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RESUME

Le secteur de I'agroalimentaire en Algérie connait actuellement une forte concurrence, par
conséquent les entreprises essaient toujours de différencier par rapport aux concurrents
afin qu’elles puissent influencer les consommateurs a acheter leur produits. Et pour se
différencier des concurrents, I’image de marque est un élément indispensable d’une
marque pour se différencier. Cette recherche a pour objectif de mesurer l'influence de
I'image de marque sur la décision d'achat du consommateur par la bais de la valeur percgue.
Nous avons mené une approche quantitative appliquée a un échantillon de 230
consommateurs. Les résultats obtenus ont montré qu'il existe une influence statistiquement

significative entre les variables image de marque, la valeur percue et la décision d'achat.

Mots clés : Image de marque, décision d’achat, valeur pergue.

ABSTRACT

The agri-food sector in Algeria is currently know a strong competition, therefore the
companies always try to differentiate itselfs from competitors so they can influence
consumers to buy their products. And to differentiate from competitors, brand image is an
essential element of a brand to differentiate itself. This research aims to measure the
influence of the brand image on the consumer’s purchasing decision through the perceived
value. We conducted a quantitative approach applied to a sample of 230 consumers. The
results obtained showed that there is a statistically significant influence between the

variables brand image, perceived value and purchasing decision.

Keywords : Brand image, purchasing decision, perceived value.
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INTRODUCTION



Le monde évolue dans une économie de consommation ou le consommateur se retrouve
devant des produits similaires et identiques remplissant les mémes fonctions. La recherche
d’un avantage concurrentiel dans cette situation est trés difficile. Les entreprises
d’aujourd’hui doivent donc prendre des décisions, non seulement en matiere de politiques
de prix, de réseau de distribution et de lieu de production, mais aussi en matiére d'image de
marque, cette derniére représente plus qu’un simple logo qui identifie 1’entreprise, le
produit ou service. L’image de marque correspond a la maniére dont les clients et les

prospects voient en ont une bonne ou une mauvaise impression.

Les entreprises doivent positionner leur image de marque de facon efficace afin de se
différencier de la concurrence accrue et se faire connaitre et reconnaitre par les
consommateurs/clients.  La recherche récente en marketing de la marque est plus
particulierement focalisée sur la relation marque consommateur. Dans D’étude de
comportement d’achat du consommateur, les chercheurs ont progressé la prise en compte
avec les facteurs traditionnels ou cognitifs (bénéfices fonctionnels) les facteurs affectifs et
émotionnels que I’individu peut les créez avec une marque et qui permettant de justifier

son choix d’une marque et sa décision d’achat.

Il est parfois difficile pour une entreprise de créer une image de marque claire et precise.
Une importance majeure doit lui étre accordée, car si ce n’est pas 1’entreprise en question
qui fabrique son image de marque quelqu’un d’autres le fera a sa place et il y a de fortes
chances pour que ce ne soit pas celles désirée. Il est aussi important de parler sur la valeur
percue puisque le consommateur prend une décision d’achat a partir de ce qu’il pergoit et

sa perception elle est influencée par des signaux cognitifs envoyés par les marqueteurs.

L’entreprise Danone sur laquelle portera cette étude est une société industrielle et
commerciale spécialisée dans la production et la commercialisation des produits laitiers.
Cette entreprise vit dans un environnement concurrentiel a cause de I’apparition des
nouveaux produits sur le marché qui essaient d’attirer les clients et d’influencer leurs
attitudes c’est pour cela que Danone focalise sur son image de marque en effet pour que
son image de marque soit forte et positive elle ne cesse de mettre en place des stratégies

qui lui on permit d’avoir un avantage concurrentiel.

Notre étude se base sur I'influence de I'image de marque sur la décision d’achat du

consommateur en faisant un passage par la valeur percue. Pour réaliser ce mémoire de fin



d’étude nous avons mené une approche basée sur une étude méthodologique quantitative

utilisant le sondage par questionnaire comme instrument de collecte des données.

Cette étude, en prenant en compte les informations restreintes sur ’image de marque s’est
basée sur une partie théorique, qui de fagon générale et a travers la revue de la littérature et
du cadre conceptuel, nous a fournie des éclaircissements sur les concepts utilises, leurs
mesures leurs liaisons, les recherches et résultats préalablement faits. Nous avons
également effectué un sondage par questionnaire, administré en ligne aux consommateurs
de la marque Danone. Les résultats de cette recherche aideront la marque a mieux acquérir
les consommateurs en concevant des stratégies de marque basées sur les émotions et leur

permettront de renforcer leur capital de marque.

Nous avons divisé cette étude en quatre chapitres, nous avons consacreé le premier chapitre
a la clarification du contexte et la problématique de I'étude ainsi qu'aux objectifs, nous
permettant une fois atteints. Le second chapitre et une partie purement théorique
comportant deux sections qui sont la revue de littérature et le cadre conceptuel, qui nous
servira de guide et de base présentant les concepts clés utilises dans notre travail. Le
troisieme chapitre abordera la méthodologie de 1’¢tude, le choix du produit,
I’échantillonnage et la taille d’échantillon et les modalités et les pratiques de I'enquéte.

Enfin, le quatrieme chapitre est pour ’analyse des resultats et la discussion de 1’étude.



CHAPITRE I :
PROBLEMATIQUE



1 Contexte et objectifs de la recherche

Avec I’évolution des générations et le développement économique, de nouveaux besoins
de consommation sont apparus. Les jeunes consommateurs sont davantage en quéte
identitaire, a la recherche de nouvelles découvertes, de sensations, et d’évasion. Pour
répondre a ces attentes, les entreprises créent de nouveaux concepts marketing afin de
favoriser I’expérience client et de pousser ce dernier a prendre la décision d’achat. L.’ image
de marque est un élément indispensable d une marque pour se différencier des concurrents.
Aujourd'hui, les consommateurs sont véritablement reliés aux marques. A cet égard, quand

ils achétent un produit, les marques influencent souvent leur choix et décision final.

Mesurer I'image de marque et son impact sur la décision d’achat du consommateur
représente un défi majeur pour I’entreprise, un défi consistant a obtenir une compréhension
profonde et multidimensionnelle de la fagon dont le consommateur pergoit la marque.
Cette perception, résultat d’un processus d’enregistrement, de classement, de sélection et
d’interprétation des informations relatives a la marque, et influencée, entre autres par le

partage d’expériences.

Pour les propriétaires il est possible de savoir clairement ce que leur marque représente.
Chaque consommateur en revanche, est défirent et attache des choses déférentes a I’égard

d’une marque.

Quels que soient les messages que la marque communique, sa perception est toujours
déterminée par le consommateur. La marque est ce que les consommateurs disent d'elle.

L'image de marque est le facteur décisif pesant sur la décision d’achat des consommateurs.

L’industrialisation accélérée du secteur agroalimentaire depuis la période de ’apres-guerre,
la globalisation de certains marchés versus la territorialisation de certains autres, la
diversification des produits mis en marché et la multiplication de leurs standards de qualité
ainsi que la valeur percue du produit sont les facteurs qui a la fois favorisent la diversité
des choix du consommateur mais surtout qui poussent le consommateur vers une décision
d’achat. Par conséquent la qualité du produit et sa valeur pergue sont devenus un enjeu
majeur de la consommation moderne en raison de son rapport direct avec I’attitude du

consommateur envers une marque qui implique au final une décision d’achat.

Afin de survivre dans un environnement agroalimentaire trés concurrentiel en Algérie entre

plusieurs marques locales et étrangeres, Danone Djurdjura Algérie filiale du groupe



Francais Danone présente en Algérie depuis 2001 s’est beaucoup investi afin d’entretenir
la santé et le bien étre des familles algériennes, qui sont au centre des préoccupations de
DDA.

Le groupe Danone accorde beaucoup d’intérét au développement des produits de la filiere
lait en Algérie en accompagnant les éleveurs partenaires locaux via le programme « H ’lib
Dzair » dans le but de former et de rendre cette filicre plus productif. DDA s’intéresse
aussi a savoir plus sur la valeur percue vu des consommateurs envers ses produits et bien
¢videment son Image de marque en général, dans ce contexte 1a que DDA s’interroge sur
I’importance de ’image de marque et son lien la valeur percue par le consommateur et la

décision d’achat de ce dernier.

Pour bien mener notre recherche, nous avons fixé comme objectif principal de mesurer

I’impact ou I’'influence de I’image de marque sur la décision d’achat du consommateur.
De cet objectif derive les sous objectifs ci-dessous :

- Mesurer linfluence qui peut avoir I'image de marque sur la décision d'achat du
consommateur algérien.
- Mesurer l'influence des deux types d'image de marque sur la valeur pergue.

- Mesurer l'influence de la valeur pergue sur la décision d’achat.

2 Questions de recherche
Pour atteindre les objectifs qu’on a fixés et a partir de contexte présenté en haut, on a

énuméré la problématique de la maniere suivante :

« Quel est I'influence de 'image de marque Danone sur la décision d’achat du

consommateur algérien ? »

Ce probleme découle plusieurs questions secondaires, qui nous ont permis de bien guider

notre travail de recherche et peuvent étre posées comme sulit :

- Quel est l'effet de I’image de marque €laborée sur la valeur pergue avec ses deux
composantes la connaissance de produit et I’attitude envers la marque ?

- Quel est l'effet de "image de marque latente sur la valeur percue avec ses deux
composantes la connaissance de produit et I’attitude envers la marque ?

- Quel est leffet de la valeur percue sur la décision d’achat avec ses deux

composantes la valeur fonctionnelle et la valeur émotionnelle ?



Ces questions nous permettons a ce stade de centrer notre recherche et de clarifier le

chemin & emprunter pour cette étude.

3 Pertinence de I’étude
En ce qui concerne la pertinence de I’étude, nous avons d’une part une pertinence

théorique, et d’autre part une pertinence managgériale.

3.1 Pertinence théorique

Cette étude et ce modeste travail de recherche refléte pour nous un theme d’actualité tres
intéressant, et le choix de sujet n’a pas été décidé au hasard. Mais celui d’une longue
période de réflexion et d’observation sur I’image de marque, et nous pensons qu’il peut

avoir une grande valeur théorique et managériale pour les entreprises.

Du coup d’un point de vue théorique, on a enregistré un manque considérable des études et
travaux (théses, mémoires, articles) sur I’'image de marque et son influence sur la décision
d’achat du consommateur, et vu ’avancée technologique et la concurrence dans le secteur
de I’agroalimentaire qui est devenue de plus en plus complexée ce qui nous donne une

bonne motivation d’explorer ce phénomene.

3.2 Pertinence manageériale

Dans un marché hautement concurrentiel, des facteurs tels que I’expérience client, la
familiarité et la connaissance de la marque sont en relation direct avec la valeur percue
cette derniére qui a une relation aussi avec I’image de marque qui influence par la suite la

décision d’achat du consommateur.

Tous ces concepts-la sont importants pour I’entreprise pour avoir une idée sur comment
elle doit se positionner par rapport a ses concurrents. En effet cette recherche vise a
formuler a DDA des recommandations efficaces et pertinentes pour positiver son image de
marque et établir une certaine confiance du consommateur envers la marque qui favorise

bien évidement 1’acte et la décision d’achat.

4 Posture épistémologique

Afin de mesurer l'influence de I’image de marque sur la décision d’achat du
consommateur, notre travail de recherche s’inscrit dans une posture épistémologique
positiviste de type abductive puisque nos hypothéses pour cette recherche découlent des

théories déja existantes et prouvées.



5 Contexte organisationnel
Nous présentons dans cette partie I’entreprise qui a fait 1’objet de notre recherche, a savoir
DDA, filiale de groupe Danone qui a était notre établissement d’accueil pour un stage

pratique d’une courte durée de 3mois.

5.1 Présentation de Danone

Danone est un groupe de production agroalimentaire francais, créé en 1973 et devenu
leader mondial dans quatre secteurs essentiels : la production et la commercialisation de
produits laitiers frais, I’eau minérale conditionnée, la nutrition infantile et la nutrition

médicale.

DANONE® est créé en ’an 1919 a Barcelone en Espagne par Isaac Carasso, lorsqu’il
lance un yaourt destiné a un grand nombre d’enfants souffrants d’une infection des
intestins, ce yaourt est distribué en pharmacie sur recommandation des médecins qui ont
connaissance des recherches sur les ferments des yaourts d’Elie Metchnikoff, prix Nobel et
membre de I’institut Pasteur. La marque est nommée Danone en référence a « Danon »,

diminutif du prénom du de Daniel le fils d’Isaac Carasso.

En 1929, Dix ans plus tard, Daniel Carasso a son tour donne a la marque un nouvel essor
en langant ses produits en France. Pour attirer les consommateurs, il met en valeur le
caractére sain des yaourts sans pour autant négliger le goit et I’importance de bien se
positionner face aux concurrents. En 1942 et durant la seconde guerre mondiale, Daniel
trouve refuge aux Etats-Unis, ou il crée Danone Yogourt. En 1950, les trois sociétés se
développent rapidement et c’est en 1967 que Danone France fusionne avec les fromageries
Gervais pour créer le premier groupe francais de Produits Laitiers Frais Gervais Danone.
En 1972, Antoine Riboud et Daniel Carasso se rencontrent lors de la réunion du Cedep
(Centre européen d’éducation permanente) et cela provoque la naissance de BSN Gervais

Danone suite a la fusion de BSN avec Gervais Danone.

5.2 Missions de Danone

Chez DANONE®, la santé¢ a toujours été au cceur des préoccupations. La stratégie,
I’innovation et les décisions au sein du groupe sont orientées au profit de cette mission que
reflete parfaitement les slogans de la marque intitulé : Apporter la santé par ; alimentation
au plus grand nombre. En juillet 2007, le groupe DANONE® opte pour le rachat du groupe
néerlandais de produits infantiles Numico a Issue de cette acquisition, DANONE® intégre

deux nouvelles activités : la nutrition infantile et médicale. En 2009, le groupe se présente
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comme ; un des rares acteurs de I’agroalimentaire totalement axés sur la sante. 1l devient
ainsi 'un des leaders mondiaux de la nutrition infantile. En Avril 2017, le groupe
DANONE® met la main sur le producteur d’aliments biologiques américain « The
WhiteWave » et prouve a I’issue de cette acquisition, encore une fois, que la santé des
consommateurs est au cceur de ses préoccupations. D’autres missions ont fait leurs
apparitions aussi comme 1’engagement social et environnemental et le développement
durable qui montre I’importance que donne le groupe au développement sociétale et au

développement durable, par des fonds et des projets financés par Danone.

5.3 Les produits de Danone
Danone est présente dans le monde a travers les 4 métiers suivants : les produits laitiers

frais, les eaux, la nutrition infantile et la nutrition médicale.

Les produits laitiers frais : La division Produits Laitiers Frais produit et commercialise des
produits laitiers fermentés frais et autres spécialités laitiéres, cette activité a rapporté au
groupe 1 287 M€68 en 2021. Le groupe est numéro 1 mondiale dans cette activite, dont il

dispose d’une gamme vari¢e de marques comme : Activia, Danonino, Gervais, OIKOS...

La nutrition infantile : Ce DAS est appelé Danone Nutricia Nutrition Infantile, le groupe
produit et commercialise des laits, des farines (céreales) et des pots (compotes) infantiles,
visant a aider les meres et les bébés a bien s’alimenter au cours des 1000 premiers jours
(du début de la grossesse jusqu’a ce que le bébé atteigne 3ans) afin d’assurer aux
nourrissons une bonne croissance. Danone Nutricia Nutrition Infantile se place a la 2eme
mondialement juste aprés Nestlé, le groupe dispose d’une panoplie tout aussi variée que
celle des PLF avec des marques diversifiées comme : SGM, Nutricia (Nutrilon, Bebilon,

Aptamil), Dumex, Blédina, Milupa...

Les eaux : Danone Eaux, est le 3éme DAS du groupe, qui consiste a produire et
commercialis¢ des eaux minérales et de sensibilis¢é sur I’importance d’une hydratation
saine du corps humain, ce domaine a rapporté au groupe 353 M€69 en 2021, tout en
occupant la 2éme place mondialement sur ce secteur d’activité, le portefeuille produit du
groupe pour cette activité est large et variée avec des marques mondiales et locales comme

: Evian, Aqua, Bonafont...

La nutrition médicale : Cette division représente le 4eme DAS du groupe, qui consiste a

produire et commercialiser des aliments cliniques dans les objectifs sont de ;



s’assurer que la nutrition est intégrée aux soins dans le cadre d’un traitement thérapeutique,
de proposer une gamme de produits pédiatriques adaptée aux nourrissons et aux enfants
souffrant de troubles du métabolisme, de retards de croissance ou d’allergies , et enfin de
proposer une gamme de produits nutritionnels pour les adultes suivant un traitement
médical, qu’ils soient hospitalisés ou en convalescence, cette division avec celle de la
nutrition infantile a rapporté pres de 1 697 M€70 au groupe en 2021. Ce domaine d’activité
lui a assuré la lére place européenne avec les marques suivantes : Fortimel, Nutilis,

Neocate, Anamix, FortiFit, Nutrison...

L’ Algérie représente un pays a fort potentiel de développement et I’un des marchés les plus
prometteurs dans la consommation des produits laitiers. L’Algérie est dotée d’une
ouverture de marché qui encourage les partenariats entres les entreprises algériennes et les

multinationales, ce qui a motivé le groupe DANONE a s’y implanter.

5.4 Danone Djurdjura Algérie

Djurdjura, créée en 1984 par la famille Batouche a Ighzer Amokrane dans la wilaya de
Bejaia eétait une petite laiterie. Démarrant avec une capacité de 1000 pots/heure,
I’entreprise devait avoir deux ans plus tard sa premicre conditionneuse qui a quadruplé sa

capacité de production.

Jusqu’a 1995, la SARL s’est dotée d’un atelier de fabrication de fromage fondu et de
camembert, d’une ligne de production de créme dessert, d’une nouvelle conditionneuse de
9000 pots/heure et d’une remplisseuse de 7000 pots/heure. En 1996, Djurdjura inaugure

une nouvelle unité dans la zone d’activités de taharachte a Akbou.

C’est en octobre 2001 que les chemins du groupe Danone et de la SARL Laiterie Djurdjura
se sont rencontrés pour donner naissance a un partenariat Algéro-francais sous le nom de
Danone Djurdjura, une SPA a la capitale sociale de 2.700.000.000 DZD. Le partenariat a
été concrétisé sur le terrain en aolt 2002, lorsque le premier pot de yaourt Danone était

dans les étals.

Le tableau N°1 ci-dessous présente les informations générales sur Danone Djurdjura
Algérie, ainsi que la figure N°1 qui représente 1’identité graphique (logo) de I’entreprise

Danone Djurdjura Algérie comme suit :



Tableau 1: Informations générales sur Danone Djurdjura Algérie

Date de création

2001

Site d’implantation de premiére usine

de production

Akbou, Bejaia

Forme juridique

Société par actions S.P.A

Siege social

Algerian business center Mohammadia

Secteur d’activité

Industrie agroalimentaire

Site web

https://www.danone.com/fr.html

Source : elaboré par nous-mémes a 1’aide des informations fournies par DDA, 2022.

Figure 1 : Logo de Danone Djurdjura Algérie

DANONE

ONE PLANET. ONE HEALTH

Source : Site CREADS !

5.5 La structure de Danone Djurdjura Algérie
Danone Djurdjura Algérie est une entreprise industrielle spécialisée dans le secteur des
produits laitiers frais (PLF) et de la nutrition infantile. Sa superficie est estimée a 340 000
m?2 et contient plus de 900 travailleurs dont 600 travaillent a Akbou. Son capital social est
de 2 700 000 000 DA.

L’activité de Danone en Algérie est divisée en deux DAS a travers deux sociétés qui sont
DDA pour la production et la commercialisation des PLF et DNAO pour la

commercialisation des laits et céréales infantiles.

! https://www.creads.com/blog/actualite/logos/nouveau-logo-danone-decryptage/
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Chacun des deux a sa propre structure chapoter par la méme structure administrative c’est-
a-dire qui ont en commun la direction RH et la direction administrative et finance ainsi que
le méme service Supply chain, cela est expliqué par la différence entre les deux en terme
d’activité, pour les PLF c’est une production en local alors que pour I’alimentation

infantile le groupe importe les produits de France et les commercialise uniquement.
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CHAPITRE Il : CADRE
THEORIQUE



Ce chapitre est fourni pour la revue de littérature et le cadre conceptuel de notre recherche,
dans la revue de littérature nous allons voir les différentes études faites sur l'image de
marque et la décision d'achat, et pour le cadre conceptuel est pour éléments théoriques de

la marque et ’image de marque et ses facteurs influengant la décision d’achat.

| Larevue de littérature

L'environnement économique connait aujourd'hui des changements rapides et profonds aux
niveaux national et international, et cela est principalement d0 a lintensité de la
concurrence entre les entreprises notamment les grandes entreprises commerciales d'une
part, et de I'expansion d'alternatives et la diversité des besoins et désirs du consommateur
d'autre part, qui a conduit a la réalisation et a la conviction des entreprises de la nécessité
d'accompagner ces transformations par [l'innovation qui représente une réalité
incontournable pour maintenir ses objectifs. L’image de marque est la représentation
percue par les consommateurs sur une marque, entreprise ou bien un produit, alors
I'entreprise doit réfléchir a la bonne stratégie d'organisation et de création d'une image de
marque pour introduire les produits a proposer sur le marche afin qu'elle puisse influencer
les consommateurs a acheter les produits ou services proposés par l'entreprise. Par
conséquent, ce sujet a recu beaucoup d'attention de la part des chercheurs en marketing, ils

se sont donc intéressés a I'étudier et voici quelques recherches sur ce sujet :

Kler & all (2022) ils ont proposé une recherche « Facteurs affectant les motivations
d'achat des consommateurs », l'objectif de cette recherche était de comprendre les facteurs
qui influencent la motivation des consommateurs a prendre leur décision d'achat vers
n'importe quel produit ou bien un article. Une méthode quantitative a été appliqué avec un
questionnaire, sur un échantillon de 133 personnes collectés par la méthode
d'échantillonnage de convenance. Les résultats de cette recherche montrent qu'il existe
plusieurs facteurs internes et externes qui influencent la motivation d'achat des
consommateurs, et ils ont aussi constaté que (le prix, la qualité, les bénéfices, l'attirance)
des produits et services aide a construire une image de marque, et motive les

consommateurs a acheter ces produits ou services.

Dans la recherche de Ade (2021) « L'influence de l'innovation de produit et de I'image de
marque sur la décision d'achat des clients sur les produits smartphone Oppo », Cette
recherche a été faite pour déterminer Il'influence de I'innovation de produit et de I'image de

marque sur les décisions d'achat des consommateurs des produits de smartphone OPPO
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dans la ville de Tangerang du Sud en Indonésie. L'auteur a utilisé dans cette recherche une
méthode quantitative avec un questionnaire, le total des répondants était 96 personnes, des
consommateurs des smartphones Oppo de la ville Tangerang du Sud. Les résultats
montrent que I'image de marque & un effet significatif sur la décision d'achat avec une

corrélation de 0,611 et y’a une relation forte avec une contribution d'influence de 37,4%.

La recherche de Arab (2021) dans I’article « L'image de marque d'une entreprise de
télecommunication aupres des jeunes consommateurs », il a essayé de mettre en exergue le
role que pourrait jouer la marque pour la pérennité d’une entreprise au travers de la
notoriété de la marque et de I'impact de I’image de marque sur le comportement du
consommateur. L'auteur s'était intéressée a l'image de marque de I’entreprise Algérie
Télécom aupres d’une clientéle estudiantine, il a utilis€ une méthode quantitative en
distribuant un questionnaire pour un échantillon de 130 étudiants de I'université de Tizi-
Ouzou, choisi par la méthode d’échantillonnage par convenance. Les résultats de cette
recherche ont montré que y’a une forte corrélation de 91.1% entre I’image de marque et le
comportement du consommateur cela veut dire que ’image de marque impacte fortement

le comportement du consommateur et sa décision d’achat et sa fréquence d’achat.

Selon Reena, Kanthiah & Velaudham (2019), dans leur article « L’influence de 1’image
de marque sur I'intention d’achat vers les produits FMCG », ils ont essayé de trouver
I’influence de l'image de marque sur l'intention d'achat des consommateurs vers les
produits de large consommation. Un questionnaire a été appliquée dans cette étude sur un
échantillon de 200 personnes, obtenus par échantillonnage par quota a Salem City en Inde.
Les resultats indiquent que l'image de marque influence [lintention dachat du
consommateur et que les publicités attrayantes, la qualité des produits, le prix, la
conception des produits et la disponibilité facile, peut établir une image positive de la
marque dans l'esprit des consommateurs, grace a cela I'image de marque peut influencer

I'intention d'achat du consommateur.

Et d’aprés larticle : « L’impact de l'image de marque sur la décision d'achat des
consommateurs », I’auteur Afrina (2017) a montré I'impact de I'image de marque sur la
décision d'achat des consommateurs concernant les ordinateurs portables de trois marques
(HP, Dell, Asus). L’auteur a utilis¢ la méthode quantitative avec l'aide d'un questionnaire,
et la population étudié de cette recherche sont les consommateurs de la ville Khulna du

Bangladesh qui utilisent des différentes marques d'ordinateur portable, la taille

12



d'échantillon a été 100 personnes obtenue par la méthode de convenance, parmi lesquels 45
personnes ont acheté un ordinateur portable HP, 30 personnes ont acheté un ordinateur
portable Dell et 25 personnes ont acheté un ordinateur portable de marque Asus. Les
résultats de la recherche montrent qu'une forte image de marque peut créer une position des

produits forte dans I'esprit des consommateurs et impact leur décision d'achat.

Ya une autre recherche de Zegar (2017), dans I’article « La marque et son impact sur le
comportement du consommateur a Djelfa », il a traité le sujet de I'impact de la marque sur
le comportement d'achat du consommateur, il a appuyé sur une méthode quantitative, en
distribuant un questionnaire sur les consommateurs de la marque Condor a la wilaya de
Djelfa, la taille d'échantillon était 107 personnes ils sont été choisi par la méthode
d’échantillonnage aléatoire simple, I'auteur il a essay¢ de mesurer I'image de la marque
Condor selon deux dimensions qui sont : la réputation de la marque et I'impression du
consommateur vers la marque. Les resultats de cette recherche ont montré que la réputation
de la marque et I'impression du consommateur vers la marque impactent et influencent les

consommateurs a prendre une decision d'achat.

Une autre étude de Foster (2016), dans son article « L’impact de 1'image de marque sur la
décision d'achat du produit d'eau minérale "Amidis" », qui vise a déterminer s'il existe un
impact entre I'image de marque de I'eau minéerale « Amidis » sur les décisions d'achat des
consommateurs. L’étude a été faite dans une société commerciale, en utilisant la méthode
quantitative de type descriptive, en distribuant des questionnaires aux consommateurs et
prospects acheteurs d'eau minérale. La population de cette étude sont les consommateurs
qui vivent dans la ville de Bandung en Indonésie, et la taille d'échantillon a été 117
personnes par la méthode de I'échantillonnage de commodité. Le chercheur a mesurée
I'image de marque selon trois dimensions qui sont : les attributs, les bénéfices, attitudes et
leur impact sur la décision d'achat du consommateur. Les résultats montrent que l'attitude a
eu un impact plus important sur les décisions d'achat que les attributs et les bénéfices, Et
dans lI'ensemble I'impact de I'image de marque sur les décisions d'achat été seulement 7 %,
et le reste environ 93% est influencé par d'autres facteurs qui ne sont pas inclus dans cette
recherche, cela signifie que les décisions d'achat des consommateurs sont plus influencées

par d'autres facteurs que I'image de marque seule.
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Il Cadre conceptuel
On a divisé le cadre conceptuel en deux partie, la premiere est consacré pour le concept de
la marque et ses fonctions et I'image de marque et ses dimensions, et la deuxiéme et pour le

concept de la décision d'achat du consommateur et ses facteurs influengant.

1 La décision d’achat du consommateur
Le consommateur est pour I’entreprise, un agent vital car c'est lui qui constitue la garantie

essentielle de son profit. Il est donc au centre d’intérét du marketing moderne dans les
entreprises, et c'est ce qui les oblige a identifier ses besoins et ses envies en étudiant son
comportement pour connaitre les modalités et les motifs de ses incitations a l'achat, afin
qu'elles puissent déterminer leur politique marketing et développer un produit destiné pour
un besoin bien particulier et pour accroitre en général leur capacité a influencer leurs

décisions d'achat afin de servir ensemble leurs buts et objectifs.

Selon Elkhatib & Aouad (2000) la décision d'achat est : « L'acte ou le processus que le
consommateur entreprend pour acquérir directement un bien ou un service, c'est-a-dire
apres avoir payé son prix au vendeur pour satisfaire un besoin ou un désir actuels ou futurs.
Le processus passe par plusieurs étapes depuis la premiere apparition du désir ou du besoin

d'étre comblé et satisfait ».

Dorpy & Volle (2003) ont également définie la décision d'achat comme : « Un processus
de comparaison entre les alternatives, un processus de choix de la meilleure alternative qui

répond le mieux au besoin de l'individu ».

Lendrevie (2003) a défini ce processus come : « Un ensemble des étapes que franchit le
consommateur pour résoudre un probleme lié a la satisfaction d'un besoin qui lui appartient

»,

1.1 Les modéles de processus décisionnel d’achat
Il existe plusieurs modeéles ont été proposé en marketing, depuis plusieurs décennies,
historiquement Nicosia est le plus ancien, suivi par ceux de Howard et Sheth d’une part,

Engel, Kollat et Blackwell d’autre part.

Le plus ancien modele a été proposé par Nicosia (1966), ce modele envisage la question de
traitement de I’information publicitaire par le consommateur, en ce sens, il ne considére
qu’un aspect particulier de son comportement. Il est composé de quatre champs, le premier

champ est sur le traitement du message publicitaire entre 1’émetteur (la source) et le
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récepteur (le consommateur) ce message donne lieu a la formation d’attitudes par le
consommateur envers le produit considéré, le deuxieme champ est sur I’évaluation du
produit ou service concerné par le message publicitaire, le troisieme champ correspond a
I’acte de I’achat ou la motivation se transforme en décision d’achat, le quatrieme est pour
le stockage et consommation de produit Les conséquences de 1’achat puis de I'utilisation

sont enregistrées et enrichissent 1’expérience du consommateur.

Ya un autre modele de Howard & Sheth (1969) qui distingue les stimuli auxquels la
personne est exposée (le prix, la qualité, le service, la publicité, la famille, la classe
sociale), et les sorties ou les comportements de réponse (I’attitude ou I’achat proprement
dit) ainsi que les variables exogénes, extérieures au processus d "achat mais susceptibles de
I’affecter (la personnalité, la culture ou la classe sociale, le temps disponible, le statut

financier).

Figure 2 : Le modéle de Howard & Sheth

Variable exogeéne

Stimuli ou inputs onse ou oulputs
St I l; Ré, tput

Source : Howard & Sheth (1969). The theory of buyer behavior. New York: Wiley

Mais le plus fameux modeéle est celle de Engel, Kollat & Blackwell (1973), ce processus

est compose de cing étapes comme la montre la figure 02 :

Figure 3 : Le modéle de Engel, Kollat & Blackwell

Identification du probléme de consommation
¥
Recherche de I'information
¥
Evaluation de I'information
¥

Décision d'achat

¥

Evaluation aprés achat

Source : Engel, Kollat & Blackwell. (1973). Consumer Behavior, 2nd Edition. New York:
Holt, Rinehart and Winston
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Ces dernieres cing étapes ont été aussi développeés et expliqués par Pettigrew, Zouiten &
Menvielle (2002). Pour la premiére étape de I’identification du probléme dans cette étape
le consommateur manifeste un besoin de consommer un produit, ce que déclenche un
processus décisionnel chez lui La deuxiéme étape est I’étape de la recherche de
I'information ou le consommateur cherche dans sa mémoire s'il a déja eu un probleme de
consommation similaire a celui qu'il rencontre pour qu’il puisse traiter ce probléme, ou il
recourt a la recherche externe de l'information. La troisiéme étape est pour 1’évaluation de
I’information dans cette étape les facteurs internes et le macro environnement va intervenir
pour influencer les attitudes du consommateur vis a vis chacune des solutions du probléme
ou le consommateur manifeste une intention d'achat. La quatrieme étape aprés avoir
manifesté des intentions d'achat le consommateur passe a l'acte d'achat. La derniére étape
est I’évaluation apres achat s'il est satisfait, ses attitudes positives envers le produit vont se
renforcer, au cas du contraire, le consommateur va manifester une dissonance cognitive et

insatisfaction envers le produit (la solution).

En réalité, le consommateur ne passe pas nécessairement par toutes les étapes du processus
décisionnel, nous pouvons distinguer trois types de processus décisionnels. Ces derniers
ont éte cités par Howard & Sheth (1969) :

Le processus décisionnel a court terme ou la résolution courte du probléme, Dans ce cas, le
consommateur a déja une expeérience d'achat du produit en question. Il ne connait pas

nécessairement la marque mais il connait bien la classe du produit.

Le processus décisionnel a long terme ou la résolution longue du Probléme, Il s'agit du cas
ou le consommateur n'a pas une bonne connaissance de la classe du produit. Il a besoin de
plus d'informations. L'achat des biens durables est en général précédé par ce genre de

processus.

Le processus d'achat machinal, Il s'agit du cas ou le consommateur est fidéle a une marque
apres des expériences d'achat précédentes. Dans ce cas, le consommateur connait bien la

classe et la marque du produit. Il est peu probable gu'il cherche de I'information.
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1.2 Les Facteurs influencant la décision d’achat

En étudiant le comportement d'achat du consommateur, les spécialistes du marketing
peuvent estimer comment les consommateurs pourraient se comporter a l'avenir lors de la
prise de décisions d'achat (Kotler & Armstrong, 2010). Le comportement d'achat du
consommateur est influencé par plusieurs facteurs parmi ces facteurs on a les facteurs

sociaux, personnels et psychologiques.

1.2.1 Les facteurs sociaux
Les facteurs sociaux affectent significativement le comportement des consommateurs,
chaque individu a quelqu'un autour d'influencer ses décisions d'achat. Les facteurs sociaux

importants sont : les groupes de référence, la famille, le role et le statut. (Perreau, 2014)

Le groupe de référence influence I'image de soi des consommateurs et le comportement
des consommateurs, et il fournit des points de comparaison aux consommateurs sur leur
comportement, leur mode de vie ou leurs habitudes. Il existe généralement de nombreux
groupes de référence plus petits, formés par la famille, des amis proches, des voisins, un
groupe de travail ou dautres personnes avec lesquelles les consommateurs s'associent.
(Kotler & Armstrong, 2010) (Khan, 2006)

Une famille forme l'environnement permettant a un individu d'acquérir des valeurs, de
développer et de faconner sa personnalité. Cet environnement offre la possibilité de
développer des attitudes et des opinions sur plusieurs sujets tels que les relations sociales,
la societe et la politique. Et elle crée les premieres perceptions des marques ou des produits
et des habitudes de consommation (Kotler & Armstrong, 2010) (Khan, 2006).

Les individus jouent de nombreux réles différents dans leur vie, chaque réle est constitué
d'activités et d'attitudes que l'on attend d'un individu en fonction des personnes qui
I'entourent (Kotler & Armstrong, 2010). Et le statut social reflete la position que les
individus occupent dans des groupes sociaux en fonction de facteurs tels que l'argent et la
richesse, I'éducation ou la profession, donc la sélection des produits et des marques reflete

souvent le role social et le statut. (Wright, 2006)

1.2.2 Les facteurs personnels
Les décisions d'un individu sont influencées par des facteurs personnels tels que I'age et
I'état du cycle de vie de l'acheteur, sa profession, sa situation économique, son mode de

vie, sa personnalité et son image de soi.
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L'évolution des consommateurs au cours de leur vie et I'achat de produits évoluent en
fonction de I'age et de I'étape de la vie, les facteurs liés a I'age sont tels que le godt des
aliments, des vétements, des loisirs et des meubles. Traditionnellement, un cycle de vie
familial ne comprenait que les jeunes célibataires et les couples mariés avec enfants. De
nos jours, les spécialistes du marketing se concentrent sur des étapes non traditionnelles

telles que les couples non mariés, les parents célibataires. (Kotler & Armstrong, 2010)

La profession et le pouvoir d'achat d'un consommateur influencent les décisions d'achat et
le comportement d'achat. Les personnes qui partagent des professions similaires ont
tendance a avoir des go(ts similaires en matiére de musique, de vétements et de loisirs. Ils
socialisent généralement les uns avec les autres et partagent le méme type de valeurs et
d'idees. (Solomon, 2004)

Le style de vie des consommateurs indique comment la personne vit et dépense de l'argent.
Les choix de produits que font les consommateurs sont liés a leur mode de vie. (Khan,
2006)

La personnalité distingue une personne d'une autre par des traits individuels. Ces traits
personnels peuvent étre la confiance en soi, lI'adaptabilité, la sociabilité et la domination.
(Kotler & Armstrong, 2010) Le concept de soi est un terme multidimensionnel et
complexe. Kardes, Cline, & Cronley (2011) décrit le concept de soi comme suit : « Le
concept de soi est souvent décrit comme la totalité des pensées et des sentiments d'un
individu se considérant comme un objet. » En d'autres termes, c'est I'image que les gens
ont d'eux-mémes, formée par des attitudes et des croyances. Il permet aux consommateurs

de s'exprimer a travers des choix de marques. (Kardes, Cline, & Cronley, 2011)

1.2.3 Les facteurs psychologiques
Les choix d'un acheteur sont également influencés par quatre facteurs psychologiques, a

savoir la motivation, la perception, I'apprentissage, les croyances et les attitudes.

Un consommateur est un individu qui a différents types de besoins. Ces besoins peuvent
étre biologiques comme la soif ou psychologiques découlant du besoin de reconnaissance
ou d'appartenance. Un besoin peut étre éveillé a un niveau d'intensité suffisant lorsqu'il
modifie un motif. Un motif est essentiellement un besoin qui pousse une personne a
rechercher la satisfaction. Abraham Maslow est probablement le psychologue le plus

connu qui a examiné ces besoins humains. 1l a cherché a expliquer pourquoi les humains
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sont motivés par des besoins différents a des moments différents. (Kotler & Armstrong,
2010)

Une personne agit selon sa perception de la situation. Chaque personne recoit chaque jour
des milliers de stimuli sensoriels comme la lumiére, la couleur, le son, I'odeur, le go(t et la
texture. La perception est le processus par lequel ces sensations sont sélectionnées,
organisées et interprétées pour former une image significative du monde. Les gens ont la
possibilité de former différentes perceptions des mémes stimuli en raison de trois processus
perceptifs : l'attention sélective, la distorsion sélective et la rétention sélective. Lors du
processus d'attention sélective, un individu se concentre uniquement sur quelques stimuli
auxquels il est exposé. Les consommateurs peuvent négliger de nombreux stimuli dans
I'environnement et se concentrer uniquement sur ceux liés a leurs besoins actuels. Par
exemple, un consommateur qui souhaite avoir une nouvelle voiture accordera plus
d'attention aux différentes annonces de voitures tout en négligeant les annonces de
maisons. La distorsion sélective décrit comment les gens interprétera les informations de
maniére a ce qu'elles soutiennent ce qu'ils croient déja. Chaque individu a une perception
différente basee sur sa propre expérience, ses croyances et ses attitudes. La distorsion
sélective conduit les gens a des situations compatibles avec leurs croyances et leurs
valeurs. Par exemple, pour les marques, le message que les marques communiquent ne sera
jamais le méme parmi les différents consommateurs. Lorsque les gens sont exposés a une
énorme quantité d'informations et de stimuli, ils ne sont pas capables de tout retenir. La
rétention sélective signifie ce qu'une personne retiendra d'un stimulus ou d'une situation
particuliére. Cela peut étre vu lorsque les consommateurs se souviennent des bons points
de la marque qu'ils préférent et oublient tout ce qui est bon de la marque rivale. (Kotler &
Armstrong, 2010)

Lorsque les gens sont motivés, ils sont préts a agir. L'apprentissage vient de l'action.
L’apprentissage illustre les changements dans le comportement d’une personne qui
émergent de ’expérience. Les gens peuvent aussi apprendre en observant les autres sans
avoir leur propre expérience personnelle. L'apprentissage peut se faire méme
inconsciemment. Les consommateurs peuvent fredonner de nombreux jingles et
reconnaitre plusieurs marques méme sans les utiliser eux-mémes. C'est ce qu'on appelle
I'apprentissage accidentel. Les gens peuvent apprendre tout le temps. La connaissance du
monde des consommateurs change constamment car ils sont exposes a de nouveaux stimuli

et situations. lls peuvent recevoir des commentaires qui leur permettent de modifier leur
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comportement lorsqu'ils se retrouvent dans le méme genre de situation qu'auparavant.
(Kotler & Armstrong, 2010) (Solomon, 2004) Le consommateur qui a une experience
négative avec un café est plus susceptible d'éviter cette marque a l'avenir parce qu'il se

souvient de I'expérience précédente avec cela.

Par l'apprentissage et l'expérience, les consommateurs acquiérent des croyances et des
attitudes. Une croyance est une vision que le consommateur a sur quelque chose. 1l peut
étre basé sur une connaissance réelle, la foi ou l'opinion. L'influence externe comme la
famille ou les voisins combinée a l'apprentissage produit des croyances qui influenceront le
comportement d'achat des consommateurs. Différents types de personnes ont des attitudes
différentes concernant la religion, la politique, la nourriture, la musique et bien d'autres.
L'attitude décrit les sentiments ou les évaluations des consommateurs envers un objet ou
une idée. Les croyances et les attitudes sont difficiles a changer. Ceux-ci sont
profondément ancrés dans I'esprit des consommateurs et peuvent faire partie de la

personnalité d'une personne. (Kotler & Armstrong, 2010)

1.2.4 Lavaleur percue

Les motivations, la perception, lapprentissage, les croyances et les attitudes ou
I’implication ne suffisent pas a rendre compte du comportement du consommateur et son
intention d’achat. Celui-ci agit dans son environnement, au sein duquel il obtient des
connaissances nécessaires pour analyser les problemes qui se posent a lui. Il choisit, prend
des décisions, évalue les opportunités en fonction de ce qu’il percoit de son

environnement. (Denis Darpy, 2020)

Les recherches et I’analyse de la valeur percue des produits par les consommateurs
constitue une étape primordiale a la compréhension de leurs préférences et par la suite
leurs décisions d’achat. Il faut savoir que la valeur pergue d’un produit ou d’un service par
le consommateur ne se résume pas seulement a son évaluation des colts (monétaires,
temporels, risques percus...) et des avantages. En effet, si la valeur augmente en fonction
des bénéfices et décroit en fonction des sacrifices, la connaissance des caractéristiques des
produits n’est pas forcément évidente et le consommateur n’a pas toujours une idée précise
de ses préférences. Par ailleurs, la valeur percue ne repose pas toujours sur des criteres
fonctionnels ou utilitaires liés aux produits ou aux services achetés, mais aussi sur des
critéres plus irrationnels, provenant de I’expérience de navigation sur les différents médias

digitaux et du magasinage. (Bertrand Belvaux, 2018)
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Trois courants de recherche définissent le concept de valeur, d’une part selon I’approche
rationnelle, la valeur est la différence entre la valeur globale percue et le codt total a payer
par le consommateur (Kotler, 1994). Dans I’approche comportementale, c’est le ratio de la
qualité au prix (Petroshius, 1981). Selon I’approche expérientielle ¢’est une expérience de
préférence relative et interactive (Holbrook, 1994) Selon cette approche la valeur percue

possede deux dimensions distinctes ; la dimension pensée et la dimension sentie.

Zeithaml (1988) a défini la valeur percue comme : « 1 ‘évaluation globale, par le client de 1
‘'utilité d 'un produit, basée sur ses perceptions de ce qui est regu et de ce qui est donné » ou

encore « le total des bénéfices obtenus pour le total des codts encourus. ».

Une autre définition donnée par Woodruff (1997) qui définit la valeur percue comme
étant : « la préférence et I’évaluation du client des attributs du produit de ses performances
et des conséquences de son utilisation facilitant ou bloquant I’atteinte des objectifs et les
finalités que le client désire atteindre dans les situations d’usage ». Il affirme que cette
définition peut s'appliquer a la valeur attendue et a la valeur percue. Cette définition
englobe la perception de la valeur avant et apres la consommation du produit ou le vécu de
I'expérience. (Woodruff, 1997)

Pour mieux cerner et comprendre le concept de la valeur percue, plusieurs classifications

ont été proposées notamment :

Des valeurs fonctionnelles ou économique, dans une perspective cognitive le
consommateur associe a la classe de produit un ensemble de critéres de choix ou
d’attributs. La valeur fonctionnelle est alors basée sur les aspects économiques de la
marque : le prix, le rapport qualité-prix. De nombreuses entreprises ont réussi a asseoir leur
notoriété en s’appuyant sur la fonctionnalité de leur marque, par exemple Toyota ou Dell

(Orth & Marchi, 2007) (Strizhakova, Coulter, & Price, 2008)

Des valeurs émotionnelles, selon Sheth, Newman & Gross (1991) représentes l'utilité
percue acquise par une alternative en raison de sa capacité a susciter ou a perpétuer des
sentiments ou des états affectifs, tels que le confort, la sécurité, I'excitation, la romance, la
passion, la peur ou la culpabilité. Les valeurs émotionnelles sont importantes parce qu’elles
sont pour le but de tirer les émotions et de créer un lien entre l'entreprise et ses
consommateurs qui va encore une fois accroitre la valeur pergue pour un produit ou une

marque.
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Des valeurs sociales, représentes le sentiment d'appartenance a un groupe que procure
l'usage d'une marque, et l'utilité percue d'une alternative résultant de son image et de sa
symbolique en association ou dissociation avec un groupe de référence démographique,

socio-économique et culturel-ethnique. (Sheth, Newman, & Gross, 1991)

2 Image de marque

Jusqu’a la fin des années 70, les chercheurs se sont le plus souvent intéressés a I’ensemble
que forment le produit et sa marque, sans €tablir aucune distinction entre I’'impact de la
marque et celui du produit. C’est I’article de Srinivasan (1979) qu’a démontré pour la
premiére fois que la marque dispose d’une valeur (utilité) propre, indépendante de celle du
produit, et les travaux du Marketing Science Institute (MSI) en 1988 qui ont consacré
I’idée et remettent radicalement en cause cette conception : la marque et le produit forment

en réalité deux composantes distinctes de 1’offre.

Lai (2005) a préciser que le mot « marque » provient du terme germanique « markjan » qui
signifie « territoire que I’on délimite et auquel on s’identifie », c'est a dire, la marque est la

pour distinguer et reconnaitre les choses.

Kotler & all (2006) en reprenant la définition de I’Association Américaine de Marketing
(AMA), définissent la marque comme « un nom, un terme, un signe, un symbole, un dessin
ou toute combinaison de ces ¢léments servant a identifier les biens ou services d’un
vendeur ou d’un groupe de vendeurs et a les différencier des concurrents ». Mais la marque
ne se limite pas aux ¢léments de I’identité visuels, Lai (2005) y inclut également les
dimensions sensorielles telles que 1’ouie, le toucher, I’odorat, le golt. L’ensemble de ces
¢léments permet d’identifier et de définir une marque. Lendrevie & Levy (2014) ont ajouté
que la marque represente : « 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 représentation mentales, et créent ainsi de la valeur pour I’entreprise. »

Pour I’image en marketing, elle tire ses bases de la notion de I’image en psychosociologie

et a partir de cette derniére que plusieurs auteurs ont pu définir I’image en marketing.

L’image se définit comme 1’ensemble des représentations affectives et rationnelles qu’un
individu associe a un produit ou a une entreprise. Que cela résulte d’une stratégie
volontariste ou non, par le simple fait de leur existence ont une image. Et quelle que soit la

situation, le produit et I’entreprise doivent avoir une image forte, auprés de chaque cible,
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qui résulte d’une gestion stratégique performante de cette image (Vandercammen &
Gauthy-Sinéchal, 1999). Elle présente deux caractéristiques majeures, d’une part, elle est
autonome par rapport a la réalité. Autrement dit, elle n’est que la représentation de la
réalité mais est percue a travers cette représentation. D’autre part, elle est
multidimensionnelle et c’est D'interaction de chaque dimension qui donne un sens

(Vandercammen & Gauthy-Sinéchal, 1999).

Mais selon Décaudin (1999), I'image est I’ensemble des représentations rationnelles et
affectives associées par une personne ou un groupe de personnes a une entreprise, une
marque ou un produit. Elle peut étre découpée en image voulue, image transmise, image

percue. (Décaudin, 1999)

- Image voulue : c’est ce que I’entreprise veut transmettre a ses cibles graces a
diverses techniques de communication. L’entreprise souhaite se positionner sur le
marché en fonction de ce qu’elle désire.

- L’image transmise : est la traduction de I’image voulue dans les techniques de
communication utilisées. L’entreprise va communiquer de telle sorte a ce qu’elle
fasse passer le message a la cible. Pour cultiver une image haut de gamme, une
entreprise pourra par exemple sponsoriser une compétition de golf, de maniére a
toucher la cible souhaitée.

- L’image percue : est I'image que les cibles se font aprés avoir regu les techniques
de communication utilisées par I’entreprise. Il s’agit de la facon dont est percu le
message, de I’analyse et de la compréhension du message par la cible. En d’autres

termes, c’est le résultat de I’action de communication.
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Apres avoir divisé le terme image de marque et defini chaque un de ses mots, nous allons
maintenant défini I'image de marque dans son ensemble selon les différentes facons des

auteurs.

L’image de marque renvoie aux « perceptions que les consommateurs portent sur une
marque reflétée par les associations a la marque détenues dans la mémoire du
consommateur, ces associations a la marque sont les autres nceuds informationnels liés au
nceud de la marque en mémoire et contiennent la signification de la marque pour les

consommateurs » (Keller, 1993).

Selon Aaker (1991) et Lacoeuilhe (2000), I'image de marque c'est une ensemble
d’associations généralement organisées de manicre significative, et ces associations sont

tout ce qui est lié par un individu en mémoire, a une marque.

Décaudin (1996) considere que I'image de marque est un ensemble de représentations
rationnelles et affectives liees directement a la marque. Le consommateur détient alors une

multitude de croyances sur une marque.

Kapferer (2001), dans sa presentation de la relation entre identité et image de marque,
place cette derniere au niveau de la réception du message envoyé par la marque a ses
cibles. L’image de marque est « le résultat de la synthése faite par le public de tous les
signes émis par la marque (nom de marque, symboles visuels, produits, publicites,
sponsoring, mécénat, retombées rédactionnelles...). L’image est un décodage, une

extraction de sens, une interprétation de signes ».

Et enfin, Pour Michel (2004) : « I’image de marque fait référence a un concept de
perception. La perception d’une marque se présente comme un ensemble d’associations
organisées en mémoire autour de la marque et qui représentent I’ensemble des
connaissances sur la marque ». Et ’auteure ajoute que « les associations d’une marque

représentent toute information liée a la marque dans la mémoire des individus ».

2.1 L’importance de 'image de marque

L'image de marque est devenue importante pour chaque entreprise car elle aide a répondre
aux motivations commerciales. L'image de marque est primordiale pour la performance de
la marque, car une bonne image apporte des bons bénéfices pour l'entreprise. (Shabbir,
Ansar , & Saba , 2017).
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Chaque entreprise s'efforce de construire une image de marque forte en raison de plusieurs

avantages tels que (Ali¢, Agié, & Cinjarevi¢, 2017) :

- Une bonne image donne aux consommateurs une envie d’acheter.

- Elle différencie le produit et le positionne, elle est un atout majeur. Si une marque
bénéficie d’une bonne image, elle fera plus facilement face a la concurrence.

- Assurer plus de chiffre d'affaire et aussi des nouveaux clients attirés par la marque.

- Faciliter I'inauguration de nouveaux produits sous la méme marque.

- Accroitre la notoriété et la valeur de la marque.

- Renforcer la confiance des clients existants et les fidéliser a la marque.

- Développer une meilleure relation client.

2.2 Les dimensions de 'image de marque
Il existe plusieurs travaux sur les dimensions de I'image de marque, parmi ces dimensions
on trouve les dimensions de Aaker (1991), Keller (1993) et Korchia (2000).

2.2.1 Dimensions de I’'image de marque selon Aaker (1991)
Aaker (1991) a proposé une typologie de onze dimensions pour formaliser une image de
marque, le schéma suivant a éte dressé par lui et qui présente un lien entre la marque et ses

onze dimensions, et il n’a proposé aucune hiérarchie entre ces différentes dimensions.

Figure 4 : Dimensions de I’image de marque selon Aaker

La provenance

de la marque Les attributs

des produit
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intangibles

La catégorie
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La personnalité Prix relatif

de la marque

Les vedettes et les personnages
attachés a la marque

Les lieux, moments
et formes d'utilisation

Les acheteurs et
les consommateurs

Source : Aaker. (1991). Managing Brand Equity. New York: The Free Press.
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La premiére dimension fait référence aux attributs du produit, les attributs physiques ou
tangibles permettent aux marques d'entrer dans plusieurs segments de marché. La
deuxiéme dimension est celle des caractéristiques intangibles, comme la qualité pergue. La
troisieme dimension comprend les bénéfices consommateurs, que Aaker (1991) divise en
deux catégories : bénéfices objectifs et psychologiques. La quatrieme dimension est le prix
au sens du rapport « prix-qualité ». La cinquiéme dimension correspond a des lieux,
moments et formes d’utilisation de la marque. La sixiéme dimension correspond aux
acheteurs et consommateurs. La septiéme est composée de vedettes et de personnages
attachés a la marque. Aaker (1991) considere que certaines images de ces porte-paroles
pourraient étre transférées a la marque. La huitieme dimension est celle de la personnalité
de la marque. La neuvieme dimension est celle de la catégorie de produits que la marque
commercialise. La dixiéme dimension est celle des concurrents. L’image de 1’entreprise
peut étre lice a la relation que I’entreprise entretient avec ses concurrents. La onzieéme
dimension est celle de la provenance de la marque ou bien I’origine de la marque. En effet,
certaines marques sont fortement attachees a leur pays d’origine qui constitue deés lors une

part intégrante de leur image.

2.2.2 Dimensions de I'image de marque selon Keller (1993)
Keller (1993) a distingué trois catégories dont deux contient plusieurs éléments, qui

forment I’image d’une marque sont les attributs, les bénéfices et les attitudes.

Figure 5 : Dimensions de I’image de marque selon Keller

Attributs

L'image de marque Bénéfices

Attitudes

Source : Elaboré par nos méme a partir Keller. (1993). Conceptualizing, Measuring, and
Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of Marketing.
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La premiére catégorie sont les attributs, elle se divise en deux groupes d’attributs :

Le premier groupe sont les attributs liés au produit et sont « les ingrédients necessaires
pour que le produit corresponde aux attentes du consommateur » (Keller, 1993, p. 4), par
exemple la composition physique du produit, la couleur, la taille, le design. Le deuxieme
groupe sont les attributs non liés au produit et sont renvoient aux « aspects externes au
produit liés & son achat ou a sa consommation » (Keller, 1993, p. 4), par exemple le prix, le

packaging, I’'image de I’utilisateur et I'image de 1’utilisation.

La deuxieme catégorie sont les bénéfices, les bénéfices correspondent & des « valeurs
personnelles que les consommateurs attachent aux attributs du produit » (Keller, 1993, p.

4), et on distingue trois groupes des bénéfices :

Le premier groupe sont les bénéfices fonctionnels : ce sont les bénéfices qui cherchent a
fournir une solution aux problemes de consommation ou aux problémes potentiels qui
pourraient étre rencontrés par les consommateurs, ils sont également liés aux motivations
de base (au sens de Maslow) telles que physiologiques, et besoin de securité, et de plus le
désir d’éviter un probléme. Le deuxiéme groupe sont les bénéfices expérientiels : qui sont
relatifs a ce qu’on ressent lors de I'utilisation d’un produit ou d’un service ; ils satisfont les
besoins expeérientiels tels que le plaisir sensoriel, la variété et la stimulation cognitive. Le
troisieme groupe sont les bénéfices symboliques : sont relatifs principalement aux besoins
de reconnaissance sociale ou d’expression personnelle pour les consommateurs qui veulent
s'ameéliorer, appréciés en tant que membre dun groupe, affiliés et un sentiment

d'appartenance par la consommation d’un produit.

La troisiéme catégorie sont les attitudes, dans cette catégorie il s’agit d’une évaluation
globale de la marque, ou les intéréts subjectifs ou les consommateurs l'ajoutent aux

résultats de consommation.
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2.2.3 Dimensions de I'image de marque selon Korchia (2000)
Korchia (2000) considére que les travaux d’Aaker et Keller comportent quelques limites
conceptuelles, selon lui les associations a la marque y sont classées en 6 larges dimensions,

ou soit un total de 15 catégories comme la montre la figure 03.

Figure 6 : Dimensions de I’'image de marque selon Korchia
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produits (mix)
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ASSOCIATIONS |/
A LA MARQUE |

Expérientiels

Attitudes

Source : Korchia. (2000). Une nouvelle typologie de I’image de marque. Actes du 16eme
congres international de I'Association Francgaise du Marketing.

La premiére dimension c’est I’entreprise : cette dimension est liée a la connaissance de
faits relatifs a 1’entreprise (son pays d’origine, sa stratégie). La deuxiéme dimension sont
les autres organisations cette dimension inclut les propos relatifs aux concurrents,
gouvernement, associations, et autres. La troisiéme dimension c’est ['univers évoqué, et
elle regroupe quatre catégories sont la personnalité de la marque, célébrités et
évenements, utilisateurs, 'utilisation et expériences personnelles. La quatriéme dimension
sont les attributs, et on trouve des attributs non liés au produits comme la catégorie de
produits, le prix, la distribution, et les attributs liés aux produits comme la composition

physique du produit (Keller, 1993, p. 4). La cinquiéme dimension sont les bénéfices et on
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trouve trois types des bénéfices, bénefices fonctionnels sont principalement liés a des
besoins physiologiques et au besoin de sécurité, et également au désir d’éviter ou
d’éliminer un probléme, bénéfices expérientiels sont liés aux sensations procurées par
I’utilisation du produit, donc aux notions de plaisir sensoriel, de variété et de stimulation
cognitive, bénéfices symboliques ils expriment des besoins d’expression personnelle,
d’approbation sociale, ou plus généralement des besoins liés au regard des autres. Et
finalement la sixieme dimension sont les attitudes, « Une attitude est un index du degré
selon lequel une personne aime ou n’aime pas un objet, ou ‘objet’ est utilisé dans un sens
général qui réfeére a tout aspect de I'univers d’un individu » (Ajzen & Fishbein, 1980),

L’attitude est donc considérée comme unidimensionnelle (Lutz, 1991).

2.3 Les déterminants de ’image de marque
Pour les déterminants de 1’image de marque, on a la connaissance du produit, et les sources
d’informations utilisées par le consommateur lors de la décision d’achat, et finalement

I’attitude du consommateur envers la marque.

2.3.1 Laconnaissance du produit
La connaissance du produit est étendue, y compris la connaissance de la marque, ce qui
signifie que les consommateurs ont une connaissance limitée ou approfondie des

principales ou de toutes les marques de ces produits .

La connaissance gqu'a le consommateur d'un produit est une structure qui permet d'étudier
certains aspects de son comportement, comme la recherche d'information (Brucks, 1985)
(Rao & Sieben, 1992) et le traitement de l'information (Bettman & Park, 1980)(Rao &
Monroe, 1988). Son role est d'influencer les perceptions, les préferences et les choix des
consommateurs. Selon une Hoyer (1984), les consommateurs sont passifs vis-a-vis de
I'information produit dans plusieurs situations d'achat, ces consommateurs veulent passer le
moins de temps et d'efforts a choisir un produit. Il a également mentionné que dans le cas
d'achats répétés d'une certaine catégorie de produits, les consommateurs choisissent les
marques en basant sur la notoriété de la marque, I'emballage ou le prix. Macdonald &
Sharp (2000) ajoutent que les consommateurs qui qui connaissait un produit ou une
marque prennent des décisions d'achat beaucoup plus rapidement que les consommateurs

qui ne qui connaissait pas le produit ou la marque.
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Selon Keller (1993), il est important de connaisse le contenu et la structure d'un produit ou
d'une marque, car lorsque le consommateur pense a un produit ou a une marque, ces
données lui viennent & l'esprit et l'influencent lorsqu'il est confronté a de nouvelles
décisions d'achat, méme stratégiques importantes. Choix face a des situations familieres ou
a des achats répétés, car ce sont ces valeurs qui créent une association entre image de
marque et produit (Macdonald & Sharp, 2000). En ce sens, on peut s'attendre a ce que le

niveau de connaissance du produit affecte la formation de I'image de marque.

2.3.2 Sources d’informations

Les sources d'information peuvent étre internes ou externes. Les sources d'information
internes font que le consommateur se fie a sa mémoire et a sa propre expérience de la
catégorie de produits ou de la marque pour évaluer celle-ci. Les sources d'information
externes incluent des sources autres que la propre connaissance du consommateur, telles

que les publicités, les entourages et les représentants.

Selon Korcia (2000), I'expérience personnelle et l'utilisation d'un produit ou d'une marque
influencent la perception qu'ont les consommateurs d'une marque ou d'une catégorie de
produits. Selon Graeff (1997), I'expérience est définie comme "une compréhension plus
profonde de l'association entre les attributs du produit et leurs conséquences™ (p. 165).
Selon dautres recherches, l'expérience directe avec une marque vise a créer des
associations plus fortes dans la mémoire du consommateur que les sources d'information
externes telles que la publicité, le bouche a oreille et les rumeurs (Hertel, 1982). Elle est
considérée comme un déterminant principal du choix du consommateur. (Pulli, Romagnoli,
Mattiacci, & Cuomo, 2002).

Le but de la publicité est d'influencer les opinions, les croyances, les attitudes et les
comportements des consommateurs cibles (Pulli, Romagnoli, Mattiacci & Cuomo, 2002).
La publicité est un déterminant majeur de l'intention d'achat des consommateurs qui n'ont

pas encore fait leur premier choix de marque.

Pour la communication bouche-a I’oreille exerce souvent une grande influence et impact
sur les jugements de marques ou de produits (Herr, Kardes, & Kim, 1991), elle se compose
de deux types de d’informations, information vivante et information palle, L'information
vivante présente une information intéressante en soi et provoque des réflexions tandis que

I'information pille présente l'opposé, car I'information vivante regue en face-a-face est plus
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accessible que l'information présentée d'une maniere moins vivante. (Herr, Kardes, & Kim,
1991)

Finalement, la rumeur se définit, selon Knapp (1944) comme « une déclaration destinée a
étre crue, se rapportant a l'actualité et répandue sans Vérification officielle » (p. 4). Les
rumeurs ou autres formes de communications peuvent sérieusement endommager l'image

d'une marque tres rapidement.

2.3.3 Attitude

Les attitudes envers les marques constituent la base du comportement des consommateurs
et prédisent les achats éventuels des produits (Keller, 1993). L'attitude peut se définir
comme « une prédisposition favorable ou défavorable du consommateur & I'égard d'un
produit ou dune marque » (p. 280) (Wilkie, 1994) et «I'évaluation globale d'un

consommateur au sujet d'une marque » (Keller, 1993)

2.4 Les types de 'image de marque

Nous distinguons deux images de marque, la premiére étant une image stable et bien
documentée. Il est faconné par I'expérience spécifique que les consommateurs ont avec une
marque, ce qui a créé une attitude extrémement polarisee, positive ou négative, nous

I'appellerons image élaborée.

Le deuxiéme type est constitué d'images moins documentées. Cette image doit avoir été
établie a partir de sources commerciales externes telles que la publicité, le bouche-a-oreille

et les rumeurs, et nous I'appelons une image latente.

2.5 Les concepts voisins de I’'image de marque
Il existe plusieurs concepts voisins de 1’image qui se rapprochent et qui se ressemblent, on

trouve : la notoriété, la réputation, La perception.

2.5.1 Lanotoriété

Le concept d’image de marque s’accompagne €galement d’autres notions, par exemple il
ne peut y avoir d’image de marque sans notoriété, dans la mesure ou il faut que
I’entreprise, la marque ou le produit soit connu pour que les consommateurs puissent s’en

faire une image.

La notoriété de la marque se définit comme : « le degré de connaissance d’une marque et
se mesure par la présence a ’esprit d’'une marque pour un individu dans une catégorie de

produits donnée » (Lai, 2005, p. 51)
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Selon Lendrevie & Levy (2014), il existe quatre types de notoriété sont : la notoriété top of
mind, cette notoriété mesure le pourcentage des personnes qui en réponse a la question
"quelle sont les marques de (secteur d'activité) que vous connaissez ?" citent spontanément
le nom de la marque en premier. Le deuxiéme type est la notoriété spontanée, elle mesure
le pourcentage des personnes capables de citer spontanément a la question précédente le
nom de la marque lorsqu'on évoque spontanément son secteur d'activité, donc en posant
cette question la premiére réponse sera la marque top of mind, les suivantes seront les
marques en notoriété spontanée. Le troisieme type est la notoriété assistée, cette notoriété
mesure la reconnaissance d'une marque dans une liste de nom », on présente donc une liste
préétablie et on demande d'indiquer les marques qu'ils reconnaissent. Le dernier type est

pas de notoriété il correspond a une insuffisance totale de la connaissance de la marque.

2.5.2 La Réputation

Selon Kapferer J. N (2001) la réputation de la marque est la maniére dont la marque est
connu, consideré dans un public. C’est aussi I’opinion favorable ou défavorable qu’a ce
public pour la marque. Pour forger sa réputation, la marque ne doit pas seulement
entretenir son image, ses valeurs, sa relation avec ses clients, mais aussi cultiver ces
différents parametres aupres de tous les consommateurs. Parce qu’une réputation peut aussi

se baser sur les faits entendus et recueillis des conversations extérieures.

La réputation est le concept le plus proche de I'image. Et tout comme I’image en

marketing, elle se créée grace au phénomene de perception.

2.5.3 La perception

Selon Kotler & all (2006), la perception est le processus par lequel un individu choisit,
organise et interprete des ¢léments d’information externe pour construire une image
cohérente du monde qui I’entoure. La perception est un processus que l'on peut
décomposer en deux phases distinctes la premiére est la sensation qui est un mécanisme
physiologique par lequel nos organes sensoriels enregistrent les stimuli externes, la
deuxieéme est I’interprétation qui nous permet d’organiser ce matériau et de lui donner une

signification. (Kotler & all, 2006)

Le consommateur achéte ce qu’il pergoit et sa perception est fortement influencée par les
signaux (nom de marque, couleur...) qui lui sont envoyés par les markteurs, c’est a partir

de ces indications qu’il identifie et donne une signification aux marques et aux produits.
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1 Modele conceptuel

En basant sur la revue de littérature et le cadre conceptuel, nous pouvons proposer un
modéle de recherche pour veérifier I'existence d'un éventuel lien entre les variables de
recherche, qui sont les déterminants de I’image de marque dans le cas d’un type d’image
de marque élaborée et le cas d’un type d’image de marque latente et la valeur pergue, la

décision d’achat. Notre cadre conceptuel propose se présente donc comme suit :

Figure 7 : Modele conceptuel

Déterminant de I'image Types d'image de
de marque marque.
La connaissance du
produit
Image élaboré H1
.. ~ . H3 PR
Sources d’informations Valeur percue Décision d'achat
Image latente H2
Attitude

Source : Elaboré par nos méme

Ce cadre conceptuel spécifigue nous permet d'étudier I'influence de I'image de marque sur

la décision d'achat du consommateur.

Premierement, il illustre les liens entre les déterminants de l'image de marque (la
connaissance du produit, les sources d'information utilisées lors de ’achat et l'attitude du
consommateur envers la marque), et les deux types d'image de marque, soit élaborée soit
latente. Dans cette étude nous allons diviser les consommateurs en deux types de
consommateurs a travers la source d’information qu’ils utilisent lors de I’achat, le premier
type sont consommateurs qui ont une image de marque élaborée (sont les consommateurs
qui achétent le produit parce que ils sont déja une expérience personnelle avec ce produit),

et le deuxiéme type sont les consommateurs qui ont une image de marque latente (sont les
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consommateurs qui achetent le produit suite a une publicité, bouche a oreille ou une

rumeur)

Deuxiemement, le cadre conceptuel spécifique illustre les liens entre les deux types
d'image de marque et la valeur percue, et tout dépendamment de type ils se lient avec la
valeur percue chacun de ces liens correspond a une hypothese de recherche (H1 et H2). Et
dernierement le lien entre la valeur percue et la décision d'achat correspond aussi a une

hypothése de recherche (H3).

2 Hypotheses de recherche

A partir de notre modele conceptuel retenu, nous avons formulé des hypothéses pour
confirmer ou infirmer, qui présentent les liens entre les variables de notre recherche qui
sont les déterminants de I'image de marque, les types de l'image de marque, la valeur

percue et la décision d'achat. Donc nos hypothéses sont :
H1 : L’image de marque élaborée influence positivement la valeur percue.
H1(a) : L’image de marque élaborée influence positivement la valeur fonctionnelle.
H1(b) : L’image de marque ¢laborée influence positivement la valeur émotionnelle.
H2 : L’image de marque latente influence positivement la valeur percue.
H2(a) : L’image de marque latente influence positivement la valeur fonctionnelle.
H2(b) : L’image de marque latente influence positivement la valeur émotionnelle.

H3 : La valeur percue influence positivement la décision d’achat.
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CHAPITRE Il : CADRE
METHODOLOGIQUE



Dans ce chapitre, nous allons voir le produit choisi pour mener notre étude, ainsi que
I’approche méthodologique, les méthodes de recherche et les instruments de collecte de
données que nous avons utilisés afin d'atteindre nos objectifs et de répondre a la
problématique, notre échantillon et méthode d’échantillonnage, les modalités et pratique de

I'enquéte et les tests de fiabilité des échelles.

1 Choix du produit

La consommation de yaourt en Algérie est en forte expansion et représente un secteur
particulierement dynamique de la grande distribution alimentaire de ce pays, donc avoir
une forte image marque de marque dans ce secteur joue un réle trés important pour la
garantie de sa continuité au milieu de la compétitivité, alors pour notre étude nous avons
choisi le produit de yaourt, plus précisément le yaourt Activia de la marque Danone pour
mesurer ’influence de I’image de marque Danone sur la décision d’achat du

consommateur algérien.

2 Approche methodologique

Dans le cas d'une étude de I’influence de I’image de marque sur la décision d’achat du
consommateur l'approche guantitative est la seule approche préconisée, Donc nous avons
opté pour une approche quantitative comme méthodologie de terrain pour traiter notre
question de recherche et pour quantifier et mesurer les relations entre les variables de la

recherche.

3 Méthodes et outils de collecte des données

Nous avons utilisé le sondage par questionnaire (voir ANNEXE A) comme instrument de
collecte des données, dans ce qui suit nous allons présenter la structure du questionnaire
ainsi que les échelles de mesure des variables retenues et mentionnées dans le cadre

théorique et I’évaluation de ces derniers.

3.1.1 Questionnaire

Le questionnaire est structuré en huit rubriques et elles sont détaillées comme suit :

A : Admissibilité qui contient une seule question (Al) pour voir est ce que nos répondants
sont des consommateurs du yaourt ou non, elle est de type fermé dichotomique qui veut

dire que la réponse est par oui ou non.
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N : Notoriété cette rubrique contient deux questions sur la notoriété, la premiere (N1) pour
identifier la premiére marque du yaourt qui vient a I’esprit du répondant spontanément dite
la notoriété spontané (une question de type ouverte), et la deuxieme (N2) et afin de
mesurer a quel point les répondants connaissent la marque Danone, aussi dite la notoriété

Top of Mind (une question de choix multiple).

ACH : Habitudes d’achat contient quatre questions, qui visent a avoir des informations
sur les habitudes d’achat du répondant de produit Activia, la premiére question (ACH1)
pour savoir est ce que le répondant a I'nabitude d'acheter le yaourt Activia (de type fermé
oui ou non), et la deuxiéme (ACH2) est pour savoir est ce qu’elle est Activia la premiére
parmi les yaourts qui vient a l'esprit du répondant lors de 1’achat (aussi de type fermé oui
ou non), et la troisieme (ACH3) si le répondant achete le yaourt Activia, on veut savoir il
achéte pour qui ? est-ce que pour sa consommation personnelle ou bien pour sa famille ou
pour d’autre, le but derriere cette question est de savoir si le répondant est non
consommateur du yaourt Activia, mais il achete pour d'autre fins (deux proposition de
choix multiples et proposition ouverte pour le répondant). La quatrieme question (ACH4)

est sur la fréquence d’achat de Activia (Cing propositions de réponses possibles).

CP : Connaissance du produit dans cette rubrique, on a présenté les questions de la
connaissance du produit (Activia) sous forme de quatre affirmations (CP1, CP2, CP3, CP4)
mesurées par I’échelle de Likert a 7 points du pas du tout d'accord a tout a fait d’accord,

afin de mesurer le degré de connaissance des répondants du produit.

Sl : Source de I’information lors de I’achat ne contient qu'une seule question (SI1) de
type fermé, qui sert a classifier les répondants a deux types des répondants, des répondants
qui ont une image de marque élaborée (qui utilise les source d'information interne) et des
répondants qui ont une image de marque latente (qui utilise les source d'information

externe).

AM : L’attitude envers la marque contient des affirmations de I’attitude envers la
marque Danone sous forme de dix affirmations de type antonymes mesurées par 1’échelle
de Osgood de 1 a7.

VP : Valeur percue cette troisieme rubrique contient de neufs affirmations, sont consacrée
a mesurer la valeur percue du répondant par rapport au yaourt Activia, qui se compose de
six affirmations pour mesurer la valeurs fonctionnelles (VF1, VF2, VF3, VF4, VF5, VF6)

et trois affirmations (VEM1, VEM2, VEM3) pour mesurer la valeur émotionnelle, les neuf
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affirmations sont mesurées par I’échelle de Likert a 7 points du pas du tout d'accord a tout

a fait d’accord.

FS : Fiche signalétique des questions concernant le profil des répondants afin de connaitre
le profil idéal de notre cible en termes managérial. Les questions signalétiques de ce
questionnaire sont : le genre (FS1), I'age (FS2), la catégorie socioprofessionnelle (FS3), le

revenu mensuel (FS4) et la région (FS5).

3.2 Echelles de mesures
Afin de mesurer les variables retenues et mentionnées dans notre recherche nous avons
adapté des échelles de mesures pour chaque variable, présentées dans la littérature

marketing et présentées dans le tableau 2 comme suit :
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Tableau 2 : Echelles de mesure utilisée dans le questionnaire.

Variables Items Auteurs

Les déterminants de | Connaissance du produit 1. Je sais pas mal de choses a propos de yaourt Activia Adapté de

I’image de marque 2. Je connaisse toutes les caractéristiques du produits Activia (Flynn & Goldsmith,
3. Jai des informations sur la valeur nutritionnelle de yaourt Activia 1999) - 4 items
4. Le yaourt Activia a des bienfaits pour le systeme digestif

Attitude envers la marque 1. La marque Danone est Mauvaise > < Bonne
2. La marque Danone est Déplaisante > < Plaisante
3. La marque Danone est Non-favorable > < Favorable
4. La marque Danone est Négative > < Positive Adapté de
5. La marque Danone est Indésirable > < Désirable Zanna & Rempel (1988)
6. La marque Danone est Qui ne m'intéresse pas > < Qui m'intéresse 10 items
7. La marque Danone est Négligeable > < Significative
8. La marque Danone est Ennuyante > < Intéressante
9. La marque Danone est Pas attirante > < Attirante
10. La marque Danone est Non recherchée > < Recherchée
La valeur pergue Valeur fonctionnelle 1. Activia a un standard de qualité acceptable
2. Activia a I'air d'un produit de bonne qualité Adapté de
3. Je ne pense pas que j'aurais de probléme avec Activia Grewal, Monroe &
4. Le prix de Activia est raisonnable Krishnan (1998) -
5. Etant donnée le prix de Activia, je fais une bonne affaire au niveau du prix 9 items
6. Activia répond a mes exigences de qualité a faible prix
Valeur émotionnelle 7. Activia est un produit que j'apprécierais boire

8. Manger Activia me ferais du bien
9. Activia me donne envie de la manger

Source : Elaboré par nos méme a partir des items adaptés par les auteurs.
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3.3 Evaluation des échelles

Pour évaluer les opinions des répondants vers les échelles utilisées dans le questionnaire,
nous avons utilisé la moyenne arithmétique pour savoir la moyenne de réponses des
répondants vers les échelles et pour la comparer, et I’écart type pour mesurer la dispersion
des valeurs des répondants et est ce qu’ils sont dispersés autour de la moyenne ou non.
Nous allons présenter ci-dessous comment on a évalué I’échelle de Likert et I’échelle de

Osgood :

3.3.1 Echelle de Likert
Tableau 3 : Echelle de Likertde 1a 7

Pas du tout Pas Plutdt Pas Neutre Plutot D'accord Tout a fait
d'accord d'accord d'accord d'accord d'accord
1 2 3 4 5 6 7

Source : Elaboré par nos méme

Tableau 4: Le champ de la moyenne de I’échelle de Likert de 1 a7

Le champ de la moyenne Evaluation
[1 -1.86] Delal.86 Pas du tout d'accord
[1.87 - 2.72] De 1.87a2.72 Pas d'accord
[2.73 - 3.58] De 2.73 2 3.58 Plut6t Pas d'accord
[3.59 - 4.44] De 3.59 a4.44 Neutre
[4.45 - 5.30] De 4.45 a5.30 Plut6t d'accord
[5.31-6.16] De 5.31a6.16 D'accord
[6.17— 7] De6.17a7 Tout a fait daccord

Source : Elaboré par nos méme

3.3.2 Echelle de Osgood

Tableau 5 : Echelle d’Osgood a 7

Le terme X (vers le négative)

1

213|145

6|7

Le terme Y (vers le positive)

Source : Elaboré par nos méme

Tableau 6 : Le champ de la moyenne de 1’échelle d’Osgood de 1 a 7

Le champ de la moyenne Evaluation
[1 -3.50] De 12a3.50 Vers le terme X (Négative)
[3.51- 7] De351la7 Vers le terme Y(Positive)

Source : Elaboré par nos méme
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4 Echantillon et échantillonnage

Dans cette partie du cadre méthodologique, nous allons présenter la population cible de

notre étude, la méthode d’échantillonnage utilisée ainsi que la taille de notre échantillon.

4.1 Population de I’étude
Le secteur de l'agro-alimentaire plus précisément des yaourts est un secteur de grande
consommation avec un large public. Pour notre étude nous avons retenu seulement les

consommateurs de yaourt Activia.

4.2 Meéthode d'échantillonnage
Puisque notre population d'étude n'est pas finie et n'exige pas une base de sondage, nous
avons retenu l'échantillon de notre étude en utilisant la méthode par convenance, il s'agit

d'un échantillonnage non probabiliste (non aléatoire).

4.3 Taille de I'échantillon

Afin d'avoir un échantillon représentatif, il faut avoir un grand nombre de répondants, mais
pour qu'on puisse analyser rapidement les données et pour minimiser les couts d'analyse,
nous avons donc calculé notre échantillon dans un site web? d'aprés un intervalle de
confiance de 95% et une marge d'erreur de 6.5%, Alors on a obtenu un échantillon de 230

répondants.

5 Modalites et pratique de I'enquéte
Pour cette partie nous allons présenter la durée et la période de I’enquéte et le mode
d’administration du questionnaire retenu, ainsi que les méthodes de traitement et d’analyse

de données.

5.1 Période de I'enquéte

On a effectué un pré-test avant pour notre questionnaire qui s’est déroulé du 17/05/2022 au
19/05/2022 pour un total de 30 répondants en premier lieu pour tester la fiabilité des
échelles de notre questionnaire. Pour la collecte de données de notre étude finale, elle s’est
déroulée du 19/05/2022 au 09/06/2022.

5.2 Mode d’administration du questionnaire
Nous avons administré et partagé le questionnaire en ligne via la plateforme Google Forms

sur Facebook principalement sur les différents groupes, et en demandant aux répondants de

2 https:/fr.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/

40



partager et de diffuser a leurs tour le questionnaire auprés des personnes de leurs

entourages qui consomment le yaourt Activia de la marque Danone.

5.3 Méthodes de traitement et d’analyse de données

Apres l'administration du questionnaire et la collecte des données, 1’analyse des données
collectées et I'interprétation des analyses ont été effectués a l'aide du logiciel IBM SPSS
(logiciel d’analyse des données statistiques) version 25. Nous avons aussi utilisé le logiciel
Microsoft Excel 2016, pour simplifier et rendre les graphiques plus lisibles et

compréhensible.

6 Tests de la fiabilité
Avant de distribuer le questionnaire nous avons Vérifié la fiabilité des échelles utilisées
pour mesurer la connaissance du produit et ’attitude envers la marque ainsi que la valeur

percue.

6.1 Test de fiabilité des échelles de mesures utilisées
Nous jugerons les résultats obtenus en s'adaptant a l'interprétation donnée par Hair et coll
(2003) ou si le coefficient est inferieur a 0.6 on considerera la fiabilité comme pauvre,

entre 0.6 et 0.7 moyen, plus de 0.7 on considérera qu'il est bon.

6.1.1 La connaissance du produit

Tableau 7 : Alpha de Cronbach (statistiques de fiabilité) - la connaissance du produit

Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
0,812 4

Source : sorties SPSS

Notre Alpha de Cronbach est de 0.812 dépassant ainsi le seuil d'acceptabilité de 0.7, nous

pouvons donc considérer I'échelle comme fiable et utilisable.

6.1.2 L’attitude envers la marque

Tableau 8 : Alpha de Cronbach (statistiques de fiabilité) - I’attitude envers la marque

Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
0,943 10

Source : sorties SPSS
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Le tableau précédent indique que notre Alpha de cronbach est de 0.943 dépassant ainsi le
seuil d'acceptabilité de 0.7et qui se trouve étre excellent, nous pouvons donc considérer

I'échelle comme trés fiable.

6.1.3 Lavaleur percue
Tableau 9 : Alpha de Cronbach (statistiques de fiabilité) — la valeur percue

Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
0,928 9

Source : sorties SPSS

L'alpha de cronbach est encore une fois supérieur a la moyenne d'acceptabilité, avec 0.928

I'échelle utilisee pour mesurer la valeur percgue est tout a fait fiable.

42



CHAPITRE IV : RESULTATS
ET DISCUSSION



Le présent chapitre est consacré a analyser et discuter les résultats de I’enquéte réalisée sur

I'influence de I'image de marque sur la décision d'achat du consommateur.

Premiérement nous allons présenter la structure globale de I'échantillon a l'aide des
statistiques descriptives ainsi que les résultats d’analyses d'ordre supérieur, ensuite nous
allons procéder au test Manova, student et test independant de student dans la partie test

d'hypothéses. Et enfin nous allons discuter nos résultats.

1 Analyse des résultats
Dans cette partie du chapitre nous allons voir la structure globale de I’échantillon et les

résultats d’analyse, ainsi que le test des hypotheses.

1.1 Description de I'échantillon
Le tableau N°10 ci-dessous démontre les profils des répondants selon leurs genres, ages,
catégorie socioprofessionnelle, revenue mensuel, la région et est ce qu’ils sont des

consommateurs du yaourt.

Tableau 10 : Profil des répondants

Variables Modalités Fréquences | Pourcentages %
Genre Homme 91 39.6 %
Femme 139 60.4 %

Age Moins de 20ans 28 12.2 %
20ans a 35ans 195 84,8 %

35ans a 50ans 6 2,6 %

50ans ou plus 1 0.4 %

Catégorie Employé(e) 32 13,9 %
socioprofessionnelle | Commercant Indépendant et artisan 11 4,8 %
Etudiant(e) 176 76,5 %

Sans emploi 9 3,9%

Retraité(e) 2 0,9 %

Revenu mensuel Moins de 18000 DZD 133 57,8 %
Entre 18000 et 28999 DZD 23 10,0 %

Entre 29000 et 44999 DZD 17 7,4 %

Entre 45000 et 64999 DZD 10 4,3 %

Entre 65000 et 80000 DZD 13 57 %

Région Alger 79 34,3 %
Blida 67 29,1 %
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Tipaza 15 6,5 %
Autres 69 30.1%

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

Le tableau N°10 au-dessous montre que la majorité de nos répondants est constituée des
femmes (60.4 %), agés de 20 a 35 ans (84,8 %), Etudiantes (76,5 %) et habitent la wilaya
d’Alger (34,3 %), avec un salaire moins de 18000 DZD (57,8 %).

1.2 Analyses descriptives uni variées

Dans cette partie de 1’analyse descriptives uni variées nous allons présenter les résultats

des axes du questionnaire.

1.2.1 Admissibilité
Al : Consommez-vous le yaourt ?

Tableau 11 : Consommateurs du yaourt

Fréquence Pourcentage %
Oui 222 96,5%
Non 8 3,5%
Total 230 100,0%

Source : Elaboré par nous méme & partir de SPSS.

Figure 8 : La notoriété spontanéee

Consommez-vous le yaourt ?
3.50%

\

= Qui = Non

Source : Elaboré par nous méme a partir de SPSS et Excel.

Les résultats dans la figure et le tableau au-dessous montrent que 60.50% des répondants

sont des consommateurs du yaourt, et le reste (3.50%) ne consomment pas le yaourt.
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1.2.2 Lanotoriété
Nous avons procédé a une analyse simple pour mesurer la notoriété spontanée et assisté de
la marque Danone qui va nous permettre de compter I'effectif de chaque marque évoquée

ou reconnue, et nous avons obtenu les résultats suivants :
e La notoriété spontanée :
N1 : Quand on vous parle de yaourts quelle est la marque qui vous viennent a I’esprit ?

Tableau 12 : La notoriété spontanée

Fréquence | Pourcentage %
Soummam 128 55,7%
Danone 98 42,6%
Betouche 1 0,4%
Hodna 3 1,3%
Total 230 100,0%

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

Figure 9 : La notoriété spontanéee

Notoriété spontanée

60.0 55.7 %
50.0
42.6 %

40.0

30.0

20.0

10.0
0.4% 1.3%

0.0
Soummam Danone Betouche Hodna

Source : Elaboré par nous méme a partir de SPSS et Excel.

Les résultats de la notoriété spontanée démontrent que la marque du yaourt qui vienne a
I’esprit des répondants est la marque Soummam (55,7%), suivi de la marque Danone avec

42.6%, et pour les marques Betouche et Hodna 0.4%, 1.3% successivement.
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e La notoriété Top of mind

N2 : Parmi les marques suivantes quelles sont les marques de yaourt que vous connaissez ?

Tableau 13 : La notoriété Top of mind

Fréquence Pourcentage
Soummam 218 94,8%
Danone 209 90, 9%
Ramdy 19 8,3%
Hodna 130 56,5%
La Bergére 15 6,5%
Betouche 11 4,8%

Source : Elaboré par nous méme a partir de SPSS et Excel.

Figure 10 : La notoriété Top of mind

La notoriété assistée

100.0 94.8 90.9
90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0

20.0
8.3
10.0 6.5 4.8

00 [ | [ ] -

Soummam Danone Ramdy Hodna La bergere  Betouche

Source : Elaboré par nous méme a partir de SPSS et Excel.

Les marques du yaourt les plus reconnues dans la liste sont Soummam et Danone avec un
pourcentage de reconnaissance plus de 90%, puis y a la marque Hodna (56.5%), et
finalement y a les marques Ramdy, La bergére et Betouche avec un pourcentage moins de
10%.
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1.2.3 L’habitudes d’achat
e Al : Avez-vous I'habitude d'acheter le yaourt Activia de la marque Danone ?

Tableau 14 : L’habitude d’achat du yaourt Activia

Fréquence Pourcentage %
Oui 179 77,8%
Non 51 22,2%
Total 230 100,0%

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

Figure 11 : L'habitude d'achat du yaourt Activia.

L'habitude d'achat du yaourt Activia

&

= Qui = Non

Source : Elaboré par nous méme a partir de SPSS et Excel.

Comme la montre la figure N°11 au-dessous, 77.8 % des répondants ont I'habitude

d'acheter le yaourt Activia et 22.2 % ont pas de I'habitude d’acheter le yaourt Activia.

e A2 : Est ce quelle est Activia la premiere parmi les yaourts qui vous viennent a

I'esprit quand vous allez acheter ?

Tableau 15 : Est-ce que Activia la premiere qui vienne a I’esprit lors de 1’achat

Fréquence | Pourcentage %
Oui 75 32,6%
Non 155 67,4%
Total 230 100,0%

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.
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Figure 12 : Est-ce que Activia la premiére qui vienne a 1’esprit lors de I’achat

Est-ce que Activia la premiére qui vienne a
I'esprit lors de I'achat

= Qui = Non

Source : Elaboré par nous méme a partir de SPSS et Excel.

Les résultats de cette question montrent dans la figure N°12 au-dessous, que Activia ne
vienne pas la premiére a ’esprit du 67.4 % des répondants quand ils viennent a acheter,

mais elle vienne la premiére juste a I'esprit du 32.6 % des répondants.
e A3 : Sivous l'achetez, vous l'achetez pour

Tableau 16 : Si le répondant achéte Activia, il achete pour qui ?

Fréquence Pourcentage %
Consommation personnelle 67 29,1%
Consommation familiale 171 74,3%

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

Figure 13 : Si le répondant achéte Activia, il achéte pour qui ?

L'achat du Activia pour qui ?

80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

Une consommation personnelle Une consommation familiale

Source : Elaboré par nous méme a partir de SPSS et Excel.
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La majorité des répondants (74.3 %) achetent Activia pour une consommation familiale, et

le reste (29.1 %) I’achétent pour une consommation personnelle.
e A4 : Quelle est votre fréquence d’achat ?

Tableau 17 : La fréquence d’achat d’Activia

Fréquence Pourcentage %
Rarement 121 52,6%
1 a 2 fois par semaine 54 23,5%
2 a 4 fois par semaine 35 15,2%
4 a 6 fois par semaine 7 3,0%
Tous les jours 9 3,9%
Total 226 98,3%

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

Figure 14 : La fréquence d’achat d’Activia

Fréquences d'achat d'Activia

60%

52.60%

50%
40%

[v)
30% 23.50%
20% 15.20%

[v)
10% 3% 3.90%

0% [ |
Rarement 1 a 2 fois par 2 a 4 fois par 4 a 6 fois par Tous les jours
semaine semaine semaine

Source : Elaboré par nous méme a partir de SPSS et Excel.

Les résultats de la fréquences d’achat d’Activia montrent que la majorité des répondants
(52.6 %) achetent Activia rarement, suivi de 23.5 % et 15.20 % achétent Activiade 1 a 2 et
2 a 4 fois successivement par semaine, et y a 3 % qui I’achéte 4 a 6 fois par semaine et 3.9

% qui I’achéte tous les jours.
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1.2.4 La connaissance du produit
Le tableau ci-dessous démontrent les statistiques descriptives et la moyenne et 1’écart type
des quatre items de la connaissance du produit des répondants mesuré par 1’échelle de

Likert de 1 a 7 (de pas du tout d'accord a tout a fait d’accord).

Tableau 18 : Les statistiques descriptives de la connaissance du produit

ltems Je sais pas mal de Je connaisse toutes | J'ai des informations | Le yaourt Activia
choses a propos de les caractéristiques sur la valeur a des bienfaits
yaourt Activia du produit Activia nutritionnelle de pour le systéme
yaourt Activia digestif
Effectifs % Effectifs % Effectifs % Effectifs %
Pas du tout d'accord 30 13,0% 46 20,0% 29 12,6% 10 4,3%
Pas d'accord 33 14,3% 43 18,7% 40 17,4% 13 5,7%
plutét pas d'accord 18 7,8% 30 13,0% 23 10,0% 14 6,1%
Neutre 51 22,2% 44 19,1% 28 12,2% 10 4,3%
plutét d'accord 40 17,4% 26 11,3% 42 18,3% 45 19,6%
D'accord 42 18,3% 27 11,7% 50 21,7% 71 30,9%
Tout a fait d’accord 16 7,0% 14 6,1% 18 7,8% 67 29,1%
Total 230 100% 230 100% 230 100 230 100
Moyenne 2,99 2,42 3,02 4,38
Ecart type 1,83606 1,86936 1,92416 1,92416
Evaluation plut6t pas d'accord pas d'accord plutét pas d'accord Neutre
La moyenne générale 3.20
L’écart type général 1,46363
L’évaluation générale | plutdt pas d'accord

Source : Elaboré par nous méme & partir des sorties SPSS.

Les résultats montrent que la moyenne des répondants sur la premiére affirmation « je sais
pas mal de chose a propos de yaourt Activia » est de 2.99 et pour I’écart type est égale a
1.836 cela signifie que les valeurs ne sont pas dispersées autour de la moyenne et qui veut
dire que les répondants ne sont plutét pas d'accord, pour la deuxiéme affirmation « je
connaisse toutes les caractéristiques du produit Activia » la moyenne est de 2.42 avec un
écart type de 1.869 qui veut dire que les valeur ne sont pas dispersées autour de la
moyenne et les répondants sont pas d’accord avec cette affirmation. Pour les deux autres
affirmations « j’ai des informations sur la valeur nutritionnelle de yaourt Activia » et « Le
yaourt Activia a des bienfaits pour le systeme digestif » ils ont une moyenne de 3.02 et
4.38 successivement et un écart type de plus de 1.60 qui veut dire que les valeurs ne sont
pas dispersées autour de la moyenne et les répondants sont entre plutét pas d'accord et

neutre vers ces affirmations.
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Pour la moyenne de la connaissance du produit des répondants en son ensemble égale a
3.20, qui veut dire que les répondants ne sont plutdt pas d'accord avec les affirmations

donc ils sont ont une faible connaissance du produit.

1.2.5 La source d’information lors de ’achat

e Sl1: Basez-vous sur quelle source la plus lorsque vous achetez le yaourt Activia ?

Tableau 19 : Source d’information lors de I’achat

Fréquence | Pourcentage %

Votre propre expérience (par consommation) 152 32,6%
Publicité, Bouche a oreille, Rumeur 78 67,4%
Total 230 100,0%

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

Figure 15 : Source d’information lors de 1’achat

Source d'information lors de I'achat
70
60
50
40
30
20

33.9%
10

Votre propre éxperience (par Publicité, Boche a oreille, Rumeur
consommation)

Source : Elaboré par nous méme a partir de SPSS et Excel.

Comme démontre-la figure au-dessous, les résultats démontrent que la majorité des
répondants (66.1 %) utilisent leur propre expérience (information interne) avec le produit
lors de I’achats de Activia, et 33.9 % utilisent les sources d’informations externes tels que

la publicité, bouche a oreille et rumeur.
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1.2.6 Attitude envers la marque
Le tableau ci-dessous démontre la moyenne et 1’écart type des dix items de I’attitude des

répondants envers la marque mesuré par 1’échelle de Osgood de 1 a 7.

Tableau 20 : Attitude envers la marque

Items Moyenne | Ecart type Evaluation
Sur une échelle de 1 a 7, comment trouvez-vous la marque 5,52 1,22098 Bonne
Danone ; Mauvaise > < Bonne ?
Sur une échelle de 1 a 7, comment trouvez-vous la marque 5,51 1,17741 Plaisante
Danone ; Déplaisante > < Plaisante ?
Sur une échelle de 1 a 7, comment trouvez-vous la marque 5,39 1,36551 Favorable
Danone ; Non-favorable > < Favorable ?
Sur une échelle de 1 a 7, comment trouvez-vous la marque 5,52 1,28034 Positive
Danone ; Négative > < Positive ?
Sur une échelle de 1 a 7, comment trouvez-vous la marque 5,46 1,19524 Désirable
Danone ; Indésirable > < Désirable ?
Sur une échelle de 1 a 7, comment trouvez-vous la marque 5,28 1,47561 | Qui m'intéresse
Danone ; Qui ne m'intéresse pas > < Qui m'intéresse ?
Sur une échelle de 1 a 7, comment trouvez-vous la marque 5,23 1,31963 Significative
Danone ; Négligeable > < Significative ?
Sur une échelle de 1 & 7, comment trouvez-vous la marque 5,45 1,36227 Intéressante
Danone ; Ennuyante > < Intéressante ?
Sur une échelle de 1 & 7, comment trouvez-vous la marque 5,33 1,34276 Attirante
Danone ; Pas attirante > < Attirante ?
Sur une échelle de 1 a 7, comment trouvez-vous la marque 5,37 1,35764 Recherchée
Danone ; Non recherchée > < Recherchée ?
Attitude envers la marque 5.40 1,06869 Positive

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

Les résultats au-dessous montrent que la moyenne de la premiere affirmation égale a 5,52
et I’écart type égale a 1,220 qui veut dire que les répondants trouvent la marque Danone
bonne, pour la deuxiéeme affirmation les répondants trouvent la marque Danone Plaisante
avec une moyenne de 5,51 et un écart type de 1,17741. Et pour le reste des affirmations on
a toujours une moyenne entre 5 et 6 et un écart type plus que 1 qui veut dire que les
répondant trouvent la marque Danone (désirable, qu’ils intéressent, significative,

intéressante, attirante et recherchée)

Pour Pattitude des répondants envers la marque dans son ensemble on a une moyenne de
5.40 et un écart de type de 1,06869 qui veut dire que les valeurs ne sont pas dispersées

autour de la moyenne et que les répondants ont un attitude positive envers la marque
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1.2.7 L’évaluation de la valeur pergue

Nous avons procédé une analyse simple pour mesurer la valeur fonctionnelle et la valeur

émotionnelle de la valeur percue, et nous avons obtenu les résultats suivants :

e La valeur fonctionnelle

Le tableau ci-dessous démontrent les statistiques descriptives et la moyenne et 1’écart type

des six items de la valeur fonctionnelle des répondants mesurer par 1’échelle de Likert de 1

a 7 (de pas du tout d'accord a tout a fait d’accord).

Tableau 21 : Les statistiques descriptives de la valeur fonctionnelle

Items Activia a un standard | Activia a l'air d'un | Je ne pense pas que | Le prix de Activia
de qualité acceptable produit de bonne | j'aurais de probleme est raisonnable
qualité avec Activia
Effectifs % Effectifs % Effectifs % Effectifs %
Pas du tout d'accord 8 3,5% 8 3,5% 10 4,3% 17 7,4%
Pas d'accord 13 5,7% 9 3,9% 11 4,8% 18 7,8%
plut6t pas d'accord 14 6,1% 13 5,7% 12 5,2% 31 13,5%
Neutre 47 20,4% 27 11,7% 35 15,2% 43 18,7%
plut6t d'accord 53 23,0% 56 24,3% 49 21,3% 53 23,0%
D'accord 75 32,6% 88 38,3% 76 33,0% 57 24,8%
Tout a fait d’accord 20 8,7% 29 12,6% 37 16,1% 11 4,8%
Total 230 100% 230 100% 230 100 230 100
Moyenne 3,86 4,14 4,07 3,35
Ecart type 1,47589 1,45826 1,57018 1,62777
Evaluation Neutre Neutre Neutre plutét pas d'accord
ltems Etant donnée le prix Activia répond a

de Activia, je fais
une bonne affaire au
niveau du prix

mes exigences de
qualité a faible prix

Effectifs % Effectifs %
Pas du tout d'accord 19 8,3% 18 7,8%
Pas d'accord 18 7,8% 21 9,1%
plut6t pas d'accord 26 11,3% 25 10,9%
Neutre 65 28,3% 71 30,9%
plut6t d'accord 49 21,3% 41 17,8%
D'accord 46 20,0% 42 18,3%
Tout a fait d’accord 7 3,0% 12 5,2%
Total 230 100% 230 100%
Moyenne 3,18 3,17
Ecart type 1,55953 1,59289
Evaluation plutdt pas d'accord plut6t pas d'accord
La moyenne générale 3.62
L’écart type général 1,28050
L’évaluation Neutre
générale

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.
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Les résultats montrent que la moyenne des répondants sur la premiére affirmation
« Activia a un standard de qualité acceptable » est de 3.86 et pour 1’écart type est égale a
1,475 qui veut dire que les répondants sont neutres vers cette affirmation, pour la deuxieme
et la troisieme affirmation « Activia a l'air d'un produit de bonne qualité » et « Je ne pense
pas que jaurais de probléme avec Activia » ont une moyenne de 4.14 et 4,07 et un écart
type de 1,458 et 1,570 successivement qui veut dire que les répondants sont aussi neutres
vers ces affirmations. Pour les trois affirmations dernieres, elles ont une moyenne de (3,35)
(3,18) (3,17) successivement avec un écart type plus que 1 qui veut dire que les répondants

ne sont plutdt pas d’accord avec ces affirmations.

Pour la variable valeur fonctionnelle dans son ensemble, la moyenne est égale a 3.62 avec
un écart type de 1,280 qui veut dire les répondants sont neutres vers les affirmations et que

les valeurs ne sont pas dispersées autour de la moyenne.
e Lavaleur émotionnelle

Le tableau ci-dessous démontrent les statistiques descriptives et la moyenne et 1’écart type
des trois items de la valeur émotionnelle des répondants mesurer par 1’échelle de Likert de

1 a7 (de pas du tout d'accord a tout a fait d’accord).

Tableau 22 : Les statistiques descriptives de la valeur émotionnelle

ltems Activia est un produit | Manger Activiame | Activia me donne
que j'apprécierais ferais du bien envie de la manger
boire
Effectifs % Effectifs % Effectifs %
Pas du tout d'accord 9 3,9% 11 4,8% 18 7,8%
Pas d'accord 17 7,4% 11 4,8% 10 4,3%
plut6t pas d'accord 22 9,6% 18 7.8% 33 14,3%
Neutre 41 17,8% 69 30,0% 67 29,1%
plutét d'accord 56 24,3% 48 20,9% 41 17,8%
D'accord 63 27,4% 55 23,9% 42 18,3%
Tout a fait d’accord 22 9,6% 18 7,8% 19 8,3%
Total 230 100% 230 100% 230 100
Moyenne 3,71 3,6 3,32
Ecart type 1,56187 1,48794 1,60586
Evaluation Neutre Neutre plut6t pas d'accord
La moyenne générale 3.54
L’écart type général 1,42591
L’évaluation générale | plutot pas d'accord

Source : Elaboré par nous méme & partir des sorties SPSS.
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Les résultats au-dessous montrent que la moyenne de la premiére et la deuxiéme
affirmation est égale a 3,71 et 3.6 avec un écart type égale a 1,561 et 1,487
successivement, qui veut dire que les répondants sont neutres vers ces deux affirmations.
Pour la troisieme affirmation « Activia me donne envie de la manger » on un une moyenne
de 3,32 et un écart type de 1,605 qui veut dire que les répondants ne sont plutét pas

d’accord avec ’affirmation.

Pour la variable valeur émotionnelle dans son ensemble, la moyenne est de 3.54 avec un
écart type de 1,425 qui veut dire les répondants ne sont plutét pas d'accord vers les

affirmations et que les valeurs ne sont pas dispersées autour de la moyenne.

1.3 Tests d’hypothéses

Nous avons testé les hypothéses de notre recherche en utilisant de la régression linéaire
multiple entre les variables quantitatives, et la régression logistique binaire entre les
variables quantitatives et la variable qualitative de la décision d’achat du notre modéle

conceptuel nous permet d’effectuer ces analyses.

H1 : Test de I’effet de I’image de marque élaborée sur la valeur percue
Pour tester ’hypothése 1 de I’effet de 'image de marque ¢élaborée sur la valeur percue,
nous avons testé I’image de marque élaborée sur la valeur fonctionnelle H1(a) et sur la

valeur émotionnelle H1(b) de la valeur percue comme des sous hypothéses comme suit :

- Hla : Test de I’effet de I’image de marque élaborée sur la valeur fonctionnelle
Nous avons procédé a l'analyse de la régression linéaire multiple entres les déterminants de
I’image de marque élaborée (la connaissance du produit et 1’attitude envers la marque)

comme des variables indépendantes et la valeur fonctionnelle comme variable dépendante.

Tout d’abord il faut qu'on Vérifier les conditions de la valeur de Durbin-Watson et les

VIFs et les Tolérances :

- La valeur de Durbin-Watson est de 1.959 proche de 2, donc c’est la valeur idéale
qui veut dire qu’il n’y a pas d'autocorrélation des résidus dans le modele.

- Sur le tableau des coefficients, les statistiques de colinéarité qui sont les VIFs
(inférieurs a 10) et les Tolérances (supérieures a 0,20) sont validés, donc la
condition de la multi-colinéarité est validée (voir le tableau N°37 dans 1’ Annexe-
B).
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Tableau 23 : Régression lineaire multiple - hypthesela

Modele R R-deux R-deux Erreur Durbin-
ajusté standard de | Watson
I'estimation
1 0,720 0,519 0,512 0,95684 1,959

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

- La valeur de R égale & 0.720 donc il existe une forte positive corrélation entre les
variables indépendantes et la variable dépendante.

- R-deux explique que la variance des variables indépendantes explique 51.9% de la
variance de la variable indépendante, et le reste n’est pas cité dans notre modele.

- R-deux ajusté égale & 51,2% donc le modéle est fiable et valide.

Tableau 24 : ANOVA - hypthésela

Modele Somme des carrés | ddl | Carré moyen F Sig.

1 Régression 146,944 2 73,472 80,249 ,000°
Résidus 136,417 149 ,916
Total 283,361 151

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

Comme le présente le tableau N°24 au-dessous le Sig est inférieur au seuil de signification
alpha 0,05 (5%), qui veut dire que y a un effet positive significatif entre les variables
indépendantes de I’image de marque élaborée et la variable dépendante (la valeur

fonctionnelle).

Tableau 25 : Récapitulatif de la régression linéaire multiple - hypothése 1a

Variables Variable R R2 R2 F B T Sig
indépendantes | dépendante Ajusté

(Constante) 0,720 | 0,519 | 0,512 | 80,249 -,792 | ,430
Connaissance Valeur 0,544 | 9,263 | ,000
du produit fonctionnelle

Attitude envers 0,353 | 6,005 | ,000
la marque

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

On observe sur les résultats présentés dans le tableau N°25 ci-haut, il y a un effet positif
significatif de la variable connaissance du produit et la variable attitude envers la marque

sur la valeur fonctionnelle avec un seuil de signification (Sig) inférieur a 0,05
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Nous avons la connaissance du produit avec un B égale a 0.544 ce qui signifie que I'effet de
la connaissance du produit sur la valeur fonctionnelle est fort, et pour I’attitude envers la
marque avec un 3 égale & 0.353 cela signifie que I'effet de I’attitude envers la marque sur la

valeur fonctionnelle est moyen.

- H1b : Test de I’effet de I’image de marque élaborée sur la valeur émotionnelle
L’hypothése H1lb a été testée a I’aide d’une régression linéaire multiple entre les
déterminants de I’image de marque élaborée (la connaissance du produit et Dlattitude
envers la marque) comme étant des variables indépendante et la variable dépendante (la

valeur émotionnelle).

Tout d’abord il faut qu'on vérifier les conditions de la valeur de Durbin-Watson et les

VIFs et les Tolérances :

- La valeur de Durbin-Watson est de 1,698 proche de 2, donc c’est la valeur idéale
qui veut dire qu’il n’y a pas d'autocorrélation des résidus dans le modeéle.

- Sur le tableau des coefficients, les statistiques de colinéarité qui sont les VIFs
(inférieurs a 10) et les Tolérances (supérieures a 0,20) sont validés, donc la

condition de la multi-colinéarité est validée (voir le tableau N38 dans I’ Annexe-B).

Tableau 26 : Régression linéaire multiple — hypothese 1b

Modéle R R-deux R-deux Erreur Durbin-
ajusté standard de | Watson
I'estimation
1 0,619 0,383 0,375 1,18965 1,698

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

- Lavaleur de R égale a 0.619 donc c’est une forte corrélation positive.

- R-deux explique que la variance des variables indépendantes explique 38.3% de la
variance de la variable indépendante, et le reste n’est pas cité dans notre modele.

- R-deux ajusté égale a 37,5% qui est inférieur a 50% donc le modele est

moyennement fiable et valide.

Tableau 27 : ANOVA — hypothése 1b

Modéle Somme des carrés | ddl Carré moyen F Sig.

1 Régression 130,852 2 65,426} 46,228 ,000
résidus 210,877, 149 1,415
Total 341,728 151
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Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

Les résultats du tableau N°27 ci-haut montre que le Sig est inférieur au seuil de
signification alpha 0,05 (5%), qui veut dire que y a un effet positive significatif entre les
variables indépendantes de I’image de marque élaborée et la variable dépendante (la valeur

émotionnelle).

Tableau 28 : Récapitulatif de la régression linéaire multiple - hypothése 1b

Variables Variable R R2 R2 F B T Sig
indépendantes | dépendante Ajusté

(Constante) 0,619 | 0,383 | 0,375 46,228 -,556 ,579
Connaissance Valeur 0,449 | 6,743 ,000
du produit émotionnelle

Attitude envers 0,327 | 4,916 ,000
la marque

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

Les résultats présentés dans le tableau N°28 au-dessous démontre que y a un effet positive
significatif des variables connaissance du produit et attitude envers la marque sur la valeur

émotionnelle avec un seuil de signification (Sig) inférieur a 0,05.

Nous avons le B de la connaissance du produit égale a 0,449 ce qui signifie que I'effet de la
connaissance du produit sur la valeur fonctionnelle est moyen, et I’attitude envers la
marque a un B égale a 0,327 cela signifie que I'effet de I’attitude envers la marque sur la

valeur fonctionnelle est aussi moyen.

H2 : Test de I’effet de I’image de marque latente sur la valeur percue
Pour tester ’hypothese 2 de I’effet de I’image de marque latente sur la valeur pergue, nous
avons testé I’image de marque élaborée sur la valeur fonctionnelle H2(a) et sur la valeur

émotionnelle H2(b) de la valeur percue comme des sous hypothéses comme suit :

- H2a: Test de I’effet de ’image de marque latente sur la valeur fonctionnelle
Nous avons procédé a l'analyse de la régression linéaire multiple entres les déterminants de
I’image de marque (la connaissance du produit et I’attitude envers la marque) comme des

variables indépendantes et la variable dépendante de la valeur fonctionnelle.

Tout d’abord il faut qu'on vérifier les conditions de la valeur de Durbin-Watson et les

VIFs et les Tolérances :
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- La valeur de Durbin-Watson est de 1,624 proche de 2, donc c’est la valeur idéale
qui veut dire qu’il n’y a pas d'autocorrélation des résidus dans le modele.

- Sur le tableau des coefficients, les statistiques de colinéarité qui sont les VIFs
(inférieurs a 10) et les Tolérances (supérieures a 0,20) sont validés, donc la

condition de la multi-colinéarité est validée (voir le tableau N39 dans 1’ Annexe-B).

Tableau 29 : Régression lineaire multiple — hypothese 2a

Modele R R-deux R-deux Erreur Durbin-
ajusté standard de | Watson
I'estimation
1 0,553 0,306 0,287 0,92313 1,624

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

- La valeur de R égale a 0,553 donc il existe une corrélation moyenne et positive
entre les variables indépendantes et la variable dépendante.

- R-deux explique que la variance des variables indépendantes explique 30.6% de la
variance de la variable indépendante, et le reste n’est pas cité dans notre modele.

- R-deux ajusté égale a 28.7% est inférieur a 50% donc le modele est faiblement

fiable.
Tableau 30 : ANOVA — hypothése 2a
Modele Somme des carrés | ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 28,162 2 14,081 16,524 ,000
résidus 63,912 75 0,852
Total 92,074 77

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

Comme le présente le tableau N°30 au-dessous le Sig est inférieur au seuil de signification
alpha 0,05 (5%), qui veut dire que y a un effet positive significatif entre les variables
indépendantes de I’image de marque latente et la variable dépendante (la valeur

fonctionnelle).
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Tableau 31 : Récapitulatif de la régression linéaire multiple - hypothése 2a

Variables Variable R R2 R2 F B T Sig
indépendantes | dépendante Ajusté

(Constante) 0,553 | 0,306 | 0,287 16,524 ,572 | ,569
Connaissance Valeur 0,154 | 1,549 | ,125
du produit fonctionnelle

Attitude envers 0,495 | 4,990 | ,000
la marque

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

On observe sur les résultats présentés dans le tableau N°31 ci-haut, que le Sig de la
variable connaissance du produit est supérieur a 0,05 donc y a pas un effet significatif de la
connaissance du produit sur la valeur fonctionnelle. Et pour la variable attitude envers la
marque on a le Sig est inférieur a 0,05 qui veut dire que y a un effet positive significatif de

I’attitude envers la marque sur la valeur fonctionnelle.

Nous avons I’attitude envers la marque avec un B = 0,495 cela signifie que Il'effet de

I’attitude envers la marque sur la valeur fonctionnelle est moyen.

- H2b : Test de I’effet de I’image de marque latente sur la valeur émotionnelle
Nous avons testé I’hypothése 2 avec une régression linéaire multiple entre les déterminants
de 'image de marque (la connaissance du produit et I’attitude envers la marque) comme

étant des variables indépendante et la variable dépendante (la valeur émotionnelle).

Tout d’abord il faut qu'on vérifier les conditions de la valeur de Durbin-Watson et les

VIFs et les Tolérances :

- La valeur de Durbin-Watson est de 2,311 proche de 2, donc c’est la valeur idéale
qui veut dire qu’il n’y a pas d'autocorrélation des résidus dans le modele.

- Sur le tableau des coefficients, les statistiques de colinéarité qui sont les VIFs
(inférieurs a 10) et les Tolérances (supérieures a 0,20) sont validés, donc la

condition de la multi-colinéarité est validée (voir le tableau N40 dans 1’ Annexe-B).
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Tableau 32 : Régression lineaire multiple — hypothese 2b

Modele R R-deux R-deux Erreur Durbin-
ajusté standard de | Watson
I'estimation
1 0,526 0,277 0,258 1,09257 2,311

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

- Lavaleur de R=0,526 c’est une corrélation moyenne et positive.
- R-deux explique que la variance des variables indépendantes explique 27.7% de la
variance de la variable indépendante, et le reste n’est pas cité dans notre modele.

- R-deux ajusté = 25,8% donc le modele est faiblement fiable et valide.

Tableau 33 : ANOVA — hypothése 2b

Modele Somme des carrés | ddl | Carré moyen F Sig.
1 Régression 34,326 2 17,163 14,378 1000
résidus 89,528 75 1,194

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

Les résultats du tableau N°33 ci-haut montre que le Sig est inférieur au seuil de
signification alpha 0,05 (5%), qui veut dire que y a un effet positive significatif entre les
variables indépendantes de I’image de marque latente et la variable dépendante (la valeur

émotionnelle).

Tableau 34 : Récapitulatif de la régression linéaire multiple - hypothése 2b

Variables Variable R R2 R2 F B T Sig
indépendantes | dépendante Ajusté

(Constante) -,050 | ,960
Connaissance Valeur 0,526 | 0,277 | 0,258 14,378 | ,231 | 2,278 | ,026
du produit émotionnelle

Attitude envers ,420 | 4,151 | ,000
la marque

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

Les résultats présentés dans le tableau N°34 au-dessous démontre que y a un effet positive
et significatif de la connaissance du produit et I’attitude envers la marque sur la valeur

émotionnelle avec un seuil de signification (Sig) inférieur a 0,05.
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Nous avons le () de la connaissance du produit égale 0,231 ce qui signifie que l'effet de la
connaissance du produit sur la valeur fonctionnelle est faible, et I’attitude envers la marque
a un B égale 0,420 cela signifie que l'effet de I’attitude envers la marque sur la valeur

fonctionnelle est moyen.

H3 : Test de I’effet de la valeur percue sur la décision d’achat
Nous avons testé I’hypothése 3 avec une régression logistique binaire entre les variables
quantitative (la valeur fonctionnelle et la valeur émotionnelle) comme étant des variables

indépendantes et la variable qualitative dépendante la décision d’achat.

Tableau 35 : Régression logistique binaire -Variables de I'équation- hypothése 3

B E.S Wald ddi Sig Exp(B)
Valeur fonctionnelle 0,221 0,183 1,465 1 0,226 1,248
Valeur émotionnelle -0,716 0,179 15,930 1 0,000 0,489
Constante 0,303 0,462 430 1 512 1,354

Source : Elaboré par nous méme a partir des sorties SPSS.

Comme le présente le tableau N° au-dessous le Sig de la valeur fonctionnelle égale a 0.226
est supérieur au seuil de signification alpha 0,05 (5%) cela veut dire que y a pas un effet
significatif entre la valeur fonctionnelle et la décision d’achat, tandis que le Sig de la valeur
émotionnelle est inférieur au seuil de signification alpha 0,05 (5%) qui veut dire que y a un

effet significatif entre la valeur émotionnelle et la décision d’achat.
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2 Discussion des résultats

Tableau 36 : Tableau récapitulatif des hypotheses

Hypothéses Confirmation
H1 | L’image de marque | Hla | L’image de marque | Oui Validée
élaborée influence élaborée influence
positivement  la  valeur positivement  la  valeur
pergue. fonctionnelle
Hlb | L’image de marque | Oui
élaborée influence
positivement la  valeur
émotionnelle
H2 | L’image de marque latente | H2a | L’image de marque latente | Oui Validée
influence positivement la influence positivement la
valeur percue. valeur fonctionnelle
H2b | L’image de marque latente Oui
influence positivement la
valeur émotionnelle.
H3 | La valeur percue influence positivement la décision d’achat Oui Validée

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats des régressions.

L'analyse des résultats de notre recherche, nous permet de faire quelques remarques et
commentaires sur l'influence de Ilimage de marque sur la décision dachat du

consommateur.

Selon nos résultats, I'image de marque élaborée influence positivement la valeur
fonctionnelle. Donc on déduit que la connaissance du produit et I’attitude envers la marque
des consommateurs qui ont une image qui faconnée a partir d'expériences concretes peut

influencer la valeur fonctionnelle du consommateur par rapport au prix, qualité.

Les résultats nous ont parmi aussi de déterminé que y a une influence positive de I’'image
de marque élaborée sur la valeur émotionnelle, qui veut dire que la connaissance du
produit et ’attitude envers la marque des consommateurs qui ont une image qui fagonnee a
partir d'expériences concretes peut influencer la valeur émotionnelle du consommateur par

rapport au confort, la sécurité, lI'excitation.

Une influence positive a été approuvée de I’image de marque latente sur la valeur

fonctionnelle. Ce résultat démontre que la connaissance du produit et I’attitude envers la
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marque des consommateurs qui ont une image qui fondée a partir de sources commerciales
externes tels que les publicités, bouche a oreille et rumeur peut influencer la valeur

fonctionnelle du consommateur par rapport au prix, qualité.

Les résultats montrent que y a une influence positive entre I’image de marque latente et la
valeur émotionnelle. Qui veut dire que la connaissance du produit et I’attitude envers la
marque des consommateurs qui ont une image qui fondée a partir de sources commerciales
externes tels que les publicités, bouche a oreille et rumeur peut influencer la valeur

émotionnelle du consommateur par rapport au confort, la sécurité, I'excitation.

Finalement pour I’influence de la valeur percue sur la décision d’achat du consommateur
dans notre étude, les résultats montrent que la valeur fonctionnelle n’influence pas la
décision d’achat du consommateur. Contrairement la valeur émotionnelle influence la
décision d’achat du consommateur. Donc nous pouvons conclure que les deux types
d’image de marque influence positivement la décision d’achat par le biais de la valeur

émotionnelle du consommateur.

Dans ce chapitre nous avons analyse, traduit et synthétisé les données recueillies de notre
étude quantitative. Et nous avons également discuté les principaux résultats obtenus, nous
allons ainsi conclure notre travail de recherche avec une conclusion regroupant les

principaux résultats.
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CONCLUSION



Notre travail s’est articulé au tour de I’'influence de I’image de marque sur la décision
d’achat du consommateur, qui est un sujet trés souvent fréquenté dans la littérateur du
marketing des marques. Pour apporter de la nouveauté a ce sujet nous 1’avons traité dans
un contexte de consommation alimentaire en choisissant un produit bien particulier qui est

le yaourt de la marque Danone Djurdjura Algérie.

L’objectif principal de cette recherche était donc de mesurer 1’influence ou I'impact de
I’image de marque sur la décision d’achat du consommateur le cas de Danone Djurdjura
Algérie. Ainsi que de voir I'influence de chacune des deux types d’images qui existent a
savoir I’image élaborée et 1’image latente sur la décision d’achat du consommateur
algérien, en dernier nous avons projeté sur le lien qui est présent entre les deux types

d’images de marque et la valeur percue.

Pour ce faire nous avons adopté une approche quantitative qui était la seule approche
préconisée dans notre cas. Donc nous avons opté pour une approche quantitative comme
méthodologie de terrain pour traiter notre question de recherche et pour quantifier et

mesurer les relations et les liens entre les variables de la recherche.

Une enquéte en ligne a été lancée et administrée aussi aupres des répondants qui
consomment le produit de yaourt qui fait I’objet de notre recherche. Nos résultats nous ont

permis de valider les hypothéses suivantes :

- L’image de marque ¢laborée influence positivement la valeur percue
- L’image de marque latente influence positivement la valeur percue

- La valeur percgue influence positivement la décision d’achat.

Au final les résultats qu’on a eus nous ont montré que les deux types d’image de marque
influence d’une fagon positive la décision d’achat par le biais de la valeur émotionnelle du

consommateur.

L’image de marque occupe désormais une place capitale dans le secteur économique et
social quel que soit son statut. Elle joue un r6le de repere pour les consommateurs et un
outil de différenciation pour les entreprises qui permet aux ces dernieres de se positionner
dans un marché bien définie. Afin d’attirer plus de consommateurs et de fidéliser ses

clients nous recommandons a Danone Djurdjura Algérie de :
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- Investir plus sur la marque et améliorer I’expérience client envers la marque.

- Améliorer son service de consommateur afin de faire face aux réclamations des
clients mécontents et les rassurer.

- Créer du contenu interactif et inviter davantage les internautes a participer a la
création de contenu en faisons confiance a leur culture et leur niveau de
connaissance.

- Elaborer des sondages constamment afin de connaitre mieux les attentes des clients.

Malgreé les résultats que nous avons obtenus, notre recherche a également connu certaines

limites dont :

- La taille de I’échantillon (230 répondants) de la population ciblé reste non
représentative notamment parce qu’il se constitue essentiellement des étudiants qui
sont jeunes entre 20 et 35ans.

- Le questionnaire était administré en ligne en langue frangaise uniquement ce qui
peut engendrer des difficultés de comprehension.

- Etant donné notre choix d'étudier plusieurs variables, et pour ne pas alourdir le
questionnaire, la variable décision d'achat a été prise dans sa globalité plutét

qu’étape par étape lors de sa mesure.

L’image de marque est un concept trés peu connu ou approfondi, le manque d’informations

ou de recherches a ce sujet a été un obstacle considérable.
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ANNEXE - A:
QUESTIONNAIRE
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Bonjour Madame/Monsieur,

Dans le cadre d’un projet de fin d’étude d’un Master en Management des Organisations a
I’Ecole Nationale Supérieure de Management, nous effectuons une enquéte sur les produits
du yaourt dont le but de mesurer I’influence de I’image de marque sur la décision d’achat
du consommateur, nous vous prions de bien vouloir nous accorder quelques minutes de
votre temps pour répondre a ce questionnaire a usage académique tout en vous garantissant

une totale confidentialité.
1- Admissibilité
Al : Consommez-vous le yaourt ? *

o Oui

o Non

2- La notoriété

N1 : Quand on vous parle de yaourts quelle est la marque qui vous viennent a 1’esprit ? *

N2 : Parmi les marques suivantes quelles sont les marques de yaourt que vous connaissez

*

Soummam
Danone
Ramdy
Betouche
Hodna

La Bergere

O o o o o 0o oo

AUtre : oo

3- Habitudes d’achat
HAL : Avez-vous I'habitude d'acheter le yaourt Activia de la marque Danone ? * (Photo)

o Oui

o Non
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HAZ2 : Est ce qu'elle est Activia la premiére parmi les yaourts qui vous viennent a l'esprit

quand vous allez acheter ?

o Oui
o Non

HAS : Si vous l'achetez, vous l'achetez pour

1 Une consommation personnelle

[1  Une consommation familiale

HA4 : Quelle est votre fréquence d’achat par semaine ?

o Rarement
o laz2fois
o 2 a4 fois
o 4 a6 fois

o Tous les jours

4- Connaissance du produit (Activia)

Sur une échelle de 1 (Pas du tout daccord) a 7 (Tout a fait d’accord), dites dans quelle

mesure vous étes en accord avec les affirmations suivantes : *

Pas du tout d'accord Tout a fait d’accord

1 2 3 4 5 6 7

CP1 : Je sais pas mal de choses a

propos de yaourt Activia

CP2 : Je connaisse toutes les

caractéristiques du produits Activia

CP3 : Jai des informations sur la

valeur nutritionnelle de yaourt Activia

CP4 : Le yaourt Activia a des

bienfaits pour le systéeme digestif
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5- Source de ’information lors de ’achat
SI1 : Basez-vous sur quelle source la plus lorsque vous achetez le yaourt Activia ? *

o Votre propre expérience (Par consommation)

o Publicité, Bouche a oreille, rumeur

6- L’attitude envers la marque

Sur une échelle de 1 a 7, comment trouvez-vous la marque Danone ? *

1 2 3 4 5 6 7

AML1 : Mauvaise Bonne
AM?2 : Déplaisante Plaisante
AM3 : Non-favorable Favorable
AM4 : Négative Positive
AMD5 : Indésirable Désirable
AMSG6 : Quine Qui m'intéresse
m'intéresse pas

AMYT : Négligeable Significative
AMBS8 : Ennuyante Intéressante
AMO : Pas attirante Attirante
AM10 : Non recherchéee Recherchée

7- Valeur percue

Sur une échelle de 1 (Pas du tout d'accord) a 7 (Tout a fait d’accord), dites dans quelle

mesure vous étes en accord avec les affirmations suivantes : *

Pas du tout d'accord Tout a fait d’accord

1 2 3 4 5 6 7

VF1 : Activia a un standard de

qualité acceptable

VF2 : Activia a l'air d'un produit

de bonne qualité

VF3 : Je ne pense pas que jaurais
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de probléme avec Activia

VECL1 : Le prix de Activia est

raisonnable

VEC?2 : Etant donnée le prix de
Activia, je fais une bonne affaire

au niveau du prix

VEC3 : Activia répond a mes
exigences de qualité a faible prix

VEML : Activia est un produit

que j'apprécierais boire

VEM?2 : Manger Activia me

ferais du bien

VEMS3 : Activia me donne envie

de la manger

8- Fiche signalétique
FS1: Vous étes ? *

[0 Homme
0 Femme

FS2 : Quel age avez-vous ? *

Moins de 20ans
20ans a 35ans

35ans a 50ans

(0 O R

50ans ou plus

FS3 : Quelle est votre catégorie socioprofessionnelle ? *

Employé(e)
Commercant Indépendant et artisan
Etudiant(e)

Sans emploi

O o o o o

Retraité(e)

FS4 : Quel est votre revenu mensuel ?
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Moins de 18000 DzD

Entre 18000 et 28999 DZD
Entre 29000 et 44999 DZD
Entre 45000 et 64999 DZD
Entre 65000 et 80000 DZD
Plus de 80000 DZD

FS5 : Vous étés de quelle région ? *

I e A O N

(1 Liste déroulante
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ANNEXE - B : TABLEAUX DE
REGRESSIONS
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Tableau 37 : Régression linéaire multiple H1a

Coefficients non Coefficients Statistiques de
standardisés standardises colinéarité
Erreur
Modele B standard Béta t Sig. Tolérance VIF
1 (Constante) -313 395 -792 430
CcP 497 ,054 544] 9,263 ,000 935 1,069
AT 439 073 353] 6,005 ,000 935 1,069
Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats des régressions.
Tableau 38 : Régression linéaire multiple H1b
Coefficients non Coefficients Statistiques de
standardisés standardiseés colinéarité
Erreur
Modele B standard Béta t Sig. Tolérance VIF
1 (Constante) -,273 ,491 -,556 ,579
CP ,450 ,067 ,449 6,743 ,000 ,935 1,069
AT 447 091 327 4916 ,000 935 1,069
Source : Elaboré par nos soins & partir des résultats des régressions.
Tableau 39 : Régression linéaire multiple H2a
Coefficients
Coefficients non standardisés | standardisés Statistiques de colinéarité
Erreur
Modele B standard Béta t Sig. Tolérance VIF
1] (Constante) ,336 ,588 572 ,569
CP 121 ,078 154 1,549 125 ,940 1,063
AT ] ,537 ,108 ,495 4,990 ,000 ,940 1,063
Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats des régressions.
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Tableau 40 : Régression linéaire multiple H2b

Coefficients non Coefficients Statistiques de
standardisés standardises colinéarité
Erreur
Modele B standard Béta t Sig. Tolérance VIF
1 (Constante) -,035 ,696 -,050 ,960
CP ,210 ,092 ,231 2,278 ,026 ,940 1,063
AT ,529 ,127 420 4,151 ,000 ,940 1,063

Source :

Elaboré par nos soins a partir des résultats des régressions.
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