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Résumé

Différents stimuli sont susceptibles de déclenalreprocessus d’achat. Le packaging
est un stimulus marketing qui sert d’'interface emér produit et le consommateur, dans une
économie du libre-service il est devenu I'un déis de choix essentiels des produits, une
sorte de vendeur silencieux qui agit bien souventrne déclencheur d’achat. Ce potentiel du
packaging le situe aujourd’hui au coeur des préatoups des responsables marketing dans le

but de I'utiliser comme un moyen pour influenceptecessus d’achat des consommateurs.

Malgré I'intérét grandissant du packaging, il esn@ant de constater que ce sujet ait
peu I'attention de chercheurs. Dans cette recherobigs avons posé un certain nombre de
guestions sur le réle que pouvait avoir I'aspestugl et informationnel du packaging sur le
processus d’achat des consommateurs algériensnmetat sur les croyances, les attitudes
envers le produit et I'intention d’achat. Ainsi gliefluence des différentes individuelles des
consommateurs sur ce processus telles que, lawni@émplication envers la catégorie du
produit, la familiarité avec la marque, I'age etgkenre de I'individu. Ces interrogations sont
le fondement de notre recherche.

L’étude non probabiliste par convenance a été dtmcauprés de 150 individus
représentatifs de la wilaya de Bejaia. Les résultigt notre enquéte et I'analyse qu’on a pu

dégagé confirment une grande partie des hypotipgepssees.

Mots clés: Packaging, attributs visuels, fonctions informationnelles,
composantes, croyance envers le produit, I'attitudeenvers le produit, l'intention

d’achat, I'implication envers la catégorie du produt.



Abstract

Different stimuli are likely to trigger a buying process. Packaging is a marketing
stimulus that serves as an interface between the product and the consumer. In a self-service
economy, it has become one of the essential selection criteria for products, a kind of silent
salesperson who often acts as a trigger purchase. This packaging potential places it at the
heart of the concerns of marketing managers in order to use it as a means of influencing the
purchasing process of consumers.

Despite the growing interest of packaging, it is surprising that this subject has little
attention from researchers. In this research, we asked a number of questions about the role
that the visual and informational aspect of packaging could have on the purchasing process of
Algerian consumers, including beliefs, attitudes towards the product and the intention
purchase. As well as the influence of different individual consumers on this process such as,
the level of involvement towards the product category, familiarity with the brand, age and
gender of the individual. These questions are the basis of our research.

The non-probabilistic study by convenience was conducted among 150 individuals
representative of the wilaya of Bejaia. The results of our survey and the analysis that emerged
confirm alarge part of the hypotheses proposed.

Keywords: Packaging, visuel attributs, informative attributs, determining
attributs, product beliefs, product attitude, purchase intention, product involvement.
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Introduction A

Ces derniéres décennies, le monde économiquecgiada société moderne ont connu
des changements de tout ordre sous le double adféda mondialisation et de I'évolution
technologique, ce qui a transformé I'environnentent'entreprise qui devient de plus en plus
incertain. D’autre part, La consommation est l'udes formes élémentaires de la vie
quotidienne de la société moderne. Elle est fosdédes échanges marchands qui ne cessent
de se développer et de se diversifié. Les consoeursasont de plus en plus informés, ont de
plus en plus d’exigences et d’attentes. De mémenégprises se tournent aujourd’hui avec
passion et faveur vers leurs consommateurs, dajel de répondre a leurs besoins et de les
satisfaire en cherchant les fagons les plus egaour les attirer.

Mais savoir comment attirer les consommateurs weesoffre en particulier reste une
problématique majeure pour les entreprises surdeet l'intensité de la concurrence, la
saturation du marché et la multiplicité des chammple consommateur. Pour répandre a cette
problématique, il est devenu nécessaire de metee stratégies et des plans marketing
efficaces, alors les entreprises se sont orientéesla connaissance du consommateur et de
son comportement afin de mieux satisfaire ses bssei ses attentes, le consommateur
aujourd’hui est devenu un roi que les entreprisagrent vers sa satisfaction de toutes les
maniere et méme le séduire dans la plupart des cas.

Face a ses changements et dans un contexte tégrédtion de L’Algérie a I'économie
mondiale, plusieurs entreprises ont vu le jour ddifférents secteurs. Dans le secteur
agroalimentaire, I'entreprise CO.G.B « LaBelle »es$’ vu reconnaitre un role dans la

redynamisation de I'économie du pays en généial stcteur alimentaire en particulier.

L’élaboration d’'un produit de qualité, la fixatiaiun juste prix et le choix d’un
meilleur circuit de distribution, n’assurent pascaup sdr un succes commercial pour

I'entreprise.

A cet effet, I'entreprise doit adopter une stregégsant a fidéliser sa clientéle et a
attirer I'attention des consommateurs potentielsI'sxistence et les caractéristiques de ses
produits, et de faire passer dans I'esprit desidides informations favorables a sa gamme de
produits et/ou sa marque.

La marque, la qualité, I'emballage et le prix @ntstous des communicateurs du
produit qui permettent d’attirer le consommateunsdain point de vente et le pousser a
acheter le produit.



Introduction B

Notre travail se repose sur I'un des communicatei transforme le produit en

vendeur muet dans un point de vente, c'est baketllemballage (le packaging).

Pour les entreprises productrices en particukepackaging est un élément important
du marketing produit, non seulement il protégerkedpit, assure sa commercialisation et sa
promotion dans le point de vente mais égalementéhicule certains messages que
I'entreprise souhaite de faire parvenir aux consatenrs, c’est ainsi que de nombreuses
théories sur les éléments du packaging sont étphlides auteurs avec des raisonnements

divers.

C’est dans ce contexte que notre travail a poueabibjde trouver une réponse

pertinente a notre problématique :

Le packaging de la margarine « LaBelle » constitued un facteur déterminant

de la décision d’achat du consommateur Algérien ?
De cette problématique découlent les interrogatirivantes :

- Quels sont les facteurs clés dans la détermindtiorhoix de la marque « LaBelle » ?

- Le packaging de la margarine « LaBelle » attiletattention du consommateur
Algérien ?

- Est-ce-que la qualité de la margarine « LaBellstsng@ise en valeur par le choix de

son emballage ?
Afin de répondre a ses interrogations, nous aponf®rmuler les hypothéses suivantes :

» Le packaging est I'un des facteurs clés dans larehéation du choix de la marque
« LaBelle ».

» Le packaging de la margarine « LaBelle » attiratténtion du consommateur
Algérien.

» L’emballage utilisé pour la margarine « LaBelleefléte le niveau de qualité du

produit.

L'outil d'analyse adopté pour affirmer ou infirmees hypothéses consiste a une
méthode descriptive analytique qui repose sur ungquéte de sondage aupres des
consommateurs de la margarine « LaBelle » résidant8ejaia, ainsi que la méthode

interprétative.
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Cette méthode se résume a sélectionner I'échantdiosi que la taille de la population a
étudier (déterminer la taille de I'échantillonnagela taille de I'échantillon), élaborer un

questionnaire, choisir un mode d’administratioerdin, dépouiller puis analyser les résultats.

Notre choix s’est porté sur les corps gras et @aréirement sur la margarine, ce
produit présente la caractéristique d’'un produit ldege consommation, connu par les

consommateurs et destiné a toutes les catégoegpsafessionnelles.

Quant au choix de la méthodologie de ce travaitedberche, nous I'avons structuré

entrois chapitres :

Le premier chapitre abordera les fondements theesigle I'emballage, entre autres,
sadéfinition, ses niveaux et types d’emballage, etc

Quant au second chapitre, il traitera les génégatitir le comportement du consommateura
savoir la définition, les facteurs influencant tergportement du consommateur et laprocédure

d’'achat.

Et enfin, le dernier chapitre il sera consacré grésentation générale de « LaBelle », a
I'analyse de son packaging et a la présentatidarelyse de I'enquéte par sondage effectuée

aupres de la clientéle de « LaBelle ».
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Introduction du chapitre |

Dans la société d’aujourd’hui, le packaging est ipm@sent et fait partie de notre vie
quotidienne. Sans I'emballage, la manutention senaiexercice désordonné, inefficace et
couteux et la consommation moderne serait pratignénmpossible. Média a part entiere,
porte-parole de la marque, le packaging est I'us gencipaux ambassadeurs d’une

entreprise.

Situé a la croisée de plusieurs domaines en miagkée¢ packaging joint des fonctions
techniques et marketing, dans la mesure ou il adsudle classique qui est le stockage et la
préservation du produit, la facilité de son uttiisa, son transport et son stockage tout au long
de la chaine production-distribution-consommatiodais aujourd’hui, de nouvelles
obligations et de nouvelles contraintes lui peremdttde montrer toujours plus ses capacités
d’'innovation et devient un support qui véhicule iig®rmations, afin d’assurer la promotion
du produit et d’'une fagon générale, afin de comouei avec les consommateurs et répondre
a leurs attentes. Autant de facteurs qui expligaeetle packaging aujourd’hui est considéré

comme un puissant outil marketing.

Le packaging aussi est une arme essentielle paer ae la préférence sur des
marchés de plus en plus concurrentiels et qui @miance a s’uniformiser. Il est 'un des
piliers stratégiques d’une marque, un support diérdnciation et un axe d’innovation. Il
soutient et enrichit le positionnement d’'une mardaas un environnement concurrentiel et

incarne tout ce que la marque représente.

Autant de questions qui se posent autour du corteftackaging. Pour lesquels ce
chapitre va essayer d’apporter des éléments dasépet de clarifier ce concept. Pour cela
nous revenons, dans une premiere section surdedtbpackaging et ses différents niveaux.
Dans la deuxieme section on va essayer de cemerifecipales fonctions du packaging ainsi
que d’identifier les éléments qui composent lacitme du packaging. Enfin dans la troisieme
section on va mettre en évidence la place qu'octeipackaging dans la stratégie marketing

de I'entreprise.
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Section 01 : Définition, role et différents niveauxde I'emballage

L’évolution du packaging lui a accompagné une éwotu de ses fonctions.
Aujourd’hui la problématique est devenue l'une desncipales préoccupations des
entreprises afin de répondre aux exigences de corratigation de leurs produits, ainsi afin

de répondre aux attentes des consommateurs quantevit de plus en plus exigeants. Cela

s

......
Lo

nous amene a nous interroger sur les fonctioncigesoau packaging dans le contexte actuel.

Enfin, de fait que plusieurs acteurs sont en cord@ec le packaging. On va distinguer
I'importance qui lui accorde chacun de ces actetltacun selon point de vue. Ces points

seront les questions principales que cette sefdian’objectif de répondre

1.1. Définition : on peut distinguer deux types de définitions dekpging, globale et

marketing :

1.1.1. Définition globale :« Le mode d'emballage d'un produit est destiné suras sa
présentation visuelle, son utilisation, sa manutentet son transport. Il a pour vocation
d'optimiser les impacts visuels a travers sa forsaegouleur ou les messages qu'il comporte.
L’emballage est donc, de facon globale un outilidi#aa la vente qui protege au méme

moment son produit!
Cette définition met en lumiere les éléments suwan

- Mise en valeur d'un produit par son emballage ;
- Emballage étudié pour mettre en valeur un produit ;

- Ensembles d'activités pour packager.

1.1.2 .Définition marketing : La définition marketing de I'emballage prendra empte les

apports des auteurs de l'univers marketing. A ¢t eil sera important de noter que
I'ensemble des définitions converge vers I'emballagmmunicant d'un produit, Faisant ainsi
du packaging cette enveloppe du produit qui appanteertain nombre d'informations sur ce

dernier.

De cela, 'emballage est défini commeix ensemble des éléments matériels qui, sans

étre inséparables du produit lui-méme, sont venasc lui en vue de permettre ou de

1 D. Lindon, F. Jallat_e marketing : Etudes. Moyens d’action. Stratégig6®™e édition, Paris, 2010, p : 89.
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faciliter sa protection, son transport, son stockagsa présentation en linéaire, son

identification et son utilisation par les client§ »

Par ailleurs le concept étymologique de I'emballagat du préfixeen et deballe
lequel vient lui-méme de I'ancien allemahdlla dont le sens était de serrer avec I'idée de
pelotonner. Emballer c’est donc mettre en ballpaat extension un emballage est donc un
assemblage de matériaux destiné a protéger uniprpdwloit &tre transporté.

Selon cet auteur 'emballage accomplit des actiarssvoir :

- Action emballer : tout ce qui sert a emdra(papier, toile, caisse), terme comprenant les
moyens d’emballage, Objets destinés a développaramntenir, Temporairement, un produit
ou un ensemble de produits pendant la manuterdgan transport, leur stockage ou de leur
présentation a la vente, en vue de les protégeledacilité ces opérations ; et assurent ; de

plus en plus le respect de I'environnement.

- Contenant (sac, caisse, boite, flaconptidonneau, etc....) permettant d’assurer dans
les meilleurs conditions de sécurité la manutenti@arconservation, le stockage, le transport

des produits. Il est de plus en plus étudié endeufaciliter la vente.

L’emballage peut également étre défini comme « @ssage composé de nombreux
signes complexes, comme par exemple des signesjuesnc’'est-a-dire le graphisme ou les
images ...ou encore des signes linguistiques ave@lieses et des mots. Il participe non
seulement a un processus de communication, maisnégiat a un processus de signification,
ce dernier est rendu possible grace a l'existerioe dode entre I'entreprise, qui est

I'émetteur du message et la cible, le récepteundssage 3.

A travers ces différentes définitions, nous pouvdire que I'emballage est un élément
important pour le produit dans la mesure ou il ket en valeur, et en méme temps lui permet

de le protéger.

1). Lendrevie, D. Lindon, Mercator, Paris par I.M.E, octobre 2000, p : 274.

2 M. Goufi, I’emballage variable du marketing-mix, édition technique de I'entreprise, Alger, 1996, p : 16.
3 ).Marcelhu, L’Encyclopédie du marketing, Editions d’Organisation, Paris, 2004, p : 955.

- 2012 : nouvelle édition entierement refondue.
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1.2. Les trois niveaux d’emballage :
L’'emballage regroupe plusieurs niveaux

1.2.1. L’emballage primaire

Il représente le produit final qui est proposé ansommateur. C’est l'unité-
consommateur qui est composée d'un contenant, tliba, d’'un étui ou d’'un pot, d’un
systéme de bouchage, d’'un manchon ou d'un peltieulde protection et d’'une étiquette.
C'est donc un systeme complexe qui peut étre ré&milot par un nouveau film de
regroupement créant ainsi une nouvelle unité-consateur. Ce niveau d’emballage est
fondamental puisque c’est celui qu’identifie le sommateur et c’est celui qui aura la durée
de vie la plus longue au sein du foyer.

1.2.2. 'emballage secondaire

C’est I'emballage de regroupement ou de groupadepemmet de réunir plusieurs
unités-consommateur et de développer la consommegs produits. Le concepteur de cet
emballage sera particulierement attentif a la fiomctlistribution en ayant soin de choisir un
matériel assez solide, recyclable et muni de pagmie préhension résistantes. Ce deuxieme
niveau de I'emballage est trés utile pour le distiéur car il facilite la mise en rayon et c’est
aussi parfois un vendeur silencieux trés efficasang le display de présentation est bien
congu.

1.2.3. I'emballage tertiaire :

C’est un emballage de transport et de manuteni@omporte en outre des mentions
sur les précautions a prendre (hygrométrie, camttide stockage, etcdes indications
précieuses sur les quantités transportées (nonetreuthes, d'unités).

Celles-ci sont généralement traduites par des gratomes qui évitent des traductions
fastidieuses. Ce dernier niveau est égalementillieayar les agences de design car il n'est
pas rare que le consommateur ait la vision d’'unetijgadépassée dans un réserve ou sur un
quoi de déchargement.

S’agissant des deux premiers niveaux (emballagesmpe et secondaire), un emballage peut
en général étre analysé en deux composantes @iegip

e Le contenant

Le terme de contenant se réfere aux éléments dkagiag qui ont, ou peuvent avoir

1 V.Boulocher, V.Drecq, S.Ruaud-Flambard, Le packaging, 2¢™¢ édition,2005,p : 18.
2 ).Lendrevie, D. Lindon, Op-cit, p : 276.
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une incidence sur la production, la conservatiartilisation, le transport et le stockage du
produit. Ces éléments sont comme suit :

- Les matériaux utilisés (plastique, verre, cartoétah etc.)

- La forme du packaging unitaire et / ou du packagiegegroupement.

- Le systéme de bouchage ou de fermeture (couveisdé \bouchon de liege, capsule

plastique, opercule soudée, etc...)

La conception du contenant, ainsi défini, est giéleérent confiée par les entreprises soit
a leur propre service de recherche et développerseiita des cabinets spécialisés dans le
design.

e Ledécor

Le terme de décor se réfere aux éléments purenmrdls de I'emballage, c’est-a-dire a
ceux qui ont une incidence sur son aspect maisariepas sur ses caractéristiques

fonctionnelles d'utilisation ou de consommatfoihs’agit principalement :

- Du graphisme (dessin, photos, caractéeres typographj etc.).

- Des couleurs utilisées.

- De I'emplacement et de la disposition des textes.

- Du nombre et de la forme des étiquettes, etc.
La conception du décor d’'un emballage est génémienonfiée a des agences de design ou a
des studios de création graphique. La qualité dies lpropositions dépend essentiellement du
talent artistique de leurs dessinateurs et congepteet de la qualité du briefe de I'entreprise.
Certaines agences de création s’appuient en auties regles ou des principes inspirés de la
sémiologie telle que les regles d'utilisation desleurs.
1.3. Rdle de I'emballage dans les choix des consoatgurs :

Pour saisir le r6le de I'emballage dans le choixxdasommateur, il est nécessaire de
comprendre I'acte d’achat.

« L’acte d’achat est le plus court instant du preses décisionnel. Il est précédé
d’'une période d’investigation et de recherche a@mfation sur le produit susceptible de
satisfaire le besoin exprimé ou I'état latent dungommateus?. Il est également suivi d'une
période d’évaluation des avantages tirés du produit acopas, rapport a des attentes au
moment dd’achat. Le référent de ces attentes est congpitwmé’expérience acquise (produit

déja utilisé)et les supputations (sur les avantages des prazhntsurrents non déja utilisés).

1 J.Lendrevie, D. Lindon, Op-cit, p : 278.
2D. Lindon, F. JallatDp-cit, p : 90.
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Ces deuxétapes dans I'achat sont importantes dans la mesute premiere le répare a la
seconde, elleonduit & son renouvellement.
Aussi I'emballage devra-t-il jouer un réle partiemla chaque phase de processus de décision.
1.3.1. Réle de I'emballage
L’emballage joue un rdle incontournable dans lairhade fabrication qui relie le
produit brut au consommateur final.
1.3.1.1. Avant-achat : accrocher la vue du consomrteur
Dans cette phase I'emballage doit attirer 'atmmiilu consommateur pour :
- Susciter l'intérét pour le produit.
- Suggérer les performances du produit.
Les objectifs recherchés sont :
- Intégrer le produit ou la marque commerciale dargférentiel de choix du
consommateur.
- Stimuler les perceptions favorables du produitsgléments de I'emballage tels que le
design, le graphisme ; la forme, la couleur congilt a la réalisation de ces objectifs
1.3.1.2. Achat : Déclencher I'achat

L’emballage, support de I'étiquetage informatif g attributs essentiels du produit,
qualité, prix, composition, devra permettre au comsmateur de procéder a des comparaisons
entre produits. Cette fonction d’'informations estantielle, car I'opinion engendre le
comportement en I'occurrence de l'achat.
1.3.1.3. Apres-achat : faciliter I'achat

Durant cette phase, le consommateur apprécie taspectionnel de I'emballage .il
doit permettre un usage (ouverture, fermeture) etcun stockage (encombrement) aisé du
produit.
1.3.2. L'importance de I'emballage

Dans le secteur des biens de grande consommdtiest, Souvent aussi important d’avoir un
bon emballage que d’avoir un bon produit. L'impade de I'emballage tient a deux raisons
principales*

- la premiere est la généralisation de la vente lere-kervice, notamment dans les
grandes et moyennes surfaces (hypermarchés ensanoes). Lorsqu’un produit se
trouve dans un magasin en libre-service, et que@aéquent il ne bénéficie pas de la
présence d’'un vendeur susceptible de le recommampdeclients, il doit « se vendre

tout seul ». cela signifie qu’il doit attirer legard des clients, étre reconnu ou identifié

1 P. Kotler,Marketing Management, 15™eédition, Paris, 2015, p : 443.
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par eux et susciter leur désir d'achat. L'emballpgee, a cet égard, un réle important
de « vendeur silencieux ».

- la deuxieme raison qui explique l'importance dembmllage est la relative
banalisation de certains produits, des lors queliféérences « intrinséque » entre les
marques sont faibles ou peu perceptibles par lsaomateur, une supériorité de
I'emballage, sous I'aspect fonctionnel ou souspias visuel, peut faire la différence
et entrainer la préférence pour une marque.

« Les responsables marketing doivent donc fairelear possible pour se doter d’'un bon
emballage. Pour cela, ils doivent avoir une padaibmpréhension des différentes fonctions
que remplit 'emballage»*

1.3.3. L'impact de I'emballage sur la performance d produit

L’emballage est “I'habit” du produit. Il permet de protéger et de le vendre.
L’emballage est aussi le support d’innovation daeaucoup de domaines et de marchés de
grande consommation. Pour ce type de distributeoopnsommateur est confronté a une nuée
de reperes et le temps moyen d’'une décision d’aalratn linéaire de grande distribution est
de 3 secondes.

Il développe les qualités de repérage et d’affiramatlu produit en jouant sur des
domaines aussi variés que ceux €nonces ci-contre.

* Branding et communication
Image et identité de la marque (brand), univerguhduit, codes de repérages (hiérarchie,
appartenance...).

* Graphisme et information
Lisibilité, labels, étoiles, codes couleurs (exeengdli bleu et du vert dans les produits laitiers
pour la teneur en matiéres grasses), mise en duasintenu.

* Fonctionnalité et ergonomie
Praticité pour le rangement et I'ouverture, faéikt ergonomie de préhension, sécurisation du
produit (exemple, bouchon non manipulable par uarg)y dosage et volumes adaptés aux
types de consommation (exemple, un verre de bomgam format familial), etc.

* Forme et volume

Jeux sur le rapport forme/volume réel et percurlmes; géométrie, analogies, évocations.

1 J.Lendrevie, D. Lindon, Op-cit, p : 278.
2 Site internet www.declicdesign.fr, consulté le 11/03/2017.
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» Technologie et service Emballages compatibles avec un mode de cuissorrgmic
ondables par exemple), facilité de service, empal@ut en un (exemple, produits

préts a consommer en barquette avec couverts im&s), etc.

Section 02 : Les composantes et les fonctions ducgaging

Emballer le produit signifie tout d’abord le prgé&k, le conserver, faciliter son
utilisation, son transport et son stockage toutasg de la chaine production-distribution-
consommation. Le packaging a travers ces fonc@mesmpagne le produit au cours de son

cycle de vie.
2.1. Les grandes fonctions du packaging

Les fonctions de emballage peuvent étre regroup@eseux grandes catégories (les
fonctions technique et les fonctions communicatide@3 fonctions technique sont remplies
exclusivement par les éléments de I'emballagediésontenant (matériaux, forme, systéeme
de bouchage ou de fermeture...), les fonctions demaamcation peuvent étre emplies tant
par le contenant que par le décor (graphisme, ooulextes...). L'emballage est un service

du produit par les différentes fonctions qu’il acgwit a savoir :

2.1.1. Les fonctions techniquesil y a plusieurs classifications des fonctions teghes du
packaging. La classification la plus simple divies fonctions en trois branches: la
protection, la distribution, et la commodité.
» La protection et la conservation du produit
L’emballage doit protéger le produit contre toutes agressions susceptibles de
I'altérer : choc, chaleur, lumiere, humidité ou lsresse, dégradations microbiennes,
perte de gaz carbonique (pour les boissons gazeesesl doit permettre le maintien des
qualités organoleptiques et la valeur nutritivepdaduit.
* La commodité d'utilisation
Une amélioration mineure de la commodité peut anéemvantage concurrenfiel
L’emballage peut faciliter la prise en maingtoduit (bouteilles d’huile en forme de
sablier), son versement et son dosage, d®watibn fractionnée, etc. Quelque uns des
grands succés du marketing au cours desaesnannées sont dus a des packagings

offrant aux consommateurs ce type d’avantage.

1]. Lendrevie, D. Lindon, Op- cit.P278.
2P. Smith, J. TaylomMarketing communication : an integrated approch 4th édition, Kogan Page Publishers,
London, 2004, p : 543.
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» Lafacilité de transport, de stockage, de rangemerdt d’élimination
La troisieme fonction technique du I'emballagedssfacilité la manutention du
produit par les clients, du transport de rsagau domicile, du rangement dans le placard
ou dans les réfrigérateurs, et de I'alimeatatle 'emballage apres usage du produit.
Cet aspect est au centre des préoccupatesngrdfessionnels, producteurs et
distributeurs, dans la mesure ou des litiges squédité des produits peuvent surgir au
moment de la livraison, notamment sous I'aspedtahsport du magasin du domicile, du
les placards, ou dans les réfrigérateurs, et dmli@ation de 'emballage apres usage du
produit. Cette fonction est liée aux packaging®sdaires et tertiairés
* Protection de I'environnement
La protection de I'environnement est une fonctia@uvelle, en effet, I'industrie de
I'emballage a subi, durant ces derniéres annéesalendes mutations qui ne sont que les
conséquences de la pression exercée par les mootgegwlogiques. La protection de
I'environnement est une idée généreuse en soititsin défi pour l'industrie et le
commerce.
En fin, sous la pression des pouvoirs pslic des mouvements écologique, les
fabricants de produits de grande consommationaoenés a accorder de plus en plus
d’attention aux effets des emballages sur I'enviement.
2.1.2. Les fonctions de communication

A coté de ses fonctions techniques, I'emballageplieni’importances fonctions de
communication, qui font de lui le premier médiasarvice du produit .Ces fonctions sont
comme suit :

* L’impact visuel ou fonction d’alerte

Sachant que dans un magazine grande surfaceidets @assent rapidement devant
les linéaires et que ces linéaires sonbpés par des centaines de produits concurrents, il
est important, pour un packaging d’étre régacilement. En d’autres termes, un
emballage doit avoir un fort impact visuéll &est pas vu, il est clair qu’il ne sera pas
pris.

* L’identification

Le probleme de I'identification d’'un produit auveas de son emballage peut se poser

dans deux cas principaux. En premier lieu, si ursommateur voit un produit qu’il ne

connait pas, il doit étre capable, par un simpi@re sur I'emballage, d’identifier la

! E. RocherConditionnement et emballageédition d’organisation, Paris, 2008, p : 20.
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catégorie de produits dont il s’agit. Pour facilitette identification, on a souvent intérét,
lorsqu’on concoit un emballage pour un produit reawx, a respecter les codes visuels de
la catégorie a laquelle il appartient.
« Lareconnaissance de la marque

Il faut en troisieme lieu qu'en regardant le padkgg les consommateurs qui
connaissent déja la marque la reconnaissent fagilensans méme avoir besoin de lire
son nom.

L’aptitude a étre reconnue est particulierementartgnte lorsqu’'une marque fait
I'objet d’imitations ou de copies, notamment d@#at des marques de distributeurs.
La fonction de reconnaissance peut étre assurd’qraploie d’'une couleur ou d’'un
graphisme particuliers, ou encore par une formeotiéenant originale.
Lorsque ‘on décide de changer un emballage exjsilafgut impérativement conserver
dans le nouveau emballage quelques-uns des éléfoadtamentaux de I'ancien, afin que
les consommateurs habituels de la marque puiseatdmnaitre.
* L’expression du positionnement

Comme toutes les autres composantes du marketixgarpackaging doit contribuer
a exprimer et a transmettre aux consommateursdigiggTnement choisi par la mardye
en d’autre termes, I'emballage doit, par sa formesan décor, évoquer les traits saillants
et distinctifs que I'on a décidé de conférer a krauie.
* L’information du consommateur

L’emballage peut aussi étre un vecteur diimfations utiles, ou méme légalement

obligatoire a destination des consommateurs, erindiquant les dates limites
d’utilisation, la composition du produit, son madke préparation, les recettes auxquelles il
peut se préter, etc.
e L’impulsion a I'achat

Un packaging doit susciter ou renforcer le désactat. Il peut le faire de difféerentes
manieres. Un emballage doit étre appétissant ggsagles qualités organoleptiques du
produit. Cette fonction, qu’on désigne par le tediappetiteappeal, est souvent remplie
par des photos ou des dessins du produit impriomde packaging. Il est parfois utile de
suggérer par le packaging que la quantité de predaienue a l'intérieur est importante
(c’est ce qu’on appelle la size impression). Cettesidération conduit parfois des
fabricants a utilisé des contenants plus grands mgi'serait nécessaire.

1 G. Bureau, J. L. Multorl,’emballage des denrées alimentaires de grande caramation, 22™ édition,
1989, p : 6.
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2.2. L’emballage et le design pour certainge packaging est une forme de design, mais pour
d’autre le packaging est I'une des composantesedigd graphique.
2.2.1. Design et packaging

Le packaging, en tant que nom commun, évoque awssemballage, mais un
emballage «communicant», « publicitaire ». Outrpriatection du produit et son ergonomie,
le packaging revét un role primordial : attirecetmmuniquer le produit et la margtie.

De méme que le mot « marketing » induit une adaymamique) désigne un processus
permettant de mettre en ceuvre des moyens pourrlancedévelopper un produit, le
packaging ,raccourci pour « design packaging »gdéségalement une action, un processus
permettant de rendre communicant un emballage atigara disposition du consommateur un
produit en identifiant qui le fabrique (la marque ltentreprise), la marque du produit, et ce
qu’il contient (la désignation du produit).

Le packaging fait donc référence a un processuggdeloppement et de décision qu’
va du concept d'un produit ou d’'une gamme de pitsdalisa consommation (séparation de
'emballage, recyclage), en passant par I'achatlsyvoint de vente et sa présentation en
linéaire. Ce processus fait donc intervenir plusigtapes, qui toutes concourent a donner de
la valeur a un produit ; en le rendant attractifpécifique tout en assurant une faisabilité
industrielle.

L’expression « design packaging » signifie alorerder une forme, rechercher des
matériaux et habiller graphiquement I'emballagenddnoduit.

Le mot « design » est apparu entre les deux gueroesliales. Au-dela de I'aspect technique
d’'un objet, Raymond Loewy, le premier, s’apercaitegles objets (une locomotive, une
voiture, mais aussi un paquet de cigarettes) seaergmnmieux lorsqu’ils sont « désignés ».
2.2.2. Design packaging dans le marketing mix

Le design packaging est un des éléments qui coasbau développement des ventes
d’'un produit, aux coOtés des différentes actionscdexmunication (publicité, actions de
promotion ou d’animation sur le lieu de vente,)efgue I'on rassemble classiquement sous le
terme de mix-communication.

Le design packaging s’inscrit donc analytiguememsdle mix-communication, qui
lui-méme s’inscrit dans le marketing-mix, désignignsemble des dimensions du marketing

(stratégie prix, définition produits, distributioopérations de communication, etc.).

1. Urvoy , Packaging - Toutes les étapes du concept au consommateur, 2°™ édition ,2012.p : 20.
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Il est 'une des principales composantes, et I'das toutes premieres étapes nécessaires a la
mise en place d’une stratégie de communicatioreendrketing : il faut bien un packaging
pour pouvoir communiquer sur un produit et en ferpromotion.

Le packaging est souvent le premier support d’dregégie.il est 'un des moyens les
plus économiques en matiere de communication gmiar média d’'une marque.

Le packaging joue un double réle : séduire et pdetaliscours de la marque et des
produits. Le packaging désigne un processus panietle rendre communicant un
emballage.

Autrement dit, utiliser des signes pour communicggredonnant du sens .le design packaging
est devenu un des éléments du mix-communicationcgacourent au développement des
ventes d’'un produit. Il est 'une des toutes prepsectapes nécessaire a la mise en place
d’une stratégie de communication et de marketing.
2.2.3. Forme de design
Il existe plusieurs formes de design

- Le design industriel qui traite des caractéristiqdermelles et ergonomiques des

produits.

Le packaging.

Le design d’entreprise ou corporate design qubuere toutes les formes d’identité
graphique et visuelle de I'entreprise (logo, chagtaphique...).
- Le design denvironnement ou architecture comma&rci aussi bien dans

I'aménagement des bureaux que des magasins.

Le design de site Web et de documents écrits
2.3. Forme et couleurs de I'emballagela forme et la couleur sont des éléments essentiels
du design de packaging, elles sont utilisées piuer’attention du consommateur.
2.3.1. La forme

La forme peut étre un élément trés puissant depeatisation et d’identification du
produit.la bouteille de coca-cola en est la preuve « brief » qui a lui donné naissance
précisait que n'importe quel utilisateur devait poiu reconnaitre la bouteille, méme cassée !
Méme si aujourd’hui les formes sont en tout étatalese, de plus en plus standardisées pour
répondre a I'impératif de la production industrieés marques tentent de se « débanaliser »
par une forme originale. Cette attrait pour lesmies est sensible sur les marchés : tout le

monde veut une forme pour la simple raison quetiereconnaissable a dix metre.

1 J. LendrevigOp- cit.P274.
2V. Boulocher, V.Drecq, S.Ruaud-Flambard , Op-cit, p : 80.
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La forme peut aussi permettre de crée un gesteeftet, les marques fortes sont celles
auxquelles on associe une gestuelle telles quekaybybel », cela permet une appropriation
plus forte du produit.

La forme posséde aussi son propre langage. Dese$orseront naturellement
reconnues comme viriles et s’adapteront a des gaw®de produits énergisants, de produit
rasage, etc.

D’autre formes sont dites féminines par ce qu’eflest protectrices, enveloppantes,
rassurantes, elles sont adaptées aux produitsr&itaux aliments des enfants, aux produits
cosmétiques, a certains objets de décoration, isixia la table...etc.

2.3.2. Les signes d’identité universelleL.es formes, les lignes, sont autant de signesésili
en packaging, dont on trouvera quelques reperesiddableau ci-dessous :

Tableau N°01: Quelques repéres d’'identité symboliqgues des formagilisés en

packaging.

Le carré Signe de terre, de féminité. Il symbolise la stthill rassure. Sur
un angle, on l'appelle « le carré dynamique ».

Le cercle Signe de ciel, il évoque l'infini, mais aussi lafeetion.

Le triangle Symbole du divin, de I'esprit. Il évoque I'harmopienion,
la proportion.

Le rectangle Harmonieux si la longueur s’approche de la largénombre
d’or. Vertical, il est dynamique. Horizontal, iltegenéreux et
panoramique.

L’étoile Elle symbolise 'hnumain, la lumiére.

La fleche Elle provoque le mouvement.

Source: J. Urvoy, S. Sanchez-Poussineau, E. Le Nan, Packaging: toutes les étapes du concept au
consommateur, Paris, 2012, p : 96.

2.3.3. Les facteurs qui influencent le choix d’'unéorme?
Différents facteurs sont susceptibles d’influenaee décision quant a la forme de
'emballage.
» Matiere de fabrication
La forme d’'un emballage est tributaire du matédamballage. Toutes les formes qui

1 Sjte internet : www.ecoconso.org, consulté le 22/03/2017.
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peuvent étre imaginées sont conditionnées pardhtgintrinséque de ses matériaux, par

exemple : un matériau trop souple ne permet pdstehar une forme angulaire.

* Nature du produit
Le choix d’'une forme d’emballage dépend des cariatitfues physiques et des

dimensions du produit contenu. Dans certains tasphllage doit faire peau avec le
produit et la forme de 'emballage n’est rien demsaque la forme du produit lui-méme.
» Utilisation du produit

La forme de I'emballage doit étre en accord avatlisation de contenu. La forme
d’'une cartouche d’encre doit respecter les dimessite I'endroit ou elle va étre insérée.
« Position par rapport aux concurrents

Une entreprise doit choisir entre concevoir un drabea aux formes traditionnelles
semblables aux emballages concurrents, quieda forme du produit en fonction des
marchés. Cette adaptation du design bierplysecouteuse, implique une hausse
potentielle des ventes.

2.3.4. Le choix des couleurs

La couleur est la composante la plus importanten giackaging. C’est la premiere
chose que le consommateur peréoit.

De nos jours, on « sait » empiriquement quelleslecos utiliser pour quel produit. La
symbolique des couleurs est d’ailleurs presquerialbke a travers les époques. Le rouge par
exemple, est une couleur ambigie : c’est le pardisnfer, 'amour et la cruauté, la vie et la
mort.

Sur les marché concurrentiels ou les produits faement standardisés, la couleur
joue un role essentiel. Elle permet de conféren moduit fonctionnel et impersonnel une
touche d’originalité et de fantaisie.

La couleur permet également d’anticiper le goutest effets du produit. Ceci est
surtout vrai dans le domaine alimentaire ou la prépare le consommateur a ressentir un
certain gout avant méme d’avoir mange.

La margarine par exemple, se différencie par ldexou utilisation du jaune et du doré pour
ressembler a du beurre, du blanc et du bleu paguer la Iégéreté. La vue de la couleur des
Knackis Herta suffit & évoquer le gout fumé. Deglés montrent que la couleur est un moyen
d’amener le gout du consommateur la ou le soultaifgroducteur. C’est particulierement

flagrant pour les glaces : une glace, c’est froela n'a guere de gout. Un industriel va donc

1J.Urvoy, Op- cit.p :101.
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soigneusement composer le vert de sa pistache sa ohenthe pour aider le consommateur a
mieux ressentir ces gouts.

Tableau N°02 : « Quelques repéres symboliques li@ax couleurs »

Couleur Association positive Association négative

Rouge La passion, le dynamisme, le | La guerre, le sang, le feu, la
révolutionnaire, le sexe, la mort, le démon.
masculinité.

Orange L’énergie, I'activite, la Pas d’association négative, peut
génerosité, la convivialité, toutefois faire « bon marché ».
I'ambition.

Jaune Le soleil, I'été, I'or, la lumiére | Le jaune terne exprime la

céleste, I'intelligence, la science, couardise, la trahison, le doute.
I'action, la royauté, I'expansion.
Vert Le végétal, la nature, le Le vert bleu est glacé, agressif
printemps, la vie, I'espérance, Ia et violent. Le vert de gris fait
fertilité, la sécurité... maladif.

Bleu La spiritualité, la foi, le Les valeurs introverties, le
surnaturel, la féminité, la justice| secret, la pénombre.

la rationalité, la maturité, le
sérieux, la tranquillité, la
proprete, I'hygiene.

La noblesse, la royauté, les
Violet dignitaires de I'église, la L’inconscient, le mystere,
puissance. 'oppression, le deuil, la
Le luxe, la distinction, la rigueur} superstition, la décadence.

Noir la dimension artistique. La mort, le désespoir, I'inconnu.

L’innocence, la pureté, la
Blanc virginité, la perfection, la vérité, | Le vide, le silence, l'insaisissable.

la sagesse.

Source :J. Urvoy,S. Sanchez-Poussineau, E. Le Nan, Op-cit, p : 102.
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2.3.5. Les stratégies en matiere de choix de coulsw’emballage

Le choix des couleurs arborées par I'emballage jooerble considérable dans
I'identité de produit. Celles-ci transmettent énément d’information et situent une
entreprise ou un produit, parfois sans méme qupcoanaisse le nom :
2.3.5.1. Claquer sur les couleurs du leader

« Certaines entreprise estiment que si un marchééa conquis par un concurrent,
elle a tout intérét a copier aux maximums danslifleges Iégales les couleurs utilisées par
celui-c»*. Apres toute une stratégie d'imitation peut étettrentable qu'une stratégie
d’innovation.
Ce type d’approche va permettre de détourner ueatele au profit d’'une autre marque,
particulierement si elle est associée a d’autrer&ff{(prix, qualité de service).
2.3.5.2. S’aligner sur la majorité

Cette technique est tres souvent utilisée par lesegrises timorées ou peut
enthousiastes qui préférent miser sur des coddstoosurs, ayant fait leurs preuves, plutét
que de se lancer dans I'inconnu.
2.3.5.3. Se démarquer en choisissant ses propresileoirs

Choisir une couleur qui sort du lot par rapport autres produits d’'un méme univers
est un risque qui peut, toutefois étre aisémentundegrace a des études de marché
Quelle que soit la stratégie adoptée, le choixaeduleur sera déterminé par I'approche
marketing de I'entreprise. Elle fournira des dorméle base quant a la perception gu’elle
voudrait que ses clients aient de son produityédsurs qu’elle souhaite leurs transmettre et
de groupe cible qu’elle désir toucher.

Cependant, il faut savoir que I'actualité, le clirsacio-économique, la mode doivent
étre pris en compte lors du choix 'apanage coulieufemballage.
Chaque couleur & une signification, une influenteure statut social, choisir une couleur
plutbt qu’une autre aura toujours des conséqueinggsrtantes : cela va influer sur I'image
que le public se fera du produit ou de I'entreprisatrement dit, cela augmenter les ventes ou
les freiner.

2.3.6. Le choix du Graphisme

Les éléments graphiques sont les symboles, lesssidgs logos, les dessins, les
illustrations, les photographiés.

1 Site internet : www.E-marketing.fr, consulté le 25/03/2017.
2V. Boulocher, V. Drecq, S. Ruaud-Flambard, Op- cit.P201.
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Le choix de la typographie est un élément porteuvaleurs psychologiques et physiques. Il
existe plus de 2000 possibilités de caractereérefits.

De maniere générale, les majuscules se lisent nbha@nsque les minuscules. L'agence
Graphémes a identifié deux raison principales :
- Les majuscules se ressemblent beaucoup trop isteedes similitudes importantes
entre certaines majuscules (il ne manque pas gramdse a un P pour qu’il devienne
un B, ni a un F pour qu’il devienne un E), ces egdslances que l'on retrouve
beaucoup moins dans les minuscules, provoguentalegisions et ralentissent la
lecture.
- Les majuscules provoquent un aspect visuel linédeeexte est lassant par manque
de rythme, les minuscule, par opposition mettentedief les silhouettes des mots et
augmentent la rapidité de lecture par la reconaads « photographique ».
2.3.7. Les gimmicks graphiques, les ambiances emiagje

Il s’agit Ia de symboliques diverses, figurativas abstraites, qui conférent une forte
identité et une forte reconnaissance au packaging.
Il ne faut pas les confondre avec les codes paclgguar exemple : Tropicana utilise le code
de I'orange coupée sur fond blanc pour traduifesigheur.

Cependant, une mascotte installée sur un packagew devenir le symbole
spécifique d’'une marque ou d’'une gamme de produlits.
Section 03 : L’emballage dans la stratégie marketin

Le packaging est le vendeur silencieux, Il affigtedécrit le produit qu’il contient,
laissant au consommateur le choix de produit qumgsux adapté a son gout et contribuant a
I'élaboration d’'une stratégie marketing pertinente.
3.1. Les stratégies de 'emballage

Le packaging est un pilier essentiel pour I'émargetrd’'une marque, k&ace a la
banalisation des produits, 'emballage permet auaraqmes d’émarger. Si I'emballage doit
étre vendeur du produit, il a également pour misgie véhiculer I'image d’'une marque, de
porter un message lié aux promesses du produititlassure la reconnaissance!
3.1.1. L’emballage comme stratégie de différenciatn des produits

L’emballage est devenu, en quelques années, leipainsupport stratégique d’une

marque.

1J. Urvoy, Op-cit.P23.
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Le contenant est souvent aussi important que léenan face a la banalisation des
produits, 'emballage prend toute son importance.

L’emballage permet aux marques de sortir du lotseelistinguer sur des marché,
notamment pour les produits de grande consommatidas différences intrinseques entre les
produits sont de moins en moins perceptibles macdémsommateurs et ou, souvent, seul le
prix demeure le principale critere d’achat.

En effet, depuis une dizaine d’années les « noweaoduits » sont la plupart du
temps, ni plus ni moins que de nouveaux emballdgesontenu reste le méme, et c'est le
contenant qui change .Une simple évolution peufoamaraitre plus efficace qu’une
amélioration du contenu et permettre ainsi de gagn@arts de marché.

3.1.2. L’emballage comme stratégie d'image de margu

Outre la différenciation, I'emballage véhicule égaknt I'image de la marque. Sans
emballage le produit apparaitre neutre, inopérant.

L’emballage a pour mission de véhiculer 'imagergumarque et d’'un produit, et doit
dans la jungle des linéaires, attirer I'attenti@upparvenir a se vendre tout seul.

L’emballage doit d’ores et déja apparaitre commeamheau. Ceci est encore plus important
guand la marque veut donner une image de prestide qualité. L’emballage également a
pour mission d’assurer la reconnaissance du produigst la fonction de « repérage » en
linéaire.

Il se positionne ainsi, du point de vue du consotema a la fois comme lien et comme
balise, d’'un support de communication a un autm, sénstallant parallélement dans
I'imaginaire, c’est pourquoi 'ensemble des élémnsansuels de 'emballage (le code visuel
d’emballage, les codes graphiques, les couleurslidposition des textes , la forme des
étiquettes, etc.) Ainsi que les formes du conditement doivent permettre d’identifier au
mieux et de reconnaitre le produit en linéaire.

3.2. Emballage et stratégie marketing

La généralisation du libre-service et la standatts des produits du point de vue du
contenu ont conduit a 'émergence de la fonctionketing de 'emballage. Celle de vendeur.

A telle enseigne que certaine n'ont pas hésité quidifier de vendeur silencieux.
D’autre ont mis l'accent sur le caractere dual defanction en affirmant que I'emballage

protége ce qu'il vend et vend ce qu'il protége.

1 M. Gouffi, Op-cit. P21.
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Cette mutation fonctionnelle de I'emballage s’estduite, d’abord, par sa substitution au
vendeur et, ensuite, par son pouvoir d’incarnatienla différence entre produits. Aussi,
'emballage est-il devenu I'un des attributs duduid qui influe de maniere significative sur
la décision d’achat du consommateur.

La démarche pour la formulation du marketing-mixiropl repose sur une approche
plus pragmatique que théorique. Toutes fois celldevra s’appuyer sur les techniques de
décision marketing et I'appréciation des differentemposantes du marché, entre autres, la
concurrence et la cibfe.

3.2.1. Emballage, outil de segmentation

L’emballage constitue un outil de segmentation dameesure ou I'entreprise peut 'adapter a
chaque segment de marché.

3.2.2. Emballage, outil de positionnement

Les qualités du matériau de I'emballage peuvenirsarl’image du produit et ou de la firme
aupres du consommateur. L'utilisation de matéribipdégradable peut contribuer a faconner une
image de I'entreprise soucieuse de la qualité delat de la préservation de I'environnement.

3.2.3. Emballage, outil de communication

L’emballage constitue un support de communicatimrs média.il sert de support a
I'étiquetage.

3.2.4. Emballage, outil d’'identification de la margie

Certaines marques commerciales sont identifiées Ipaconsommateur grace a
'emballage, par la forme, la couleur, le graphisite.

3.3. Les criteres d’évaluation d’'un bon emballage
Quels que soient les objectifs d’une création aund’refonte d’'un emballage, il est vivement
recommandé de penser et d’évaluer son emballafpnetion d’'un certain nombre de critere.
3.3.1. Criteres fonctionnels ou techniques
On peut citer plusieurs :
- Protection et conservation du produit.
- Respect de I'environnement.
- Bonne information (marques, désignation prodaiit,)
- Bonne surface graphique d’expression.

- Dispose d’éléments de mémorisation : forme, aaulgtructure, ambiance.

1 M. Gouffi, Op-cit. P : 58.
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3.3.2. Criteres stratégiques

Dispose d'aspérités de reconnaissance immédiatg, p@ar la forme que par le
graphisme.

Défend le territoire de communication et les vadede la marque qu’il soutient par
rapport & ses concurrents.

Respecte les codes de circuit de distribution pequel il est créé.

S’adresse a la cible demandée

Organise l'information, la hiérarchie.
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Conclusion

Tout au long de ce chapitre, nous sommes arriideaue I'emballage est le premier
élément de contact avec I'acheteur. C’est la ragaur laquelle il doit susciter I'intérét du
consommateur pour le produit gqu'’il veut acqueérir.

Pour que le produit puisse attirer I'attention donsommateur, I'entreprise doit
impérativement mettre en place une politique d’difaga efficace lui permettant de mettre en
avant ses produits et ainsi de les promouvoir.

Une politigue d’emballage n’est efficace que dansnesure ou elle met I'accent sur
un certain nombre d’éléments, c’est-a-dire leshatts, tels que le graphisme, la couleur, la
qualité du matériau, etc.

En somme, c'est grace a la cohésion de tous cesegté de I'emballage que
I'entreprise permettra, sans doute, d’attirer etcdavaincre le client dans son choix du
produit.

A travers notre analyse du concept dekgging, il nous parait évident qu’il est
confronté a de multiples fonctions, son role neseed’accroitre et d’évoluer depuis
I'antiquité. A I'origine son réle était essentietient de protéger un produit en vue de leur
manutention, transport et stockage, mais aujourdieuinouvelles obligations et de nouvelles
contraintes lui permettent de montrer toujours @es capacités d’innovation et devient un
support de véhiculer des informations, d’assurepriamotion des produits et d’'une fagon
générale, de communiquer avec le consommateuratkaging entre de plain-pied dans la
politique de marketing qui concourt au développentas ventes d’'un produit et participe
également a la stratégie de I'entreprise. C’estilgon pour laquelle le packaging porte une
attention et une importance particuliére au seibietdreprise.

Pour mieux comprendre le concept du packaging quesde cerner son impact sur la
décision d’achat, nous allons procéder a une &udeomportement du consommateur dans

le chapitre suivant.



Chapitrell :

L e Comportement du
consommateur
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Introduction du chapitre Il

A la faveur des changements majeurs survenus adressociété au cours des deux
dernieres décennies, le consommateur a pris uneriamze accrue dans le choix et

I'élaboration des stratégies d’entreprises.

Aujourd’hui, les entreprises dépensent autanigéialr et d’énergie pour comprendre les
raisons qui expliquent le comportement des consdeura Ainsi que la connaissance des
éléments ayant un impact sur leurs décisions dtatlea responsables marketing doivent
comprendre précisément comment les consommatensgmeet agissent, ce qu'ils ressentent
et vivent, afin de pouvoir construire une offref@amment valorisée par chague segment du

marché viseé.

La compréhension du consommateur, ainsi queesssns et ses attentes, est devenue
indispensable pour les entreprises qui veulentiaeqvd’ou I'importance majeure de I'étude

du comportement du consommateur.

L’analyse du comportement des consommateurs edbaske de toute stratégie
marketing. Il est essentiel pour toute organisatf@voir une connaissance des personnes
dont elle dépend surtout dans un environnementudegm plus compétitif. Comprendre un
consommateur qui évolue en permanence suppose&eepael a des discipline tres

différente les unes des autre.

Nous avons soulevé au début de ce travail de reltbeue I'objectif recherché est de
savoir s’il y a un impact d’'un stimulus marketingj @st le packaging sur la décision d’achat
du consommateur ? Dans le premier chapitre, orpkger tous les volets concernant le
packaging, dans ce chapitre, nous avons donnéargagénéral sur I'étude du
comportement du consommateur, dans lequel nousaansacre la premiere section a la
définition du consommateur ensuite, nous avonsdgbdans la deuxiéme section les notions
du comportement de consommateur et enfin la troisisection portera sur le processus

d’'achat.
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Section 1 : le consommateur
Le consommateur est la personne qui réalise un ensaitautes a propos d'un service
Ou d'un produit depuis son achat jusqu'a son afiiis ultime.
1.1. Définition du terme « consommateur » le terme consommatedgsigne généralement
deux entités différentes :

- Les individus ;

- Les groupes.
1.1.1. Les individus
Le consommateur a titre individuel peut étre défimidifférentes fagons.
En voici la premiere :
« Le consommateur individuel est un individu guiéte des biens et des services pour son
propre usage, pour 'usage du ménage, pour un membmeénage ou en guise de cadeau pour
un ami .
Le consommateur peut encore étre défini de la fagorante :
« Un consommateur est un individu qui achéete ouadai capacité d’acheter des biens et des
services offerts en vente dans le but de satistirebesoins, des souhaits, des désirs, a titre
personnel ou pour son ménage »
Tout individu est consommateur, mais la fagon alesommer peut différer d’un individu a
l'autre.
1.1.2 Les groupes :les groupes de consommateurs sont les consommatedustriels, ils
comprennent :

- Les entreprises privées (producteurs, grossisgesits, détaillants) ;

- Les autorités gouvernementales a I'échelle natirispartementale... ;

- Les établissements d’enseignement, cliniques, adxyit.etc.

La caractéristique principale des consommateuissiriels est leur raison d’achat. En effet

ceux-ci achetent dans le but de transformer oedendre.
Le produit acheté devient :

- Soit un élément d’'un autre produit fini qui serade.

- Soit il est consommé par la production mémeraaluit fini.

P, Van Vracem, M. Janssens-umflat, comportement du consommateur facteurs d’influence externes, édition
de bocks université, Bruxelles, 1994, p : 13
2P. Van Vracem, M. Janssens-umflat M, Op-cit, p : 14
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L’ensemble de la théorie du comportement du consatewmn est jusqu'a présent,
orientée essentiellement vers les consommateunsrddsits de consommation courante et tres
peu vers les consommateurs des produits industriels
Les acheteurs ne sont pas toujours les consommeataurien c’est pour cela, qu’il faut donc
faire la distinction entre I'acheteur et le consateur, ainsi pour tout acte d'achat on note
plusieurs intervenants qui jouent des réles diffexe
- L'initiateur: c'est celui qui pour la premiere fois suggere did&cheter un bien ou un service.
- L'influenceur :toute personne qui, directement ou indirectemeamt anpact sur la décision
finale.

- Le décideur c'est la personne qui décide s'il faut acheterasu?Ou ? Quand ? Comment et
quoi ?
- L'acheteur c'est celui qui procéde a la transaction proprerdiet
- Le payeur c'est celui qui effectue le paiement.
1.2 Les Différents types de consommateur
On distingue plusieurs types de consommateursauicomme suite :
* Le consommateur potentiel c’est la personne qui aurait les moyens d’acheteype
de produit, mais qui n'a pas encore été touché ljiaformation publicitaire ou
promotionnelle de I'entreprise produisant ce bien.
Le marché potentiel est constitué d’'un nombre irgm de consommateurs potentiels.
Plusieurs facteurs expliquent I'existence de commateurs potentiels :
- Lareconnaissance du besoin ;
- Latrés faible intensité de ce besoin a I'heureelt ;
- Le manque d’informations concernant les produispainibles ;

- Les achats effectués aupres des concurrents.

L’ancien consommateur: c’est la personne qui s’est détournée d’un proolwid’'une
marque, apres l'avoir acheté ou utilisé.
* Le non consommateur absolu c’est la personne qui n’a ni les moyens ni les gjaiit
les caractéristiques culturelles, ni le degré dxipmité pour entrer en contact avec une
offre et y répondre.
* Le non-consommateur relatif :c’est la personne qui n'a jamais acquis et uttieddype
de produit, mais qu’une action pourrait mobilisam, faisant varier certaines composantes

du marketing-mix pour 'amener au statut de consaienr potentiel.
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1.3.Caractéristiques individuelles du consommateur
Plusieurs éléements permettent de caractériseplesommateurs. Certains sont
objectifs (caractéristique sociodémographiques.’aytdes plus subijectifs (styles de vie...).
1.3.1. Caractéristiques sociodémographigues (objefs)
Ces sont habituellement utilisées pour décrirendividu : age, sexe, profession,
revenu, lieu d'habitation sont autant de caradiguiss de expliquent la consommation.
En ce qui concerne 'age, les enfants depuis dejlijges années et les seniors aujourd'hui
font I'objet des nombreuses des part importatiola @ensommation, longtemps sous-
estimés.
Les caractéristiques sociodémographiques ont tagard'étre facilement observables.
1.3.2. Les caractéristiques subjectifs
= Style de vie
« Un systeme de repérage d’'un individu a partirsde activités, ces centres d’intérét et
ses opinions®
= Concept de valeur
Les consommateurs expriment un systeme de vakeurse croyance durable selon
laquelle certains mode de comportement et certains de I'existence sont personnellement
ou socialement préférable a d’autres »
Il existe deux types de valeur :

» Valeurs terminales :elle représente des convictions quant aux butsgodiaux que
nous poursuivons, personnels (vie confortable, bareintérieur ....) comme sociaux
(pays dans le monde, égalité...).

e Valeurs instrumentales :elles concernent les convictions que nous avons aux
moyens pour atteindre ces buts. Ces valeurs sor@l@sou liés a des compétences
d’achat et de consommation.

= Concept en soi
Il éclaire également le comportement que l'indivitRl consomme pas toujours en
fonction de ce qu’il est, mais de la perceptionlge fait de lui-méme.
Le concept de soi peut étre décomposé en « idéalniveau d'aspiration (ce que l'individu

voudrait étre) et « effectif » (ce que l'individarse étré)

1 Ph. Kotler, B. Dubois, D.Manceau, marketing management, 15eme édition, Pearson éducation, Paris,
P : 206.

2D. Darpy, P. Volle, comportement du consommateur, concept et outils’, Dunod, Paris, 2003, p : 186.
3 p. Coutelle-brillet, V.Des Garets , Marketing de I’analyse a I’action, Paris, 2004, p : 103.
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Section 2 : le comportement du consommateur

La compréhension du consommateur est un élémededE stratégie marketing. En
effet, avant de mettre en place une stratégist ppemordial de bien comprendre les besoins
et attentes des consommateurs que I'on souhditercer. Pour y parvenir, il faut
comprendre comment le consommateur va interprésesidtions marketing qui lui seront
adressées : Comment le consommateur percoitfddfimation, comment faire pour attirer son
attention, quels sont ses besoins ?
2.1. Définitions

Le comportement du consommateur peut étre définnee suit « 'ensemble des actes
liés a I'achat ainsi que les réflexions et lesuefices intervenant avant, pendant et apres I'acte
d’achat auprés des acheteurs et des consommateargrdduits ou des services »
Il est défini aussi comme suite :
« Le comportement du consommateur est I'ensemblaaliités mentales, émotionnelles et
physique dans lesquelles les individus s'engagantghoisir, acheter et utiliser un bien ou un
service afin de satisfaire leurs besoins et leu@sir 3.
2.2. Les facteurs influencent les comportements dtonsommateur

Les responsables marketing doivent comprendrehiesries et les concepts clés du
comportement du consommateur, mais également anakygulierement les pratiques et les
tendances de consommation. Or, les décisions d’dalmaconsommateur subissent l'influence
de de nombreux facteurs culturels, sociaux, perderet psychologique.
2.2.1. Les facteurs culturels

Les décisions d'un consommateur sont profondénmdluteincées par sa culture et ses
affiliations socioculturelles, ainsi que par sasskasociale.
2.2.1.1. La culture et les sous cultures

« La culture est un ensemble de connaissance,ayaiece, de normes, de valeurs et de
traditions acquises par 'lhnomme en tant que mendereelle ou telle société.»
Aussi elle est définie comme suit :
« La culture désigne I'ensemble de normes, croymetdabitudes qui sont apprises a partir
de I'environnement social et qui déterminent dedesale comportement communs a tous les

individus .

1 LG. Schiffman, L. Kanuk, Consumer Behavior, 9th edition, New Jersey, 2007, p : 3

2 M. De Bourg, J. Clavelin, O. Perrier, Pratique du marketing, 2éme édition, Paris,2003.p : 18.
3Ph. Kotler, K. Keller, D. Manceau, Op-cit p 182

4 C. Viot, Marketing : la connaissance du marché et des consommateurs, Paris, 2005, p : 24.
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La culture est apprise par I'individu, cet appresgige s’opére par le biais de la famille,
du systeme éducatif, de la religion et des mediaslle difféere d’'un pays a un autre, par
exemple la perception des couleurs varie selorcdeseurs, le gris évoque la fiabilité et la
qualité aux Etats-Unis, en chine et au japon isgabnyme de produit bon marché.

Les composantes de la culture :
* Lesvaleurs
Ce sont « des croyances durables qui font qu'un comportémere pensée sentiment est
socialement et personnellement accepté »
Le concept de valeur est largement associé dereuitus’agit d’'une notion abstraite qui
exprime la finalité d’'une culture et son mode dectoonnement idéal.
Les valeurs quant a elles constituent la manieng Klndividu aspire a se comporter. Une
culture ne peut étre stable que si ses normegaeflies valeurs du groupe.
e Symbole
Certaines valeurs sont universelles, par exemplelitesse, le respect d’autrui, I'estime
de soi sont des valeurs qu’on retrouve dans tdesesultures. Mais la définition de ces
valeurs et les moyens mis en ceuvre pour les agplejues respecter sont différents
d’une culture a l'autre, nous vivons dans un maeaepli de symboles qui jouent un role
de grande importance dans la communication erdrenEambres de la société, il est
important de comprendre la signification de ceslsyles et de les ramener dans leur
contexte culturel.
e Les coutumes (traditions)
Ce sont « des modes de comportement culturellement agseptqui se produisent sur
une base réguliére dans des situations particusiéfe
Les coutumes différentes d’'un pays a un autre.
* Lesrituels

C’est :« 'ensemble de comportement ayant une signifinagionbolique 3

Les rituels se présentent souvent lors d’événemspgtiaux car les rituels sont

'occasion d’achat et de consommateur de certaimduts.

Apres avoir définis les différentes composantelRdrilture on remarque que ces derniéres
sont reliées et qui existe une association enfs,elinsi pour chaque culturelle il y'a au

moins un rituel composé de plusieurs coutumes tpuratour, comportent des symboles.

1 D. Pettigrew, S. Zoutien , M. William , le consommateur acteur clé en marketing, Paris 2002, p : 33.
2Ph. Kotler, K. Keller, D. Manceau, Op-cit p :188 .
3 lbid.p : 189.
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Exemple : Tableau N°01 association entre les quatre composantes de lattuk.

Valeur

Rituel

Coutumes

Symboles

Le salut religieux

Célébrer noél

-acheter des aaxdesd

-décorer la maison

-préparer un repas

-inviter les proches

-déballer les cadeaux

aprés minuit.

-sapin

-dinde
-camembert
-lumiere
-décoration
-vert et rouge
Pére noél

-cheminé, neige

Source: D. Pettigrew, S. Zoutien , M. William, le consommateur acteur clé en marketing, Paris 2002, p:284
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La culture étant au coeur des mécanismes d’interasticiale, il est peu surprenant que ce

Soit au niveau de la communication que son impatphis clairement identifiable, elle affecte

d'un part la nature des cibles visées et d'autreg pgs messages et les moyens de

communication employés si une entreprise veut dentaire comprendre, elle doit d’abord

essayer de comprendre les société auxquellesadleesse, ainsi leurs cultures autrement dit,

si elle considere la culture d’'un individu, elleupecomprendre, explique et prévoir ses

comportement de consommation.

0 Les sous cultures

Il est fréquent de constater que certains segnienta méme culture différent par leurs

idées, par leurs habitudes et par leurs comportesnen appelle ces segments des sous-

cultures, ils peuvent étre définis comme suitEnsemble de personnes qui partagent les

valeurs d’'une culture en particulier mais qui I'ekpent différemment»

Les individus appartenant a une méme sous cultloptant des comportements similaires

en matiéres de consommation des produits alimestarestimentaires, loisir...etc.

L A. Amine, Le Comportement du consommateur face aux variables marketing, Paris 1999, p : 17.
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L’incidence lors de la sous culture sur le compogat de consommation semble plus forte
encore que linfluence de la culture, les oppotémid’exploitation commerciale de ces
segments doivent étre pergus et saisies.

Il existe au sein de toute société un certain nendiergroupe culturels, on distingue ainsi :
- Les groupes religieuxconstitués de differentes communautés ayant digsored
différents, ce qui implique des différences au aivee la consommation comme les
interdictions alimentaires chez les musulmans.
- Les groupes régionaudes différences régionales font souvent appardise
comportements différents conditions par le clintdteenplacement géographique d’'un pays.
- Les groupes de nationalitése sont des groupes constitués d’émigrés de ditiése
nationalités.
- Les groupes ethniquese sont les différents groupes qui composent uciétgogpar une
origine distincte.
Exemple: la culture des noires en termes de traditiomeatoutumes différe de celle des
blancs.
- Les groupes de générations : senior, adolesgenies...etc.
Il est important pour les gestionnaires du markgetie bien comprendre la composition des
sous cultures auxquelles ils adressent leurs piysduiice en connaissant les caractéristiques
et les modeles de comportement d’'un segment, itgguet le joindre plus facilement en ajustant
le mix marketing (publicité, prix, promotion, plgce
2.2.1.2. La classe sociale

La classe sociale constitue un indicateur compggsiteeflete la stratification sociale
de la société. Elle est mesurée a l'aide de plusieariables : profession, revenu, patrimoine,
zone d’habitat, niveau d’instruction, etc.
On appelle classes socialesdes groupes relativement homogéenes et permaredts)nés
les uns par rapport aux autres, et dont les mempagtagent le systéme de valeurs, le mode
de vie, les intéréts et le comportemeht »
Les personnes appartenant & une méme classe swtisdmdance a se comporter de facon
relativement homogéne dans leurs choix de mardguis groduits sur de nombreuses

catégories comme les vétements, les meubles, ifralide ou les loisirs.

Ph. Kotler, K. Keller, D. Manceau, Op-cit, p : 183
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2.2.2. Les facteurs sociaux

Ce deuxieme facteur, centré sur les relationspetspnnelles, joue un rdle important
en matiere d’achat.
2.2.2.1. La famille

C’est un facteur essentiel dans I'étude du compwte du consommateur, qui lui
définit comme étant « Groupe sociale unis par les liens de parenté wum@riage, présent
dans toutes les Sociétés humaines »
C’est le noyau de la société, on peut la défininie : il s’agit d’un groupe formé par les péres,
meres, fréres et sceurs d’'une personne : c’'estridlda< dans lagquelle I'individu a été éleveé et
éduqué %.
De tous les groupes interpersonnels, c'est certane la famille de procréation qui exerce
I'influence la plus profonde et la plus durable &g opinions et valeur d’un individu.
La famille éduque l'individu et c’est a traverseelu il fagconne ses attitude et acquit un
ensemble de notions vis-a-vis du monde qui I'er@patle exerce donc une influence sur les
attitudes, les motivations et les valeurs de chaguses membres, elle a un role trés important
dans la prise de décision d’achat souvent cettisidédaest appréhendée comme un phénoméne

individuel, mais a certaines occasion ou pour agtaroduits elle devient collective.

* Cycle de vie Familiale

Le comportement de consommateur différent selaye|'&e mariage et le nombre
d’enfants. A partir de ces criteres on peut défimir« cycle de vie » de la famille dont chaque
étape détermine une attitude, en matiere de constionmret qui sont identifiés dans le

tableau ci-dessous :

Ph. Kotler, K. Keller, D. Manceau, Op-cit, p : 212.
2P. Van Vracem, M. Janssens-umflat , Op-cit, p : 125.
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Tableau N°02 : Cycle de vie familiale et comportenm d’achat

Phase du cycle familiale Revenu Type de consommatio
1-Célibataire Modeste Vétement, besoins, loisirs.
2-Jeunes couples sans enfantg Croissant Biens durables, loisirs.
3-Couples avec enfants de En baisse Logement, équipement, joué,
moins de 6 ans médicaments.

4-Couples avec enfants de plus En hausse Education, sport.

de 6 ans

5-Couples agés avec enfants g Stable Résidence

charge

6-Couple agés sans enfants a | maximum secondaire, mobilier,
charge éducation

Chef de famille en activité

7-Couples agés, mariés sans | En baisse Voyages, loisirs, résidence
enfants a charge de retraite

Chef de famille retraité

8-agé, seul en activité Stable Santé, loisirs

9-agé, seul, retraité En baisse Voyage, loisirs, santé

Source : PH. Kotler, B. Dubois B, D. Manceau, K.Keller, marketing management, 12éme édition, 2006, paris,

p:217.

» La structure des réles au sein de la famille
Une part importante des décisions d’achat se &aisde cadre familial. De ce fait il est

intéressant de situer le rle de chaque membra faaxlille et pour le savoir on pose ses

guestions :

Qui influence I'achat ? Qui décide de 'achatE2 qui exécute I'achat ?

Les réponses a ces questions aideront le chargéatketing a mieux orienter ses efforts en
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matiere de meédias publicitaires pour assurer uribene promotion des produits et services.

La dynamique des rdles correspond a I'étude dédance d’'un membre de la famille dans le

processus de décision, il s'agit d’étudier le nivda la dominance.

Habituellement les hommes ont des réles de premeudgcision en matiére d’achat liés par

exemple aux produits lourds mécaniques, 'ameuhiémetc.
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En matiére d’achat des produits ménagers par exgmplsont les femmes qui
prennent les décisions d’achat, ainsi elles n’eflcent pas seulement mais elles imposent
leurs préférences aux autres membres de la faceiltpii explique le fait qu'une grande partie
de la publicité soit dirigée vers elles.

Depuis les travaux de sociologue WOLF, on considéreéralement deux dimensions pour
caractériser les familles :

- L'influence relative d’un époux sur l'autre.

- Le degré de spécialisation des époux.
En croisant ces deux dimensions, on obtient qigbes de décisions familiales :

- Les décisions mari dominant.

- Les décisions femme dominante.

- Les décisions autonomes : chacun est prépondéaastlds secteurs constituant son

domaine réservé

- Les décisions syncrétiques : elles sont priseoamun et d’'une maniére égalitaire.
Les recherches ont montré qu’'au sein d’'un coupke,sltuations n'étaient pas durablement
figées. Ainsi au début du cycle de vie familialmedéle le plus fréquent est souvent de type
syncrétique. Mais quand le couple avance en agend a étre remplacé, soit par un schéma
autonome, soit par une domination de I'un des dotgo
Des constatations ont été faites et aident a ndemprendre le processus décisionnel familial,
ainsi il a été observé qu'en général le fait dediler a I'extérieur procure a I'épouse une
influence plus grande, et cette derniére augmegakegment avec I'age.
Il a été également constaté que c’est dans lesadasoyennes que la conscience égalitaire était
plus forte au plan décisionnel.

» rOle de I'enfant une autre tendance concerne des dépenses consacrésfaunts ou

influencer par eux.
Les enfants jouent des roles multiples en matiere@ahsommation, ils sont a l'origine de
nombreuses dépenses, particulierement les tous pelies adolescents (réle d'initiateurs) a la
maison ou dans le magasin, ils pésent souventasdédision finale et forment une cible
spécifique, qui demande des stratégies de comntigmagifférente.
2.2.2.2. Les groupes et les leaders d’opinions

* les groupes dans sa vie quotidienne, un individu est influepaéde nombreux

groupes auxquels il appartient, lorsque I'indivehiretient des relations directs avec les

autre membres du groupe, on parle de « groupe a'spance ». Parmi les groupes
d’appartenance on distingue :
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- groupes primaires : famille, voisins, amis, colléguale travail.
- groupes secondaires : associations, clubs sportifs.
Il existe aussi « les groupes de références » uellgs individus ne se connaissent pas
forcément, mais exercent une influence réciprogqudes comportements et les attitudes de
chacun.
Exemple: fan du PSG ou de Cristiano Ronaldo, adhéremt gauti politique, adepte au sport
de ski.
L'influence des groupes intervient de trois facoiis proposent a I'individu des modeéles de
comportement et de mode de vie, ils influencemhdge qu’il se fait de lui-méme, ils
engendrent des pressions en faveur d’'une certainforenité de comportement, qui peut
affecter les choix de produits et de marques.
« les leaders d’opinions
Les leaders d’opinion sont considérés comme uneuecéminent dans I'étude du
comportement du consommateur ils prouvent étraidafomme « le leader d’opinion est
personne qui fait ou défait les modes et les réprts. |l s’agit, dans le cadre de ce livre,
d’un individu dont I'opinion sur certains produiest recherchée par les consommateurs
moins informés>
Le leader d’opinion joue un rdle clé dans la dikbmsdes produits, car il plus apte a paire
circuler et comportement des valeurs, des normdssinformations, il peut étre une star de
cinéma par exemple.
2.3. Les facteurs personnels
Les facteurs personnels touchent aux besoingjtarét, aux valeurs du client.
Certains seront trés intéressés par les produitesiaétique, d’autres beaucoup moins. De
jeunes parents seront sensibles aux messagesighetd les produits pour enfants, alors que
les adultes sans enfants le seront beaucoup n@@éngines personnes seront tres impliquées
par des problématiques de développement durabféailogie, et d’autres non.
2.3.1. L'age «Les produits et services achetés par une persénoleient tout au long de sa
vie. Celle-ci modifie son alimentation, depuispesits pots de I'enfance et les comportements
erratique de I'adolescence jusqu’au régime strigtqiatrieme age®

. Van Vracem , M. Janssens-umflat, Op-cit, p : 125.
2Ph. Kotler, K. Keller, D. Manceau, Op-cit, p198
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2.3.2.La profession et le niveau d’instruction

* la profession

Le métier exerce par un individu est explicatifd’'grande membre de comportement de
consommation, il donne naissance a de nombretredptbfessionnel (vétement de travalil,
outils, matiere...etc.) que personnel (les repassisctulturelle ...etc.) et la répartition du
temps du consommateur entre différents activiiésj kes cadres moyens et supérieur vont
accorder par exemple plus de temps aux loisirdegueuvriers ou employés qui consacrent
plus de temps a la télévision.

* le niveau d’instruction

Le niveau d’étude conditionne parfois la professgarcée, les gouts, intérét et passions
pour des biens et services ; il affecte le déroal@du processus de décision et en
particulier les étapes de recherche d’informatiod'@valuation des alternative ; des
études ont montré que plus l'individu est instrpitis il a tendance a acqueérir de
nouvelles information en raison de sa grande aj®itules évaluer et les traiter.
L’entreprise doit donc identifier les différentest@gories socioprofessionnelles qui
marquent un intérét pour ses produits et serviédabbrer une stratégie de
communication qui convient a ces catégories etid leiveaux d’instruction.

2.3.3. La personnalité et le concept en soi

* la personnalité
On appelle personnalitéun ensemble de caractéristiques psychologiqustmdiives qui
engendrent des réponses cohérentes et durable stidedi externe émanant de
I'environnement %
Un consommateur aura tendance a choisir des madguéesa personnalité colle a la sienne.
Il faut toutefois manier ce concept avec soin dans certaines catégories de produits, la
personnalité que le consommateur réve d’'avoir dle ge'il aimerait que les autres lui

attribuent compte d’avantage que sa véritable peadé.

e Le concept en soi
« Le concept en soi est le représentant subjagetia personnalité. Il correspond a
I'image que I'individu a de lui-méme et a la mena dont il pense que les autre le

voient .

IPh. Kotler, K. Keller, D. Manceau, Op-cit, p191
2ldem, p : 192.



Chapitre Il : le comportement du consommateur 37

2.3.4. Le style de vie et les valeurs

« Le style de vie d’un individu est son schémaealexprimé en fonction de ses
activités, de ses centres d’intérét et de ses opfill établit le portrait de I'individu dans son
approche globale face a son environnemeént »
On utilise souvent les styles de vie en marketimgr segmenter la population, expliquer le
comportement de consommation et comprendre lex clasi marques.
Les styles de vie s’expliquent en partie par ldswa auxquelles aspirent les individus.
« Unevaleur est une croyance durable selon laquelle certainderde comportement et
certains buts de I'existence sont personnellemersozialement préférables a d’autres »
2.4. Les facteurs psychologiques
On peut analyser les facteurs psychologiques decteint le comportement du consommateur
individuel comme suite :
2.4.1. Les motivation et les besoins

On peut définir la motivation comnégant un processus, par laquelle de I'énergie est
mobilisée pour atteindre un b&n d’autre terme la motivation est une rechercihent¥e vers
la satisfaction des besoins spécifiques. Les bsssamt a la source du comportement du
consommateur, ils peuvent étre définis commeetat de tension, provenant d'un manque ou
de I'expérience subjective d'un manque qui polissividu a agir jusqu'a ce que cette tension
soit réduite 3.
Les besoins sont infinis et de nature différentetain sont biogénétiques tel que la soif, la faim

et d’autres psychogéniques tel que la reconnaissdiaatrui.

IPh. Kotler, K. Keller, D. Manceau, Op-cit, p193
2ldem, p :194
3 A. Dayan, manuel de gestion, volume 1, EU-lpses/auf, paris, 1999, p : 254.
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Figure N°01 : Processus de motivation

BESOIN
« J'ai soif »
OBJECTIF <
« Je veux boire »
EXPERIENCE
— (mémoire)
CONSEQUENCE « Je ne peux pas prendre
ENVIRONNEMENT > ANTICIPEE une biere »

« Si je prend une biere, j€
ne respecterais pas ma
foi »

A

\ 4

ACTION
« Joie, le jus existe... »

Source : http://www.fmci.ens.tn/html/marketing/chap2.htm, consulté le 25/03/2017.

* Les freins
Ce sont des forces psychologiques négatives quéement I'achat.

On distingue trois types des freins :

- Les inhibitions : pulsions négatives qui résultent de sentimentsldésant, frivole,

honteux. Exemple : image négative de la cuisinjgieachéte des plats cuisinés.

- Les peurs :pulsions négatives provenant de difficultés réeadi@smaginaires,

relatives a I'emploi d’un produit. &xple : achat d'un vélo apres un accident.
- Les risques :incertitudes qui affectent I'acte d’achat. Exempdeheter un produit de
mauvais qualité.
Plusieurs théories de motivation ont été développésais les plus célebres restent les
suivantes :

- Théories de SIGMUND Freud :

Selon Freud, I'Homme nait avec des besoins indsnati inconscients poussé par un
sentiment de honte, I'individu au cours de son tpmement essai de réprimer certains
désirs. Cette lutte contre ses désirs peut explicergains phénomenes tels que les réves et les
obsessions.
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- Théorie de FREDERICK Herzberg:
Le principe de cette théorie est trés simple, skllerzberg, la motivation d’'un individu est
conditionnée par deux facteurs, la satisfactide etécontentement.
Si un produit présent des avantages qui peuvesfaet les désirs d’'un client, ce dernier
sera motivé pour I'acheter et dans le cas contcaineprésentera un frein.
- Théories ’ABRAHAM MASLOW
ABRAHAM MASLOW propose une hiérarchie des besomsdamentaux, cette théorie
est fondée sur les éléments suivants :
-L’individu éprouve de nombreux besoins qui n'org fraus la méme importance et
peuvent donc étre hiérarchiseés.
-il cherche d'abord a satisfaire le besoin quidunble le plus importent.
-un besoin cesse d'exister (au moins pendant quetgqogs), lorsqu'il a été satisfait
et l'individu cherche dans ce cas &fate les besoins par ordre d’'importance.
* besoins physiologique ce sont les besoins vitaux (manger, dormir,....etc.).
» besoin de sécurité ce sont les besoins de protection de soins....etc.
* besoin d'appartenance amour, famille, amitié.

* besoin d'estime il s'agit du désir d'étre estimé par les autresofreaissance).

besoin d'accomplissement de soil:s'agit du besoin de se réaliser, de s’épanouit.
Figure N° 02: PYRAMIDE DE MASLOW

Besoin de
s’accomplir

Besoin d’estime

Besoin d’appartenance

Besoin de sécurité

Besoin physiologique

Source : PH. Kotler, K. Keller, D. Manceau, Op-cit, p : 208.
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Comprendre les besoins des clients n’est pas ghe facile il est nécessaire donc d’établir
une distinction entre les besoins articulés etartioulés :
* Besoin articulés
- Besoin Enonceés (ce que le client dit)
- Besoin non Enoncés (ce que le client attend)
- Besoin imaginaires (le réve du client).
» Besoin non articulés
- le vrai besoin (le bien étre du client) ;
- le besoins inconscients (ce qui est inconsciemmertit/e le client).
On peut définir le Besoin non articulés comme étant
« Dans de nombreux cas le besoin ne se transfoasiemp comportement d’achat, parfois le
besoin est endormis jusqu’a ce que le consommadealise ce qu'un produit peut faire pour
lui dans ce cas on parle des besoins latents, ntre@rise doit déceler les besoin latents car
I'étude approfondie de ces besoins est une souapeumd’innovation, répondre uniqguement
aux besoins articulés des clients peut étre ursgéggie qui risque de négliger des
opportunités inexploitées »
2.4.2. La perception
La perception est définie comme suitl.a perception est le processus par lequel
I'individu choisit, organise et interprete des ékims d’information externe pour construire
une image cohérente du mode qui I'entodre»
Elle peut étre définie aussi:La perception est le processus par lequel lWali prend
conscience de son environnement et interprétafesmations qui en émanent »
Un individu motivé est prét a I'action. La formeayprendra celle-ci dépend de sa perception
de la situation.
Plusieurs individus soumis au méme stimulus peuseravoir des perceptions différentes,
trois mécanismes affectent la maniere dont un $tisnest percu :
» L’attention sélective
Le phénoméne de sélective explique qu'il trés dl#i d’attirer I'attirer I'attention des

consommateurs.

L LG. Schiffman, L. Kanuk, Op-cit. P 33.
2 Ph. Kotler, K. Keller, D. Manceau, Op-cit, p : 220

3 C. Viot, Op-cit.P 22.
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L’individu est exposé a chaque instant de sa yakisieurs stimuli. Mais certains sont retenus
de préférences a d’autres pour des trois raisons :
- Un individu a plus de change de remarque un stisnglu concerne ses besoins.
- Un individu a plus de chances de remarque un stisngll’il s’attend a rencontrer.
- Un individu remarque d’autant plus un stimulus quensité est forte par rapport a la
normale. (On fera plus attention a un rabais deut® qu’a un rabais de 15 euro sur le méme
appareil).
» Ladistorsion sélective
C’est le mécanisme qui pousse l'individu a déforiieformation recus a fin de la rendre
plus conforme a ses attends.
» La rétention sélective
L’individu a tendance a mieux mémorisé I'informatiqui lui intéresse .la sélectivité de la
perception témoigne de la puissance des filtresnetet explique pourquoi les
responsables marketings doivent ses souvent rapetaessage, en efforcant de la rendre
aussi convainquant que possible.
2.4.3. L’apprentissage
L’apprentissage est défini comme étant :
«On appelle apprentissage les modifications intenes dans le comportements d'une
personne la suite de ses expériences passées »
Il s’agit donc de réponse une tendance appristipadividu suite a leur fréquence d’apparition
dans le passeé.
La théorie de I'apprentissage s’appuie sur cinmeél#s :
- mobiles : éléments d'apprentissage qui jeu une timmcd'éveil nécessaire au
déclenchement de I'apprentissage ;
- Le stimulus : ceci influence la manier avec lagudéd consommateur répondra au
mobile.
- L’indice.
- Laréponse : c’est une activité mentale ou physoquesle consommateur exécute dans
situation en réaction aux stimuli.
- Le renforcement : c’est ce qui peut engendre upenge et augment la tendance que

cette réponse survienne chaque fois I'on se regrolans une situation similaire.

L Ph. Kotler, B. Dubois, Op-cit., P 212.
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2.4.4. Les croyances et attitudes
Elles sont définies comme suite :
2.4.4.1. Définition de croyance
On peut définir le terme croyance comme suit :
« Une croyance correspond a un élément de connaissaescriptive qu’'une personne
entretient a I'égard d’un objet»
Ce sont les informations relatives a un produitsioet marque et dont I'individu dispose.
Il peut utilises lorsqu’il recherche une solutionrabesoin ressenti. La mesure de croyance se
fait identifie le degré d’association d’'un prodoit d’'une marque a chacun des attributs retenu
par le consommateur pour I'évaluer.
2.4.4.2. Définition d’attitude :
Les attitudes peuvent étre définies comme suit :
« Une attitude est une organisation durable desyanges a propos d’'un objet ou d’'une
situation prédisposant un individu & répondre d’unaniére préférentielle®
Les attitudes permettent a un individu de mettrplace des comportements cohérents a I'égard
d’une catégorie d'objets similaires. Une entrepasionc avantage a adapter ses produits aux
attitudes préexistantes plutdt qu’'a chercher &réasformer.
La connaissance des attitudes aide a identifi@pe®rtunités et les problemes auxquels une
marque est confrontée, et une mesure de ces efits@isie avant et permet d’évaluer des
stratégies visant a modifier vis avis de la marque.
On distingue généralement trois composantes d'tiitede :
 La composante cognitive :c’est le systéme structuré représentant I'enserdble
connaissance du sujet par rapport a I'objet datliate.
» La composante affective elle concerne les sentiments, les réactions émult@s,
une forte contrainte exerce sue I'aspect émotiofaietiue le consommateur se prend
a « aimer » le produit. Elle se traduit par unduation globale dont I'organisation sera
positive ou négative. La mesure de la composariéetafe peut étre opérée par des
mesures ordinales de préférences ou par des écHafigervalles.
* La composante conative :elle incorpore tous les plans, décisions ou inbesti
relatives aux actions a entreprendre vis-a-vistolouus. Exemple « consommateur

du vin & midi et pas le soir..3»

Libid, p : 212.
2B. Dubois, Comprendre le comportement du consommateur, 2°™ édition, Paris,Dalloz 1994.P : 64.
3 B.Dubois, Op-cit, p : 66.
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Cette dimension fait référence a 'intention dusmmmateur d’acheter ou de rejeter un produit
Ou une marque.
2.5. Racines de I'étude du comportement du consomiuear

L’étude du comportement du consommateur est urngpdtise appliquée issue de
sciences Humaines et sociales qui se repose djgeplles actes de consommation en
adoptant une perspective pluridisciplinaire. Ce dim de recherche est devenu un champ
relativement Indépendant malgré I'apport des diffées sciences qui ont contribué a son
émergence et Continu de contribuer & son élargessem

Parmi les sciences qui concourent a une meilleamgeoéhension du consommateur,
on retrouve principalement : 'économie, la psycdga, et I'anthropologie, qui appréhendant
le phénoméne de consommation sous des anglesdiffénais complémentaires.
L’étude du comportement du consommateur qui s’esstituée en tant que discipline de
recherche académique au début des années 196hadiprivilégié I'approche psychologie
qui a fortement marqué lorientation des recherchesxjue dans les années 1980, en
marginalisation quelque peu la psychologie soclalepciologie et I'économie.

Depuis le début des années 1990, I'anthropologieufae entrée en force dans la
discipline, alors que d’autres approches émerganie la sémiotique.
Ce domaine n’est donc devenu science qu'au fil @aps grace au développement de
démarches rigoureuses pour étudier les phénomenaandommation. Aujourd’hui, le champ
scientifique de I'étude du consommateur disposeeallarge palette d’outils, de méthodes, de
modéle, et de théories ; et donne naissance aaste ommunauté structurée de chercheurs,
avec ses associations académiques telles que diasso for consumer researche et ses
journaux scientifiques tels que le journal of cansu psychologie.
Section 3 : Le processus d’achat
Il est essentiel d’appréhender I'expérience duntlaans son intégralité afin de comprendre
comment les consommateurs prennent leurs décidiaokat.
3.1. Les situations d’achat
« |l existe quatre types de comportement d’aclgaali degré d’'implication de I'acheteur et a

I'étendue des différences entre les marques »

!Ph. Kotler, B. DuboisQp-cit, p : 212.



Chapitre Il : le comportement du consommateur 44

e J'achat complexe
C’est lorsque le consommateur est fermement im@liefua préconsciente des différences
les marques composant I'offre. Le degré d’implicatest lui-méme fonction du montant
d’achat, de sa fréquence, du niveau percu et desentatoire.
Le consommateur consacre alors plus de temps dorsfiar sue les différentes
caractéristiques des produits. L'acheteur passeitensar une phase d’apprentissage ; il
se forge des images puis développe des attituded de prendre sa décision.
» L’achat réduisant une dissonance
Il arrive qu’un consommateur impliqué percoive peudifférences entre les marques. Il
est sensible aux prix ou a la disponibilité immési@du produit.
Une fois I'achat effectué, le consommateur peu¢qige un écart son expérience et ce
gu’il entend autour de lui au sujet de moquetteshérche alors de justifier sa décision de
facon a réduire cette « dissonance ».
» L’achat routinier
La plupart des personnes ne prétent pas attentige eontentent d’acheter la marque
disponible au point de vente. Les produits fréquemmonsommés et de faible valeur sont
toujours achetés de cette facon, c’est plus paitutib qu’en raison d’une quelconque
fidélité.
» [l'achat de diversités
Certains situation d’achats se caractérisent parfaible implication mais de nombreuses
entre les marques. On observe alors des comportenglen changements de marque
fréquents.
3.2. Les étapes du processus d’achat
Pour comprendre un achat, il est nécessaire diftntes différentes étapes que
traverse un consommateur avant de prendre sa@®d®n distingue les étapes suivantes :
3.2.1. La reconnaissance du probléme
Point de départ du processus d'achat est la iméldu probleme ou besoin. Le
premier cas se produit lorsque I'une des pulsiamsldmentales-la faim, la soif-dépasse un
certain seuil d’alerte.
« Le besoin est éveillé, ou réveillé, lorsque jetsest mis en tension, en raison d’un décalage

entre ses propres souhaits et la situation qu’Bise.

1 Ph. Kotler, B. DuboisQp-cit, p: 215.
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La tension est plus ou moins forte et incite doimclividu a résoudre le probleme plus ou
moins rapidement. Plus généralement, la mise smsson intervient lorsque :
- La nécessité é de renouveler un stock se faitrsenti
- Des modifications sont intervenues dans I'environeet.
- Un facteur individuel a évolué.
- La qualité du produit diminue.
- Un autre produit apparait.
3.2.2. La recherche d’information
Selon l'intensité du besoin, deux types de congmoeint peuvent apparaitre.
Le premier est une attention soutenue a I'égatdwte information liée au besoin et a la facon
dont il pourrait étre satisfait.
Le second correspond a une recherche active diveftion. Dans ce cas l'individu cherche lui-
méme a se renseigner sue les différentes margues,dvantages et leurs inconvénients.
Il est évidemment tres important pour le resporesafdirketing de connaitre les difféerentes
sources d’information auxquelles le consommateutrr dgpel, ainsi que leur influence
respective sur sa décision finale. On peut classesources en quatre catégories :
- Les sources personnelledamilles, amis, voisins, connaissances).
- Les sources commercialefublicité, représentant, détaillant, emballage).
- Les sources publiqguegmedias, tests comparatifs des revues de consaursat
- Les sources liées a I'expériendexamen, manipulation, consommation du produit)
En acquérant de I'information, un consommateuresseaigne sur les produits concurrents et
réduit progressivement son éventail de choix agyues marques qui constitue son ensemble
de considération.
3.2.3 L’évaluation des alternatives
L’individu, & mesure qu’il recoit denformation, s’en sert pour réduire son
incertitude quant aux alternative et a leurs retppecCertains concepts ont pu étre dégages :
* Le concept d’attribut
Un consommateur ne cherche pas simplement a saveiproduit est « bon ou mauvais»,
mais comment il se compare avec des autres suaittidsits caractéristiques de la catégorie
considérée.
Enfin, le consommateur arrive former un jugemetiégard des différentes marques en
adoptant une procédure d’évaluation, c’est-a-dieemaéthode de comparaison des marques

en vue de I'achat.
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3.2.4 La décision d’achat
La décision d’achat est prise apreddssement de choix. Elle est fortement influencée
par I'entourage (contexte social). Elle réduit unéonté de se conformer aux normes.
La décision d’achat répond a plusieurs correspaisdades références par rapport :
- Aurevenu.
- Au prix.
- Aux avantages.
Le consommateur dispose d’'un ordre de préférentegttant de classer les différentes
marques. L'individu doit choisir la marque, le cdaimhnement, le magasin, la quantité, etc.
3.2.5. Le sentiment post-achat
Aprés avoir acheté et fait I'expérienae produit, le consommateur éprouvera un
sentiment de satisfaction ou de mécontentement dgglenchera parfois certains
comportements (réclamations, changements de mafque)mportant a analyser pour le
responsable marketing dont la tache ne s’arrétsipgdement a I'acte de vendre.
* Les Actions post-achat
Apres avoir acquis, le consommateur éprouve unrsent de satisfaction, ou, au connaitre
éprouve un malaise suite a I'achat, soit parce@peoduit ou le service ne correspond pas
a ses attentes ou soit parce qu’une offre d’'un woeot dans les quelques jours suivant
I'achat s’aveére meilleur a ses yeux. En cas de mtéotement, les réactions peuvent étre :
- Réclamation ;
- Proces;
- Propagation du mécontentement par bouche a oegifpel & des associations de
consommateurs...etc.
Il exprimera également sa satisfaction dans savueage « on en peut trouver meilleur
vendeur qu’un client satisfait »
Un client mécontent réagit différemment : soieihonce au produit, en s’en débarrassant,
en le retournant contre remboursement, soit ildiea renforcer sa supériorité, a l'aide,
par exemple des nouvelles informations.
D’une fagon générale, il est de I'intérét de I'epitise de se mettre en place un mécanisme
(type numéro vert) permettant aux consommateusedrettre en contact avec elle afin

de communiquer leurs réactions.

1Ph. Kotler, B. DuboisQp-cit, p : 217.
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Figure N°03: UN MODELE DU PROCESSUS D’ACHAT

Reconnaissance du besoin
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v
La recherche d'inforamtion
—
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=
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La décision d'achat

Sentiment post achat

Source : Ph. Kotler, B. Dubois, Op-cit, p : 217.
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Conclusion

Le comportement de consommateur est un processospent qui décrit la facon ou
la maniere d'agir d'une personne pour satisfaisebssoins et ses désirs. Le consommateur
constituer un acteur important dans le marchégceaorportement est influenceé par un ensemble

de facteurs culturels, personnels, psychologiqtise@aux.

Dans la plupart du temps, la décision d'achat damsommateur se compose de cing
phases successives, la reconnaissance du prolieraeherche d'information, I'évaluation des

alternatives, la décision d'achat et le comportémest-achat.

Ce chapitre comportait trois sections, lors derirpere section apres avoir défini le
consommateur, nous avons évoqué les déférents tgpesonsommateurs ainsi leur

caractéristiques.

Dans la seconde section nous avons défini le caempent du consommateur, ainsi les
différentes théories et modeles qui explique le martement de consommateur ce qui nous a

permis d’'avoir une clarification de ce concept saléfirent perspective.

Enfin dans la derniére section, nous avons déglil#nalysé les étapes du processus de
décision du consommateur, nous avons soulignéegdedré auquel les différentes étapes du
processus de décision sont engagées par le consemrddfére, en réalité, le consommateur

ne passe pas necessairement par tous les étapescdasus décisionnel.

Pour compléter notre travail, il convient de cotise¥ les approches théoriques sur le
terrain a travers une étude de cas dans le chapitrant.
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Introduction du chapitre IlI

En Algérie, le marché des corps gras est caraétpes une forte concurrence, ce qui
rend le consommateur plus exigeant et difficilecdvaincre. Pour faire face a cela, les
entreprises présentes sur ce marché donnent unéegirmportance a I'emballage constituant
leurs produits. Ce dernier constitue souvent lenpge contact entre le consommateur et le
produit.

Durant ce chapitre, notre étude se portera supbich du packaging de la margarine
« LaBelle » sur la décision d’achat du consommatdgérien.

Ce travaille on la devisé en trois sections : lanpere section est consacré a la
présentation de I'entreprise d’accueil, ensuitesdardeuxieme section nous avons procédé a
I'élaboration de notre enquéte, et enfin la dersaation pour le traitement et I'analyse des
résultats.
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Section 1 : présentation de I'entreprise d’accueiCO.G.B « LaBelle »

Notre sujet de recherche se déroule audsel'entreprise de CO.G.& LaBelle » de
Bejaia, et dans cette section on a essayé de danegirésentation de notre lieu d’enquéte,
ensuite on a donné un apercu historique, ses mgsies objectifs, ses activités et ses

produits, ainsi on a défini les différents dépasetats et les services de I'entreprise.
1.1. Présentation de la situation géographique da CO.G.B « La Belle »

Le complexe industriel agroalimentaire CO.G.B « el » se situe dans la ville de
Bejaia, il distant d’environ 250km d’Alger et estplanté dans la zone industrielle &
proximité du port de la capitale des Hammaditestlconsidéré comme I'un des grands
complexes privés d’Algérie. Disposant d’'une tecbg@ de pointe. Il s’étend sur une
superficie de 186 171in

Il est limité par : Oued Seghir et Alcost au Nord.
Transbois et EDEMIA a I'Est.

La route des AURES a I'Ouest.

1.2. Historique et évolution de I'entreprise CO.G.B :

La firme CO.G.B /SPA, filiale du groupe ENCG a etandée en 1902 par un
industriel francais sous lI'appellation de « SIANSeciété Industrielle de I'Afrique du
Nord).Lancée en 1942 par le groupe Lesieur Afrigies, travaux d’huile de grignon ont été
lancé par le groupe.

L’entreprise nationale des Cors Gr&N.C.G » a connu des différentes phases de sa

construction :

Début de XX™e: extraction de I'huile de grignon d'olive et dédfacation de savant a base de
grignon par la SIAN. Ce n’est qu’en 1940 gu’'a démade raffinage de I'huile de Colza et
I'huile de Tournesol.

En 1953 : la fabrication du savon de ménage (mearga

* Corps gras de Bejaia
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En 1966 : conditionnement du savon ménage en moxaa450g. Cette société s'inscrit
dans la stratégie de I'état qui saisit le conttilesecteur agroalimentaire par I'ordonnance

N°67 /161.

En 1974 : Nationalisation de SIAN, naissance de EDIB (Société de Gestion et de
Développement des Industries Alimentaires) padbomance N74/104 du 15 Novembre 1974

En 1978 : Démarrage de la saponification en continu

En 1982 : Restructuration, création de L'E.N.C.@t(Eprise Nationale des Cors Gras) sous
tutelle de ministere des industries Iégéres ehdeldécret N82/408 du 11/12/1982, 'E.N.C.G

awvu le jour.

Conformément aux dispositions de lois relativesaatérisation des entreprises, I'E.N.C.G

devient autonome le 06/02/1989, dont la totalit® aldions sont détenues par I'état.
En 1988 : Démarrage du complexe des Cors Gras.
En 1990 : Fabrication du produit végétal aromatisde la graisse végétale aromatisée.

Le groupe se compose de 10 unités de fabricatgmoupées en 05 filiales, la filiale de Bejaia

dénommée CO.G.B se compose de deux(02) unitéodagiion :

- Complexe de Cors Gras (UPQ7).

- Raffinage savonnerie de 04 chemins (UP08).

Dans le passé, I'état exerce son droit de projpaatée biais des fonds de participation :

- Fond de participation agroalimentaire 40%
- Fond de participation pétrochimie 30%

- Fond de participation des mines et des hydrocast20e6o

Ces fonds ont fait place au holding, notammenbldihg des industries de base qui détient

toutes les actions de I'entreprise.

En 1995 : Une nouvelle forme d’organisation de I'ENG a été mis en place partant du

principe de filialisation repartie en cinq filialeBejaia, Alger, Annaba, Meghnia, Oran.

En 1997 : CO.G.B devient une filiale sous le sté@RA/CO.G.B), jusqu’a ce jour la filiale

de Bejaia représentait par une direction génétadewx unités de productions (UPQ7, UP08).
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En 2002 : Début de fonctionnement de la statiotedtéolyse permettant a I'entreprise de
fabriquer des huiles hydrogénes.

En 2004 : Vu la volonté de I'état de se désengdgeda sphére économique, I'entreprise
signera un partenariat avec le groupe « LaBellent tobjet consiste en une prestation de
service (processing) qui débouchera sur la priatitis de CO.G.B au profit de ce groupe a

hauteur de 70% et sera connu sous le nom de C.GBelle ».

1.3 La situation juridique

53

CO.G.B « LaBelle » est une société de droit Algéra@iée par un acte notarié le 16/04/2006.

Elle est constituée juridiguement en SPA, au chpiteial d’'un milliard de dinars Algérien.
1.4. Mission, objectifs et activités de I'entrepris CO.G.B

Pour I'entreprise du corps gras de Bejaia, la migdes objectifs et les activités sont

regroupés dans ce qui suit :
1.4.1. Missions :

- Elaborer et réaliser des annuels de productioe etdte.

- Assurer les ventes des produits sur le marchématau I'exportation dans le cadre
des surplus de production.

- Procéder a I'étude de marché pour répondre auxrizede la demande nationale.

- Organiser et développer des structures de mainter@ermettant d’optimiser les
performances de I'appareil de production.

- Inciter les unités de production pour assurer wigigue uniforme en matiere de
production.

- Mettre en place ou développer un systeme de gestiomue d’'une assimilation
progressive de la technologie et son activité.

- La satisfaction des besoins des consommateurs ggrend’huile alimentaire, et autre
dréves des cors gras.

- Leur mission est la transformation de la matiemgigine animale et végétale en vue
de la fabrication des produits de grande consonomali produit destiné a

I'industrie.
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1.4.2. Objectifs

Les principaux objectifs tracés par les dirigeahigroupe La Belle sont :

1.4.3.

Satisfaire dans une large mesure les besoins aatiaies produits alimentaires.
Répondre aux besoins des consommateurs en terngesiieé.

Accroit les capacités de production par la créatianitres unités de production.
Création d’un centre de distribution d’'une capada€l0 00T/j a Tamanrasset afin

d’acheminer nos produits vers les pays freres ising
Les activités :

Fabrication de I'huile de végétale.

Fabrication de I'huile de table, de feuilletag@é&tisserie.

Fabrication de savon de ménage et de toilette.

Fabrication de produits végétaux aromatisés.

Fabrication de la graisse végétale a usage indlsta glycérine, d’acides gras et
dessilles et du savon industriel.

« L’effectif des salariés

L’effectif de I'unité de production N° 07 (UP7) mpte jusqu’a 524 salariés répartis en

trois(03) catégories socioprofessionnelles :

Cadres : 81 cadres.
Agents de maitrise 290.
Agents d’exécution : 153.

1.5. Les gamme de produits

Les gammes des produits sont représentées paldamihme suite :

La gamme des huiles

Huile de table « GOUTE D'OR » 1L, 2L, 5L.

La gamme savon :

Savon de ménage « La Caille ».

Savon de toilette « Palme d’or ».
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La Gamme des margarines :

* Margarine pot 500g « LaBelle ».

* Margarine pot 250g « LaBelle ».

» Produit végétal aromatisé « Samsa »

» Graisse végétale aromatiseée.

1.6. Le chiffre d’affaire
Tableau N°01 : I'évolution du chiffre d'affaire desproduits de CO.G.B « LaBelle »

Désignation 2012 2013 2014

Huiles 6 861 262 224,74 5 357 384 604,5 3374 370 654,98
Savon 1 558 893 590,26 1 327 098 263,9 1 390 870 820,44
Savonnette | 51 468 140,5 40 031 155,24 77 183 100,00
Glycérine 67 196 799,2 44 422 778,2 35 283 480,00
Margarine 2 753 000 886,24 2875477 631,05 2979 341 857,72
Totale 11 291 823 653 9 644 416 445,98 7 857 049 913,14
chiffre

d’affaire

Source : la direction commerciale de CO.G.B « LaBelle »

Figure N°01 : la variation du chiffre d’affaire des produits de CO.G.B « LaBelle »
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» Répartition chiffre d’affaire :

Elle réalise 92,5% de son chiffre d’affaire avex deossistes et dépositaires, dont 39%

avec un client implanté a l'est.

La concentration d’'une part élevée du chiffre diaff sur un seul canal de distribution
nous montre la fragilité de la structure des ressmifinanciére de I'entreprise et les

conségquances liée a la perte de ce client.

Le reste du chiffre d’affaire, cest-a-dire 7,5%réstlisé avec les coopératives et les

industriels.
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1.7. L’'organisation de I'entreprise CO.G.B « LaBek » :

On commence par I'organigramme qui se présente esuih :

1.7.1. L'organigramme de I'entreprise CO.G.B «LaBdk »

Figure N°02 : organigramme du CO.G.B « LaBelle »

Source : Document interne de I’entreprise CO.G.B « LaBelle », département commercial.
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1.7.2. Les différents départements

Parmis tous les département présent sur 'orgamigr@aon a choisi qulque départements

Département commercial :

Service de vente Ce services’occupe de la gestion des besoins des consomreateur
les préférences et les désirs des clients quaktatnt et quantitativement ; ainsi que
I'analyse permanente des tendances de marchéstiig des fichiers des clients ; le
recouvrement des créances. Il prend en chargaitertrent des suggestions et des
doléances des clients et les utiliser dans I'élaimm des nouveaux produits.

Département de production :

Avec un effectif qui travaille 24h/24h, partagéagratre équipes de 8h par jour au quelles

on a attribué une appellation (A, B, C ; D).

Dans les ateliers de production, se font le coatd@s produits finis et semi-finis et leur

production.

Département finance :

Service comptabilité :1l assure la prospection du marché et tous lestacha
complexe en matiere premiére, matiere consommeaiiballage et pieces de
rechanges, ainsi il assure une comptabilité amplgtdétaillée et le contrdle de gestion
de I'entreprise.

Département des ressources humaines :

Cette direction a pour tache la planification, éveloppement, le suivi et la gestion de

ressources humaines ; ainsi que de veiller aiBatibn des ouvriers.

Mettre en ceuvre un systéme d’évaluation des compeése
La régularisation des salariés, I'organisationedefs des ouvriers.
Assurer I'application de la |égislation du travalil.

Département sécurité :

Il a pour fonction principale d’assurer la sécudtécomplexe et du travailleur ; ainsi que

le contréle de tous les accés des véhicules chdmgsarchandise, il veille au respect et

I'application de la réglementation en vigueur caneat la prévention des accidents de

travail et d’hygiene.
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1.8. L'analyse du packaging de la margarine « LaBkd »
Cette partie est consacré pour une analyse du giagkdu produit margarine « LaBelle »

1.8.1. La gamme margarine « LaBelle »

- Margarine « LaBelle » 5009
- Margarine « LaBelle » 250g

1.8.1. Les fonctions techniques de I'emballage

Les fonctions de 'emballage peuvent étre regrosigéedeux grandes catégories (les
fonctions techniques et les fonctions communication

1.8.1.1. La protection :

L’emballage de la margarine est fabriqué principedet sous forme barquettes
plastiques thermoformées en polystyrene. La valatritionnelle et les qualités
organoleptiques des aliments riches en matieresgsmnt affectés par leur exposition a la
lumiere.
1.8.1.2. La distribution :

La forme de la margarine « LaBelle » rend la tadhson transport et son rangement

dans les espaces frigorifiques, il est facile dadisposer les unes a coté des autres, ce qui
facilite son rangement et sa manipulation jusqaint de vente.
1.8.2. La fonction communication de I'emballage :

Le packaging doit avoir un fort impact visuel powril étre repéré dans un linéaire
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d’'un magasin. Pour cela I'entreprise choisit désnénts qui pourront différencier son produit

de ses concurrents.

1.8.2.1. Les informations présentent sur le packagy de la margarine « LaBelle »

* Les informations obligatoires (voir annexe N°04)
- Nom de la marque du produit ;
- La date de fabrication ;
- La date de Péremption ;
- Laliste des ingrédients ;
- La quantité nette du produit ;
- Les conditions particuliére de conservation etfailisation ;
- Le nom ou la raison social, la marque déposéeaetdsse ;

- Le pays d'origine ;
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- Le mode d’emploi.

* Les informations non obligatoires (voir annexe N°0b
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Ce sont des informations commerciales (I'exceptiancode barre) qui signalent au

consommateur une marque, un slogan, une promdsseles messages divers sur le

produit : d’ordre nutritionnel qui suggére ou laisntendre qu’un produit posséde des

qualités particulieres (100% végétal, vitamine AHD..etc.)

1.8.2.2. Forme et couleurs de I'emballage

- Laforme

Le packaging de la margarine « LaBelle » prendfamae cylindrique au niveau de sa

conception, cela pour répondre en premier lieingpratif de la production industrielle et

afin que le produit soit reconnaissable pour lessommateurs.

- Le choix des couleurs

L’emballage de la margarine « LaBelle » est con&téssentiellement par quatre couleurs et

toute couleur a une signification précise :

Tableau N°02 : « les couleurs du packaging de la mgarine ‘LaBelle’ et leur

signification »

Couleur Association positive Association négative
Jaune Soleil, éte... Le doute
Bleu La rationalité, la maturité... Le secret
Vert Le végétal, la nature agressif
Orange L’énergie, I'ambition pas d’association négative

Source : Elaboré par nos soins
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Section 2 : L'élaboration de I'enquéte sur le packging de la margarine
« LaBelle »

On cherche a travers notre étude de comprendreats®mmateurs algériens envers
'achat de la margarine « LaBelle » dans un prertier, de déterminer les attributs du
packaging de la margarine « LaBelle » détermindats le choix du consommateur algérien
dans un deuxieme lieu, et enfin de repérer I'implaszin packaging sur le processus de décision

d’'achat.

2.1. Cadre méthodologique d’élaboration de I'enquét

Afin de donner une certaine logique a notre traviaihous a semblé impératif de
consacrer une partie de notre recherche a une enguigrés des consommateurs, qu'ils soient

actuels ou potentiels et de comprendre les mécasigui déterminent le comportement de ces

derniers

2.1.1 Présentation de I'enquéte

Il s’agit d’'une étude qui permet d’analyser et dager de comprendre les motivations
et le comportement des individus, elle supposeetwurs a différentes méthodes tels que
I'entretien individuel, de groupe et la méthodehbd$ervation, il nous a été trés difficile de
recourir a ce type de techniques que nous avolsgeag représentatives, par conséquent nous
avons préféré d'utiliser le questionnaire pouriséanotre enquéte. Cette derniere suppose une
méthodologie qui consiste :

- a se fixer des objectifs ;
- I'élaboration et I'administration du questionrejr
- collection, analyse et l'interprétation des réstsl

2.1.2. L’échantillonnage

La Sélection de I'échantillon datesgrande majorité des enquétes par sondage est
effectuée a partir d’'un échantillon représentatifalpopulation a étudier.

2.1.2.1. Base de sondage (le cadre de I'échantit@age)

La base de sondage est habituellement constituéa liste de toutes les unités a
partir de laquelle on tirera un échantillon aléafoi

1J. Perriew, JE. Cherou, M. Zins, Recherche en marketing, méthode et décision, Gaetan Morin édition, Paris,
1983, p : 207.
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Dans notre cas, la population est constituée desdmble des consommateurs de la
margarine « LaBelle », de différents sexes, agest.résidents dans la ville de Bejaia.

Etant donné que nous n'‘avons pas une liste exlaude I'ensemble de consommateurs
résidents dans la ville de Bejaia, il serait difigour nous de déterminer une véritable base de
sondage, ce qui veut dire que notre étude n’a pasdre d'échantillonnage.

2.1.2.2. Choix d’'un échantillon :

Il existe deux grandes catégories de méthodesqimanir un échantillon : les méthodes
probabilistes et les méthodes empiriques :

» Méthode probabiliste :

Ces méthodes font intervenir le hasard dans laydéson des unités de sondaGhaque

individu de la base de sondage a une probabilitdwe d’avance d’étre tiré au sort .ce

procédé est le plus scientifique et a pour avardagifinir avec précision la marge d’erreur
et I'intervalle de confiance dans lequel se sitlestrésultats. L'inconvénient principal de
cette méthode est le cout qui demeure tres onéreux.

Pour utiliser cette méthode, il est nécessaireisigoder d’'une base de sondage recensant

les individus de la population mere.

Il existe quatre méthodes probabilistes :

- La méthode élémentaire : Tirage au sort des indsvitk la base de sondage.

- La méthode aléatoire systématique : Tirage audsiodividus régulierement espacés
dans la base de sondage.

- La méthode stratifiée : Tirage au sort (aléatoié@meéntaire) d’individus dans des
groupes homogeénes réalisés dans la base de sondage.

- La méthodologie en grappes : Tirage au sort (akeatdementaire) de grappes dans
lesquelles tous les individus sont interrogé .edemgirer au sort dix classes d’'une
école et interroger tous les éléves de cette classe

* Méthode empirique :

Elle se caractérise par le fait que la sélectiom membres de I'échantillon n’est pas
aléatoire mais raisonnable. Beaucoup plus simpitte cnéthode n’exige pas de
posséder la liste exhaustive de tous les membrkshiese de sondage.
Il existe trois méthodes empiriques :
- La méthode des quotas : par rapport a des crig@m@sgéographiques, on détermine un

échantillon d’individus qui sera proportionnellerhénreflet de la base de sondage.
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- La méthode des itinéraires : on détermine par dirag sort, les itinéraires des
enquéteurs.
- La méthode de convenance : elle consiste a repgirennellement les répondants et
constituer un échantillon de maniére arbitraire
Etant donné nous ne disposons pas de la liste stihaules consommateurs de la margarine
«LaBelle » dans la ville de Béjaia, nous avons ®jpisur la méthode d’échantillonnage non
probabiliste de convenance.
Le choix de cette méthode se justifie par le faielle est la plus approprié pour nous
permettre de respecté nos délais qui sont relaémnegours.
» Lataille de I'échantillon
Le degré de précision des résultats obtenus détefadtaille de I'échantillon utilisé.
Cette derniere dépend des facteurs suivants :
- Nature de la recherche
- Nature des analyses statistiques antérieures.
- Mode d’administration
- Talille de la population
- Méthode d’échantillonnage retenue
- Degré de précision recherché
- Contraintes de temps et de budget
Une formule mathématique permet de calculé leetdilin échantillon en fonction de I'erreur
acceptée et du seuil de risque
n2pg/e?
avec :
n : taille de I'échantillon
t : seuil de risque
p : proportion observé dans I'échantillon
g:p-1
e : erreur acceptée
La taille de notre échantillon est définie selomméthode de convenance. Ainsi nous avons
résolu d’interroger 150 consommateurs de la margatiLaBelle », indépendamment de leur

age, sexe, catégorie socioprofessionnelle...etc.

2 ). Lendrevie, D. Lindon , Op-cit, p : 86.
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Le choix de la taille 150 personnes se justifielpdait que pour les enquétes de consommation,
un échantillon de taille 100 est considéré comnstrlet minimund, et a cause des contrainte
de budget et de temps que nous avons rencontrés.
2.1.3. Le questionnaire :
La collecte de I'information est la partie concréésl’étude, qui comprend I'élaboration
et 'administration du questionnaire.
Un questionnaire est constitué s’'un ensemble dstigms programmées selon un ordre et une
logique prédéfinie, et qui sont élaborées en fonctles informations recherchées et des
objectifs de I'étude.
2.1.3.1 La structure de notre questionnaire :
Notre questionnaire est structuré d’'une facorngogiet cohérente, il est constitué de 20
guestions regroupées en quatre parties :
La premiére partie du questionnaire est relativehabitudes d’achat des consommateurs de la
margarine « LaBelle ». La seconde réfere aux fast@fluencant le choix de cette marque. La
troisieme est relative a l'influence des composamte I'emballage de « LaBelle » sur les
décisions d’achat des consommateurs Béjaouisdetitaere partie fait référence aux questions
signalétiques (personnelles).
L’ensemble de ces questions a pour objectif demégoaux questions suivantes :
- Quels sont les facteurs clés dans la détermindtiochoix de la marque « LaBelle » ?
- Le packaging de la margarine « LaBelle » attiref&itention du consommateur
Algérien ?
- Est-ce-que la qualité de la margarine « LaBellst>ngse en valeur par le choix de

son emballage ?

2.1.3.2. Le mode d’administration du questionnaire
Le choix d’un mode d’administration particuliempadd de plusieurs facteurs : le budget
consacré a I'étude, le délai de réalisation, lgeabifs de I'étude, le theme abordé, la taille de
I'échantillon...etc.
C’est le mode avec lequel nous avons administne ripiestionnaire.
* Enquéte par interview direct

Celui-ci consiste a interroger personnellementiridss/idus. Il a eu lieu :

3 ). Perriew J, EJ. Cherou, M. Zins, Op- cit, p : 214.
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- A domicile : I'entretien peut étre long, il est possible degvasn grand nombre de

65

questions et notamment des questions ouvertesjequandent de la réflexion pour

I'enquété et garantissent le contréle de I'enquéteu

- Dans la rue, dans un lieu public :Ce mode d’administration permet d’interroger un

tres grand nombre de personne avec une rapiditéalidon, et permet aussi de

recueillir des informations a chaud des interroggsconvénient est la difficulté de

choisir un échantillon, ce qui risque sa reprédaiitia

Section 3 : traitement et analyse des résultats

Dans cette section, nous devons rassembler edrtiagt informations obtenues aprés

I'élaboration et la distribution du questionnaies, utilisant deux meéthodes, le tri a plat et tri

croisé, et enfin analyser les résultats.

3.1. Dépouillement par tri a plat

Les réponses seront dénombrées a chaque questigaunne, dans un tableau, ou I'en

calculera le pourcentage des réponses.

3.1.1. Fiche signalétique

Tableau de la question N°14 Sexe.

Désignation | Effectifs pourcentage

Masculin 57 38
Féminin 93 62
Total 150 100

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017
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Figure N°03: variable genre :

B Masculain

B Féminin

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

Notre échantillon est dominé par le sexe féminim, rgprésente 62% des enquétés
contre 38% pour le sexe masculin, soit respectivei9@ et 57 personnes.

Ceci s’explique par le fait que dans la familleéaignne, la plupart du temps c’est la femme

qui cuisine, donc la plus concerné par I'utilisatae la margarine.

Tableau de la question N°15 Age

Désignation Effectifs pourcentage

18 a 30ans 54 36
31 a 45ans 63 42
46 a 60 ans 28 18,67
plus de 60 ans 5 3,33
Total 150 100

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017
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Figure N°04 :variable « Age »
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18 a 30ans 31 a45ans 46 a 60 ans plus de 60 ans

D’apres les résultats ci-dessus, nous remarquaasigtre échantillon est dominé par
des personnes agées entre 18 et 45 ans, qui nef@rdsé8% des enquétés, soit 117 personnes
par contre les personne agés de plus de 45ansseegéune minorité avec 22%, soit 33

personnes.

Tableau de la question N° 16 catégories socioprofessionnelles

Désignation Effectif Pourcentage

salarié 70 46,67
cadre supérieur 13 8,67
profession libérale 8 5,33
retraité 10 6,67
femme au foyer 32 21,33
étudiant 15 10
chémeur 2 1,33
Total 150 100

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017
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Figure N°05: Variable « catégories socioprofessionnelles ».
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Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

En majorité, les interrogés sont les salariés 46,63t femme au foyer 21.33%. Par contre, les
autres catégories (cadre supérieur, professioraldéetraite, étudiant, chdomeur), représentent
respectivement 8.67%, 5.33%, 6.67%, 10% et 1.33861 €t d0 au mode d’administration le

plus utilisé qui est le face a face, a domicildaats la rue.

Tableau de question N° 17 Tranche des salaires

Désignation Effectif Pourcentage

moins de 18000 DA 18 12
18000 a 30000 DA 30 20
30000 a 45000 DA 43 28,67
plus de 45000 DA 10 6,66
sans salaire 49 32,67
total 150 100

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017
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Figure N°06: « variable revenues »
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Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

A travers les résultats du tableau N°19 nous rqomars que les interrogés sans salaires
représentent la majorité avec 32.67% suivi par cguont un salaire compris entre 30000 et
45000 DA avec 28.67% et la tranche entre 18000@0@ DA avec 20%. Nous constatons que

notre échantillon est trés varié en matiére demase

Tableau de question N°18 Situation familiale.

Désignation effectif pourcentage

Célibataire 51 34
marié 96 64
Autre (veuf/Ve) 3 2
total 150 100

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017
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Figure N°07 : «situation familiale »

m Célibataire m= marié = Autre (veuf/ve)

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

La figure montre que notre échantillon est largeimgominé par les mariés qui
représentent 64%, soit 96 personnes contre 34%libataire, soit 51 personnes.

Ceci est di au type de produit (margarine), qucessommeée par les ménages.
3.1.2. Autres questions

Tableau de question N°01 « La connaissance des marques de margarine »

Désignation Effectif Pourcentagée

LaBelle 150 100
Matina 142 94,66
Bellat 88 58,56
Tartio 10 7
Chef 37 24,66

4 Le pourcentage des questions a choix multiple sont calculés par rapport au nombre des répondants et non par
rapport au nombre de réponses
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Figure N°08 : « La connaissance des marques de margarine »
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Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

A travers les résultats ci-dessus nous remarqgoades interrogés connaissent les
trois marque suivante : « LaBelle » (c’est évidqamnsque notre échantillon est constitué
uniquement par les consommateurs de cette mandagpa et Bellat en particulier
représentent respectivement : 100%, 94,66%, 58&8%ensemble des répondants.

Tableau de question N 02 : Dans la gamme de margasg « LaBelle », quelle est celle que

vous achetez le plus ?

Désignation Effectif Pourcentage

LaBelle 121 80,66%
Holondia 3 2,00%
Tartina 38 25,33%
Feuilltage 11 7%
Total® 173 115,32

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

> Le pourcentage des questions a choix multiple sont calculés par rapport au nombre des répondants et non par
rapport au nombre de réponses

6 Le total des réponses dépasse 150, car cette question est une question a réponses multiples (le répondant
peut cocher une ou plusieurs réponses).
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Figure N°09: la marque la plus acheter de la margarine « LaBelle

—

2.00%

= LaBelle = holondia = tartina feuilltage

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

A partir des résultats ci-dessus, nous remarquoesigns la gamme de margarine
« LaBelle », la marque « LaBelle » est la plus &&hear les interrogés avec un pourcentage
de 80.66%, suivi respectivement par Tartina ave83®, Feuilletage avec 7.33% et

Holondia avec 2%.

Nous déduisons que la marque « LaBelle » est ldyirstar de la gamme de margarine

« LaBelle ».

Tableau de question N°03vous achetez souvent une boite de ?

Désignation Effectif pourcentage

5009 85 57
2509 65 43
Total 150 100

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017
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Figure N°10: choix de la boite de margarine «LaBelle »

m 500g = 250g

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

Le résultat obtenu montre clairement que dans rémthantillon, 57% utilise la boite de 500g
contre 43% pour la boite de 250g. Cela dépend dedtination d’utilisation de la margarine,

ce qui nous raméne directement a la question sigivan

Tableau de question N°04 « Destination d’utilisation »

Désignation Effectif Pourcentage

Tartine 68 45,33
Cuisine 78 52,00
gateau 110 73,33
Total 256 171

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

Figure N°11: « Destination d’utilisation »

= Tartine = Cuisine = gateau

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017
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Les résultats obtenus ci-dessus, montrent clairemenla matgarine « LaBelle » est
plus utilisée dans la préparation des gateaux 8%3)3jue pour la cuisine (52%) ou la
tartine(45.33%).

Tableau de question N°05 « Le choix de la marque ‘LaBelle’ ».

Désignation Effectif Pourcentage

Votre volonté 107 71,33
votre conjoint 33 22,00
vos enfants 1y 11,33
VOS parents 9 6
Total 166 110,66

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

Figure N°12: « Le choix de la marque ‘LaBelle’ ».

= Votre volonté = votre conjoint = vos enfants vos parents

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

Les résultats obtenus affichent d’'une maniérereclgue la majorité des interrogés
(71.33%) choisissent eux meme la marque « LaBelléa »volonté du conjoint vient en
deuxieme position avec 22%, suivi de celle desrgafavec 11.33%, enfin celle des parents

avec 6%.
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Tableau de question N°06 « Le critére de choix de la marque

Désignation Effectif Pourcentage

prix 30 20
qualité 70 46,67
packaging 66 44
gout 36 24
Total 202 134,67

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

Figure N°13: « Le critére de choix de la marque »

24.00%

m prix ®qualité = packaging gout

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

Nous constatons d’apres ces résultats que la niaegat.aBelle » est plus achetée par rapport
a sa qualité(46.67%) mais aussi par rapport a ackgging(44%). Le prix et le gout contribuent
moins dans le choix de cette marque avec 20% etr2dpectivement.

Tableau de la question N°07 Achetez-vous la margarine « LaBelle » dans ?

Désignation Effectif Pourcentage

Superettes 55 36,67
grandes surfaces 45 30
commercgants 50 33,33
Total 150 100

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017
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Figure N°14: I'endroit d’achat de la margarine

m supérétes m grandes surfaces ® commercants

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

D’aprés les résultats obtenus, on constate queatgarine « LaBelle » est achetée dans les
grandes surfaces avec (30%) comme dans les s@sesatec (36.67%) et aussi chez les
commercants du quartier (33.33%).

Tableau de question N°08 Pouvez-vous repérer facilement ce produit « LaBell® au
niveau des linéaires?

Désignation Effectif Pourcentage

oui 112 74,67
non 38 25,33
Total 150 100,00

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

Figure N°15 : « la facilité de repérage du produit ‘LaBelle’ dandes linéaires »

= QUi ®non

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017
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La figure nous indique clairement que la réponsalomine largement avec un taux
de 74,67% contre 25,33% pour la réponse non. @ela montre que le produit est facilement

repérable sur les linéaires.

Tableau de question N°09 Si c’est oui, quels sont les éléments constituarggi vous ont

attiré ?

Désignation Effectif Pourcentagé

gualité du packaging 18 69,64%
couleurs 22 19,64%
forme 46 41,07%
design 12 10,71%
autres 0 0,00%
Total® 158 141,07%

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017
Figure N°16 : « les éléments qui attirent le plus le consommatewr

10.71% 0.00%

41.07%

m qualité du packaging = couleurs forme design  m autres

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

Pour la population interrogée qui ont répondu paui«w> pour la facilité de repérage
de la margarine « LaBelle » au niveau du linéak2),169.64% d’entre eux ont répondu
gu’ils sont attirés par la qualité de I'emballad@&utre part 41.07% sont attirés par la forme
du packaging de la margarine. Les couleurs etsggdeaeprésentent 19.64% et 10.71%

respectivement des réponses.

7 Le pourcentage des questions a choix multiple sont calculés par rapport au nombre des répondants et non par
rapport au nombre de réponses.

8 Le total de I'effectif est calculé par rapport au nombre de réponse non pas par rapport au hombre de
répondants (question a choix multiple).
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Tableau de question N°11 « Pensez-vous que la forme du packaging de la marge

« LaBelle » et sa qualité, ont un impact positif swotre choix et votre décision d’achat ?

Désignation Effectif Pourcentage

oui 122 81,33%
non 28 18,67%
Total 150 100

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

Figure N°17: « I'impact de la qualité et la forme du packaging sr la décision d’achat »

®Oui ®non

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017
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D’apres les résultats ci-dessus on constate ggedkté du packaging et sa forme constituent

un facteur important dans la décision d’achat 8483%.

Tableau de question N10 comment trouvez-vous I'assortiment des couleurs de

LaBelle »

Désignation Effectif Pourcentage

trés bon 2 1,33%
bon 8 5,33%
assez bon 46 30,67%
médiocre 94 62,67%
Total 150 100,00%

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017
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Figure N°18 : « I'assortiment des couleurs de ' La&lle’ »

1.33%

5.33%
30.67%
62.67%
= tres bon = bon assez bon médiocre

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

D’aprés nos résultats, 62,67% des interrogés omjudi I'assortiment des couleurs de
la margarine « LaBelle » est médiocre, 30,67% assrz5,33% bon et enfin 1,33% tres bon.

Tableau de questions N°12 : le packaging de la magne « LaBelle » contient-il toutes

les informations nécessaires sur le produit...si c’eson (expliquez SVP) ?

Désignation Effectif Pourcentage

oui 150 100,00
non 0 0,00
Total 150 100

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

Figure N°19 :les informations du packaging de la margarine «LaBlée »

120.00%
100.00%
80.00%
60.00%
40.00%

20.00%

0.00%
oui non

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017
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Nous remarquons que tous les personne interroggsginque le packaging de la
margarine « LaBelle » contient toutes les infororaidont ils ont besoin.

Tableau de question N°13 Quel est votre degré de satisfaction du packagingeda

margarine « LaBelle » ?

Désignation Effectif Pourcentage

trés satisfait 3 2,00%
satisfait 23 15,33%
assez satisfait 92 56,00%
pas satisfait 32 16,00%
pas du tout satisfait Q0 10,67%
Total 150 100,00%

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

Figure N°20: le degré de satisfaction du packaging de la margae « LaBelle » ?

0.00% 2.00%

21.33% 15.33%

61.33%

tres satisfait satisfait assez satisfait pas satisfait m pas du tout satisfait

Source : élaboré par nos soins a partir des données de I'enquéte, Bejaia 2017

Nous constatons que 61,33% des interrogés sort sassfait du packaging de la margarine

« LaBelle », 21,33% d’entre eux sont pas satiséots que 15,33% sont satisfait.
3.2. Dépouillement par tri croisé

Il va permettre de croiser les réponses d’'une gureatec les réponses d’'une autre

question, pour vérifier I'existence de relationrenes deux.
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Tableau croisé N°01 : genre / facteurs de choix di@ margarine « LaBelle »

Désignation Prix Qualité | Packaging | Gout Totdl

Masculin | Effectifs 22 32 20 12 74
Pourcentage 73 46 30 34 159
10

Féminin Effectifs 8 38 46 24 122
Pourcentage 2 60 70 66 43

Total'! Effectifs 30 70 66 36 202

Commentaire :

Nous constatons d’apres les résultats que dans échantillon, les hommes sont

beaucoup plus influencer par le prix de la marga(#8%), plus au moins par sa qualité

(40%). Alors que le packaging et le gout représesgpectivement (30%) et (16%).

Pour les femmes, on constate que le packagingeimékl leurs choix avec (70%), suivi par le

gout et la qualité du produit avec (66%), (60%pexsivement. Le prix influence moins le

choix des femmes avec (27%).

9Le total des répondants pour la question « genre »
10 Les pourcentages sont calculés par rapport au nombre de répondants de la question « facteurs de choix »

11 Le total des répondants pour la question « facteurs de choix »
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Tableau croisé N°02 : catégorie socioprofessionnélies composantes du packaging

Désignation Qualité du | Couleurs | Forme design Total?
packaging
Salarie effectifs 20 03 04 02 27
pourcentagé 26 13 08 16 63
Cadre effectifs 05 00 06 02 13
supérieur | pourcentage 06 00 13 16 36
Profession| effectifs 02 01 08 00 11
liberale pourcentage 02 04 17 00 23
Retraité | effectifs 25 05 05 00 35
pourcentage 32 22 10 00 64
femme au | effectifs 19 12 18 08 57
foyer pourcentage 24 54 39 66 183
effectifs 05 02 05 00 12
étudiant pourcentage 06 09 10 00 25
chémeur | effectifs 02 00 00 00 02
pourcentage 02 00 00 00 02
Total* effectifs 78 22 46 12 158

Commentaire

Nous constatons d’apres les résultats ci-dessus :

- la qualité de I'emballage de la margarine « La@elinfluence beaucoup plus les

82

retraités, femme au foyer et les salariés aveouncentage de (32%), (24%) et (20%)

respectivement.

- Les couleurs, la forme et le design attirent eronité |la femme au foyer avec 54%,

- 39% et 66% respectivement.

12 | e total des répondants pour la question « catégorie socioprofessionnels »
13 Les pourcentages sont calculés par rapport au nombre de répondants de la question sur les composantes du

packaging.

14 Le total des répondants pour la question sur les composantes du packaging
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3.3. Synthese de I'enquéte

A partir de notre recherche et des résultats destiguns posées aux consommateurs de
la margarine « LaBelle », ainsi que des observatiaites sur terrain, nous pouvons dresser les

constats suivants

- La majorité des consommateurs de la margarine ell@B achetent cette derniere
par rapport a sa qualité et aussi par rapport gaokaging.

- les éléments constituants du packaging de la maegarLaBelle » qui attirent le plus
les consommateurs interrogés qui ont répondu pai = pour la facilité de repérage
de la margarine « LaBelle » au niveau du linéd@&eajorité d’entre eux ont dit qu’ils
sont attirés par la qualité de I'emballage, d’aptae les autres sont attirés par la
forme du packaging de la margarine. Les couleules @¢sign du packaging de la
margarine « LaBelle » sont peu séduisants seloautss.

- La plupart des interrogés trouvent I'assortimerst cleuleurs du packaging médiocre.

- la qualité du packaging et sa forme constituerfeateur important dans la décision
d’achat d’apres la majorité de la population irdgée.

- Les résultats révélés par I'enquéte montrent qgexe est un élément important dans
I'étude du comportement du consommateur, d’ailléeshommes sont beaucoup plus
influencés par le prix de la margarine plus au m@iar sa qualité, alors que le
packaging et le gout ont peu d’influence sur eux.

Pour les femmes, on constate que le packagingeimékl leurs choix

- la qualité de I'emballage de la margarine « LaBeliefluence beaucoup plus les

retraités, femme au foyer et les salariés.

- Les couleurs, la forme et le design attirent eronitg la femme au foyer.
3.4. Recommandations :

Durant notre étude nous avons pu constater quacleaging de la margarine
« LaBelle » a de l'influence sur le consommateursdsa prise de décision d’achat, ce qui
nous a amené a déduire qu’'une amélioration au miged’emballage apportera une
augmentation remarquable de la rentabilité denégmise, pour cela nous proposons pour le

groupe CO.G.B « LaBelle » quelques suggestions :
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- S’investir dans la recherche et développement,d&inoncevoir un design de
packaging innovant qui pourrait étre un facteurddésucces et un moyen de
différenciation par rapport a ses concurrents.

- Miser sur I'aspect visuel du packaging, principadeisur le graphisme en utilisant
des dessins beaux, attirants et des photos séthssan

- Améliorer I'assortiment des couleurs du packagemutilisant des couleurs plus

attirantes et séduisantes.
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Conclusion du chapitre 11l

Ce chapitre nous a permis de mieux comprendrddaae qui existe entre le
packaging de la margarine « LaBelle » et la désidiachat du consommateur envers ce
produit, ainsi que de mieux cerner les composapriasipales du packaging qui influent

essentiellement sur le comportement du consommateur

Grace au questionnaire que nous avons distribué€é@wsommateurs de la margarine
« LaBelle », il s’est avéré que le groupe CO.GlBaBelle » utilise un packaging assez
bon en matiére de qualité et de forme, ce quiéflasitivement sur la décision d’achat et

aussi sur la rentabilité de I'entreprise.
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Bien avant de mettre un terme au présent travaius parait convenable de faire un
Briefing des objectifs et des intentions qui ontrra le déroulement de ce mémoire de fin
D’étude, ce dernier consiste a I'impact du packgginr la décision d’achat du consommateur
Algérien.

L’objectif est d’analyser I'impact du packaging tke margarine « LaBelle » sur la
décision d’achat du consommateur Algérien.

En effet, nous pouvons dire que si le packagingpesitivement évalué il aboutirait a une
intention d’achat favorable, cette influence dulkaaging sur l'intention d’achat passe par
I'intermédiaire des croyances et des attitudes rsneeproduit.

Le packaging est un aspect essentiel du produit,cest un réel vecteur de
communication qui permet de le faire connaitre etla promouvoir, ainsi il ne sert pas
uniguement a faciliter le transport et protégepieduit, il va plus loin en le qualifiant de
publicité permanente au service du produit. Par &éments intrinseques tels que : les
couleurs choisies, design, etc., le packaging pededransmettre des messages forts et de
différencier par rapport a la concurrence.

Ensuite, nous avons conclu notre travail par unprasique au sein de I'entreprise
CO.G.B « LaBelle » qui nous a permis de voir legeats théoriques se concrétiser sur le
terrain.

Cependant, aprés une étude détaillée, nous sommiggsaa déduireque les
hypothéses proposées au début de ce travail onbefiemées.

La premiere hypothése émise : le packaging estdasfacteurs clés dans la détermination du
choix de la marque « LaBelle » est confirmée.

La deuxieme hypothése émise : le packaging de tgariae « LaBelle » attire I'intention du
consommateur algérien est confirmée.

La troisiéeme hypothése : 'emballage utilise paumargarine « LaBelle » refléte le niveau
de qualité du produit est confirmée.

Cette recherche accompagne des limites qui ouargant de voies de recherche dans
ce domaine.

- L’échantillon ne représente que la wilaya de Bej@n n’a pas pu €élargir notre
échantillon ou le généraliser pour toutes les vaisaygle I'Algérie par manque de

budget et du temps.



Conclusion

- Dans cette recherche on a essayé de prendre lagiaglkdans sa globalité, mais on
n'a pas intégré chacun des attributs du packagitégaluation de I'aspect visuel est
faite sur lattractivité de I'ensemble du packagiegnon sur chacun des attributs
visuels (couleurs, forme, design, etc.).Ainsi, diation de I'aspect informationnel du
Packaging est faite sur 'ensemble des informatfmésentes sur le packaging et non
sur chacun des attributs informationnels du pacigagl convient alors de compléter
cette étude par l'introduction de nouvelles vaesbl

- Nous avons opté dans cette recherche pour un pratimentaire. Il conviendra
d’étendre cette recherche a d’autres domainesldagsels le packaging joue un réle
tres important notamment les cosmétiques.

En conclusion de ce travail, nous avons souligséaleports de cette recherche a
plusieurs niveaux. Les résultats conduisent a nadfir I'impact du packaging sur la
décision d’achat. Nous sommes convaincu qu'il kstaire de vouloir traiter de maniére
exhaustive ce vaste domaine et que nulle étudpaekdite En effet Nous avons trouve
des difficultés pour I'accés aux données. Nous resigéque notre essai contribuerait a

I'élaboration des travaux ultérieurs plus approfend
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Annexe0l1 : le questionnaire

Ecole supérieure de commerce

Questionnaire

Madame, Mademoiselle, Monsieur

En vue de la préparation du mémoire el'®tude pour I'obtention d’'un master en
sciences commerciales option « Marketing & Commation », nous avons élaboré ce
guestionnaire comme instrument d’analyse de I'imdagackaging sur la décision d’achat

du consommateur Béjaoui (la population de la wildgd@Bejaia) de la margarine « LaBelle ».

Donc, nous sollicitons votre attentiomafe répondre aux questions, nous tenons a
vous assurer que le but de notre enquéte n’estgmamercial mais elle s’inscrit dans le cadre
d’une recherche universitaire et les renseignenteatssont d’ordre général et ils resteront

strictement confidentiels.

Nous vous remercions pour votre collaboragt votre aide qui nous sera trés précieuse



1- Parmi ces marques de margarine, quelles sont @4 que vous connaissez ?

[] LaBelle [] Matina [1 Iee

[] Tartio [] Chef [] Autre. Précisez...
2- Dans la gamme de margarine « LaBelle », quellstecelle que vous achetez le plus ?

[] LaBelle [ ] Hollandia [] Tiaa
[] Feuilletage

3- vous achetez souvent une boite de :
[] 5009 [] 250g

4-Vous l'utilisez pour :
[] Tartine [] Cuisine [] Gateaux

|:| Autre. Précisez...

5- A qui revient le choix de la margarine « LaBelle> ?

[] Votre volonté [ ] Votre conjoint [] Vesfants
|:| Autre. Précisez...

6- La margarine « LaBelle » vous 'achetez par rapprt a son:

[] Prix [] Qualité [ ] Packaging
[] Gout [ ] Autre. Précisez...

7- Achetez-vous la margarine « LaBelle » dans ?

[] En Superette [ ] Dans les Grandes surface{ ] chez les

Commergants du quartier



8- Pouvez-vous repérer facilement ce produit « LaBle » au niveau des linéaires ?

[] oui [ ] Non

9- Si c’est oui, quels sont les éléments constititamui vous ont attiré ?

[ ] Qualité du packaging [ ] Couleur [] forme

[] Design [] Autres

10- comment trouvez-vous l'assortiment des couleude « LaBelle » ?

[] Trés bon [] Bon [[] Assezbon
[ ] Médiocre

11- Pensez-vous que la forme du packaging de la ngarine « LaBelle » et sa qualité, ont
un impact positif sur votre choix et votre décisiord’achat ?

[] Oui [ ] Non

12- le packaging de la margarine « LaBelle » conti-il toutes les informations
nécessaires sur le produit ?

|:| Oui |:| Non
13- Quel est votre degré de satisfaction du packangj de la margarine « LaBelle » ?
[ ] Treés satisfait [] satisfait [] sAez satisfait

|:| Pas satisfait |:| Pas du tout satisfait

Questions signalétiques :
14- Le genre :
[] Masculin [] Féminin
15- Tranche d’age :
[] 19/30 ans [] 31/45ans [] 46/60 ans
|:| Plus de 60 ans
16- La catégorie socioprofessionnelle :
[] salarié [ ] Cadre supérieur [] Profession libérale

[] Retraité [ 1 Autre. Précisez...



17- Tranche de salaire :

[ ] de 18000 DA

[ ] +de 45000 DA

18- Situation familiale:

[] Célibataire

[ ] 18000/30000 DA

[ ] Marié

[ ] 30000/45000 DA

[] Autre. Précisez...



Annexe 02 : margarine « LaBelle » 5009




Annexe 03 : margarine « LaBelle » 250g

Annexe 04 : les informations obligatoires du packagg de « LaBelle »




Annexe 05 : les informations non obligatoires du pskaging de la margarine « LaBelle »

MARGARINE SUPERIEUE
VEGETALE 100%
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Annexe 06 : margarine « Matina »
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Annexe 07 : margarine « Bellaat »

Annexe 08 : margarine « Tartio »




Annexe 09 : I'évolution du chiffre d’affaire des produits de CO.G.B « LaBelle »

E=3

N

Désignation 2012 2013 2014

Huiles 6 861 262 224,74 5 357 384 604,5 3374 370 654,98
Savon 1 558 893 590,26 1327 098 263,9 1 390 870 820,4¢
Savonnette | 51 468 140,5 40 031 155,24 77 183 100,00
Glycérine 67 196 799,2 44 422 778,2 35 283 480,00
Margarine 2 753 000 886,24 2875477 631,05 2979 341 857,7
Totale 11 291 823 653 9 644 416 445,98 7 857 049 913,14
chiffre

d’affaire

Source : la direction commerciale de CO.G.B « LaBelle »
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