce qui est appelé, «unique
selling proposition »

Bien que la qualité percue soit un facteur déterminant de la valeur percue, cependant
elle n’est pas le seul et unique facteur, car le client peut percevoir la valeur d’un produit
de faible qualit¢é comme étant supérieure a la valeur d’un autre produit d’une qualité
supérieure.

La valeur pergue change selon la catégorie de produit, les attentes des clients et leurs

perceptions.

L’entreprise désirant créer de la valeur a son produit / Service ou a sa marque peut se baser sur

les méthodes suivantes :

Augmenter les bénéfices pergus :

L’entreprise peut amplifier les bénéfices percus par ses clients en suivant une optique
d’innovation qui peut se traduire de trois fagons différentes : I’amélioration des attributs
d’une offre, I’introduction de nouveaux attributs dans un produit, ou la création d’un
bien entierement nouveau.

La plupart des entreprises optent pour des stratégies d’enrichissement dans leur
produits / services qui consistent a ajouter de nouveaux attributs intrinseques a une offre
déja commercialisée sur le marché. La nouveauté ne provient donc pas du produit
principal (produit déja existant), mais seulement des attributs qui sont rajoutés. (Riviére,
2009).

Les sources de création / amélioration de la valeur, sont spécifiques a 1’entreprise et
dépendent de plusieurs facteurs, comme le secteur d’activités de I’entreprise, le type de
produit / service, le capital de la marque, 1I’intensité de le concurrence., 1l est donc
impératif pour ’entreprise de suivre une démarche de veille, et d’étre proactive en
surveillant constamment tous les éléments constitutifs de son capital de marque, ainsi
que tous les changements dans son secteur d’activités et dans les marques concurrentes.
Diminuer les colts pergus :

La diminution des codts pergus se fait, soit a travers la réduction du prix du produit /
service de I’entreprise, soit par la modification de la perception de ce prix par les clients,
il faut noter que la diminution du prix aura un impact sur 1’image de la marque.
Certaines entreprises choisissent d’augmenter les bénéfices pergus et de diminuer les

codts percus en méme temps, cependant, ceci ne marche pas a tous les coups.
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Enfin, I’entreprise doit intégrer une proposition de valeur dans sa stratégie marketing,
en fixant les principaux bénéfices percus par rapport aux principaux colts pergus, ceci
est une démarche essentielle pour les entreprises qui souhaitent avoir une valeur

percue supérieure a celle des concurrents.

3.3 L’équation de valeur de la marque

L’équation de valeur de la marque (Neal, Strauss, 2008) est un modele qui mesure la valeur
d’une marque donnée, du point de vue du consommateur, ce concept a été développé par Neal
et Strauss.

L’équation de valeur est le plus souvent exprimée en bénéfices moins codts, comme suit :

Valeur = Bénéfices-colts

La complexité de cette équation réside dans les bénéfices, ainsi un produit de marque devrait
étre pergu comme étant un ensemble de bénéfices tangibles et intangibles et donc 1’équation de

valeur se transforme en :

Valeur = Bénéfices tangibles + bénéfices intangibles — colts

Les bénéfices tangibles sont des avantages objectifs liés a la performance, et qui sont délivrés
par le produit de la marque, ces avantages, différent selon la catégorie et le type de produit.
Les bénéfices intangibles sont le plus souvent délivrés par le nom de la marque, ce sont les
promesses faites par la marque aux consommateurs.

La valeur des bénéfices intangibles réside dans le capital-marque de I’entreprise, en effet la
perception de la valeur des bénéfices intangibles, dépendra de la force des éléments constructifs

du capital-marque.
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Dans ce modeéle, le capital-marque est un sous-ensemble de la valeur totale de la marque, ainsi

I’équation de valeur de la marque est exprimée comme suit :

Valeur de la marque = (bénéfices du produit + bénéfices du service + bénéfices de la

distribution + le capital de la marque) — coQts

Evidemment, lorsqu’il s’agit d’un produit, les bénéfices du service sont inexistants.

On appelle ceci, I’équation de valeur de la marque, du point de vue du consommateur, ainsi
quand il s’agit de deux produits similaires de marques différentes, qui offrent les mémes
bénéfices liés au produit, ainsi que les mémes bénéfices liés a la distribution, ici le seul élément
différentiateur, est le capital-marque.
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Conclusion

Toute organisation, souhaitant garantir sa continuité et sa pérennité sur le marché, se doit de
considérer sa marque comme étant un levier stratégique centrale et transversal dans sa politique

générale.

En effet, la marque influence le comportement d’achat des consommateurs, a travers les
différentes fonctions qu’elle occupe, et diminue les risques pergues par les consommateurs.

Ces derniers, lors de I’achat d’un produit / service, recherchent a tirer des bénéfices qui différent
selon leur nature. L’enjeu pour les entreprises est de créer une association entre la marque et la
valeur percue par les consommateurs, afin que la marque puisse faire partie de I’ensemble des

marques évoquées par le consommateur lors de sa décision d’achat.

Le développement du capital-marque reste un objectif ultime pour les entreprises, car
développer un capital-marque signifie avoir une marque plus forte, valorisée par tous, pour
cela, elles se doivent d’investir dans le développent des éléments qui le constituent, a savoir ;
la notoriété de marque, I’image de marque, la qualité percue, la fidélité a la marque et les autres
actifs a la marque.

Dans notre contexte actuel, ou le consommateur est maitre de la situation, grace aux pouvoirs
des réseaux sociaux, 1’amélioration de la qualité des biens / services ne suffit plus a le
convaincre et a garantir sa satisfaction.

La compréhension du mécanisme de valorisation de I’offre par les consommateurs est devenue
indispensable car elle permet d’identifier les sources de création de valeur a mettre en avant

dans ’offre afin de se différencier de la concurrence et durer sur le marché.

L’équation de valeur de marque est une notion trés importante, son optimisation se fait a travers
le développement et le renforcement du capital de la marque, L’augmentation des bénéfices

percus par les consommateurs et enfin la diminution de la perception des sacrifices et des co(ts.
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Troisieme chapitre : Cadre méthodologique

La recherche en Management, doit étre encadrée par une démarche méthodologique bien
précise. Il existe une multitude de modes d’investigations, le choix dépend de la nature et de
I’objectif de la recherche. Le chercheur peut donc suivre une approche qualitative qui vise a
comprendre un phénoméne donné et a créer des données de contenu, ou tenter d’observer une
situation pour recueillir des données quantifiables en suivant une approche quantitative, ou
méme adopter une approche mixte qui combine les deux approches.

Ensuite il doit choisir les méthodes et les outils de collecte de données puis définir et construire
I’échantillon de 1’étude pour enfin pouvoir aller sur le terrain de recherche.

Une fois, ces phases franchises, il doit choisir une méthode pour analyser les données de la
recherche, puis entamer 1’étape de I’analyse et interprétation des données pour enfin interpréter
les résultats obtenus et démontrer les apports managériaux ou académiques de la recherche.
Dans ce chapitre, nous allons voir la méthodologie suivie pour entamer notre recherche, en
commencant par la présentation la méthodologie de 1’¢tude, puis la population choisie pour
I’étude en plus du mode d’échantillonnage, pour enfin voir les méthodes adoptées pour la

collecte et le traitement des données recueillies.

Section 01 : Méthodologie de I’étude

Nous avons entamé une recherche documentaire qui consiste a faire une exploration théorique
des documents issus de sources fiables qui correspondent a notre questionnement de recherche.
L’objectif étant ici de faire 1’état d’art sur notre thématique de recherche, pour identifier les
personnes pionnieres et spécialistes de notre domaine de recherche afin d’évaluer ce que nous
savons déja, ce qui a éte deja dit et déja fait par les chercheurs des études antérieures similaires
a notre objet de recherche.

Les informations et les données secondaires recueillies nous ont permis de renforcer et
développer nos connaissances sur les concepts liés a la marque, au capital de marque et a la
valeur percue et donc a répondre théoriquement a notre problématique de recherche a travers
la construction de notre revue de littérature.

1.1 Méthodologie du cas pratique

Pour mener notre étude, nous avons choisi d’opter pour une approche quantitative descriptive,
I’étude quantitative est définie selon (Demeure et Berteloot, 2015) comme étant une étude qui
permet de mesurer des opinions et des comportements et qui se base sur un échantillon défini

au préalable, les résultats quantitatives de cette permettent de mesurer les phénomenes étudiés.
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Dans notre cas 1’étude quantitative va nous permettre de recueillir des données primaires
construites sur la base des objectifs quantitatifs qui suivent :
e Connaitre les habitudes de consommation des consommateurs de chocolat en poudre ;
e Identifier les facteurs qui minimisent la sensibilité au prix élevé par les consommateurs
de chocolat en poudre ;
e Evaluer I’écart entre les attributs du chocolat en poudre Twisco et les croyances de ses
consommateurs ;
e Identifier les sources de création de valeur a mettre en avant dans I’offre de la marque
Twisco
e Evaluer la valeur pergue par les consommateurs du chocolat en poudre Twisco.
La finalité de I’étude étant de trouver des solutions pour pouvoir créer de la valeur pour la

marque Twisco et accroitre le niveau de perception de 1’offre par les consommateurs.

Section 02 : Population de I’étude et échantillonnage

Notre population étudiée est représentée par I’ensemble des consommateurs de chocolat en
poudre.

Notre échantillon est composé de : 100 consommateurs de chocolat en poudre ; le choix de
la taille de 1’échantillon est justifié par le fait que dans les enquétes de consommation, la taille
de 100 consommateurs représente le seuil minimum pour que I’enquéte soit réalisable (Perrien
et al, 2003).

Nous avons adopté une technique d’échantillonnage non probabiliste, qui est la méthode
d’échantillonnage par convenance ; en suivant cette méthode, le chercheur construit son
échantillon pour des raisons pratiques d’accessibilité et de cotts lors de I’enquéte.

Le choix de cette méthode se justifie principalement par 1’absence de la base de sondage
puisque le produit de notre étude de cas est un produit de large consommation, ainsi la méthode
d’échantillonnage par convenance nous a paru comme étant la plus appropriée pour nous

permettre de respecter nos délais respectifs.
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Section 03 : Méthodes de collecte et traitement de données

Les données seront collectées a partir d’une enquéte par questionnaire, le questionnaire sera

administré en ligne via la plateforme Google forms et sera partagé sur les réseaux sociaux

aupres de 1’échantillon de 1’étude.

v

Le questionnaire, est composé d’une totalité de 14 questions en langue frangaise, en
employant une terminologie simple pour que les questions soient compréhensibles
facilement par les répondants, notre questionnaire comprend les six rubriques suivantes :
Admissibilité : bien que cette rubrique ne comprenne qu’une seule question, ceci ne
I’empéche pas de nous étre indispensable par le fait qu’elle soit une question dichotomique
filtre qui va venir décider si le répondant est admissible ou non a 1’étude, le critére
d’admissibilité étant ici de consommer le chocolat en poudre, de cette fagon les non
consommateurs de chocolat en poudre seront automatiquement éliminés.

Habitudes et consommation : cette rubrique comprend deux questions a choix multiples

avec une seule réponse permise, en rapport avec les habitudes de consommation des
consommateurs de chocolat en poudre, la 1ére question cherche a connaitre la personne
responsable de la décision d’achat au sein du foyer tandis que la 2éme cherche a connaitre
le moment privilégié par les répondants pour la consommation du chocolat en poudre.
Attributs et croyances : cette 3éme rubrique se compose de deux questions a choix
multiple sous forme d’échelle Likert a cinq point, la 1ére question (allant de pas du tout
important jusqu’a trés important) vise a connaitre le niveau d’importance accordé a chaque
caractéristique du chocolat en poudre lors de 1’achat, tandis que la 2éme (allant de pas du
tout d’accord jusqu’a trés d’accord) cherche a connaitre les caractéristiques du chocolat en
poudre qui pousserait les répondants a dépenser plus.
Notorieté Twisco : cette 4éme rubrique contient deux questions dichotomiques, la 1ére est
une question filtre qui cherche a savoir si les répondants connaissent ou non le chocolat en
poudre Twisco et la 2éme cherche a savoir si les répondants ont déja consommeé ou non le
chocolat en poudre Twisco.
Attributs et croyances du chocolat en poudre Twisco : cette 5éme rubrique comprend
deux questions de type échelle Likert a cing points, la 1ére cherche a savoir a quel point
les répondants sont d’accord ou pas d’accord avec les caractéristiques citées du chocolat
en poudre Twisco tandis que la 2éme cherche a quel type de valeur et quels types de
bénéfices procure le chocolat en poudre Twisco aux répondants.
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v Fiche signalétique : cette derniére rubrique contient cing questions en rapport avec le
genre, I’age, la taille du foyer, la ville de résidence ainsi que le revenu mensuel des
répondants.

Une fois que les réponses au questionnaire seront obtenues, nous réaliserons par la suite a I’aide

du logiciel d’analyse de données SPSS, un tri a plat des données recueillies avec ’aide des

statistiques descriptives, puis nous allons suivre la méthode descriptive multivariée qui est

I’analyse en composantes principales ACP, pour ressortir avec des résultats que nous allons

interpréter par la suite pour pouvoir répondre a la problématique et formuler des

recommandations.

Tout ceci sera abordé d’une fagon approfondie dans le chapitre IV.

e Tri a plat: Le tri a plat est une étape premiére dans le dépouillement d’un

questionnaire. Il consiste a traiter les variables une a une a I’aide de statistiques
descriptives. Ce traitement uni varié dépend de la nature de la variable. Si la variable
est qualitative, le traitement consiste a établir une distribution de fréquence
accompagnée éventuellement d’un graphique.
Si la variable est quantitative, le traitement consiste a calculer des indices synthétiques
de positon (moyenne, médiane, ...) et de dispersion (étendue, variance, écart type, ...).
On peut faire accompagner cela d’un graphique sous la forme d’un histogramme muni
d’une courbe de Gauss.

e ACP: L’analyse en composantes principales, communément appelée ACP est une
technique descriptive multivariée permettant d’étudier les relations qui existent entre
les variables quantitatives, I’ACP vise a comprendre la structure d’un ensemble de
variables, concevoir et raffiner des instruments de mesure afin de pouvoir mesurer des
construits latents, et condenser 1’information contenue a I’intérieur d’un grand nombre
de variables en un ensemble restreint de nouvelles dimensions tout en s’assurant une

perte minimale d’information. (Hair et al, 1998.).
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Chapitre 1V : Résultats et discussion

Quatrieme chapitre : Résultats et discussion
L’objectif de ce chapitre étant d’exposer les résultats que nous avons obtenus grace a I’enquéte
par questionnaire, afin de pouvoir les analyser et les interpréter pour trouver des eléments de

réponse a notre problématique de recherche.

Section 01 : Présentation des résultats de la recherche quantitative
Une fois qu’on a atteint la taille de notre échantillon (n=100), nous avons procédé a la création
du masque de saisie sur le logiciel SPSS et a analyser les données, en commengcant par le trit a
plat puis I’analyse en composantes principale.
1.1 Analyse des variables : analyse tri a plat :
Rappelons que le tri a plat est la premiére étape dans le dépouillement du questionnaire et qui
consiste a traiter les variables une a une, nous avons donc commencé par effectuer des analyses
uni variées, en calculant les fréquences et les statistiques descriptives.

e Profil des répondants :

Tableau 4 : Profil des répondants

n=96
Variables Réponses possibles Fréquence Pourcentage
Genre Homme 28 29.2%
Femme 68 70.8% <=m
18-25ans 50 52.1% <=m
26-35ans 18 18.8%
Age
36-45ans 20 20.8%
46-55ans 8 8.3%
Une a 2 personnes 8 8.3%
Taille de Trois a 4 personnes 97 28.1%
foyer Cing a 6 personnes 50 52.1% 4mm
Sept a 8 personnes 9 9.4%
Neuf personnes et plus 2 2.1%
Nord 84 87.5% <¢=m
. . . Sud 1 1%
Lieud d
ieu de résidence Bt = =39
Ouest 4 4.2%
Moins de 18000 DA 36 37.5% <¢=m
R 18000 a 24999 DA 8 8.3%
evenu 25000 a 39999 DA 9 9.4%
mensuel 40000 a 59999 DA 17 17.7%
Plus de 60000 26 27 1%
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Figure 6 : Profil des répondants
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Genre Age Taille de foyer Lieu de residence Revenu mensuel

Le (tableau 4) et la (figure 6) ci-dessus nous renseignent sur le profil des répondants a notre

enquéte par questionnaire :

> La majorité des répondants appartiennent au genre féminin (68 femmes avec un

pourcentage de 70.8%), tandis que le reste des répondants appartiennent au genre
masculin (28 hommes avec un pourcentage de 29.2%).

Un peu plus de la moitié (52.1%) des répondants appartiennent a la tranche d’age [18-
25ans], suivi par les tranches d’ages respectives [36-45ans] et [26-35ans] qui
constituent 20.8% et 18.8% des répondants.

Les tailles de foyer les plus répandus parmi les répondants sont : celle de 5 a 6 personnes
avec un pourcentage de 52.1% suivie par celle de 3 a 4 personnes avec un pourcentage
de 28.1% et enfin celle de 7 & 8 personnes avec un pourcentage de 9.4%.

Presque 90% des répondants résident au nord de 1’ Algérie.

Les revenus mensuels les plus répandus auprés des répondants sont : les moins de
18000DA qui représentent 37.5% de 1’échantillon, suivies par les plus de 60000 Da qui
représentent 27.1% et enfin les revenus entre 40000 a 59999 DA qui représentent
17.7%.
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e Les habitudes de consommation des consommateurs de chocolat en poudre :

Figure 7 : Les personnes responsables de la décision d'achat

Les personnes responsables de la
décison d'achat

0%
18,60% °

81,40%

= Parents Enfants = Toute la famille

» Comme le montre la (figure 7) ci-dessus, la majorité des répondants (81.4%) affirment
que ce sont les enfants qui prennent la décision d’achat, c’est-a-dire que c’est eux qui
choisissent quelle marque de chocolat en poudre acheter pour le foyer, suivi par un
pourcentage de 18.6% des répondants qui affirment que c’est toute la famille qui prend

la décision d’achat.

Figure 8 : Moments et occasions de consommation

Moments et occasions de consommation

Matin et aprés midi 32,40%

Apres-midi (snack) 17,60%

> Selon la (figure 8) ci-dessus, la moitié des répondants disent consommer le chocolat
en poudre le matin pour le petit-déjeuner, contre 32.4% qui le consomment le matin et
I’aprés-midi, suivi par d’autres (17.6%) qui préferent le consommer seulement

I’aprés-midi comme snack.
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e Les attributs et croyances

L’objectif de cette rubrique est de mesurer a 1’aide d’une échelle de Likert a (5 points) le
niveau d’importance qu’accorderaient les consommateurs de chocolat en poudre a une
sélection de caractéristiques différentes ainsi que de savoir a quel point les consommateurs
seraient d’accord ou pas d’accord a dépenser plus pour 1’achat d’un chocolat en poudre doté
de certaines caractéristiques définies au préalable dans les questions.

e Le niveau d’importance accordé aux différentes caractéristiques des chocolats en

poudre :

Figure 9 : Evaluation de I'échelle de Likert

H B B B B
—_—

<“—> —>  E— “—> “—>
Pas du tout Peu important Moyennement Important

) . Trés important
important important

Source : DEUMEUSE Marc, 2008, "Echelles de mesure - Introduction” dans, WALIN Philippe, Les éditions
de I'Université de Liege, 2004.

Nous avons suivi la méthode de 1’évaluation de 1’échelle de Likert (Deumeuse, 2008), qui se
base sur le calcul des moyennes et écarts types selon la méthode ci-dessous :
L’échelle de mesure Likert que nous avons utilisée est une échelle a (5 points) et qui a donc (5)
modalités de réponses allant de (1) (pas du tout important) jusqu’a (5) (trés important).
L’intervalle entre la premiére modalité de réponse et la cinquiéme est de (4).
En suivant la regle suivante : Intervalle / Modalités =4 /5 = (0.8).

En rajoutant la valeur (0.8) a chaque fois qu’on se déplace nous obtiendrons :

Figure 10 : Méthode d'évaluation de I'échelle de Likert

0
1.8 n 2.6 H 3.4 n 4'2 n 5

Pas du tout Peu important Moyennement

) Important Trés important
important important

+0.8 +0.8
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Il est important de mentionner que cette méthode sera appliquée sur toutes les questions de
types échelle de mesure de notre questionnaire.

Le but étant ici de calculer la moyenne de chaque modalité pour pouvoir ensuite la situer par
rapport a ’intervalle dont elle se situe pour pouvoir 1’évaluer dans le (tableau 5).

Par exemple : La moyenne du 2eme item = (3.26) ce qui la situe dans le 3éme intervalle, tout
en étant évaluée comme « Moyennement important ».

Tableau 5 : Niveau d'importance accordé aux caractéristiques du chocolat en poudre

Item Moyenne Ecart-type Evaluation
Bon goQt 4.71 0.556
Provenance du cacao 3.26 1.151 Moyennement important
Faible teneur en sucre 3.59 1.083 Important
Dissolution rapide dans 3.99 1.068 Important
le lait
Pays d’origine 2.72 1.129 Moyennement important
Packaging attractif 3.21 1.113 Moyennement important
Prix accessible 4.22 0.773
Composition naturelle 3.85 1.067 Important
Forte teneur en 3.30 1.219 Moyennement important
vitamines et minéraux
Marque connue 3.66 1.121 Important
Apport énergétique 3.04 1.188 Moyennement important
Apport nutritif 3.54 1.105 Important
Marque  digne de 4.06 0.875 Important
confiance

% Les données presentes sur (le tableau 5) et ci-dessus, nous renseignent sur les
caractéristiques recherchées par les consommateurs lors de ’achat d’un chocolat en
poudre, effectivement, I’évaluation de I’échelle Likert a travers le calcul des moyennes
et des ecart-types, nous permet d’évaluer le degré d’importance qu’accorde le
consommateur a chacune des caractéristiques présentes sur le tableau. De ce fait, nous
remarquons ce qui suit :
> |l existe une totalité de 2 items jugés « trés important » pour les consommateurs

de chocolat en poudre, a savoir : le bon goQt et le prix accessible, en effet les
moyennes de ces 2 items respectifs les situent dans le 5éme intervalle «trés

important ».
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> Lors du calcul des écart-types nous remarquons que les items : Bon godt et prix
accessible ont des écart-types faibles, ce qui signifie une certaine cohérence et
homogénéite dans les réponses.

» Pour les items jugés « important », il en existe six, a savoir : Marque digne de
confiance, dissolution rapide dans le lait, composition saine, marque connue, faible
teneur en sucre et apport nutritif, néanmoins les écart-types calculés sont élevés, ce
qui signifie que les réponses sont dispersées et qu’il existe une divergence dans les
avis émis par les répondants, ce qui nous pousse a analyser chaque item séparément.

Figure 11 : L'importance d'une marque digne de confiance

Marque digne de confiance
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= Pour le 1°" item : marque digne de confiance, nous remarquons de (la figure 11) que
75% des répondants estiment qu’elle est importante ou trés importante et qui donc
n’achéte une marque de chocolat en poudre que s’ils leur font confiance, contre 20%
d’autres qui estiment que son importance est moyenne et une minorité de 5% qui
trouvent qu’elle est peu importante et qui donc n’ont pas besoin d’avoir confiance en
une marque donnée pour acheter son chocolat en poudre.

Figure 12 : L’importance de la dissolution rapide dans le lait
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Pour le 2éme item : Dissolution rapide dans le lait, nous remarquons de (la figure 12)
que 74% des répondants trouvent que la dissolution rapide est une caractéristique
importante ou tres importante a prendre en considération lors de leur achat, contre 12%
d’entre eux qui la per¢oive comme étant une caractéristique moyennement importante
et 13% d’autres qui au contraire la trouvent peu importante et ne la prennent pas en
considération lors de leur achat de chocolat en poudre.

Figure 13 : L'importance de la composition saine

Composition saine
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Pour le 3éme item : Composition saine, nous remarquons de (la figure 13) que 65%
des répondants trouvent cette caractéristique comme étant importante ou trés importante
et qui donc Vvérifient la composition et les ingrédients du chocolat en poudre avant de
I’acheter. Contre 23% d’entre eux qui estiment que cette caractéristique est d’une
importance moyenne ainsi que 10% d’autres qui lui accorde peu d’importance et qui
donc n’estiment pas que la composition saine soit une condition a I’achat d’un chocolat

en poudre.
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Figure 14 : L'importance du degré de notoriété de la marque

Marque connue
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Pour le 4éme item : Marque connue, nous remarquons de (la figure 14) que 63% des
répondants jugent que la notoriété de la marque est un facteur important ou trés
important et qui donc choisissent leur chocolat poudre en fonction de si la marque est
connue ou pas. Contre 22% d’entre eux qui percoivent la notoriété de marque comme
¢tant moyennement importante ainsi que 15% d’entre eux qui au contraire ne lui accorde
que peu ou pas du tout d’importance.

Figure 15 : L'importance de la faible teneur en sucre
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Pour le 5éme item : Faible teneur en sucre, nous remarquons de (la figure 15), que la
moitié des répondants jugent cette caractéristigue comme étant importante ou trés
importante et qui la prennent en considération lors de 1’achat du chocolat en poudre.

Contre 33% d’entre eux, qui trouvent cette caractéristique comme étant d’une
importance moyenne ainsi que 14% d’autres qui au contraire ne prennent pas en

considération le pourcentage du sucre dans I’achat du chocolat en poudre.
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Figure 16 : L'importance de I'apport nutritif
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= Pour le 6éme item : Apport nutritif, nous remarquons de (la figure 16) que presque

60% des répondants jugent que cette caractéristique est importante ou tres importante

et qui la prennent en considération lors de I’achat du chocolat en poudre.

Contre 25% d’entre eux, qui trouvent cette caractéristique d une importance moyenne

ainsi que 17% d’autres qui au contraire ne la prennent pas en considération

> Les items jugés « moyennement important » sont les suivants : Pays d’origine,

packaging attractif, provenance du cacao, apport énergétique et forte teneur en
vitamines et minéraux. En effet les moyennes de ces 5 items les placent dans le 3éme
intervalle « Moyennement important », cependant le calcul des écart-types nous
améne a croire qu’il existe une divergence dans les avis des répondants et nous
pousse a analyser chaque item séparément.

Figure 17 : L'importance du pays d'origine
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= Pour le 1°" item de cet intervalle : Pays d’origine, selon (la figure 17), seulement

20% des répondants jugent le pays d’origine du chocolat en poudre comme étant
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important ou trés important. Contre 38% d’entre eux qui la trouvent d’une
importance moyenne ainsi que 42% qui au contraire ne jugent pas le pays d’origine
comme étant une caractéristique importante a prendre en considération lors de
I’achat.

Figure 18 : L'importance du packaging attractif

Packaging attractif

80%
70%
60%
50%

40% 30% 33%
30% 18%
209 o 11%
To o ]
0,
0% - |
X X X X X
N & & & &
» Qo" L Qo‘ Qo‘
& & & &
Q’b 0\ \\e N _ (1\
P Q® N

Pour le 2éme item : Packaging attractif, selon (la figure 18), 44% des répondants
jugent cette caractéristique comme étant importante ou trés importante. Contre 30%
d’entre eux qui la trouvent d’une importance moyenne ainsi que 26% qui au contraire
ne jugent pas le packaging attractif comme étant une caractéristique importante a
prendre en considération lors de 1’achat.

Figure 19 : L'importance de la provenance du cacao
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Pour le 3éme item : provenance du cacao, selon (la figure 19) ci-dessus, 40% des
répondants estiment que la provenance du cacao est une caractéristique importante ou
tres importante a prendre en considération lors de 1’achat. Contre 34% d’entre eux qui
jugent cette caractéristique comme ayant une importance moyenne et 26% d’autres qui

au contraire ne prennent pas considération cette caractéristique.
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Figure 20 : L'importance de I'apport énergétique
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= Pour le 4éme item : Apport énergétique, selon (la figure 20) ci-dessus, seulement
31% des répondants jugent 1’apport énergétique dans le chocolat en poudre comme
¢tant important ou trés important, contre 41% d’entre eux qui pergoivent cette
caractéristique comme étant d’une importance moyenne, et 28% d’autres qui au
contraire jugent que I’apport énergétique est peu ou pas du tout important.

Figure 21 : L'importance de la forte teneur en vitamines et minéraux

L'importance des vitamines et minéraux
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= Pour le 5éme et dernier item de cet intervalle : Forte teneur en vitamines et
minéraux, selon (la figure 21) ci-dessus, 39% des répondants jugent la présence des
vitamines et minéraux dans le chocolat en poudre comme étant importante ou trés

importante.
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Résultats et discussion

Contre 37% d’entre eux qui percoivent cette caractéristique comme ayant une

importance moyenne ainsi que 24% d’autres qui au contraire estiment que cette

caractéristique a peu ou pas du tout d’importance pour eux.

e Les caractéristiques qui pousseraient les consommateurs a dépenser plus :

Le but derriére cette question est de connaitre les caractéristiques et les facteurs qui

pousseraient les consommateurs de chocolat en poudre & dépenser plus et qui donc diminuerait

leur sensibilité au prix éleve.

Il s’agit ici d’une échelle de mesure Likert a (5 points) allant de pas du tout d’accord jusqu’a

trés d’accord, pour analyser les réponses des répondants, nous avons utilis¢ la méme méthode

d’évaluation de 1’échelle Likert abordé précédemment, les résultats sont groupés dans (le

tableau 6) ci-dessous :

Tableau 6 : les caractéristiques qui poussent les consommateurs a dépenser plus

Item Moyenne Ecart-type Evaluation
Marque Algérienne 2.64 121 Neutre
Marque d’importation 3.66 0.85 D’accord
Riche en vitamines et 3.39 1.14 Neutre
minéraux
Composition saine 3.82 0.93 D’accord
Produit BIO 4.37 0.75 -
Apport nutritionnel 3.78 0.94 D’accord
important
Apport énergétique 3.19 1.18 Neutre
important

% Les données présentes sur (le tableau 6) ci-dessus, nous renseignent sur les

caractéristiques qui pousseraient les consommateurs a dépenser plus dans 1’achat d’un

chocolat en poudre, effectivement, 1’évaluation de 1’échelle Likert a travers le calcul

des moyennes et des écart-types, nous permet d’évaluer le degré de volonté a dépenser

plus pour chacune des caractéristiques présentes sur le tableau. De ce fait, nous

remarquons ce qui suit :

» |l existe seulement un item pour lequel les consommateurs de chocolat en poudre
seraient « Tres d’accord » a dépenser plus, a savoir : produit BIO avec une moyenne

de (4.37) et un écart-type de (0.75), qui signifie une cohérence et homogénéité dans

les réponses.
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» Effectivement plus de 90% des répondants affirment qu’ils seraient d’accord ou trés
d’accord a dépenser plus et donc acheter un chocolat en poudre avec un prix plus élevé
parce qu’il est issu de 1’agriculture biologique. Ceci représente donc un facteur qui
diminue la sensibilité au prix élevé par les consommateurs, puisque le prix est justifié
par le fait que le produit soit BIO.

> |l existe une totalité de 3 items pour lesquels les consommateurs de chocolat en poudre
seraient « D’accord » a depenser plus, il s’agit des 3 items suivants : composition saine,
apport nutritionnel important et marque d’importation, les moyennes respectives
de ces 3 items les placent dans I’intervalle « d’accord » et en calculant les écart-types,
on s’apercoit que ces derniers sont faibles, ce qui prouve I’homogénéité des réponses

émises par les répondants.

= 70% des répondants sont d’accord ou trés d’accord a dépenser d’avantage pour un
chocolat en poudre doté d’une composition saine, pour un chocolat en poudre qui offre
un apport nutritionnel important et enfin pour un chocolat en poudre d’une marque
d’importation. La composition saine, I’apport nutritionnel et la marque d’importation
sont donc étre des facteurs qui minimisent la sensibilité au prix élevé par les
consommateurs.

> Il existe une totalité de 3 items pour lesquels les consommateurs de chocolat en poudre
seraient « neutres » par rapport au fait de dépenser plus.
Ces items sont les suivants : Marque Algérienne, apport énergétique important et
riche en vitamines et minéraux, effectivement les moyennes respectives de ces items
les placent dans le 3éme intervalle « neutre » et le calcul des écart-types nous amenent
a croire qu’il existe une certaine incohérence et divergence dans les réponses.
Pour cette raison il est indispensable d’analyser en profondeur les réponses face a

chaque item seéparément.
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Figure 22 : Dépenser plus pour une marque Algérienne
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> En ce qui concerne le 1°" item : Marque Algérienne, selon (la figure 22) ci-dessus,
seulement 26% sont d’accord ou trés d’accord a dépenser plus pour un chocolat en
poudre d’une marque Algérienne, 24% sont neutres face a 1’idée contre 50% d’entre
eux qui sont totalement opposés a 1’idée, il se peut que pour eux, un produit local doit

avoir un prix abordable, de ce fait la marque Algérienne ne justifie pas le prix élevé.

Figure 23 : Dépenser plus pour un apport énergétique important

Dépenser plus pour un apport
énergétique important
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Pour ce 2éme item : Apport énergétique important, nous remarquons de (la figure
23) ci-dessus que 39% des répondants sont d’accord ou trés d’accord a dépenser plus
pour ’achat d’un chocolat en poudre qui offre un apport énergétique important, contre
35% d’entre eux qui se disent neutres face a I’idée. Et 26% d’autres qui au contraire
sont totalement opposés a 1’idée, 1’apport énergétique ne peut pas donc justifier le prix

élevé.
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Figure 24 : Dépenser plus pour une richesse en vitamines et minéraux

Dépenser plus pour les vitamines
et minéraux
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> Pour ce 3éme et dernier item : Riche en vitamines et minéraux, nous remarquons de
(la figure 24) ci-dessus, que 47% des répondants affirment étre d’accord ou trés
d’accord face a 1’idée d’acheter un chocolat en poudre avec un prix supérieur car il est
riche en vitamines et minéraux. Contre 33% d’entre eux qui se disent neutres face a

I’idée, et 20% d’autres qui se disent complétement opposés face a 1’idée.

e Attributs et croyances du chocolat en poudre TWISCO

Il est important de souligner qu’avant d’arriver a cette rubrique, nous d’abord avons posé
des questions en rapport avec la notoriété de la marque Twisco et nous nous Sommes assures
d’atteindre le nombre 100 consommateurs qui connaissent la marque Twisco et qui ont déja
consommeé le chocolat en poudre Twisco, I’intégralité des questions posées sont détaillées
dans le questionnaire qui se retrouve dans la partie « Annexes ».

Cette rubrique contient les deux questions suivantes :

» Attributs du chocolat en poudre Twisco

L’objectif de cette question est de connaitre les avis des consommateurs concernant
quelques attributs et caractéristiques du chocolat en poudre Twisco préalablement cités.

I1 s’agit ici d’une échelle de mesure Likert a (5 points) allant de pas du tout d’accord
jusqu’a trés d’accord, pour analyser les réponses des répondants, nous avons utilisé la
méme méthode d’évaluation de I’échelle Likert abordée précédemment, les résultats sont

groupés dans (le tableau 7) ci-dessous :
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Tableau 7 : Attributs du chocolat en poudre Twisco

Item Moyenne Ecart-type Evaluation
Bon goQt 4,01 0,823 D’accord
Bonne qualité 3,76 0,780 D’accord
Dissolution rapide dans
) 3,22 1,115 Neutre
le lait
Packaging attractif 3,12 1,008 Neutre
Prix accessible 3,89 0,695 D’accord
Composition saine 2,94 0,776 Neutre
Marque digne de
3,58 0,806 D’accord

confiance

%+ Les données présentes sur (le tableau 7) ci-dessus, nous renseignent sur les avis des
consommateurs concernant une sélection d’attributs du chocolat en poudre Twisco,
effectivement, 1’évaluation de 1’échelle Likert a travers le calcul des moyennes et des
écart-types, nous permet d’évaluer le degré d’accord ou de désaccord avec chacune des

caractéristiques présentes sur le tableau. De ce fait, nous remarquons ce qui suit :

> Il existe une totalité de 4 items avec lesquels les répondants sont d’accord : Il s’agit des
suivants : Bon godt, bonne qualite, prix accessible, marque digne de confiance.

» Effectivement les moyennes respectives de ces 4 items les placent dans le 4éme
intervalle « D’accord » et les écart-types faibles de ces items nous confirment qu’il

existe une homogéneité dans les réponses.
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Tableau 8 : Les items du 4éme intervalle

Item Pas du tout | Pas Neutre D’accord Tres
d’accord d’accord d’accord

Bon gout 4% 0% 9% 65% 22%

Bonne 1% 7% 18% 63% 11%

qualité

Prix 2% 2% 12% 73% 11%

accessible

Marque 1% 8% 32% 50% 9%

digne de

confiance

(Le tableau 8) ci-dessus nous montre que, presque 90% des répondants sont d’accord
ou trés d’accord avec le fait que le chocolat en poudre Twisco puisse avoir un bon go(t.
Presque 75% des répondants sont d’accord ou treés d’accord avec le fait que le chocolat
en poudre Twisco puisse étre de bonne qualité.

Presque 85% des répondants sont d’accord ou treés d’accord avec le fait que le chocolat
en poudre Twisco puisse avoir un prix accessible.

Presque 60% des répondants sont d’accord ou tres d’accord avec le fait que la marque
Twisco puisse étre une margue de confiance.

Il existe une totalité de 3 items avec lesquels les répondants sont « neutres », il s’agit
des items : Dissolution rapide dans le lait, packaging attractif et composition saine,
effectivement les moyennes respectives de ces 3 items les placent dans le 3éme
intervalle « Neutre », cependant le calcul des écart-types nous confirme I’existence
d’une incohérence dans les réponses, d’ou la nécessité d’analyser en profondeur les

réponses face a chaque item séparément.
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Figure 25 : Dissolution rapide de Twisco

La dissolution rapide de Twisco
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» Selon (la figure 25) ci-dessus, presque 50% des répondants sont d’accord et trés
d’accord a dire que le chocolat en poudre Twisco se dissout rapidement dans le lait.
L’autre moitié des répondants se constitue de 23% de personnes qui sont neutre face a

cette déclaration et 30% d’autres qui sont totalement opposés face a la déclaration.

Figure 26 : Packaging attractif de Twisco

Packaging attractif de Twisco
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» (Lafigure 26) ci-dessus, nous montre que seulement 32% des répondants sont d’accord
et tres d’accord a dire que le chocolat en poudre Twisco ait un packaging attractif.

> La moitié des répondants sont neutres face a cette déclaration, tandis qu’une minorité

de 20% pensent complétement le contraire.
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Figure 27 : La composition saine de Twisco
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» (Lafigure 27) ci-dessus nous montre que seulement 15% des répondants sont d’accord
et trés d’accord a dire que la composition de Twisco est saine. Contre une majorité de
70% qui sont sans avis concernant cette déclaration et 15% d’autres qui sont

complétement en désaccord.

» Croyances autour du chocolat en poudre Twisco
L’objectif de cette question est de connaitre quel type de valeur et quels types de bénéfices
procure le chocolat en poudre Twisco aux répondants. 1l s’agit ici d’une échelle de mesure
Likert a (5 points) allant de pas du tout d’accord jusqu’a trés d’accord, pour analyser les
réponses des répondants, nous avons utilisé la méme méthode d’évaluation de 1’échelle
Likert abordée précédemment :
% Lavaleur qu’offre ’achat de Twisco a ses consommateurs :

L’objectif étant ici d’identifier quel type de valeur procure 1’achat du chocolat Twisco

a ses consommateurs, en nous basant sur 1’approche multidimensionnelle de la valeur

globale que nous avons déja abordé dans le chapitre II.

Les résultats sont exposés dans (le tableau 9) ci-dessous :
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Tableau 9 : Type de valeur offerte par Twisco a ses consommateurs

Type de valeur Moyenne Ecart-type Evaluation
valeur économique | 3.59 0.93 D’accord
valeur émotionnelle | 3.04 0.95 Neutre

» Comme le démontre (le tableau 9) ci-dessus, la moyenne des modalités de réponses de
la 1ére question de la valeur économique la place dans la 4éme intervalle « D’accord »,
avec un écart-type faible qui confirme 1’homogénéité des réponses. En effet 62% des
répondants affirment étre d’accord et trés d’accord avec le fait que I’achat du chocolat
en poudre Twisco leur procure une sensation de faire bonne affaire en payant un prix
abordable.

» Quant a la moyenne des modalités de réponses de la 2éme question de la valeur
émotionnelle, elle est évaluée comme étant « Neutre », avec toujours un écart-type
faible qui confirme I"homogénéité des réponses. Effectivement seulement 28% des
répondants se disent d’accord et trés d’accord avec le fait de ressentir du plaisir a acheter
et a consommer le chocolat en poudre Twisco.

¢ Les bénéfices qu’offre I’achat de Twisco a ses consommateurs :
Pour cette question, nous nous sommes basés sur la typologie des bénéfices des produits
alimentaires. Le but étant ici d’identifier les types de bénéfices qu’offre Twisco a ses
consommateurs.

Les résultats sont exposés dans (le tableau 10) ci-dessous :
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Tableau 10 : Types de bénéfices offerts par Twisco
Type de Moyenne Ecart-type Evaluation
beénéfices
Bénéfice fonctionnel 2.56 0.988 Neutre
santé et nutrition
Bénéfice hédonique 3.93 0.891 D’accord
bon go(t
Beénéfice fonctionnel 4.09 0.954 D’accord
praticité et facilité
d’utilisation
Bénéfice symbolique 2.78 1.001 Neutre
marque jeune et
dynamique
Bénéfice hédonique 2.73 1.179 Neutre
joli packaging

>

Les données présentes dans (le tableau 10) nous montrent qu’il existe 2 catégories de
bénéfices offerts par le chocolat en poudre Twisco pour lesquels les consommateurs
sont d’accord.

Il s’agit du ler item « Bon godt » qui fait partie de la famille des bénéfices hédoniques,
en effet cet item obtient une moyenne qui le place dans le 4éme intervalle « D’accord »
avec un écart-type faible qui garantit une certaine cohérence dans les réponses.

En effet, 75% des répondants affirment étre d’accord et trés d’accord a dire que le
chocolat en poudre Twisco offre un bénéfice hédonique a travers son bon godt.

Suivi par le 2éme item : « Praticité et facilité d’utilisation » qui appartient a la famille
des bénéfices fonctionnels, qui obtient aussi une moyenne qui le place dans le 4éme
intervalle « D’accord » avec un éecart-type faible qui garantit une cohérence dans les
réponses, puisque presque 80% des répondants affirment étre d’accord et tres d’accord
a dire que le chocolat en poudre Twisco offre un bénéfice fonctionnel a travers sa
praticité et sa facilité d’utilisation.

En ce qui concerne les autres bénéfices : « santé et nutrition », « marque jeune et
dynamique » et « joli packaging » leurs moyennes respectives les placent dans

I’intervalle « neutre ».
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> En effet, seulement 14% des répondants affirment que le chocolat en poudre Twisco
leur apporte la santé et la nutrition, contre 35% d’entre eux qui se disent neutre et 51%
qui sont en désaccord.

» Seulement 20% des répondants, sont en accord avec le fait que la marque Twisco puisse
étre une marque jeune et dynamique, contre 41% d’entre eux qui restent sans avis, suivi
par 39% d’autres qui sont totalement en désaccord.

> Une minorité de 25% des répondants affirment étre en accord avec le fait que le chocolat
en poudre Twisco puisse avoir un joli packaging, contre 33% d’autres qui se disent

neutres et 42% d’autres qui sont totalement opposés a I’idée.

1.2 Analyse des variables : analyse en composantes principales :
Afin de nous approfondir dans I’analyse, nous avons eu recours a I’analyse en composantes
principales (ACP), I’objectif étant ici de structurer et résumer les caractéristiques recherchées
par les consommateurs et auxquelles ils accordent le plus d’importance lors de 1’achat du
chocolat en poudre et d’évaluer les types de valeur et de bénéfices offerts par le chocolat en
poudre Twisco.
Nous voulons comprendre la structure de I’ensemble des variables étudiées pour pouvoir
condenser I’information détenue en un nombre restreints de nouvelles dimensions, tout en
assurant une perte minimale de 1’information.
e Préparation de I’analyse :

v" Nombre de variables
Nous réalisons notre analyse sur les 11 variables qui suivent ; I’importance du bon gout,
I’importance de la provenance du cacao, I’importance de la faible teneur en sucre, I’importance
de la dissolution rapide dans le lait, I'importance du packaging attractif, I’importance du
packaging attractif, I’importance de la composition saine, I’importance de la forte teneur en
vitamines et minéraux, I’importance de la notoriété de marque, I’importance de 1’apport
énergétique, I’importance de 1’apport nutrititionnel et enfin I’importance d’une marque digne
de confiance.
Notre objectif est de faire émerger des construits latents et de réduire le nombre de variables
originales.

v' Type de variables

Il s’agit ici de réponses basées sur une échelle de type Likert, les données sont donc continues.
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v’ Taille de I'échantillon
Notre échantillon se compose de 100 consommateurs et donc nous respectons la condition
¢tablie par (Hair, 1998), qui fixe le seuil minimal de 100 réponses pour 1’application d’une
ACP.

v Respect des postulats
Nous nous sommes assuré qu’il existe des corrélations minimales entre les items analysés.
Ensuite nous avons mesuré I’adéquation de 1’échantillonnage grace a I’indice KMO et au test
de sphéricité de Bartlett, le (tableau 11) contient les résultats des deux tests.

Tableau 11 : Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité 0.730

d'échantillonnage.

Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx. 572.200
ddl 78
Signification 0.000

» L’indice de KMO est de (0.730), il est donc qualifié de bon, et il signifie une bonne
qualité des corrélations inter items.
> Quant au test de sphéricité de Bartlett, nous remarquons que (p < 0,05), le test est donc
significatif et nous pouvons rejeter I'hypothése nulle voulant qu'il s'agisse d'une matrice
identité qui signifie que toutes les variables sont parfaitement indépendantes les unes
des autres, nous pouvons donc poursuivre 1’analyse.
v" Choix de la méthode d’extraction
Nous choisissons I'analyse en composantes principales, puisqu'elle permet d'expliquer une
grande partie de la variance avec un minimum de facteurs.
Le (tableau 12) ci-dessous, nous montre le nombre de facteurs qui expliquent a eux seuls la
variance totale.

Tableau 12 : Variance totale expliquée

Sommes extraites du carré des chargements Sommes de rotation du carré des chargements
Composante Total % de la variance % cumulé Total % de la variance % cumulé
1 4,276 32,892 32,892 3,342 25,711 25,711
2 2,262 17,399 50,291 2,193 16,867 42,578
3 1,489 11,456 61,746 1,816 13,967 56,545
4 1,083 8,334 70,080 1,760 13,535 70,080

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
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e Le (tableau 12) ci-dessus, nous montre 1’existence de 4 composantes permettent

d’expliquer (70%) de la variance totale, le 1°" facteur a lui-méme explique 25% de la

variance totale.

v"Interprétation des facteurs

L’interprétation des facteurs ou des composantes consiste a déterminer la combinaison de

variables qui est la plus associée a chacun des facteurs significatifs.

Nous allons examiner la matrice des composantes aprés rotation Varimax, puisque La

solution factorielle alors obtenue est plus simple a interpréter et est théoriqguement plus

pertinente que la solution sans rotation.

Le but ultime de la rotation est toujours de simplifier la lecture des poids des variables sur

les facteurs.

Tableau 13 : Rotation de la matrice des composantes

ltems

Composante 1

Composante 2

Composante 3

Composante 4

Bon gout

0.720

Provenance du

cacao

0.836

Faible teneur en

sucre

0.707

Dissolution rapide
dans le lait

0.524

Packaging attractif

0.700

Composition saine

0.772

Forte teneur en
vitamines et

minéraux

0.850

Marque connue

0.822

Apport

énergétique

0.923

Apport

nutritionnel

0.761

Marque digne de

confiance

0.772
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e Selon le (tableau 13), les caractéristiques recherchées par les consommateurs de
chocolat en poudre et auxquelles ils accordent le plus d’importance sont condensées
dans 4 composantes.

e La lere composante contient 4 variables a savoir ; composition saine, forte teneur en
vitamines et minéraux, apport énergétique et apport nutritionnel.

La 2éme composante contient 2 variables a savoir ; packaging attractif et marque
connue.

La 3éme composante contient 3 variables a savoir ; bon gout, dissolution rapide dans le
lait et marque digne de confiance.

La 4éme composante contient 2 variables & savoir ; provenance du cacao et faible teneur
en sucre.

e Nous avons nommé la 1ére composante : Valeur nutritionnelle du chocolat en poudre
la 2éme composante : Attributs extrinséques du chocolat en poudre
La 3éme composante : Attributs d’expérience du chocolat en poudre
La 4éme composante : Composition du chocolat en poudre

e L’analyse en composantes principales, nous a donc permis de condenser les
caractéristiques recherchées par les consommateurs en 4 composantes principales qui

détiennent 70% de I’information.

Figure 28 : Le type de valeur offerte par chaque composante

Composante 1 ‘ Valeur nutritionnelle Valeur
fonctionnelle

Composante 2 ‘Attributs extrinséques

Valeur
Composante 3 ‘Attributs d’expérience émotionnelle

Composante 4 ‘Composition

e La (figure 28) ci-dessus, nous renseigne sur le type de valeur qu’offre chaque
composante aux consommateurs, la lere et la 4éme composante offre une valeur
fonctionnelle et la 2éme composante et la 3éme offre une valeur émotionnelle aux

consommateurs de chocolat en poudre.
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e Nous voulons évaluer la performance du chocolat en poudre Twisco en terme de valeur

et de béneéfices offerts aux consommateurs, pour cela nous allons faire un croisement

entre les 4 composantes principales recherchées par les consommateurs et la valeur et

bénéfices que tirent les consommateurs de Twisco que nous avons abordés

précédemment.

Figure 29 : Evaluation des bénéfices offerts par Twisco

Composante 1 mmmmpValeur nutritionnelle \
Composante 4 mmmm) Composition /

Composante 2 === Attributs extrinséque

Composante 3 === Attributs d’expérienc

V" Twisco offre un bénéfice
fonctionnel de praticité et facilité
d’utilisation

Twisco n’offre pas un bénéfice
fonctionnel de santé et nutrition

#8 Twisco n’a pas une composition
saine

v Twisco a bon gout

V" Twisco est une marque digne de
confiance

' Twisco n’est pas une marque jeune
et dynamique

' Twisco n’a pas un packaging
attractif

Twisco ne se dissout pas

rapidement dans le lait

»

e Selon la (figure 29) ci-dessus, le chocolat en poudre Twisco, a travers sa valeur

nutritionnelle et sa composition offre seulement un bénéfice fonctionnel de praticité et

facilité d’utilisation.

® Ainsi qu’il offre un bon gout et inspire la confiance de ses consommateurs a travers ses

attributs extrinséques et attributs d’expérience.
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Section 02 : Discussion des résultats de la recherche quantitative

En ce qui concerne les habitudes de consommation des consommateurs de chocolat en
poudre, I’étude quantitative a révélé que la décision d’achat est prise majoritairement par
les enfants, c’est eux qui choisissent donc la marque de chocolat en poudre a acheter pour
tout le foyer, les superettes sont les plus sollicitées pour I’achat, la consommation du
chocolat en poudre se fait le matin pour le petit-déjeuner, bien qu’il existe certaines
personnes qui aiment le consommer deux fois par jour, une fois le matin pour le petit-

déjeuner et une deuxieme fois pendant I’aprés-midi en tant que snack.

La décision d’achat des consommateurs est régie par des caractéristiques recherchées
auxquelles les consommateurs accordent une importance majeure, en effet, les deux
premieres caractéristiques priorisées par les consommateurs sont le bon go(Qt et le prix
accessible, suivies par d’autres caractéristiques importantes comme la dissolution rapide
dans le lait, la faible teneur en sucre, la composition naturelle saine et I’apport nutritionnel
important, en sachant que les consommateurs privilégient les marques connues

auxquelles ils font confiance pour acheter leur chocolat en poudre.

11 existe une multitude de facteurs qui influencent la décision d’achat des consommateurs,
dans notre cas les répondants affirment qu’ils seraient préts a dépenser plus pour 1’achat
d’un chocolat en poudre d’une marque d’importation, effectivement les résultats
montrent que presque les trois-quarts des répondants préferent dépenser plus pour une
marque d’importation, contre un quart seulement pour une marque algérienne. Ceci est
dd peut étre au fait que les répondants font plus confiance aux marques d’importation et
estiment que leur équation de valeur de marque est supérieure a celle d’une marque

algérienne ou peut étre par ce qu’ils associent le produit local algérien au prix abordable.

D’autres facteurs pourraient pousser les consommateurs a consacrer un montant plus
important pour I’achat du chocolat en poudre, parmi eux, on retrouve |’apport
nutritionnel, la composition saine et I’appartenance a la catégorie des produits issus de
I’agriculture biologique, ces caractéristiques arrivent donc a minimiser la perception du

prix élevé par les consommateurs de chocolat en poudre.

En ce qui concerne le produit de notre étude de cas ; le chocolat en poudre Twisco : les
consommateurs aiment son gout et trouvent qu’il est bon, qu’il est de bonne qualité avec

un prix accessible et font confiance a la marque Twisco.
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La valeur qu’offre le chocolat en poudre Twisco a ses consommateurs est une valeur
purement économique, puisque ces derniers pensent que c¢’est un produit de bonne qualité
avec prix accessible qui leur procure la sensation de faire bonne affaire et d’en avoir pour

leur argent.

Les consommateurs achetent le chocolat en poudre Twisco pour les bénéfices
fonctionnels et hédoniques qu’il leur offre, puisqu’il est pratique pour une utilisation

facile de tous les jours et a un bon godt.

Les caractéristiques recherchées par les consommateurs et auxquelles ils accordent le plus
d’importance dans 1’achat de chocolat en poudre, peuvent étre résumées en 4
composantes clés a savoir : la valeur nutritionnelle et la composition du chocolat en
poudre qui offrent une valeur fonctionnelle aux consommateurs, ainsi que les attributs
d’expérience et extrinséques du chocolat en poudre et qui offrent une valeur

émotionnelle.

Le chocolat en poudre Twisco remplit les composantes «valeur nutritionnelle et
composition » a travers sa praticité et facilité d’utilisation, cependant des améliorations
peuvent étre envisagées dans sa composition, son apport nutritionnel, son apport

énergétique, sa teneur en vitamines, sa teneur en sucre et la provenance du cacao.

Il remplit les composantes « attributs extrinséques et d’expérience» a travers son bon gout
et le fait que la marque Twisco soit une marque connue au quelle les consommateurs font
confiance, cependant des améliorations peuvent étre envisagées au niveau de son

packaging et de sa dissolution dans le lait.

Il existe une cohérence entre les résultats de notre terrain de recherche et les concepts
abordés dans notre cadre conceptuel, puisque Promasidor Djazair pourrait créer de la
valeur pour sa marque Twisco a travers le renforcement de son capital-marque et de ses
éléments constitutifs, I’augmentation des bénéfices pergus par les consommateurs et enfin

la diminution de la perception des sacrifices et des colts
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Chapitre 1V : Résultats et discussion

Conclusion

Dans ce chapitre, nous avons analysé les donnees recueillies de notre étude quantitative pour
pouvoir discuter des principaux résultats obtenus. L’étude quantitative a révélé I’existence d’un
ensemble de caractéristiques recherchées par les consommateurs de chocolat en poudre, il s’agit
en premier lieu du plaisir gustatif et du prix abordable, suivies par la faible teneur en sucre, la
dissolution rapide dans le lait, I’apport nutritionnel important ainsi que la composition naturelle,
tout en privilégiant les marques de chocolat en poudre connues, auxquelles ils font confiance.

A la lumiére de ce qui précéde, nous déduisons que le chocolat en poudre Twisco dispose de la
moitié des caractéristiques recherchées par les consommateurs, en effet, il a une saveur
plaisante qui plait a ses consommateurs, il est vendu a un prix que ses consommateurs jugent
correct, il est connu et les consommateurs font confiance a la marque Twisco. Des
améliorations au niveau de la teneur en sucre, la dissolution dans le lait, la composition et
I’apport nutritionnel doivent donc étre envisagées.

Il est important de souligner que les consommateurs percoivent la qualité du chocolat en poudre
Twisco comme étant supérieure et que les bénéfices obtenues sont d’ordre fonctionnel et
hédonique avec une valeur économique.

Les facteurs qui pourraient minimiser la sensibilité au prix élevé par les consommateurs de
chocolat en poudre sont : la composition saine, I’apport nutritif et le label BIO.

Cependant, une certaine prudence est avisée, car le prix accessible est une caractéristique
d’extréme importance pour les consommateurs, il est donc conseillé de d’abord connaitre le
seuil maximal du prix pour lequel les consommateurs renonceraient a I’achat du chocolat en
poudre Twisco avant d’entamer quelconque procédure, par risque d’éprouver une perte dans la

part de marché.
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Dans notre contexte actuel, les entreprises ont affaire & un consommateur connecté qui n’a pas
le temps, et qui face a des linéaires de plus en plus surchargées de produits de marques locales
ou d’importation, doit prendre sa décision d’achat rapidement et sélectionner un seul produit
gagnant d’une panoplie de marques, le consommateur est devenu maitre de la situation grace
au pouvoir d’internet et des réseaux sociaux. C’est ici que vienne le role de la marque, qui a
travers les nombreuses fonctions qu’elle remplit, influence le comportement d’achat des
consommateurs et facilite leur décision d’achat, étant donné qu’elle est un capital de confiance
qui représente I’engagement de 1’entreprise.

Il est devenu impératif pour la marque d’étre connue et repérée facilement par les
consommateurs et de leur offrir les bénéfices qu’ils recherchent, tout en diminuant la perception
des risques, afin de se différencier des autres marques concurrentes et d’acquérir un avantage
compétitif. Toute organisation, souhaitant perdurer sur le marché, se doit donc de considérer sa
marque comme levier stratégique central et transversal dans sa politique générale et de veiller
a développer son capital-marque et a investir dans le renforcement de ses éléments constitutifs,
qui sont la notoriété, I’image, la qualité percue, la fidélité et les autres différents actifs a la
marque, car développer son capital-marque signifie avoir une marque plus forte, valorisée par
tous.

Le modgele de I’équation de valeur de marque doit €tre pris en considération par les entreprises,
puisqu’il se constitue d’une sélection de notions fondamentales qui se complétent entre-elles,
les entreprises créent de la valeur pour leur marques a travers le renforcement du capital-marque
et de ses éléments constitutifs, I’augmentation des bénéfices pergus par les consommateurs et
enfin la diminution de la perception des sacrifices et des codts. Pour cela, il impératif de
comprendre d’abord les mécanismes de valorisation de 1’offre par les consommateurs pour
pouvoir identifier les sources de création de valeur et veiller a les mettre en avant dans 1’offre.
Pour rappel, notre étude cherchait a comprendre comment les entreprises en général peuvent-
elles créer de la valeur pour leurs marques, en particulier 1’entreprise Promasidor Djazair avec
sa marque Twisco, sur laquelle s’est portée notre étude de cas.

Les résultats de I’étude quantitative, ont permis d’ailleurs de connaitre les habitudes de
consommation des consommateurs de chocolat en poudre, d’identifier les facteurs qui
minimisent la perception du prix éleveé par les consommateurs, de connaitre les perceptions des
consommateurs vis-a-vis d’une sélection d’attributs et caractéristiques du chocolat en poudre

Twisco, et d’enfin identifier les sources de création de valeur pour la marque Twisco.
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Avec comme finalité d’accroitre le niveau de valorisation de 1’offre par les consommateurs de
la marque.

Selon les résultats de 1’étude, la décision d’achat du chocolat en poudre est faite par les enfants
ou par toute la famille, ceci donc nous donne une idée sur le public visé dans les campagnes
communicationnelles et promotionnelles de la marque.

Les consommateurs de chocolat en poudre privilégient principalement les superettes pour faire
leurs achats, la majorité d’entre eux prennent leur chocolat en poudre le matin, bien qu’il existe
d’autres personnes qui le prennent deux fois par jour ; le matin et 1’apres-midi.

Les caractéristiques les plus recherchées par les consommateurs de chocolat en poudre sont le
bon godt, le prix accessible, la dissolution rapide dans le lait, la faible teneur en sucre, la
composition naturelle saine et [’apport nutritionnel important, en sachant que les
consommateurs privilégient les marques connues auxquelles ils font confiance.

Les facteurs qui minimisent la sensibilité au prix élevé et pour lesquels les consommateurs sont
prét a dépenser plus sont : la marque d’importation, I’apport nutritif, la composition saine et
I’appartenance a la catégorie de produits issus de ’agriculture biologique.

En ce qui concerne le chocolat en poudre Twisco, les consommateurs jugent qu’il est de bon
golit, qu’il est de bonne qualité avec un prix accessible et font confiance a la marque Twisco.
Les bénéfices qu’obtiennent les consommateurs de Twisco sont d’ordre fonctionnel et
hédonique avec une valeur économique.

Les caractéristiques recherchées par les consommateurs et auxquelles ils accordent le plus
d’importance dans I’achat de chocolat en poudre, peuvent étre résumées en 4 composantes clés
a savoir : la valeur nutritionnelle et la composition du chocolat en poudre qui offrent une valeur
fonctionnelle aux consommateurs, ainsi que les attributs extrinseques et d’expérience du
chocolat en poudre et qui offrent une valeur émotionnelle.

En nous basant sur les résultats de cette étude, nous pouvons conseiller a 1’organisme d’accueil
les recommandations exposées ci-dessous :

Recommandations :

e Pour que I’entreprise Promasidor Djazair puisse développer le capital de sa marque
Twisco, elle se doit de contrdler tous ses éléments constitutifs, ¢’est-a-dire la notoriété,
I’image, la qualité¢ pergue, et la fidelité & la marque Twisco, ceci lui permettra
d’acquérir un avantage compétitif important et de devancer ses concurrents.

e Il est important pour I’entreprise d’instaurer un processus de veille marketing qui lui

permettra de surveiller et d’anticiper les changements dans son environnement et de
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rester a jour avec les nouveautés dans sa catégorie de produits et dans la catégorie de
produits de substitution.

Pour que I’entreprise puisse optimiser son équation de valeur, elle doit apporter des
ameliorations dans 1’offre, en particulier en diminuant le pourcentage de sucre, en
améliorant la dissolution dans le lait, en adoptant une composition naturelle et en
améliorant I’apport nutritionnel ou en rajoutant des vitamines qui offre un apport
énergetique.

L’entreprise peut augmenter le prix de son chocolat en poudre Twisco et justifier ce
premium demandé en changeant et améliorant la composition de Twisco en une
composition saine, ou en améliorant I’apport nutritionnel en un apport nutritionnel plus
important.

Les consommateurs obtiennent une valeur économique du chocolat en poudre Twisco,
le prix accessible est donc important pour eux, I’entreprise donc d’abord estimer
I’impact de de tous ces changements sur le prix final du chocolat en poudre Twisco, de
facon a connaitre le seuil maximal du prix auquel les consommateurs renonceraient a
I’achat du chocolat en poudre Twisco et le remplaceraient par un produit de la
concurrence directe ou indirecte qui coute moins cher.

Il est important de noter que nous jugeons que le contexte actuel n’est pas le plus
opportun et fructueux pour I’augmentation du prix du chocolat en poudre Twisco, en
raison du grand impact qu’a eu la crise sanitaire sur 1’économie algérienne et les
comportements des consommateurs Algériens.

Il serait intéressant pour ’entreprise d’augmenter d’avantage les bénéfices de type
fonctionnel et hédonique offerts par le chocolat en poudre Twisco, en mettant en avant
la facilité et praticité d’utilisation et le bon gott de Twisco sur le packaging du produit
et de communiquer sur la qualité supérieure de son produit.

L’entreprise doit renforcer sa présence sur les réseaux sociaux et proposer du contenu
informatif tout en communiquant d’avantage avec ses consommateurs surtout sur les

aspects qui pourrait impacter négativement son image de marque et sa réputation.
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Annexe A : Questionnaire

Questionnaire

Dans le cadre de la préparation de notre projet de fin d’études en Marketing Management a
I’école nationale supérieure de management, nous menons une ¢étude sur la consommation de
chocolat en poudre en Algérie.
Nous vous invitons donc a répondre a ce questionnaire a usage académique, tout en vous
garantissant I’anonymat total.
Merci de votre collaboration !

Admissibilité
Ad1) Consommez-vous du chocolat en poudre ?

COui 0 Non

Si oui aller a la section “ Habitudes et consommation ”’
Si non, terminer et remercier.

Habitudes et consommation

H1) Habituellement, qui prend la décision d’achat de la marque de chocolat en poudre,
chez vous ?

[ Parents
O Enfants

O Toute la famille

H2) A quel moment de la journée avez-vous I’habitude de consommer du chocolat en
poudre ?

[0 Matin (petit-dejeuner)
O Apres-midi (Snack)

[0 Matin et aprés-midi
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Attributs et croyances

Al) sur une échelle allant de 1 a 5, quelle importance accordez-vous a chacune de ces
caractéristiques, lors de ’achat de votre chocolat en poudre ?

1) pas du tout
important

2) peu
important

3)
moyennement
important

4) Important

5) trés
important

Bon golt

Provenance
du cacao

Faible
teneur en
sucre

Dissolution
rapide dans
le lait

Pays de
d’origine

Packaging
attractif

Prix
accessible

Composition
naturelle

Forte teneur
en vitamines
et minéraux

Marque
connue

Apport
nutritif

Apport
énergétique
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Marque
digne de
confiance

A2) Sur une échelle allant de 1 a 5, seriez-vous d’accord a dépenser plus pour ’achat

d’un chocolat en poudre ayant les caractéristiques suivantes ?

d’importation

1) pasdu tout | 2) pas 3) Neutre 4) D’accord 5) trés
d’accord d’accord d’accord
Marque
Algérienne
Marque

Riche en
vitamines et
minéraux

Composition
saine

Produit bio

Apport
nutritionnel
important

Apport
énergétique
important




Annexes

Notoriété Twisco

NA1) Connaissez-vous la marque de chocolat en poudre TWISCO ?

$alaid)
FORMAT ECONOMIQUE

o — . | <
. -~ ' /
P, § | # S
A\ ¢ { Kﬂ-)
e A (
CHOCO \}Q 'P“ . rg
S ¥ ormaT ECONOMK
T $aluatd) #

O Qui 1 Non

Si, Non, remercier et terminer

Si, oui allez vers la section suivante.

NA2) Avez-vous I’habitude de consommer le chocolat en poudre Twisco ?

O Oui O Non
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Attributs et croyances du chocolat en poudre TWISCO

A3) Sur une échelle allant de 1 a 5, Etes-vous d’accord pour dire que le chocolat en
poudre TWISCO a:

1) Pas du tt 2) Pas 3) Neutre 4) D’accord 5) Trés
d’accord d’accord d’accord

Bon goQt

Bonne qualité

Dissolution
rapide dans le
lait

Packaging
attractif

Prix accessible

Composition
saine

Marque digne
de confiance

A4) Sur une échelle allant de 1 & 5, combien étes-vous d’accord ou pas d’accord avec les
déclarations suivantes ?

1) Pas 2)Pas | 3) 4) 5)

du tt d’acco | Neutre | D’acc | Trés

d’accord | rd ord d’acco
rd

Lorsque j’achéte le chocolat en poudre Twisco, j’ai
I’impression de faire bonne affaire en payant un prix
raisonnable.

Je ressens du plaisir a acheter et a consommer le
chocolat en poudre Twisco

J’achete le chocolat en poudre Twisco car il est bon
pour la santé et nutritif

J’achéte le chocolat en poudre Twisco car il est de
bon go(t
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J’achéte le chocolat en poudre Twisco car il est
pratique et facile a utiliser

J’achéte le chocolat en poudre Twisco car c’est une
marque moderne et jeune et dynamique

J’achéte le chocolat en poudre Twisco car il possede
un joli packaging

Fiche signalétique

SN1) Vous étes ?
1-Un homme
2-Une femme

SN.2) Quel est votre age ?
1. Moins de 25 ans
2. 26-35ans
3. 36-45 ans
4. 46-55 ans
5. plus de 55 ans

SN.3) Quelle est la taille de votre foyer ?

1. Une a 2 personnes

2. Trois a 4 personnes

3. Cing a 6 personnes

4. Sept a 8 personnes

5. Neuf personnes et plus

SN.4) Quelle est votre ville de résidence ?
1. Nord
2. Sud
3. Est
4. Ouest

SN.5) Quel est votre revenu mensuel ?

1. Moins de 18000 DA
2.18000 a 24999 DA
3. 25000 a 39999 DA
4. 40000 a 59999 DA
5. Plus de 60000 DA

Merci de nous avoir accordés de votre temps !



