                          INTRODUCTION GENERALE
 
L’histoire de l’économie nous a renseigné depuis toujours que la recherche des biens qui peuvent être produits  par  les nations en disposant de ressources limitées était et demeurera la question primordiale sur laquelle repose la pensée économique afin de créer une « plus value » partagée entre la partie qui offre, à savoir aujourd’hui l’entreprise et l’autre qui consomme ou achète, on fait référence donc au client. Au XXe siècle, deux systèmes économiques  concurrents, y ont répondu de façons très différentes ; les économies planifiées dirigées par un gouvernement central et les économies de marché basées sur l’entreprise privée. Aujourd’hui, il est universellement admis que l’économie planifiée été incapable d’assurer la croissance économique et garantir la pérennité des nations. 
  
Le système économique algérien en est un parfait exemple, qui témoigne de cette réalité ; en effet l’Algérie consciente et touchée profondément des conséquences de l’économie planifiée, et guidée aussi par un régime international capitaliste presque dans son omni totalité, elle décide inévitablement d’emprunter le chemin de l’économie de marché. 

L’entreprise, cœur de l’économie de marché, son succès dépend de la satisfaction qu’elle apporte aux consommateurs en produisant des biens et services qu’ils désirent et en les vendant à des prix compétitifs par rapport à la concurrence ; c'est-à-dire comment produire de la manière la pus rentable ?
Dans cette nouvelle logique, l’entreprise algérienne s’est vue depuis son passage à la dite économie de marché et jusqu’à nos jours, confrontée à de nombreux paradoxes ; l’environnement de l’entreprise en Algérie reste encore marqué par une gestion administrée, inadaptée au contexte de l’économie de marché et par un monopole contraire aux principes de la concurrence équitable et de la transparence, à ceci se rajoute une culture managériale héritée et souvent rigide qui croit toujours que la satisfaction client n’est pas forcément une clef de voute pour la réussite de l’entreprise ! Mais le poids de la réalité de l’économie de marché ; à savoir essentiellement l’accentuation de la concurrence, le changement de la nature du client qui  devient de plus en plus exigent, obligent les plus têtus à changer de mentalité, voire à s’incliner devant la nouvelle logique du marché ! 
Le rôle de la fonction marketing au sein de l’entreprise, dans le changement de mentalité, qui se voit tournée de plus en plus vers le client, afin de garantir l’épanouissement de l’entreprise est incontournable !le client demeure le cœur de la fonction mercatique, donc de l’entreprise contemporaine.
La satisfaction client  passe avant tout par le produit, ce dernier tel que de nombreuses études académiques l’ont prouvé, n’est pas seulement l’objet qui se vend et se consomme ; il a encore une dimension plus grandiose ; c’est son âme !  À chaque produit une âme ; dont la force de l’existence renforce le lien de ce produit avec le client. La marque constitue dans cette âme la composante principale. Ainsi pendant longtemps, les marques ont timbré les produits, assurant leur qualité. Elles ont également promu l’innovation et sont devenues les  stars de la consommation des Trente Glorieuses.

 
  En effet Le statut de la marque est passé à celui du CAPITAL de MARQUE (brand equity), c’est un concept qui est devenu très populaire dans la littérature professionnelle et académique, ce concept fait référence à la force de la marque qui peut varier fortement d’une marque à l’autre et qui peut être  mesurée par sa notoriété, sa personnalité, sa qualité perçue, sa domination sur le marché ou sa valeur boursière. L’idée était de trouver un concept qui résume les forces de la marque alors que les seules mesures de part de marché ou de ventes n’étaient pas satisfaisantes car elles ne reflétaient  pas le fonctionnement mental des clients. 
  
Le rôle de la marque dans la lutte contre la vulgarisation et le fondement d’une véritable stratégie de différentiation est primordial, particulièrement pour les produits algériens dont la quasi-totalité n’arrive pas à maintenir ses pats en dehors du marché domestique,  dans un climat qui s’annonce de plus en plus dangereux surtout que la politique économique du pays s’est ouvert les bras à l’économie de marché et l’éventuelle adhésion prévue à l’OMC. 
 
 Le management de marque est à la fois un sujet d’actualité et un sujet complexe étant donné le grand nombre de paramètres qu’ il prend en considération, Vue cette importance critique de la marque pour la vie du produit et de l’entreprise, nous avons opté pour un sujet de recherche intitulé « Le système de management du capital marque : application à l’entreprise algérienne dans le secteur d’électroménager », nous avons après une étude théorique qui s’est contenté d’exposer les éléments essentiels de la recherche avec une méthodologie qui se marie parfaitement avec le sujet (cette méthodologie vas être expliquée ultérieurement), projeté la lumière sur un exemple d’entreprises algériennes d’électroménager, un secteur ou la marque joue un rôle de référence que ce soit pour le client algérien ou l’entreprise.
 Ce sujet de recherche se propose de mettre en place un cadre de réflexion ; un type d’analyse qui vise à prendre en compte le maximum de paramètres intervenant dans le management de la marque : c’est la raison pour laquelle le recours à l’approche systémique est utile ; Parmi les procédés utilisés pour développer le savoir humain, la méthode expérimentale qualifiée de scientifique, d’analytique ou de rationaliste a eu des conséquences qui n’ont pas été toujours positives, mentionnions à titre d’exemple : la fragmentation du savoir en autant de domaines qu’il ya de phénomènes à étudier, l’isolement des disciplines scientifiques les unes envers les autres, une efficacité « douteuse face à la résolution de problèmes qualifiés de complexes,…etc.

Ce phénomène de complexification des ensembles qui nous entourent nous amène à explorer des approches autres que le rationalisme et la systémique est très bénéfique pour surpasser les limites de l’approche expérimentale. 

C’est à partir de ce constat qu’on s’est premièrement intéressé au management de marque pour l’étudier ensuite dans le cadre de l’approche systémique. Notre but était d’enrichir la connaissance théorique en la matière en ayant une perception globale du sujet, chose qui nous a permis d’essayer d’apporter des concepts nouveaux;  un des principes de l’approche systémique  est de valider ses résultats théoriques par confrontation à la réalité, c’est à partir de là aussi que nos résultats théoriques ont été comparés avec le réel vécu de l’entreprise algérienne d’électroménager.

Problématique et hypothèses

On considère le choix de ce sujet de thèse pertinent et cela à partir de nos préoccupations  qui se sont successivement émergées tout en avançant dans ce champ d’investigation, en voulant adopter l’approche systémique comme méthode de recherche, on s’est posé la problématique principale suivante, qui peut être résumée dans ce questionnement :

 « Quelle est la réalité du  système de management du capital marque dans l’entreprise algérienne d’électroménager tel qu’il est théoriquement conçu et éprouvé dans le cadre de l’approche systémique? »
De cette problématique principale découlent  quelques questions dérivées, à savoir essentiellement :

· Les systèmes de management du capital marque des entreprises étudiées sont ils structurés, performants, voire finalisés du point de vue des managers (regard interne)?
· Quelle vision porte les clients sur le capital marque de chaque entreprise (regard externe)?
· En confrontant, regard interne et regard externe, peut on déduire que les systèmes de management du capital marque des entreprises étudiés sont équilibrés ?
En respectant la démarche de l’approche systémique, un besoin accru de confirmation ou d’infirmation des résultats théoriques obtenus s’est avéré indispensable ! D’où la détermination de nos hypothèses de recherche :

Hypothèse 01: Les différentes composantes du capital marque client ont un  niveau  moyen pour chaque entreprise :
  - La qualité de la marque est perçue comme moyenne
  - Le niveau de satisfaction envers la marque est moyen
  - Il existe un niveau de confiance moyen envers la marque
  - La force de l’engagement envers la marque est moyenne
  - Le niveau d’attachement et de fidélité envers la marque sont moyens
Hypothèse 02 : Il n ya pas de différences statistiquement significatives dans les avis des consommateurs concernant la force de la marque dues aux efforts en matière de marketing mix :

- Efforts en qualité et innovation  
-  Efforts en matière d’extension des réseaux de distribution 
- Efforts en communication et publicité 
- Efforts pour la maitrise des prix 
Hypothèse 03 : Il existe une relation forte entre personnalité de marque et chacune des dimensions du capital marque client : qualité perçue, satisfaction, confiance, engagement, attachement et fidélité.
Méthodologie de recherche
La délimitation de la question d’étude est l’étape la plus importante dans un travail de recherche, pour cette recherche c’est l’étude exploratoire qui nous a orienté :

L’étude exploratoire :
L’étude exploratoire est un préalable à l’étude descriptive et causale. Elle s’appuie sur deux phases parallèles :

- Une analyse documentaire : permettant l’exploration du domaine d’étude avec ce qu’il peut englober comme cadrage théorique : dans cette phase on a essayé de faire une recherche bibliographique profonde dont on a choisie que l’essentiel. , on a essayé de couronner cette recherche théorique avec un apport conceptuel que nous espérons bénéfique scientifiquement. 
 - Une enquête pilote : Une analyse de l’environnement de recherche dans lequel les informations recherchées sont définies de manière très large : cela touche essentiellement les informations recueillies sur l’environnement économique général en Algérie puis l’environnement plus restreint de la sous filière d’électroménager.

L’objectif de cette étude est de mieux comprendre et cerner le problème posé par notre recherche dans un premier temps, et de développer une approche adéquate dans un second.

Concernant la structure de notre environnement de recherche nous sommes face à un système entreprise/client constitué de plusieurs sous systèmes, dont le système de management de marque. Cela nous amènera vers l’étude des différents composants du système de management du capital  marque avec plus de détails dans l’étude descriptive.   

L’étude descriptive :

L’étude descriptive est le noyau de notre travail de recherche, elle s’articule autour d’une analyse des différents composants du système de management du capital marque. 
 Notre étude sera inscrite dans une approche systémique. Cette approche est considérée comme étant une méthodologie dont le message repose sur trois principes <<s’élever pour mieux voir, relier pour mieux comprendre, et situer pour mieux agir>>
  .
Elle vise à mettre en place une analyse qui va permettre une vision d’ensemble  qui va prendre en considération le maximum de paramètre. Cela implique le recours à plusieurs instruments de collectes de données. 
Le premier principe «  s’élever pour mieux voir », implique un recours à l’observation (observation des environnements des entreprises étudiées, des produits, des consommateurs,…).

Le deuxième principe « relier pour mieux comprendre », implique un recours à plusieurs outils de collecte de données : 

· L’entretien, 
· Le questionnaire, 
Le troisième principe « situer pour mieux agir », nous renvoie vers l’étape suivante de recherche : l’étude causale. 
L’étude causale :   
La partie la plus importante dans une stratégie systémique vise à identifier où et comment agir globalement  sur un système pour le mobiliser vers le changement souhaité et la régulation qui est « un ensemble d’actions d’ajustement déclenchées par un système pour maintenir son équilibre ou s’adapter à son environnement. Elle s’exerce par des rétroactions qui visent à réduire les écarts entre les résultats atteints et les objectifs fixés »
 
Cette étape justifie notre choix de la méthodologie causale au lieu d’expérimentale. 

Sur le terrain, après les deux études exploratoire et descriptive, un travail d’expérimentation sera entamé


Nous pensons pouvoir faire une projection du dispositif  RADAR de Dominique Bériot, un des spécialistes du management du changement, dans le cadre de notre recherche au cours de l’expérimentation, afin de Recueillir les informations sur les systèmes de management de marque des entreprises étudiées, apporter des Appréciations sur leurs fonctionnements, déterminer les Décisions à prendre, engager les Actions pour atteindre les Résultats.

Les résultats obtenus auprès des dirigeants et ceux qu’on a pu collecter auprès des clients seront ensuite comparés et confrontés afin des mettre le point sur le degré de stabilité de chaque système et d’en tirer ses points forts et ses défaillances, le traitement statistique des questionnaires s’est effectué à l’aide du logiciel SPSS. Des suggestions et des pistes de recherches seront ensuite proposées pour chacune des entreprises étudiées et éventuellement pour d’autres investiguassions scientifiques.
Ce tableau résume pour chacune des hypothèses la méthode utilisée dans le cadre de notre recherche pour leur vérification :
	Hypothèses
	Méthode

	H1/ les différentes composantes du capital marque client ont un  niveau  moyen pour chaque entreprise.
	Questionnaires distribués aux clients.

	H2/ Il n ya pas de différences statistiquement significatives dans les avis des consommateurs concernant la force de la marque dues aux efforts en matière de marketing mix :

-  Efforts en qualité et innovation  
-  Efforts en matière d’extension des réseaux de distribution 
- Efforts en communication et publicité 
- Efforts pour la maitrise des prix 
	Questionnaires distribués aux clients.

	H3/ Relation forte entre personnalité de marque et chacune des dimensions du capital marque : qualité perçue, satisfaction, confiance, engagement, attachement, fidélité
	Entretiens avec les managers des entreprises et avec les clients, questionnaires distribués aux managers et aux clients


Notre travail de recherche est composé de quatre parties, les deux premières résument la recherche théorique, chacune des parties comporte trois chapitres, cependant les deux dernières parties constituent une illustration de la recherche empirique ;  la troisième partie est composée de trois chapitres quant à la dernière elle en contient quatre, comme suit : 
PARTIE 1 : NOTIONS DE BASE SUR l‘APPROCHE SYSTEMIQUE, LE CAPITAL MARQE ET LE CONSOMATEUR

 Cette partie présente des concepts essentiels dans la recherche, à savoir l’approche systémique, la marque et le capital marque, et bien sur le maillon essentiel dans l’échange commercial « le consommateur »
PARTIE 2 : LE MANAGEMENT DU CAPITAL MARQUE DANS LE CADRE DE L’APPOCHE SYSTMIQUE

Le système de management du capital marque est dans cette partie présenté selon ses caractéristiques, c’est un système d’abord structuré, ensuite finalisé vers la création du capital marque ou son développement. 

PARTIE 3: LE SYSTEME DE MANAGEMENT DU CAPITAL MARQUE DANS DES ENTREPRISES ALGERIENNES D’ELECTROMENAGER (REGARD INTERNE)

Afin d’illustrer la recherche théorique, une étude sur terrain a été effectuée auprès d’entreprises algériennes d’électroménager, cette partie présente ces entreprises ainsi que leurs systèmes de management du capital marque selon le point de vue de ses managers (regard interne).
PARTIE 4: LE CAPITAL MARQUE DES ENTREPRISES ETUDIEES SELON LE POINT DE VUE DU CONSOMMATEUR CLIENT ET SA MESURE (REGARD EXTERNE)

La détermination de la performance du management du capital marque ne peut être complète sans prendre le point de vue des clients (regard externe); c’est ce que cette partie essaye de démontrer, une confrontation entre le regard interne et externe déterminera le degré d’équilibre des systèmes.
Nous achèverons notre recherche avec une conclusion générale et des recommandations que nous estimons utiles pour les entreprises étudiées essentiellement, néanmoins d’autres perspectives et voies d’investigation dans ce domaine de recherche en marketing- management restent bien vastes et ouvertes.
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