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Introduction Générale

Pour développer et prospérer dans une activité amiate, chaque structure
doit nécessairement parvenir a une finalité quiespond a l'un des objectifs premiers
du marketing : la satisfaction du client.

En effet, dans un contexte ou les entreprises semtisle plein fouet l'instabilité
de I'’économie, les fluctuations et la mondialigatites marchés ainsi que I'évolution
des comportements des consommateurs, la satisfag@ola clientele est devenue
fondamentale et stratégiquement incontournablest Gmsi que les entreprises ont
I'obligation de satisfaire leurs clients pour surei

Cette satisfaction du client doit donc constitieeptéoccupation principale de
toute entreprise qui se veut étre performantelecalient étant au coeur de la stratégie
marketing, c'est lui qui permet a cette dernieaeabitre ses parts de marché et son
chiffre d'affaires par la méme occasion.

C'est dans cette optique que chaque entreprisee edsagse démarquer de ses
concurrents par la satisfaction maximale de lantdile ; et cette satisfaction doit
nécessairement passer par une offre de biensserrdees de qualité sur le marché.

Ainsi, pour répondre aux demandes des clients,edégprises de production
agroalimentaire a l'instar de CEVITAL créent estdbuent, en transformant a partir
de matiéres premieres agricoles, des produits figgondant aux besoins des
consommateurs. Elles doivent pourtant maintenirele avec le client pour savoir si
leurs offres réalisent cet objectif de satisfactean 'évaluant, d’autant plus si elles
sont exposeées a une concurrence intense.

A partir de la, nous avons opté pour le theme siivax Mesure de la
satisfaction client ; Cas : L’huile ELIO de CEVITAL

Nous nous sommes donc naturellement orientés ‘ermsohstruction de la
guestion principale suivante Comment et sur quels criteres se mesure la
satisfaction des clients d'une entreprise activantdans le secteur de
I'agroalimentaire?

Cette problématique nous amene a fixer les soastigms suivantes :

» Comment mettre l'accent sur les facteurs importdati satisfaction client et
sa mesure ?

» Peut-on parler d’'un marketing des produits agrowvatitaires?
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» Quel est I'impact des attributs du produit Elio kusatisfaction client dans la
ville de Tizi-Ouzou ?

Afin de répondre aux sous-guestions posées Sstde nous nous
appuyons dans notre recherche sur I'analyse erdeuerifier les hypothéses
qui suivent :

Hypothese 01 :les clients seraient satisfaits du produit 4o Elquant a son
bon gout et son bénéfice sur la santé.

Hypothése 02 le client satisfait reste toujours fidele au produklio »
Méthodologie de recherche :

Pour traiter de la question de la mesure de lafaation client, notre mémoire
puise ses fondements, d’'une part, d’'une analysendectaire. Dans ce sens, nous
avons consulté les données disponibles au nivedivrds, de theses, de mémaoires,
d’articles, de publications internationales,...

D’autre part, notre recherche apportera un appoi$ésement, en s’appuyant
sur I'étude du cas d’'un produit a savoir I'huilddiifaisant partie de la gamme des
produits agroalimentaires du groupe CEVITAL. Ausdi,pour répondre au mieux a
notre problématique, nous avons adopté la métheskerigtive et déductive.

Objectifs de la recherche :

Pour notre étude, nous avons déterminé deux tyfmdgedtifs : un objectif
général d'une part, et des objectifs spécifiquestic part.

Objectif général : Notre objectif général est d'évaluer et mesuresalisfaction des
clients par rapport au produit qui leur est pr@p@n vue de I'améliorer.
Objectifs spécifiques :Nos objectifs spécifiques sont les suivants :

- Définir les principaux criteres de satisfactidrdénsatisfaction des clients.

- Hiérarchiser ces critéeres pour leur contributéoiha satisfaction globale des
clients.

Intérét de la recherche :

D'une part, cette étude nous donne l'occasionligarties connaissances que

nous avons acquises au cours de nos différentslesdfin de les confronter a une

situation réelle et pratique.
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De l'autre, elle nous permet de participer au padenement des produits de
CEVITAL, en proposant a l'entreprise un éclairagels degré de satisfaction de ses
clients, mais aussi en lui recommandant des actite®élioration pour augmenter
cette satisfaction. En effet, il est important pdentreprise de savoir quels sont les
besoins réels et latents des consommateurs, aBattfaire au mieux ces derniers, de
les fidéliser et d'améliorer sa compétitivite.

Cette étude nous permet aussi d'approcher dessctiear recueillir leurs points
de vue et de connaitre le degré de leur satisiacti

Et enfin, cette étude peut également étre utileudet personne qui voudrait
mener une réflexion relative la satisfaction deliantele.

Structure de la recherche :

Afin d’organiser notre travail de recherche, nousrs divisé notre mémoire en
trois chapitres comme suit :

v Le premier chapitre a pour objectif principal dettmeeen relief tous les aspects
de la littérature sur la satisfaction client etszsure,

v' Le deuxiéme chapitre est consacré a lI'étude du ketiag des produits
agroalimentaires,

v’ Le troisieme chapitre concerne notre étude de«dsjmpact des attributs du

produit Elio sur la satisfaction client dans levde Tizi-Ouzou ».



Chapitre I: Généralités sur

La Satisfaction Client et sa Mesure




Chapitre | Généralités sila satisfaction client et sa mesure

Introduction :

Toute la démarche marketing est fondée sur la s@u besoin du client.
Avec l'augmentation de I'offre, I'amélioration @edualité sur le marché et la férocité
de la concurrence, les entreprises ont fait dunclim roi, celui-ci trouvant tous ses
besoins satisfaits tend a devenir de plus en pligeet.

Et pour que les entreprises puissent gagner deemaowvclients, il faut d'abord
gu'elles conservent ceux déja acquis, récupéretliant perdu coute plus cher que
d’en gagner un nouveau. En effet, les entrepris@gedt se préoccuper de leurs
clients, connaitre le degré de leur satisfactioteet intention par rapport au produits
CONSOMMES.

Créer la satisfaction du client est une obligastratégique, c’est aujourd’hui
une condition de survie. Satisfaire un besoin dashort d’'un désir qui entrainera un
autre. De ce fait, I'entreprise doit connaitre sksnts, étre a leur écoute et s’efforcer
en permanence de dépasser leurs attentes.

Dans ce chapitre, nous allons présenter les cantbrita satisfaction client et
les outils qui peuvent permettre d'avoir des imi@iions sur le niveau de satisfaction
en le mesurant.

Ce chapitre permettra de mieux appréhender lamdgocsatisfaction qui est une

notion abstraite et difficile a mesurer.
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Section 1 : la satisfaction client

Les attentes des clients ne sont pas toutes de métaee. Elles peuvent étre
plus ou moins importantes aux yeux du client &gudra en tenir compte.

L’entreprise doit étre a I'écoute de son clientp afameéliorer ses services et les
faire évoluer, car I'écoute du client est la clésdgces de toute entreprise.

La satisfaction client est une notion fondamentemarketing qui a été a
I'origine de nombreuses études et modélisatioriacipalement dans les marchés de
grande consommation.

1- 1- Définition de la satisfaction :

Certains chercheurs en psychologie et en componieme consommateur
définissent la satisfaction comme suit: « La $atitbon peut étre comprise en
marketing comme le sentiment de plaisir ou de dgiplgui nait de la comparaison
entre des attentes préalables et une expérienmendemmation %

Daniel RAY cite la définition de HOWARD et SHETH iqdéfinissent la
satisfaction comme étant « I'impression d’étre aarablement ou non récompensé par
les sacrifices supportés lors d’une situation déeh

Selon KOTLER, DUBOIS, KELLER et MANCEAU : « la ssataction est
comme limpression positive ou négative ressen@e pn client vis-a-vis d'une
expérience d’achat et/ou de consommation. Ellelteésllune comparaison entre ses
attentes a I'égard du produit et sa performanceuge.

La satisfaction est donc un jugement ou une évialuajui integre d’'une part la
gualité percue (expérience de consommation) etrdqart les attentes préalables qui
sont déterminées par :

» Le bouche a oreille positif ou négatif concernéoftre,

* Le besoin dont le client cherche la satisfaction,

* L’expérience d’'achat passée,

* La communication de I'entreprise vers les clients.

W AGUENAROUS Hala & BELKACEMI Manel Sara & BOUTMEDJEAsma : « La qualité de service et son
impact sur la satisfaction et la fidélisation deliantéle — Cas : Air Algérie », Mémoire de liceren marketing,
Ecole des Hautes Etudes Commerciales, Juin 2081, p6

@ Daniel Ray, « mesurer et développer la satisfaatiiemts », éditions d'organisations, 3éme tirdgejs, 2002,
p24
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La satisfaction est devenue un des themes majeulfétdde du comportement
des consommateurs tant dans le champ de la thgaaejans la pratique.

« Les entreprises se sont intéressées a la coatisption et a la
compréhension des processus de formation de Eegdion, tandis que les entreprises
se préoccupent principalement de la mesure deaunvae satisfaction 3.

Pour le champ de la théorie, de nombreuses défmsitidu concept de la
satisfaction insistent sur le fait qu’elle reprédsen« I'état d’'un client résultat d’'un
jugement comparant les performances d’un produitéxeaux de ses attente$ ».

A travers ces définitions, nous pouvons déduirelgsatisfaction est le résultat
de la rencontre des attentes du consommateurlatpiformance du produit, cela ne
ressort que si les entreprises adoptent une démaratketing efficace.

Trois situations apparaissent lors ou apres I'atipn d'un produit ou d'une
prestation de services:

- Lorsque les performances sont en dessous—» Umearitde Mécontentement
-Lorsque les performances sont satisfaites—» Satisfa
-Lorsque les performances sont au de-la des astente» Enthousiasme

Actuellement, les entreprises essaient de créercultere qui pousse chaque
employé a se surpasser dans l'intérét du cliemtai@es entreprises ont inventé le mot
«clientélisation » pour traduire le souci de I'eptise de choyer les clients actuels afin
d'attirer a elles ceux qui ne le sont pas encore.

La clientélisation vue au-dela des promesses ptates ; implique une
véritable orientation de l'entreprise vers l'optigmarketing, a vrai dire, toute la
difficulté consiste a créer dans l'entreprise upriegui pousse chaque membre du
personnel a se surpasser dans l'intérét du client.

Pour une entreprise orientée vers le client, lsfsation de la clientele est a la
fois un objectif et un outil marketing. Seulemeari,méme temps son objectif n'est pas
de maximiser la satisfaction ce qui finirait pautsy cher, mais le but poursuivi reste
la rentabilité sans pour autant négliger la sattgfa du personnel, de ses fournisseurs,

des intermédiaires et des actionnaires.

® Bachelet « la satisfaction des consommateursgétegcherche » RFM n°144-145,1992, p22
@p. Kotler et B. Dubois : « Satisfaire la clientéleavers la qualité, le service et la valeur BR1°144-145,
1993, p15
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Donc, l'essentiel est d'accroitre le plus possidlsatisfaction du client, sous
condition que les autres parties (personnel..end@galement satisfaits au moins a un

niveau acceptable.

1-2- Les caractéristiques de la satisfaction :

Daniel Ray insiste sur le fait que le mode d’évatwad’un produit que peut
avoir un client se forme a partir d'un ensemblecd&res. Pour savoir comment se
forme son jugement sur chacun de ses criteresprivient d’analyser les trois
caractéristiques de la satisfaction qui sont ulgextivité, la relativité et I'évolutivité.

Figure N°01 : Les caractéristiques de la satisfaain

- o o

Qualité percue / Qualité attendue

SATISFACTION

/TN

Subjective m Relative Evolutive l

Dépend de la perception Dépend desitats Varie dans le temps
du client

Source Daniel Ray, Mesurer et développer la satisfactiohent, édition

d’organisation, 2001, p. 24

1-2-1-La satisfaction et subjective :
Chaque client percoit différemment le produit oséevice. La satisfaction d’'un
client ne dépend que de sa propre perception etdeola réalité. Il est donc fort

probable que la perception du service soit loitadgalité.
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1-2-2-La satisfaction est relative :

Puisqu’elle dépend de la perception du client, dastaction varie selon les
niveaux d'attentes.

Si I'on prenait deux clients et on leur demandautrs avis a propos d’un service
donné, il est fort possible qu’ils soient différgnpour la simple raison que leurs
attentes initiales vis-a-vis de ce service ne pastles mémes. L’'important n’est pas le
fait d’offrir le meilleur produit ou service, maiBoffrir celui qui est le plus adapté aux
attentes des clients.

Du point de vue marketing, ce qui compte n'estlpawit d'étre le meilleur,
mais d'étre le plus adapté aux attentes des clidfda le réle prépondérant de la
segmentation. Il reste a comprendre comment seefartas attentes des clients ?

Ces anticipations sont souvent fondées sur une Haseéférence: « Un
standard » défini par I'état actuel du marché ou lpa expériences personnelles
d'achat, ou par les informations obtenues par ticlhe a l'oreille, la publicité, les

medias ...

1-2-3- La satisfaction est évolutive :

Il est rare aujourd’hui que le consommateur saitgtemps satisfait par un
service ou un produit. La satisfaction évolue danemps en fonction de I'évolution
des attentes et des standards ainsi que pendayaiéed’utilisation du produit/service.

Le consommateur est de plus en plus exigent etaissgur. De nos jours, une
innovation a une durée de vie de plus en plus eairte droit a I'erreur n’existe plus.

Cette évolution est dépendante du cycle de vie ddlisation du
produit/service. On constate, a cet effet, quatsfaction évolue au fil de I'utilisation
du produit/service, aussi juste apres l'achat. Bma) elle est positive avant de suivre
une courbe généralement descendante, a cause apespcontinus des offres sur
I'ensemble du marché, et qui banalisent rapideroengui constituait au départ un
avantage concurrentiel, et donc une source defadimn pour le client: c'est
l'obsolescence du produit. Dépendante non seuledentattentes, mais aussi de la
perception de la réalité, la satisfaction du cliesst donc subjective, relative et

évolutive.
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1-3- Les déterminants de la satisfaction :

Certains facteurs sont considérés commealéirminants de la satisfaction
1-3-1- L'image de I'entreprise :

Nha Nguyen (1993), définit 'image comme « un @otrtenglobant I'ensemble
des impressions et attitudes des gens a I'égdhendeprise ».

Selon le méme auteur (1991), « limage est un éém@nformation que le
consommateur utilise dans son processus d'évaiuditicervice /ou produit 3.

Le comportement de I'étre humain est un avantaffigeircé plus par l'image
gu'il percoit que par la connaissance de linforomat Ceci veut dire que nous
réagissons a ce que nous croyons étre vrai plutdtog qui est réellement vrai.

Ce concept s'appuie sur le fait que la pensée &ee lhumain ne peut
fonctionner dans un monde complexe et par conséquedte pensée simplifie les
phénomeénes de l'univers par un moyen d'abstraetiorée ainsi des images.

L'image d'une entreprise de biens et services astcancept destiné a
comprendre la formation de l'attitude du consomuorate son égard, ce qui peut
expliquer que le concept n'a été défini qu'en rkdarlimplication du consommateur.

Le consommateur évalue l'offre qui lui est faittosdes perceptions qu'il en a.
I'évaluation ou le jugement que cette derniére e@ur I'entreprise se fixe sous la
forme de l'attitude. L'expression de cette attitadecouramment appelée l'image d'un
commerce de biens ou de services.

L'image de I'entreprise comporte deux volets: fiomectel et émotionn@l d'une
part, le volet fonctionnel correspondant aux camstiqgues tangibles, mesurables et
pouvant facilement se comparer a celles des ergesprD'autre part, le volet
émotionnel s'appuie sur des éléments psychologigxesimés sous la forme de
sentiments ou d'attitudes face a I'entrepriseseaments découlent d'une évaluation,
propre a l'expérience de chaque individu avec répnise. Par exemple, une
compagnie de transport aérien met en évidencelitithale ses agents de bords dans
I'exécution de leur tache comme indice de la qualé ses services, afin de forcer une

image favorable chez le consommateur.

®)Nha NGUYEN, « un modeéle explicatif de I'évolutide la qualité d’un service », Recherche et Appibecat
en Marketing, vol 6, n°2, Juin 1991, p83-98
©®1dem, p18
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Pour faire former ou renforcer une image de I'gmise, il existe deux éléments
de contact dont l'influence sur I'image est avérée
* Le personnel en contact doit avoir un style qup®ée sur trois éléments
I'apparence, la compétence et le comportement ;
* L'environnement physique tel que, des conditionkianes : aménagement
physique et décor, signification.
L'environnement physique doit étre concu de tellanigre qu'il influe
favorablement sur les attitudes et les croyancedidat, mais il doit aussi étre pensé
en fonction de la motivation et de la satisfactohin personnel en contact, dont le

rendement a une incidence sur la perception qekelet de I'image de l'entreprise.

1-3-2- La qualité :

Plusieurs études ont montré que la satisfactioemt®pirectement de la qualité
du produit ou du service fourni.

Ainsi, I'étude réalisée par Aaker et Lendrevie,rymur objectif de déterminer
la variable a laquelle le client accorde le plumplbrtance dans son évaluation d'un
produit ou service ,a révelé l'importance de ldalde qualité dans un premier temps
celle liee au produit c'est-a-dire a ses perforreanechniques puis la qualité des
services annexes .Ainsi, ils ont montré que ce &miaspects tangibles du service
fourni par la firme comme la qualité de ses praguqui sont les plus fortement liés a
la satisfaction du client, tirée de la transactafil vient d'opérer.

C’est pour cette raison que les managers ne ced$esister sur la qualité en
optant pour diverses stratégies d’amélioratioradgatisfaction de leurs clients.

La qualité occupe une place encore beaucoup pitiguer pour le secteur
tertiaire ou I'on confond plus souvent qualité atifaction, étant donné le caractere
intangible du service et donc la difficulté d'é\atlan, rencontrée par le client.

Dans un tel cas, on se référe le plus souvent & diewensions pour mesurer la
gualité du service : le quoi ? (ce qui est fourameme service) et le comment ?

(I'aspect relationnel de la transaction).Ces depeets ont été considérés par plusieurs

() Aaker et Lendrevie « le management du capital masgédition Dalloz.,Paris, 1997, p 106
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Chapitre | Généralités sila satisfaction client et sa mesure

théoriciens comme des éléments clés qui détermileemiveau de satisfaction du

client ayant bénéficié des services de la firme.

1-3-2-1- Qualité et satisfaction :

Il est courant de dire qu’un client est satisfait pa qualité du service ou du
produit. En effet, satisfaction et qualité soninm@ment liées. Les normes ISO, qui
sont des normes de qualité, ont depuis le débutedsiécle intégré la notion de
satisfaction client dans leur définition et leuieotation.

Toute entreprise en démarche qualité se doit deinmeta satisfaction de ses
clients, comprendre leurs perceptions, vérifiatdealage éventuel entre la qualité et la
performance attendue par le client, identifierl&sers pertinents d’actions possibles,
et suivre l'efficacité des actions mises en ceuvre.

La figure ci-dessous démontre que la qualité estgarte du début a la fin de la
relation. Les différentes « qualités » permettévaluation de la satisfaction.

Figure N°02 : la relation Client/Entreprise

CLIENT ENTREPRISE

» Qualité attendue Ecoute client Qualité désiree %

~
Satisfaction du cmmmmmbo dommm o m Performance de
client {qualite | Démarche Tmthé 1 Fentreprise

percue [ attentes) e T I

A

4| Al Vente |

*  Qualité percue Qualité réalizée [*

Source: Christian MICHON, Le MARKETEUR : Fondement et noauwé du marketing®3® édition, Pearson
Education, Paris, p.25

Cette figure permet de mettre en évidence deureiés :

» Pour satisfaire au mieux les clients, deux solgtigont possibles:
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Chapitre | Généralités sila satisfaction client et sa mesure

— L'écart entre qualité percue et attendue doite ée plus petit possible ;
— Ou dans le meilleur des cas I'entreprise foyphis que les attentes de ses clients
(qualité percue, qualité attendue).
» |l faut donc différencier deux indicateurs :

— D’une part, la satisfaction interne de I'entreprou qualité interne, qui mesure la
performance réelle de I'entreprise «qualité désipgaité réalisée» ;
— D’autre part, la satisfaction client, qui prena eompte tout le processus de la
relation. Elle repose sur la perception du produitlu service par le client.

L’indicateur de la satisfaction client prédomindéoaijours sur l'indicateur de
gualité interne.

En effet, le client est celui qui a le pouvoir décdion pour le ré-achat. Peu
importe que lindicateur de qualité interne soitelent si le client ne le percoit pas

comme tel.

1-3-2-2- La qualité du produit :

Les clients percoivent la qualité d’'un produit em férant aux attributs

intrinseques et extrinseques.
A- La qualité intrinseque :

« On entend: par attribut intrinséque, les compesaphysiques d'un produit.
lls différent d’'une catégorie de produit a une @uik partir d'un degré d'abstraction
élevé, il est possible de généraliser les dimessitanla qualité a plusieurs catégories
de produit $. Ce sont les attributs spécifiques qui conférent produits des signes
différents de la qualité.

La perception des attributs intrinseques aux piteddifférent durant le
processus d'achat, ils constitueront d'importarmticateurs de qualité .Sinon, en leur
absence, il y aura recours aux attributs extrineeg@'est pendant la consommation,
donc apreés l'achat que le consommateur pourra figykr qualité d'un produt.

Cox (1962), stipule gu'une méme importance est rdéeo aux attributs

intrinseques lorsqu'ils ont une valeur prédictilevée ; le méme attribut intrinséque

® Traduit de Zeithaml : « consumer perception ofgriguality and value : A means and model and sgnthet
evidence ». Journal of Marketing Research volubi 1988, p.2
©) Aaker et Lendrevie.Op,cit , p. 107
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Chapitre | Généralités sila satisfaction client et sa mesure

peut constituer un indicateur de bonne qualité pourproduit et un indicateur de
mauvaise qualité pour un autre.

A titre d'illustration, le Chocolat noir est de bmnqualité s'il est croquant mais
ce n'est pas le cas pour le Chocolat au lait.

B- La qualité extrinseque:

Les attributs extrinseques sont par définitiongegtrs au produit, tout en lui
étant reliés.

lIs sont souvent appelés attributs intangibles gatains comme le nom de
marque, le prix, I'emballage, le niveau de pul#iogtc.

» Perception de la qualité d'un produit a travers somrix:

Le consommateur qui ne dispose d'aucune autremmafiton que le prix du
produit réalise des inférences sur la qualité dui fzex.

« D'une maniere générale, le consommateur utiligepix comme indicateur
lorsqu'il est convaincu qu'il existe des différenae qualité entre les différentes
marques et qu'il a peu d'expérience directe deanui. »°

Selon AAKER, souvent le prix signifie la quafitéEn effet, la marque Chivers
Regale avait des difficultés sur son marché jusgei'gu’on décide d'en augmenter le
prix.

Des recherches portant sur des produits de grandeommation a forte
frequence d'achat et bon marché, ont montré queixeest un indicateur de qualité
presque aussi déterminant que la marfue.

» Perception de la qualité a travers I'emballage :

Par abus de langage, les termes, conditionnemeatckaging sont utilisés dans
des contextes similaires pour exprimer la mémeehos

De par sa fonction communicationnelle vis-a-vis sien environnement,

I'emballage véhicule I'image du produit, son positiement, voir méme, l'image pour

(97raduit de Ken B. Monroe : « Buyers subjective pgtion of price » ,Journal of Marketing Research.
Volume 10 n°1 1973 p.3

Daaker et Lendrevie : Op.cit, p. 107

“2Traduit de Rao et Manroe : « The effect of pricegriél Name and Store name, on Bayer perception of
productquality : an intergrativereview » journalroérketing Rsearch volume 16 August 1989, n°351-123
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Chapitre | Généralités sila satisfaction client et sa mesure

attirer l'attention de la clientéle et de déclemncpar la suite I'envie d'acquérir le

produit, c'est la fonction purement subjective'dmballage?

1-3-3- La valeur percue :

L'effet de la qualité sur la satisfaction du consmteur a été considérée
comme une composante dans I'équation expliquaseatiafaction et non pas la seule
variable indépendante. La valeur percue peut &fimid comme étant un résultat ou
un bénéfice, que le consommateur tire d'une traiosagar rapport aux codts totaux
qu'il a dépensé (prix payé et autres colts d'déhdEn termes plus simples, la valeur
est la différence entre le bénéfice percu et |€sco

Ainsi, la valeur serait une évaluation trés perstienpuisqu'elle dépend des
perceptions personnelles de chaque client, du loéngfi'il tire de chaque transaction
effectuée en relation avec ce qu'il a sacrifié mauréalisation®

La relation satisfaction / valeur percue a faitedle débats au niveau de la
littérature du marketing de service ou l'on va juagconsidérer que la satisfaction
dépend méme de la valeur percue. Certains vonu'gusexpliquer les intentions
futures d'achat par une telle notion, considérargi @ue le fait de revenir au méme
fournisseur de produit ou service veut dire quelient pense implicitement qu'il
recoit de la valeur pour l'argent qu'il paye a@arfisseur.

Kotler et Dubois vont jusqu'a considérer que laigiées de choix du
consommateur se base sur le critére de la valensi,Ae client choisit le produit ou le
service lui permettant de procurer le maximum deewa «Dans la limite de ses
efforts, de son information, de sa mobilité etsda revenu, il cherche a maximiser
cette valeur. Lorsque le produit acheté délivreedifement la valeur qu'il en
attendait, nait la satisfaction.

@3 pyssart : « comportement du consommateur et gteatiéentreprise », Mc GRAW-HILL, Montréal
1983.p.89
%) Akeret Lendrevie : Op.cit, p112

*31dem, p108
(18 Kotler Philip &Dubois Bernard, (1993) : « satistaia clientéle a travers la qualité, le servicéaetaleur»
Revue Francais du Marketing, n°144-145, pp.35-52.
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1-3-4- Les attentes du consommateur :

La définition de la notion d'attente n'est pas éntd. Oliver (1983) définit les
attentes comme étant la probabilité de réalisatlon événement susceptible de créer
un sentiment positif ou négatif chez le consommdteu

On peut décomposer les attentes en deux élémiengsobabilité de réalisation
de I'événement et I'évaluation de I'événement. drabinaison de ces deux éléments
permet d'identifier différents niveaux d’attente ebnsommateur. La compréhension
des attentes des consommateurs est primordiale g&fimir I'offre de service et
communiquer celle-ci efficacement. Pour ce fairest nécessaire d'avoir un systeme
cohérent de collecte de l'information et- d'undtijople de communication interne et
externe présentée dans ce qui suit :

» Bouche a oreille :par exemple, les recommandations ou les conseifs ami
peuvent déterminer les attentes ;

» Les besoins personnels un facteur qui peut accroitre ou diminuer lesrdés.
(pour le client, le service a bord est seconddipmarrait I'intéresser si I'on projette un
film) ;

» L'expérience antérieure: si le client avait déja recours aux servicespirait
bien les conséquences liées a leur utilisationoat degré de satisfaction influence
directement ses attentes ;

» La communication externe :le personnel de vente et la publicité soulevest de
attentes.

Cependant, I'emploi du terme « attentes » difféns qu'il s'agisse de la
littérature sur la qualité du produit ou servicesou la satisfaction du consommateur.

En effet, pour la littérature sur la satisfactides attentes sont considérées
comme des prédictions émises par le consommatertop®ds de ce qui est susceptible
de se produire, lors d'une transaction. Alors qower ga littérature sur la qualité du
service, les attentes sont considérées comme dis da besoins des consommateurs,
c'est-a-dire ce qu'ils ressentent comme devanfd@treis par un prestataire plutdot que

ce qui pourrait I'étre.

@7 Akeret Lendrevie, Op.cit, p.108.
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1-3-5- La perception:

La perception vient du latin « percepire » quiledtit de savoir par les sens et
I'esprit. C’est la maniere selon laquelle 'hnommenprend son environnement. Cette
perception dépend de la réaction physique ainsidguénfluence de son mental dans
I'interprétation des différents stimuli.

Il existe plusieurs définitions de la perceptiomsa pour DUSSART(1983),
«I'environnement doit étre interprété de facon @we soit en accord avec le schéma
de référence de l'individu¥

COTE et al. (1986), définissent la perception congtant « le processus par
lequel l'individu organise et interpréte ses impi@ss sensorielles de facon a donner
un sens a son environnemefitemme la perception implique une interaction
dynamique entre l'individu et la réalité objectiedle est fortement influencée par les
caractéristiques de celui qui percoit.

Ainsi, la perception est une partie formelle dugassus vital par lequel chacun
d’entre nous partant de son point de vue propée pour lui-méme le monde dans
lequel il éprouve ses expériences de vie a trdeersel il recherche ses satisfactions.
La perception est donc congue comme un événemi@ gui est incommunicable,
chacun le percoit d'une fagon différente en fomctle son point de vue.

La perception est également une réaction, elleeegssultat non seulement d'un
stimulus mais également de tout I'acquis cultueeliddividu qui peut étre différent et
totalement subjectif.
1-3-5-1- Les caractéristiques du processus de peption:

La perception est définie comme « le processusdggael un individu choisit,
organise et interprete des éléments d’informatixteraes pour construire une image
cohérente du monde qui I'entoure» (Kotler et Dupdi®97F°. Cette activité

perceptive a plusieurs caractéristiques :

¥ Ch DUSSART : le comportement de consommateur atésfie de marketing, Edition Mc Graw-Hill, 1983,
p.177

19 COTE , NICOLE et al Indidu, groupe et organizatidtdition Gaeten, MORIN , version francaise, 1986,
p.177

@ Kotler P., Dubois B. Marketing Management, 9e éditiParis, (1997), p.56
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A- La perception est subjective:

Les réactions a un méme stimulus varient d'un iddia un autre. Ainsi ,un
consommateur accepte l'information qui sera la mompatible avec son bagage
culturel, 'image qu'il a de lui-méme, ses croyace'est-a-dire son « schéma de
référence ».

B- La perception est sélective :

Cette sélectivité est le résultat de la natureesivie et la capacité physique de
la sensation. Ceci fait référence a la capacitétdande l'individu a envisager
simultanément une foule d'objets. L'individu faiind une sélection des stimuli selon
ses intéréts personnels.

C- La perception est temporelle :

« La perception du consommateur n'est pas éterredst un phénomene a
court- terme », nous affirme Ch. DUSSART (1983)n produit bien connu peut voir
sa notoriété baisser ou méme disparaitre.

D- La perception est cumulative :

Le consommateur enregistre « simultanément plisiesensations, puis
procéde & une somme de ces dernieres pour crémutmnifié. Un consommateur
regarde, écoute ce que les gens en disent, exdmipeoduit et enfin forme une
impression globale %

1-3-6- Satisfaction et fidélité :

L'une des raisons du comportement de fidélité astdtisfaction. Selon P.
KOTLER et B. DUBOIS? |a satisfaction est la clé de la fidélité. lIsismérent que la
satisfaction d’un client entraine un comportememactérisé par :

» Une fidélité a long terme ;
» L’achat des nouveaux produits de la marque en iguest
* La recommandation des produits a son entourage ;
» Une faible sensibilité aux attaques de la concagen
La fidélité peut étre acquise lorsque le client i, enchanté, c’est-a-dire

satisfait. Cependant, considérer la relation erdga¢isfaction et fidélité comme

@) Ch. DUSSART.opcit, p.77
@2 1dem, p.85
#)p KOTLER, B. DUBOIS : Op.cit, p. 185
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linéaire est une erreur, car un client satisfaish’pas forcément un client fidele, le
contraire étant vrai.

En réalité, les choses sont un peu plus complédixes.suffit pas de veiller a la
satisfaction des clients pour en garantir leurliiédéEt vice versa, certains clients
insatisfaits ne changent pas de marque pour aldante fait, la satisfaction n’est pas
synonyme de fidélité.

La corrélation entre satisfaction et fidélité emtdrtaine pour les raisons
suivantes :

v Un client satisfait aura du mal a rester fidélen& marque s'il existe sur le
marché une offre diversifiée et compétitive, enarehe un client peut étre
fidele méme s’il est insatisfait s’il n’a pas leoth;

v' La satisfaction a I'égard d'une offre n’implique spaécessairement une
préférence pour le produit ou la marque, ou unevicban que sa valeur soit
supérieure a celle de toutes les marques ;

v Méme s'il est satisfait, un client peut cherchevdaiété et son infidélité n’est
pas nécessairement durable, il peut faire dessakours entre les differentes
offres. L’entreprise doit proposer des nouveautds ponserver le client.

La raison pour laquelle la fidélité et la satisfactne sont pas liées d'une
maniére linéaire se trouve dans le fait que le artement des clients n'est pas
exclusivement rationnel. lls sont aussi influenpés des attitudes émotionnelles de
sympathie ou de confiance a I'égard du produit eulad marque et par beaucoup

d’'autres facteurs.
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Section 02 : la mesure de la satisfaction

Trés souvent, les entreprises font un amalgame &ntnesure de la satisfaction
client et I'enquéte de satisfaction. La mesureadsatisfaction représente les différents
canaux mis en ceuvre par l'entreprise pour reaulgflipropos du client au sujet de sa
satisfaction, alors que l'enquéte de satisfactiestrmgu'un outil pouvant étre utilisé
comme un support de cette collette.

2-1- Définition de la mesure de la satisfaction :

La mesure de la satisfaction client est un outdcdute indispensable pour
orienter la stratégie qualité et fournir les élétsed’'un diagnostic précis des
satisfactions et insatisfactions des clients. Ggmbstic se traduit logiqguement par des
actions concrétes, pour maintenir ou accroitrévdeau de satisfactiofT.

2-2- Objectifs de la mesure de la satisfaction :

Pour satisfaire le client, il faut se préoccupetadgqualité percue par le client et
pas celle que I'entreprise pense qu'il a percu.

La norme n'exige pas une enquéte de satisfactitie. @escrit qu'il est
indispensable de surveiller les informations retgia la perception du client sur le
niveau de satisfaction de ses exigences...

Une enquéte de satisfaction, bien pensée et cemeci réalisée y compris
dans son dépouillement et son interprétation, pkutrnir des informations
intéressantes et aider a anticiper les besoiresedttentes du client. Il faut veiller a ce
gue l'aspect routinier qu'elle peut revétir, la smnd'informations recueillies et les
difficultés de traitement ne réduisent pas l'impictette méthode.

Ses objectifs sont cependant indéniablesemirement, une enquéte de
satisfaction releve d'une écoute active, en comghtrdes autres dispositifs existants
qui, plus passifs consistent au travers de I'apalgde sur les réclamations clients et
les avoirs, a travailler sur les défauts déclahé®p que sur des pistes possibles
d'amélioration ou d'innovation. Les enquétes peenetdonc de valider des
orientations, de pondérer les types d'insatisfacto de justifier le choix des
objectifs?®

24

o5 http:// www.mesurer-la-satisfaction-client .co@onsulté le 17/09/2017
25

Idem
®) http://www.lasatisfactiondesclients.coBonsulté le 17/09/2017
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On ne peut, en effet, pas se contenter de mesutaux d'insatisfaction : il y a
des clients qui ne réclament jamais. Souvent, afoiga ils ne savent pas a qui
s’adresser ou se trouvent dans un endroit qui défidile le dépét d’'une plainte. Face
a des services de pietre qualité, certains clipetsvent choisir de se «venger» en
faisant circuler des commentaires négatifs plute qle fournir des critiques
constructives pour aider I'organisation a s’améliarle bouche a oreille négatif.

Il importe alors de bien penser l'outil car mesdeesatisfaction client ne se
résume certainement pas a une enquéte client souéslisée de maniére
administrative pour satisfaire une exigence de dame productive. Elle permet
de prendre connaissance et comprendre ce questg glaime ou n'aime pasians la
ou les prestations proposées et effectives et dieamn place un plan d'amélioration.

L'enquéte de satisfaction permet surtout de metine évidence des points
spécifiques a chaque client ou chaque type detckameffet, la satisfaction du client
se définit pour un client donné, méme si on peatiga consolider les données recues.
Aussi, une enquéte de temps en temps permet deenaeitpoint des indicateurs
macroscopiques et d'en vérifier la pertinence.

Et enfin, toute information directement recue derdl permet de la placer au
centre du dispositif qualité et au centre de l&prise donc de sensibiliser les
différents acteurs de l'entreprise sur ses préatmns de l'entreprise qui sont
dépendantes des attentes et des besoins des.chkentecueillir la perception peut
utilement contribuer a la mise en ceuvre d'une comication interne tournée vers le
client et les relations avec lui en termes d'agtergt de résultats. Les managers
peuvent ainsi s'appuyer sur ces résultats pourcidgenent motiver aupres du
personnel les choix stratégiques et la politiqualitpide I'entrepriset les objectifgui
en découlent.

2-3- Mesure et évaluation de la satisfaction

La mesure de la satisfaction de la clientele (M®S) une opération de

rétroaction qui consiste a connaitre I'opinion < adients sur leurs besoins, leurs

attentes et leurs expériences a I'égard des serviegus » et qui « permet Aux

20



Chapitre | Généralités sila satisfaction client et sa mesure

organismes de vérifier dans quelle mesure ils ame#it la satisfaction de leurs
clients»$”,

Pour évaluer la satisfaction de la clientele, isexplusieurs modeles rapportés
dans la littérature. Parmi les plus utilisés :

 La théorie de I'équité : le client est satisfgitand il pense que le résultat du
produit ou du service est proportionnel aux ressEgiqui ont été investies dans sa
production ;

* La théorie de l'attribution : elle s’appliquergaut aux produits, mais pourrait
s’appliquer aux services. Selon cette théorieatsfction résulte de l'attribution que
fait le client de la cause du succés (bonne qlalitéde I'échec (mauvaise qualité) de
I'achat du produit (ou de 'usage d’'un service) ;

 La théorie de la performance : qui lie la satitibn du client directement aux
caractéristiques du produit ou du service, perobgctivement par le client ;

* Le «disconfirmation model » : selon lequel, ieelau de satisfaction du client
dépend a la fois de ses attentes par rapport aicseet de sa perception du service
recu.

Le sentiment de satisfaction apparait quand lagpdian dépasse les attentes, et
le niveau de satisfaction ou d’insatisfaction dépee 'ampleur de I'écart entre les
attentes et la perception.

Ainsi, toute mesure de la satisfaction doit vérif la fois les attentes du client
et le jugement de ce dernier sur la qualité duisergu’il a recu. Il en découle que
toute organisation dispose de deux leviers poduenter la satisfaction : gérer les
attentes des clients ou améliorer la qualité degcsss.

2-4- Les différents types de mesure de la satisfamt:

Le sentiment de satisfaction ou d'insatisfactidruesétat psychologique, qui ne
se préte pas a l'observation directe, d'ou lacditie de mesurer ce sentiment. Il est
possible de mesurer la satisfaction ou l'insatisfacdu consommateur de facon

objective et subjectivé.

@M patrice Tremblay, «Mesurer la satisfaction et tesnges des clients: des modéles classiques augled
asymeétriques», Centre d’expertise des grands anges, Septembre 2006, p.6
@8 aurent hermel, « mesure la satisfaction client&BNOR, Paris,2001, pagel5
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2-4-1- Les mesures objectives :

Elles consistent, par exemple , a relever les f@aides consommateurs ou de
leur fidélité aux marques, ces mesures sont singpfage mais peu fiables car elles ne
permettent pas de cerner avec précision la sdiisfiac
2-4-2- Les mesures subjectives :

Les mesures subjectives procédent généralemeringagétes, ou I'on demande
au consommateur d'exprimer son degré de satisfiactio

Concernant le comportement du consommateur, omglist trois approches
plus ou moins distinctes de la conceptualisatiota e@hasure de la satisfaction de la
clientélé?®

» Approche 01 : Elle relie le niveau global de la satisfaction diinsatisfaction
manifesté chez l'individu au degré de son appiéaiat de la réalisation ou non, de
ses attentes ;

> Approche 02 : Cette approche releve le niveau de satisfactiod'iogatisfaction
a la distance psychologique, entre le produit tgl gst, le produit idéal imaginé par
I'individu. Autrement dit, I'écart psychologiquetesle produit ou le service réel ;

» Approche 03 : La derniere tente de définir le bien-étre de RNl dans la
consommation par une mesure directe et subjectigéebsur la propre évaluation de

I'individu quant a sa satisfaction vis-a-vis detaars produits ou services.

2-5- Les outils de mesure et de suivi de la satisteon de la clientele :

Pour qu'une entreprise soit la plus performantesiples elle doit surveiller et
avec soin I'évolution des attentes, des perforngmatde la satisfaction de sa clientéle.
Voici quelques unes des principales méthodes disfasnpour mesurer la satisfaction
aupres de la clientel&

2-5-1- Boites a suggestions et livres de réclamatio

Une entreprise orientée vers le client doit invier clientele a formuler des

suggestions et critiques. De nombreux hétels ¢awesnts tiennent ainsi un registre ou

I'on peut consigner ses remarques connues sowsrniala « cahier de doléances », les

(29)https://business.critizr.com/hubfs/Ebooks/ebook _dsier la_satisfaction_client_selon_Critizr.pdf?361
719659147Zonsulté le 18/09/2017
9D Ray.Op.cit, P27
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hépitaux et cliniques remettent un livret d'acceeilemandent parfois a I'un de leurs
employés d'étre le porte-parole des malades, neegrre certaines entreprises n'ont
pas hésité a mettre un numéro vert pour faciliessistance et le contact avec la
clientele.

2-5-2- Enquétes de satisfaction :

Les boites a idées et le livret de réclamationsarg plus suffisants. Il est donc
essentiel de mesurer le niveau de satisfaction agemd'enquétes périodiques, un
guestionnaire est employé par voie postale, pa&phé&ne auprés d'un échantillon
représentatif de la clientéle, ou I'on demande jpersonnes interrogées d'exprimer
leurs avis sur I'entreprise et sur la concurrencées interroger aussi sur leur niveau
de satisfaction a travers les attentes, les pratséon les améliorations suggérées.

Les moyens de mesurer la satisfaction des cliemizgnt étre plus ou moins
sophistiqués. Une mesure systématique de la sdimisest seule a méme de donner
des indicateurs fiables de satisfaction des clients
La mesure de la satisfaction doit perméftre

v d'identifier les différents éléments qui géneransatisfaction et l'insatisfaction
des clients ;

v de hiérarchiser ces éléments pour leur contribuiita satisfaction globale ;

v' de mesurer la satisfaction des clients a I'égasdptoduits ou de I'entreprise
par rapport aux concurrents ou par rapport a urieqeprecéedente ;

v de déterminer des axes d'amélioration prioritgpeditique de satisfaction)

La mesure de la satisfaction passe par quatrepapeipales :

« Etape 1 :ldentifier les déterminants de la satisfaction :

Il s'agit d'abord de connaitre les critedessatisfaction et d'insatisfaction des
clients. Chacun peut avoir une connaissance iméudie ces criteres, mais les études
de marché apprennent a se méfier des intuitiorst @ourquoi une étude qualitative

(entretiens en face-a-face ou en groupe) doit parend'explorer l'expérience du

GUidem, P27
®2)| endrevie,Levy,Lindon.Mercator.Dunod, 2006, p.861.
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produit par les clients, d'identifier les criteréds jugement et les indicateurs qu'ils
utilisent.

« Etape 2 : Analyser les critéres de satisfaction et d'in&attson

Il s'agit de mesurer I'importance de chaque crigéididentifier les priorités des
clients. Les études sont ici quantitatives et silit différentes techniques possibles
pour hiérarchiser les criteres (pondération) ehtwedlement segmenter la clientele par
type d'attente.

« Etape 3 :Construire et mettre en place un barométre dsfaation :

Le barométre de satisfaction est une étude dsfaaion conduite de facon
réguliere sur un échantillon représentatif de téiefl permet de les interrompre sur
des aspects spécifiques de leur expérience du iprgmar exemple dans un hoétel
I'accueil, le confort de la chambre, la propret€,)eet sur la satisfaction globale.
L'étude peut étre réalisée par courrier, par té@@ph par internet ou en face-a-face.
L'intérét du barometre est de comparer les résuitane période sur l'autre, aussi bien
pour la satisfaction globale que pour les difféesrdimensions sélectionnées.

« Etape 4 : Se comparer aux concurrents

Les meilleures études de satisfaction cherchesitu&r les performances de
I'entreprise par rapport a celle des concurrentysque les clients ne sont pas
exclusifs, on leur demandera d'indiquer leur &ation a I'égard des produits
concurrents ou on élargira I'étude de satisfa@ionclients des concurrents.

2-5-3- Client mystére (fantdme):

C'est une technique qui peut étre tres utile etregte courante dans le service,
elle consiste a faire appel a une personne pouwr jurdle d'un client et il lui est
demandé de noter toutes les impressions positiveggatives.

L'entreprise ne devait pas se contenter d'empldgsrclients fantdmes, mais il
est nécessaire de temps a autres d'exiger a leunagers de jouer le rdle d'un client et
de se mettre a sa place, afin d'avoir une expéridecterrain sur les fagcons dont un
client est traité.

2-5-4- Analyse et évaluation du cout des clients fokis :
Certaines études montrent que 95% des clients regsnn'expriment pas

leurs opinions, ils se contentent de changer dequeamu de produit sans que
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I'entreprise ne comprenne la raison. Chaque efgee@oit systématiquement contacter
les clients qui ont changé de fournisseurs afim dennaitre les raison®’
2-6- Synergie des Outils de mesure de la satisfamticlient :

Ce bref panorama d'outils montre que ces derniemngitent de faire
progresser la qualité de service et la satisfaatii@mts, et qu'ils ne sont pas exclusifs
les uns des autres.

Tableau N°01:Synergie des outils de mesure de la satisfactientc

Outils Apport

Boites a suggestions eSource de réflexion sur les insatisfactions magure

livres de réclamations| Source d'innovation et d'amélioration des processus

Client mystére Source d'amélioration du management, De pisteg de

(Fantdome) formation pour le personnel de contact Avec lantéke, de
motivation...

Enquétes de Source de motivation et de mobilisation du persbnne

Satisfaction clients Source de réflexion, de diagnostic et d'analyse

concurrentielle pour définir la stratégie et leans d'actions

Source Laurent hermel, « mesure la satisfaction cliemtsAFNOR, Paris,2001,
pagel4
2-7- Les précautions dans la mesure de la satisfamt:

Ce qu'il faut savoir et ce qu'il ne faut pas mggl c'est que lorsque I'on
demande a un consommateur de s'exprimer sur umepesé, ou un produit ou
mesurer la performance de ce dernier sur un criténmé, la signification attachée a
un critere est différente d'un client a un autepdclients peuvent étre satisfaits pour
des raisons et des circonstances différentes, denipr mesure sa satisfaction par
rapport au dernier achat effectué tandis que lemskctablit une moyenne sur

I'ensemble des achats récemment effectués.

®3p.Ray.Op,cit, P28
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Une entreprise doit également savoir que le pesonicompris les managers
essaient de manipuler les résultats d'une enquteatisfaction, par exemple en
redoublant d'efforts juste au moment de I'enquideen excluant de I'échantillon les
clients grincheux.

Une derniére précaution, celle du danger venamidat lui-méme, si le client
sait qu'une enquéte de satisfaction est en cdyssut exagérer son mécontentement

afin d'obtenir davantage de concessions.
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Conclusion :

Face a la situation compétitive d'aujourd’hui,dtistaction client est de plus en
plus importante, car un client satisfait peut atdbment devenir un client fidele a
I'entreprise et un client insatisfait peut aussiahir un client perdu, donc l'entreprise
doit disposer d'un certain nombre d'outils pernm¢ttfidentifier les besoins de ses
clients et essayer de les satisfaire.

La mesure de la satisfaction des clients fourngt iseignements forts utiles
qui permettent de mieux consulter les clients.

En conséquence, les degrés de liberté de I'emeepont limités et la qualité du
produit est essentielle pour donner de la satisia@u consommateur notamment en
ce qui concerne le secteur agroalimentaire. Teleeshamp et le but du marketing

agro-alimentaire.
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Chapitre T Le marketing des produits agroalimentaire

Introduction :

Le marketing est plus que la vente dadpit, il inclut toutes les opérations
industrielles qui contribuent a la gestion desclstp a la distribution efficace du
produit ainsi qu’a la découverte du prix par la o@@gtion, la promotion et les
opérations qui s’y rattachent. Ainsi, 'on abouditune conception de l'entreprise
tournée vers le terrain, la vente et la productiwustrielle, cette derniére toujours
faite pour étre vendue dans les meilleures conwitio

Le phénoméne agro-alimentaire est aritielh a fallu, depuis qu'il y a des
villes, acheminer les produits de la campagne aualble de celui qui ne cultive ni
n'éléeve. Il n'y a pas de marketing, en effet,esptoducteur consomme lui-méme sa
production, car, dans ce cas, le produit n'a jagi@gpresenté sur un marche. Mais il y
a marketing des qu'il va falloir offrir un prodyibur satisfaire la demande d'un autre.
On connait I'importance de cet ajustement resppb@si déclenchement de plusieurs
révolutions.

Dans la vie de tous les jours, le systeme de matkedgro-alimentaire
fonctionne, et d'une facon réguliere et complexayrpapporter a la demande la
satisfaction immédiate en quantité, qualité etéataride produits. Le distributeur, le
fabricant et le producteur planifient en permanelecdélicat probléme d’ajuster leur
offre a la demande anticipée sur des termes gatfoignés de plusieurs mois, voir de
plusieurs années. Ces sont ces problemes quia tmwr, vont étre examinés en détail.

Dans ce chapitre, nous essayons de réunir toupdeds essentiels sur le
marketing des produits agroalimentaires, ainsi ensns divisé en deux sections. La
premiére concerne le marketing des produits agneaiaires, la deuxieme section

étudie la consommation alimentaire et la marque.

% BERNARD YON, LE MARKETING AGROALIMENTAIRE, paris 996, p.13-14
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Section 01 : Le marketing des produits agroalimentees

L'agroalimentaire a depuis toujours eu une placetiqudiere. Nous
apprendrons par la suite qu'il a été un des motwméveloppement du marketing
des les années 1950.

1-1- Définition des concepts de base :
Le marketing agro-alimentaire se défini en plusezoncepts :
1-1-1- Le marketing agroalimentaire :

Le marketing agroalimentaire désigne I'ensemble wefniques et méthodes
visant a promouvoir la vente d’'un produit ou d'urensformation issue du secteur
agro-alimentaire en créant un besoin jusque-lxistent ou en décelant les attentes du
consommateur. Basé sur une étude approfondie duchéarle marketing
agroalimentaire permet ainsi de définir une stiat@g@mmerciale en déterminant le
prix des produits, la communication et les circdisdistribution.

1-1-2- Le marketing des produits agroalimentaires :

Pour parler d'un produit agroalimentaire, le prodgricole doit le plus souvent
subir quatre transformations. Selon la nature dduyit et les stratégies des entreprises
qui exercent dans l'agroalimentaire, le produitcade peut étre sujet a I'ensemble des
transformations ou a quelques-unes d'entre ellpgrgd une transformation totale
(avancée) ou au contraire partielle (simpié).

Nous aurons alors une :

« Transformation physique : Le lait qui devient fromage.

« Transformation de taille, de lot : Le découpage d'une carcasse animale. EX :
un bovin devient un morceau de viande de 250 g.

« Transformation dans le temps :Produit agricole brut récolté durant une
période, une saison. Par des techniques de stqad@geoduit qui est de nature
périssable va durer et étre transformé selon Issile du marché a I'exemple
du blé qui devient soit du pain soit des biscuitgue sont vendus en dehors des
récoltes du produit de base les constituant.

» Transformation dans I'espace :par une logistique (moyens de transport et de
distribution).

®) BERNARD YON, LE MARKETING AGRO-ALIMENTAIRE, Dunod,Raris 1996, p.14
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Ex : les petits pois récoltes dans I'Aisne sont didpesidans le marché.

En matiere de produits agro-alimentaires, les &fgras sont en général plus
simples que dans les domaines ou la technologiendde ou linvention seront
déterminantes. Les stratégies agro-alimentaire$ &omlées sur la satisfaction de
besoins alimentaires chez le consommateur qui s&feste comme étant des besoins
primaires vitaux ; il n'est donc pas nécessairer pous les produits d'entreprendre des
efforts de publicité permanente pour en assureotgommation.

Dailleurs, depuis le début des années 90, lesdisdips grands annonceurs du
secteur alimentaire sont en forte diminution sand§ugdice sur la consommation
globale des produits. Cependant, les produits @puii € marketés » de facon trés forte,
échappent a cette opinion : ils sont relativemenitnsn nombreux que les produits
alimentaires de consommation courante et réagisgest fort a la concurrence
effectuée par les efforts de communication.

Le service au client est une premiére spécificitérarketing agro-alimentaire
il est de plus en plus un élément fondamental derddegie marketing
1-2- Intérét de I'étude du marketing agro-alimentare :

Force est de constater que beaucoup de profesamperent sur les marchés
sans avoir étudié le marketing agro-alimentairecependant remportent de vrais
succes. Mais une approche plus systématique pbassurer le succes a un plus grand
nombre de gestionnaire et ceci de facon durablesB&s dernieres décennies, le
monde agro-alimentaire montre que le jeu conctiglepouvait progressivement
permettre a de grandes entreprises de devenigpnsles encore au prix d'adaptations
stratégiques tres importantes (Danone par exempldg moyennes, leader sur leur
marché de décliner, et a de petites de devenirtedd leur marché. La premiére
explication de ces changements de fortune estimem&nt la maitrise plus ou moins

bien réussie du marketirg.

©® BERNARD YON, Op.cit, p.17
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1-3- Les conditions spécifiques de la production agole qui influent sur le
marketing :

Le marketing agro-alimentaire est un sujet quicaurs de la décennie passée,
s'est de plus en plus distingué du marketing gétedrqu'enseigné dans les « Business
Schools $°. A cela ,quatre raisons principales peuvent atameées:

* Le consommateur ne peut consommer que les proglittat impeccable. Que
le produit soit dit « ultra-frais », « frais », @non périssable », il est toujours assujetti
a une date de péremption. Et la tendance va emifales produits frais. Le caractéere
urgent de la transformation et souvent de la tistion donne a ce marketing une
dimension de promptitude qui constitue un caraqtevpre.

» La production agricole est saisonniere, alors gusbhsommation I'est beaucoup
moins, voire pas du tout. Tout l'art du marketingraaalimentaire est de savoir
planifier pour que production et consommation sldayent bien. Pour les produits
animaux, la saisonnalité n'est pas aussi marquégaour les produits végétaux. Mais
souvent des délais jouent et s'imposent, ainsidéwésion de vendre du bceuf étant
prise aujourd’'hui, les animaux ne seront disposipleur la vente que dans 12 ou 18
mois et méme davantage selon le type d'animal. B@merpour le porc, le poulet, les
ceufs, le lait, seuls les délais changent maisoiig ®ujours plus longs que ceux que
I'on observe dans l'industrie non agricole,

Deux conséquences primordiales sont a noter. Lanipre est l'importance du
stockage dans la conduite des entreprises int@®gsé les productions végétales. La
seconde est la nécessité dune rotation rapide iatig@vente pour les entreprises qui
vendent des produits frais afin, d'éviter les retai les pertes

e Les denrées agricoles deviennent de plus en plesmatiere premiére pour
I'industrie qui prépare les produits alimentaires.collecte et parfois une premiére
préparation sont nécessaires pour que puissentné&ra disposition de l'industrie des
tonnages importants dans les spécifications guidaviennent. L'industrie elle-méme
met au point un nombre impressionnant de produits earactéristiques trés
différentes. La distribution offre au consommateur assortiment trés large (une

chaine de distribution comme Carrefour a environ000 références de produits

®91dem, page 18
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alimentaires au niveau de sa centrale d'achat)C&mséequence, le marketing agro-
alimentaire est multiforme.

« La production agricole est localisée loin des sillea transformation s'effectue
souvent proche des lieux de production. L'enserétaat tres pondéreux et ayant un
faible rapport poids/prix, il y aura donc a effemtdes transports. Ceux-ci peuvent étre
colteux (Sara Lee vend ses produits surgelés tadmigen. Angleterre -sur la France
avec un cout de transport de 12 % du colt du predui usine). lls feront donc partie
de la stratégie de I'entreprise et ceci avec diaythus d'actualité que l'entreprise
voudra étre gérée en « flux tendu ».

Ainsi, la denrée agricole a l'origine, le prodaiitmentaire a la fin, sont-ils tres
différents I'un de l'autre. Le marketing consistéaide en sorte que, sans difficulté
ressentie, la premiére soit transformée en le skcOptte tache est fort complexe,
comme on peut le pressentir et pourtant, jour et 1365 jours par an, elle est
accomplie par les mécanismes intransigeants deshdmret ce avec une extréme
souplesse.

1-4- L'utilité du marketing agroalimentaire :

Un marketing est nécessaire dans le domaine ageatiaire pour plusieurs raisons :

« L'agroalimentaire grignote la majorité du budges deénages des pays en
développement et reste assez élevé dans les palepfies,

* La consommation au sens de manger est directemdenall consommateur.
C'est un rapport intime et fusionnel du fait detirporation’°

* Le secteur de l'agroalimentaire est sans doutdule fouché en termes de
changements - d'éthique, de tracabilité, de latgquresanitaire et du développement
durable par le bio et autres- qui ont lieu sur &aehé.

Nous pouvons citer quatre autres raisons directeriées a la nature du
produit agricole, ou les producteurs, industriéanqu’'une solution, celle de vendre
dans un marché a forte concurrence :

e La périssabilité du produit : méme les techniques plus avancées ne
permettent pas de garder longtemps un produit@gyic

* Le marketing doit permettre, avec l'innovation entigre de stockage, la

“9 «| 'Homme devient ce qu'il mange».

32



Chapitre T Le marketing des produits agroalimentaire

conservation des aliments. Il doit aussi impulsercomportement d'achat et faire
tourner les stocks,

* Neécessité de planifier, car les produits agricaest saisonniers et ont un
cycle de croissance a respecter (exemple : la vEnteande bovine ne se fait qu'apres
12 a 24 mois d'élevage),

» Neécessité de trouver en qualité, en quantité etaeiété les denrées agricoles
qui sont de plus en plus utilisées comme matieemre dans les industries
agroalimentaires de transformation,

» Neécessité d'assurer une logistique efficace d'apgpomnement des lieux de
consommation qui différent souvent de ceux de potioio
1-5- Evolution du marketing agro-alimentaire

Les méthodes du marketing des produits agro-aliamestont beaucoup changé
au cours de ces deux dernieres décennies. En teésiesés, dans les années 60, le
marketing a consisté a dire au consommateur qu@rteduits de l'industrie étaient
chers et bons, (par exemple, au cours de ces ariDaesne a été capable d’'inverser
'image industrielle de négative a tres positivegns les années 70, le marketing a
ajouté que ces produits, en plus d'étre bons,rdtammmodes d'emploi, et dans les
années 80 en plus d'étre peu chers bons et commddesploi, ils étaient
naturellement équilibrés et justifiés dans la comsation journaliére.

Les années 90 se caractérisent par la redécowdestdiens qui unissent la
distribution & ses fournisseurs : le «trade mamget'’. En dépit de la relation
antagoniste qui est inhérente a toute négociatomuerciale, il existe des économies
substantielles et des facilités accrues dans arsoti bien concue entre les fabricants
et les distributeurs. La logistique, la gestiorflar tendu entre I'entrepdt du fabricant
et I'hypermarché, la télévente, la gestion des canti®s du distributeur au fabricant
par le systeme d'Echange de Données Informatidtie§ et la mise en concordance
des efforts de merchandising du fabricant avec desxchefs de rayon sont autant de
points de convergence qui peuvent apporter écorsot@eolts ou bien accroissement

d'efficacité.

“DBERNARD YON, Op.cit, p.21
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Le marketing, dans sa pratique quotidienne évolre dA cela rien d'étrange
puisque la transformation industrielle de prodadgsicoles en produits alimentaires est
récente. Autrefois, c'est-a-dire avant la Premizuerre mondiale, la quasi-totalité des
produits agricoles du sol étaient vendus en I'gpaes avoir subi, le-plus souvent, des
transformations faites a la ferme ou dans des sipitéches de la ferme.

Dans toute I'Europe, les coopératives, aidéetepgrouvoirs publics et souvent méme
suscitées par eux, sont venues renforcer cetteameerd qui insere l'usine de
transformation entre le producteur agricole etblesommateur.

Le marketing des produits dits « de grande consdioma, mis en ceuvre
initialement en Europe a la suite des Etats-Urésfén des années 60 pour la vente des
produits détersifs et produits d'hygiéne, est deven schéma que I'on applique
désormais pour les produits alimentaires transferpa I'industrie. Mais en y prétant
un peu plus d'attention, on constate que ce sch@m@couvre pas l'ensemble des
marchés agro-alimentaires. Pour le comprendre,igard N°03 est de nouveau
présentée ici :

Figure N°03 : Les marchés agro-alimentaires

Marches agricoles|

Marcheés Alimentaires |
(Internationaux) i

(Nationaux)

Production Industries de Distribution

agricole transformation

A
Marchés agricoles Marchés industriels
(Mondiaux)

Marchés de consommation
(Locaux)

Produits v

alimentaires Consommation

A 4

intermédiaires PAI

Source :BERNARD YON, LE MARKETING AGRO-ALIMENTAIRE , paris1996,
p.22
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La figure N°03 permet de distinguer trois typesyechés avec des méthodes de
marketing tres différentes:

Les marchés agricoles qui se situent entrelb&gfpion agricole ou I'entreprise
de collecte (coopérative ou négociant) et l'indestie transformation. Ces marchés
sont, le plus souvent, des produits banals et gabries qui nécessitent des
conditionnements a effectuer trés rapidement poouv@r conserver un état
satisfaisant. Apres ce conditionnement de dépagrdduit agricole devient vendable
sur le marché qui est un marché de prix et de velu@®e marché est souvent
international, soumis aux dispositions des grawedsrals internationaux tels ceux de la
politique agricole commune et de I'organisation diale du commerce. Afin que les
fluctuations de prix inhérentes au fonctionnemestcds grands marchés ne rendent
pas les revenus des agriculteurs et les colts al'ads matieres premiéres des
industriels trop fluctuants, le systeme de Marchdeime a été mis au point et
commence a fonctionner méme a lintérieur de I'dreéoiropéenne encadrée par la
Politique agricole commune.

Les Marchés Industriels qui se situent entre Uigtide de transformation de
produits alimentaires intermédiaires (PAI) et ltisttie de transformation de produits
alimentaires de consommation (on disait autrefoitustrie de 4° transformation et
industrie de 2™ transformation). Ces produits intermédiaires stmtplus en plus
nombreux. De nombreuses industries se sont cagesnsur la fabrication et la vente
de ces produits a l'industrie alimentaire de deeni@nsformation.

Les opérations de marketing pour effectuer la veetees produits, sont celles
du marketing industriel. Elles ont un important tmu technique codifié dans un
« cahier des charges », elles s’adressent a deteach professionnels, eux-mémes en
relation avec un ensemble de services de |'enseprittilisateurs, responsables des
approvisionnements, controle qualité. Mais glob&em ce qui est connu du
marketing des produits de grande consommation aesgpse aisément dans le

marketing industriel & des nuances preés, il est vra
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Les marchés alimentaires et de consommation qusisent en aval de
I'industrie et qui maintenant incluent la grandstribution. : Il faut des a présent noter
que le client de lindustrie est la grande distidou qui est donc distincte du
consommateur final. Ainsi, quand lindustrie siagse au consommateur de ses
produits, elle doit nécessairement penser aussdsstribution de ceux-ci.

1-6- Les facteurs du marketing mix

Les facteurs du marketing mix les « 4 P » ont imfleaence sur le processus
décisionnel du consommateur. Il s'agit en fait lapart du temps des éléments
principaux a la disposition des experts en margepiour tenter de convaincre les
consommateurs d'acheter leur produit. Examinons pbacun de ces « P» la fagon
dont peut se manifester cette influence.

1-6-1- Le produit

Le produit lui-méme et les attributs qui le comgrsforment un agrégat de
bénéfices qui sont percus par le consommateur conmagéponse a un ou plusieurs
besoins (Viot, 2003}. L'information sur les attributs du produit doitréd bien
communiquée au consommateur, car si celui-ci p&stmis au courant des attributs et
des bénéfices d'un produit, il ne sera pas pottécheter. Nous reviendrons sur cet
aspect dans la section sur la communication.

Puisqu'il est question de catégorie dans la ptégecherche, nous examinons
ici brievement la catégorisation et les catégodiegroduits. La catégorisation est le
processus par lequel le consommateur organiserseissance des produits et qui lui
sert notamment a faciliter 'acces a cette inforomatLe consommateur peut se créer
des catégories taxonomiques (Rosch, 15%8) encore des catégories « dérivées d'un
but» ou ad hoc (Barsalou, 1983).

Dans une catégorie taxonomique, les objets soss&tapar le consommateur
avec d'autres objets qui ont des attributs sineifaigntre eux et différents des objets

appartenant a d'autres catégories (Hoyer et Maz|80045°.

“2y/|OT, C. (2005), Le marketing, Gualino éditeursri®a83

3 ROSCH, E. Principles of Categorization in E. Ro&dB. Lloyd (eds.), Cognition and categorization,
Hilsdale, NJ: Erlbaum(1978),p84

9 BARSALOU, L. W,Ad-hoc categories, Memory and cdipm, Vol. 11, No 3. . (1983), pp. 211-227.
“HOYER, W.D., MACINNIS, DJ. , Consumer Behavior, ithEdition, Houghton Milfin Company, Boston,
2004 , pp822-829
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Par exemple, dans la catégorie des breuvages diehouteillée est divisée en
deux sous-catégories: I'eau gazeuse et l'eau remusm De son coté, (Smyth 2061)
ajoute qu'une catégorie est basée sur un groupodieliits que les consommateurs
percoivent comme étant inter reliés ou encore cordesesubstituts a la satisfaction
d'un besoin.

En ce qui concerne les catégories « dérivées diti blles sont construites de
maniére ad hoc (Barsalou, 1983%fin de répondre a un objectif particulier qui est
souvent implicite a la situation. Par exemple gilips'agir des aliments a préparer pour
recevoir des amis, ou encore des objets a apdorted'une sortie en camping. Leur
représentation n‘est donc pas permanente en memuie peu devenir plus stable a
mesure que les buts qui sont a l'origine de cexyoaks sont appelés a revenir. Les
objets ou produits qui servent tous a l'atteintm dhéme but constituent une catégorie
aux yeux des consommateurs et comme ils contribaehatteinte de ce but de
différentes manieres, ces produits sont complénresta
1-6-2- Le prix

Il est assez instinctif de voir comment le prixupavoir une influence sur le
processus décisionnel du consommateur. En eff@rixeest un élément important du
positionnement d'un produit. Il est aussi la plupartemps un attribut important dans
I'évaluation des alternatives et la prise de déaidia perception du prix peut parfois
aussi jouer sur le processus décisionnel. (Zeiti®88)"® avance qu'il ya une relation
entre le prix percu et la qualité percue. Il sednnc possible que le prix vienne
influencer la perception de la qualité du produgthituellement en corrélation positive
(prix élevé, qualité élevée). (Zeithaml 1988yroit également que le prix dit «
objectif» n'est souvent pas celui qui est enregigiar les consommateurs. Selon
l'auteur, d'autres colts comme le temps, I'effola @echerche seraient intégrés par le
consommateur au prix objectif afin de composersiaerifice percu» pour l'achat d'un

produit.

“  Traduit de SMYTH, F. (2001), Category segmentagiad definition, Retail News, 2001, consulté le 15
septembre 2017. « http://ww\ov.acnielsen.com/nawsfeean/ie/2001/20010201.htm

U BARSALOU, L. W, Ad-hoc categories, Memory and cdipmi, 1983. Vol. 11, N° 3. pp. 211-227.

“8® ZEILTHAML, V, Consumer perceptions ofprice, qualityd value: a means-end model and synthesis of
evidence, Journal of Marketing, 1988. Vol. 52,3\pp.20-22.

“9 ZE1ILTHAML, V, Consumer perceptions ofprice, quakitnd value: a means-end model and synthesis of
evidence, Journal of Marketing, 1988. Vol. 52,3\ pp.20-22.
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1-6-3- La distribution (place)

La distribution d'un produit est la maniére de rendre disponible au
consommateur. Elle influencera le processus démisiosurtout sur l'aspect de la
disponibilité et de I'accessibilité du produit. @elViot (20055°, la disposition des
produits sur les lieux de ventes et leur mise dawaen rayon aura un effet sur les
ventes. Puisque ce sont des consommateurs quilteffeces ventes, on peut conclure
par ricochet que la disposition a un certain impactr les décisions des
consommateurs.

1-6-4- La communication (promotion)

La communication qui entoure un produit (dont lablmité) va tenter de
renseigner les consommateurs sur l'existence dduprg¢notoriété), de mettre en
valeur un attribut qui constitue un argument dete/ede lui donner une image ou
encore de soutenir sa commercialisation. Un prodyént le soutien d'une bonne
communication aura plus de chance d'étre recorarude l'information a son sujet
aura été encodée par le consommateur. Comme nausng' précédemment
mentionné, la répétition augmente les chancesequerisommateur traite et encode de

I'information par rapport a un produit.

®9v|0T, C. (2005), Le marketing, Gualino éditeursyip.
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Section 02 : La consommation alimentaire et la mange

Le concept de base autour duquel s’articule @ttide est « la consommation
alimentaire ». En effet, la consommation alimemetagst un concept que les
eéconomistes et les sociologues définissent différem : les économistes la
définissent comme une démarche dans le cadre ffectation d’'un budget de
consommation. Pour les sociologues, elle peut féatget d’'une approche socio-
historigue en termes de modéles de consommati@ppkodche la plus riche est celle
des styles alimentaires, approche culturelle prerean compte l'aliment et les
pratiques qui lui sont liées. Mais une combinaisten ces approches est toujours
nécessaire.

Dans le cadre de cette étude, il sera questiomlé&dimir la consommation
alimentaire d’abord sur son aspect physique, é'@bte la consommation alimentaire
comme « aliment » ou « alimentation », ensuitesdgs aspects socioculturels, c'est-
a-dire « les modeles » et « styles » de qonsation alimentaire.

Des concepts comme nutrition, nutriment, nourrituepas étant de plus en plus
assimilés a la consommation alimentaire, seronyaéa et définis de facon claire et
sans ambiguité. Enfin, la consommation alimentatant quantifiable, plusieurs
approches méthodologiques ont été mises en praiouiel’évaluer. C'est ainsi qu'il a
été évoqué les différentes approches méthodiquanoihs les plus utilisées.

2-1- Consommation alimentaire :

La raison méme de I'existence d’'un systeme de niatkeest de parvenir a
satisfaire le consommateur final. Cette satisfacist le terme de l'effort engageé
depuis la production jusqu’a la commercialisationngagasin. L'acte rémunére donc
tous les intermédiaires qui ont participé a procueegte satisfaction. Théoriquement
'achat du consommateur serait capable d'orientectiVité méme du complexe
agroalimentaire. Du choix du consommateur va dérouhe série de conséquence
pour le complexe tout entier.

2-1-1- Définition des concepts :
Nous estimons qu’il ne serait pas important deegpade la consommation

alimentaire sans pour autant cerner brievementqges concepts.
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2-1-1-1- Consommation alimentaire

La cinquiéme enquéte mondiale sur l'alimentatittnla FAO avait défini la
consommation alimentaire comme I'ensemble des alisneccessibles a un groupe de
population, quelle qu’en soit l'origine (productidocale ou importations) (FAO
1987y,

La consommation alimentaire est appréhendée coomaeration alimentaire
apportant a l'organisme une certaine quantité diiaeévaluée en calories et un
certain nombre de nutriments nécessaires a sofibéguiCette définition permet de
disposer d’'unités pour évaluer les disponibilitésh@ntaires. En projetant dans le
temps disponibilités et besoin, il est possibldaiie de la prévision.
2-1-1-2- Aliment et alimentation

Un aliment est une denrée comportant des nutitsneonc nourrissante,
susceptible de satisfaire I'appétit, donc appétamabituellement consommée dans la
société considérée, on peut observer que l'alineshtune substance, en général
naturelle et de composition complexe qui, assogid@utres substances en proportion
variable, est capable d’assurer le cycle régukeladvie d’un individu et la persistance
de I'espéce a laquelle il appartient.

L'aliment a trois caractéristiques fondamentaldsest nourrissant parce qu'il
contient des nutriments. Il est appétissant, detdite qu'il excite I'appétit. Il est aussi
coutumier parce qu’il est habituellement consomméeain d’une société donnée.

L'alimentation est l'action ou la maniere de fouraux étres vivants la
nourriture dont ils ont besoin pour leur croissaneer développement, leur entretien.
Cette acception fonctionnelle souligne une évider@dimentation assure le cycle de
vie d'un individu et la persistance de I'especacudlle il appartient. S'intéresser a
I'alimentation de I'homme, c'est, comme pour n'itgouelle espece, considérer les
aspects quantitatifs, le bilan entre ses besoisg®tressources. C'est aussi considérer
les aspects qualitatifs, en particulier sanitai@sst enfin l'alimentation est empreinte
de plaisir et de peurs, gu'elle est, chez 'homundait culturel essentiel.

Le caractere universel des aliments est d’étnerrrssant. Mais les champs

alimentaires ne coincident pas : certaines subssamgurrissantes, telles que insectes,

GHDEAO (1987). La cinquiéme enquéte mondiale sunfiafitation. Rome:FAO
40



Chapitre T Le marketing des produits agroalimentaire

escargots, grenouilles, crapauds, chiens, singes;sp etc., sont acceptées par
certaines sociétés ou par certains groupes soaiflilérieur d’'une société donnée et
rejetées par d’autréls

2-1-1-3- Nutrition et nutriment

La nutrition peut étre considérée comme une sciguieonsiste a porter un
regard normatif sur I'apport alimentaite Mais, la nutrition peut étre considérée
comme une intégration de la chimie, la physiquia gthysiopathologie, a la solution
des problemes qui lient les aliments et la vie.rRatisfaire ses besoins d’entretien, de
croissance et d’activité, I'hnomme consomme desaiisidont les principes actifs sont
les nutriments. Un nutriment est un constituant érah ou organique, directement
assimilable et utilisé par I'organisme pour la prciibn d’énergie ou la construction.

Un nutriment qui ne peut pas étre synthétisé lfmmganisme en quantité
suffisante pour permettre son bon fonctionnemengggelé nutriment indispensable.
Il doit obligatoirement étre apporté par l'alimeita. Les principaux nutriments sont :
les protides, les glucides, les lipides, les miataments (minéraux, vitamines) et les
fibres végétales non digestibles. L'univers nudritiel est apparemment simple, en
réalité il est fort complexe car chacune des catégode nutriments comprend
plusieurs formes.

Les nutriments glucidiques, lipidiques et protidiguapportent a I'organisme
I'énergie dont il a besoin. L'énergie utilisablet @ moyenne de 4 kcal pour les
glucides ainsi que les protéines et de 9 kcal pemtipides. Mais ces substances ne
sont pas seulement énergétiques, elles ont chaleunsel’organisme un réle spécifique
et la ration doit fournir un ensemble nutritionéguilibré.

2-1-2- Fonctions de la consommation alimentaire

Manger répond a trois impératifs : se nourrir,sgeialiser, se faire plaisir.
Aucun de ces impératifs ne peut étre exclu. La@wmsation alimentaire remplit trois
principaux types de fonctions pour ’'homme : unectoon nutritionnelle, une fonction

identitaire et une fonction hédoniqtie

®JNairaud D. (2013). Alimentation.Encyclopaedia Unaadis 2/02/2013
63 Mazzocato C. & Stéphane D. (2008).L'alimentatiotaenutrition.
9 www.MUTEBA_Thése 2014.
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2-1-2-1- Fonction nutritionnelle

La fonction principale de la consommation alimemtaiest d’abord
nutritionnelle. En effet, 'Thomme se nourrit poatisfaire ses besoins biologiques. Il a
besoin, pour vivre, d'ingérer des nutriments : daky sels minéraux, oligo-éléments.
Ces nutriments sont dans les aliments. De ce éat,consommant les aliments,
I’'homme consomme essentiellement les nutriments.
2-1-2-2-Fonction identitaire

L'alimentation est porteuse d’identité et perraetin groupe de marquer ses
différences. Elle est source d’identification aunmeétitre que le langage. L'homme
utilise l'alimentation, parmi d’autres choses paamstruire et faire connaitre son
identité individuelle et collective. Par la facoond il sélectionne les produits qu’il
utilise, dont il les combine sous forme de prépanatulinaire, dont il organise ses
repas, ’lhomme marque vis- a-vis de lui-méme etalgses son histoire propre et son
appartenance a un ou des groupes socioculturete f0action identitaire ne se limite
donc pas a l'ingestion d’aliments.

Toutes les sociétés secretent des idéologies akines définies comme des
attitudes sociales a I'égard des faits alimentaféeton le principe d’incorporation : «
on est ce qu’on mange », les aliments acquierest ane forte valeur symbolique. Le
choix a donc souvent une valeur de démarcatioexidte des aliments de riches et de
pauvres, des plats urbains et ruraux, mais landisbn peut aussi étre religieuse ou
morale.
2-1-2-3- Fonction hédonique

L’homme mange aussi pour se faire plaisir. Casplane se limite pas aux
aspects gustatifs, il concerne aussi le plaisiladarise des repas, la satisfaction de se
sentir en accord avec ses principes de vie etadearg au travers de 'alimentation. Le
plaisir provient en particulier de la palatabilgécelle-ci est fortement liée aux sucres
et aux graisses. Cette préférence est d’originétggre.

Des facteurs psychoaffectifs (humeur, émotionsjé@xstress psychologique)
influencent le comportement alimentaire. lls peuvateragir en particulier avec les
signaux sensoriels liés a la prise alimentaire getspodeur, golt des aliments). Le

traitement hédonique, génétiguement présent chezlés humains, fait que I'aliment
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n'est jamais neutre. L'aliment peut étre plus ourma@agréable ou désagréable, et de
ce fait recherché ou évité
2-1-3-L’alimentation :

Par le passé, l'alimentation restait une questiopérative et délicate pour la
survie des populations car le seul fait de se moétait un défi en soi. La nourriture
demeurait le privilege des nobles. Il est intéresga constater I'évolution des godts,
des attentes et des pratiques en matiere d’alir@mta

Comme nous venons de le souligner, au départskeiflbee se nourrir était une
question de vie ou de mort, un besoin physiologijusifficile & satisfaire. Petit a
petit, la situation s’est améliorée rendant cest@iroduits accessibles aux pauvres, les
faisant en méme temps disparaitre des tables dssiphes, n’étant plus a leur godt.
2-1-3-1- L’alimentation un signe d’appartenance:

De méme que pour l'usage et l'acquisition dedpis singuliers (une Ferrari)
ou de pratique d’activités privilégiées (Golf), liraentation est une maniere de se
distinguer, sortir du lot (manger du caviar). L& fadinaire et naturel de se nourrir
devient alors un moyen de revendication d’apparte@a une certaine catégorie. La
nourriture est alors un signe de distinction secial
2-1-3-2-Enjeux et tendances dans le domaine de ifakntation

Le domaine alimentaire a beaucoup évolué depetmnde Guerre mondiale,
laugmentation du niveau de vie, les changements das habitudes de vie et
I'évolution de la transformation et de la distribaotdes produits qui ont joué un réle
primordial dans la restructuration de la consomomatalimentaire. Les auteurs
mentionnent notamment le passage des produits \etgdes produits de plus en plus
transformés. En plus d'étre transformes, les ptedunovent de plus en plus en termes
de bénéfices. Suit les tendances dans un panoramdiahde l'innovation selon les
bénéfices qui sont mis en avant par les produm®viants en question, voici ces
tendances :

* Forme (minceur / nutrition, énergie / bien-étresroétique) ;

®% Chiva M. (1996).Le mangeur et le mangeurs, imaggealiments. In: Giachetti I.Identités des mangeurs
images des aliments. Paris : Polytechnica, 91-122.

9 A. MASLOW, Traduction: L. NICOLAIEFF, Devenir le rileur des oiméme:Besoins fondamentaux,
motivation et personnalité, EYROLLES, Paris, 2008,13.
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« Santé-innocuité (médical/fonctionnel, naturalitéd, vegétarisme) ;
» Plaisir (sophistication / tradition, cosmopolitisvariété, ludisme) ;
« Praticité (manipulation, gain de temps, nomadisme)

« Ethique (commerce équitable) ;

Plusieurs nouveaux produits allient par exemgdepgromesses de «santé» et de
«plaisir ». La praticité est également importargegiplusieurs nouveaux produits qui
appellent au plaisir ou a la santé, certains ptediguitables (promesse « d’éthique »)
sont également biologiques et donc de type « ridéufdio ».

2-2- La marque :

L'importance de la marque n'est plus a démontrar leaconsommateur
s'intéresse beaucoup moins aux caracteéristiquesques du produit, devenues grace
a une concurrence intense, des «pré-conditions»s @e2-requis, qu'aux
caracteéristigues immateérielles; principalement Erque on définit la marque comme
étant : «un moteur pour la fabrication de signtfmaa attribuer a un produit».

2-2-1*- Prolifération des marques:

La prolifération des marques est due au nombressaoi de segments de
marché ou chaque entreprise cherche a se démaligesra noter que les marques les
plus prestigieuses, les leaders, connues du grablic pnt toutes plusieurs années
d'existence. Des chiffres de 1998 pour les conséd@eans, pour les produits surgelés
45ans. Donc, la notoriété de la marque se faitl alu temps’.

2-2-2- Notion de capital immatériel:

Comme pour la marque, il existe un intérét graraisslu capital immatériel :
brevets, labels, compétences manageériales qui shwant veéhiculés et communiqués
a travers la marque. L'idée que nous venons d'é@oswur I'importance du capital
immatériel est confortée par la théorie basée ssrréssources affirmant que la
croissance d'une entreprise et I'acquisition dpostion concurrentielle proviennent
de «l'unicité de ressources immatérielles», averafsmcité de les reproduire dans le
temps. L'entreprise doit étre donc, a I'écouteesecients et anticiper leurs demandes,

ce qui permet a la marque de gagner en notoriété.

G C. MICHON, «Réflexion d’inspiration lacanienne $eirdéveloppement d’une marque forte», Revue
Francaise du Marketing, 2002, p.39.
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2-2-3- Le capital marque :

Au fil du temps la marque prend de la valeur; ¢estauteurs parlent de capital
marque. Deux approches sont reconnues dans le s@draifique et professionnel
2-2-3-1- L’approche financiere:

Ajoute de la valeur et définit le prix de vente lgmtreprise par des méthodes
comptables et financieres de valorisation de lagomr
2-2-3-2- L'approche marketing

Ou l'image de margue est recherchée a traversctiessamarketing. A travers
les informations qu'elle émet, la marque influelese décisions des consommateurs.
«Le capital marque reéside dans l'information qispense la marque, qui complete
celle que délivrent les autres caractéristiquasnseques ou extrinseques, du produit
ou bien se substitue a elle. Elle se traduit par utilité spécifigue de la marque
dénommée capital marqué»

2-2-4- La marque, un étre vivant:

La marque a pris une telle importance aupres desotomateurs que certains
auteurs n'hésitent plus a parler de personnalité dearque Contrairement a l'image
de marque, qui est une perception du consommateyersonnalité de la marque
est:«I'ensemble des traits de personnalité huneasiseciée & une marqié»

Plusieurs caractéristiques définissent la forceladenarque, il nous semble
intéressant de les connaitre, ses caractéristgpissgroupent en trois :

-Description de la marque (brand description) ;

-Force de la marque (brand strength) ;

-Avenir de la marque (brand future) ;

2-2-5- La marqgue corpo rate:

Notons que le découpage que nous venons de citeeg® la marque produit
car une autre approche tout aussi intéressante gartoncept la marque corpo rate.
Dont, les caractéristiques sont:

-Culture d'entreprise,

®® p. JOURDAN, «LE CAPITAL MARQUE : En quoi la catéi®de produits influence-t-elle le role de la
marque dans le choix du produit?», Revue franghismarketing, N° 216-1/5, mars 2008, p.29.

®9 3. GOUTERON,«L'impact de la personnalité de lagmarsur la relation marque-consommateur, applicatio
au marché du prét-a-porter féminin», Revue fraegadismarketing, N° 207-2/5, avril 2006, p. 44.
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-Comportement d'entreprise,
-Conditions de marché et stratégies,
-Produits et services,
-Communication design.

Pour qu'une marque ait les résultats escomptésactise une reconnaissance,
une notoriété et un pouvoir d'influence, il est érgiif de prendre en compte toutes ces
considérations que ce soit au niveau de la margpauji ou la marque corporate. Une
bonne image de marque donne de la force et derfas= a I'entreprise.

2-2-6- La durabilité de la marque :

Longtemps, le couple produit-marché était considéwenme le seul levier
valable pour la réussite de l'entreprise. L'intggéur la marque de plus en plus
grandissant est apparu au cours des années 198RtataxUnis. Une marque durable
qui suscite l'intérét du consommateur doit fairetipade son imaginaire et le faire
réagir émotionnellement.

Cette derniére se traduit par une notoriétée torte identité, une large
distribution, des territoires de communication pegpa elle et une force d'attachement.
Aussi, une marque forte passe essentiellementyadregpériodes :

> Période fondatrice: Ou la marque est liée et assimilée directementradut
ou a la technologie.

> Période de découplageAfin que la marque puisse subsister d'elle-méme.

> Période d’enracinement: La marque n’est plus a faire connaitre, elle entre
dans I'histoire collective.

> Période d’essaimage Qui permet a la marque forte d'avoir la capadiée
toucher d'autres produits que celui avec lequel &t née, c'est-a-dire qu’'elle
n'est plus rattachée au produit a I'origine de socces. Elle devient de ce fait,
créatrice, accompagnatrice de nouveaux produit® (sorte de parrainage

Immatériel de nouveaux produits qui sont en trarfaire leur preuve). Nous

développerons un peu plus loin cette derniere phaee la notion de

stretching’.

©v/ojr infra, p.31.
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Notons que la phase de découplage est critiquel taséparation de la marque
(immatérielle) du produit (matériel) aux yeux demsommateurs ne se fait pas, la
marque risque de disparaitre avec la disparitioprdduit ou de la technologie.

2-2-7- L’attachement a la marque :

La premiere notion d’attachement renvoie en psyaiel a I'attachement de
I'enfant & sa mere, puis s’élargit aux personne®es (famille et amis) pour enfin
désigner le lien particulier a I'égard d'un objetppoduit L'attachement est caractérisé
par un sentiment de proximité émotionnelle.

Comme nous l'avons déja cité, la marque est uniéeesymbolique a qui le
consommateur conféere des propriétés humaines, caeqd l'attachement a une
marque possible. Elle doit pour cela refléter aspll@ consommateur des criteres
essentiels ;

» Un sentiment de nostalgie 1La marque devient une sorte de repere pour le
consommateur, elle rappelle des événements du passéjue des personnes
liées a ces souvenirs.

» Une concordance d'imagesta marque devient un moyen de communication.
Le consommateur s‘approprie les valeurs et lets tvaéihiculés par la marque
pour se démarquer et s’affirmer.

2-2-8- La marque entre le réel, le symbolique €frhaginaire :

L'homme est un étre humain social qui a besoinrdis tomposantes pour
vivre. Si la marque peut les lui faire reflétetegleut ainsi espérer durer.

> Le réel: il est souvent percu et vécu lors du comportem&aahet du produit ou
bien lors de sa consommation dans des endroitfigpés.

> Le symbolique: C’est cette appartenance a une certaine catéga@iemarque
devient alors un signe d'appartenance

» L'imaginaire: Une capacité par laguelle le consommateur va setpradans
un monde différent de celui réel, idéal et difeecrient accessible.

2-2-9- La marque internationale :

Nous l'avons déja dit, il existe des difféerences cpractérisent une marque

internationale dont la caractéristique principaiela durée. L'objectif de toute marque

est de constituer progressivement un capital deriébé car le plus souvent, les
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caractéristiqgues du produit en termes de perforegmsont similaires par I'effet de la
concurrence accrue.

Il est trés important de noter que cognitivemers Mmarques a envergure
internationale se comptent par dizaines voire @eesa Celles qui réussissent, ont
toutes en commun une politique publicitaire impioikaet qui accompagne la marque
dans la durée. Donc, pour qu'une marque devieneenationale, sans compter la
qualité du produit qui est un prérequis, elle deibir une stratégie de communication
efficace et durable.

Les marques internationales véhiculent en elles«ingge nationale », jusqu’a
ce que le produit devienne emblématique, un progaoite-drapeau a I'exemple de
Coca Cola (USA), Danone (France).

2-2-10- La création de marque:

Il serait imprudent de ne pas prendre en comptedi#&rences culturelles,
linguistiques, Iégislatives etc..., dans la créatierla marque.

Des mesures doivent étre prises du point de vudalaue, visuel et sonore,
car ne faut-il pas oublier que méme Coca-Colaagmpslle plus ainsi en Chine car elle
a une connotation négative. Cette méme marquesgjweadue sous le nom de «Diet
Coke» dans beaucoup de pays. En France le noseugisit «Coca Light» car le mot
«diete» n'a pas la méme signification.

Les entreprises qui aspirent a travailler a l'insgional doivent prendre en
considération les contraintes liées a la traductiorLe contrfle de la pertinence
linguistique internationale est donc devenu indispdle pour s'exporter sans se
discréditer». Une seule était réellement et entiere nouvelle. L'utilisation de la
langue francaise pour désigner une marque renvomest a la qualité du terroir.

C'est pour cela que des pays comme ['‘Austrakegéntine ou le Sénégal
n‘hésitent pas a utiliser des noms francais.

2-2-11- Les employés et représentants, vecteur dissite de la marque:

La performance de la marque est directement lié anotivation et a
'engagement de ses employés. Représentantshpagtoemployés se doivent de
véhiculer les valeurs de leur marque pour que ls@mmateur se sente en confiance.
Le premier contact est déterminant.

48



Chapitre T Le marketing des produits agroalimentaire

Une bonne communication en interne permettrait haenonisation des valeurs et
principes que veéhicule la marque. L'engagementesegloyés constituera donc un
acceélérateur de performance. Pour cela la mattageois points est essentielle :

-Un leadership qui motive les collaborateurs areren leur marque,

-Une communication et une imprégnation des valatrsle la vision de la
marque,

-Une implication du personnel et collaborateurs parstauration d'un
sentiment d'appartenance a une méme cause (utierréldong terme).

2-2-12- Le territoire, une marque

Les territoires utilisent de plus en plus les md#wdes entreprises en matiere

de management et pratiquent leur marketing.
» Origine:

Afin de dynamiser la production locale et celle dezduits de terroir, beaucoup
de collectivités se lancent dans la valorisatiotiedtitoire qu’elles occupent.

Dans une logiqgue de concurrence entre les teggpinstaurée par I'effet de la
mondialisation, chaque ville, région, chaque teimd est amené a utiliser le marketing
pour attirer les investissements et se dévelomdenda politique choisie des points de
vue économiques et sociaux (par exemple augmemtdéda population). De ce fait,
un concept nouveau ou plutét d’actualité inténessest évoqué dans la revue
Marketing Magazine. C’est celui du Marketing degiteires(MT) qui, en realité,
existe depuis la fin du XIX siecle.

Les travaux de WARD (1998) démontrent que deg)18S territoires ont use
de méthodes d’attractivité. Ce qui est nouveau qmartre, c’est l'utilisation des
techniques du marketing modefhe

» La notion d’attractivité:

L'attractivité renvoie a la capacité a attirer dileanent des ressources
humaines, économiques et financieres. Donc, unadboommunication de la part des
responsables :

En I'occurrence les maires

D M-U. PROULX, D. TREMBLAY, « Marketing territorialtgpositionnement mondial » Global positioning of
the peripheries with territorial marketing, Géodri@p économie, société, Lavoisier, 2006/2 Vol..&4il.
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Permettrait d'impulser des activités liées lett@re.
> Définition trés précise: « Le Marketing territorial est I'effort de valeation
des territoires a des marchés »

Concurrentiels pour influencer, en leur faveurcdenportement de leurs publics
par une offre dont la valeur percue est durablenmmérieur a celle de ses
concurrents. Cette activité est généralement @lptd des agences de développement
pour le compte d'autorités publiques ou d’acteursds »

En comparaison aux marchés nord-américains et éensp les pays en
développement en matiére de politique marketing caractérisés par une faiblesse
Institutionnelle et d’infrastructures publiques.sLentreprises privées ne répondent
généralement pas aux normes (I'emballage, chain&oil#, etc.) et sont souvent
déconnectées de la réalité des marchés.

Le manque de maitrise du marketing est un factepoitant d’échec lors de la
Commercialisation des produits a l'international.

2-3- Les risques et qualité :

La notion de risque est ici au pluriel car polyséma. Ce terme «risque» est
utilisé dans différents domaines.

2-3-1- Consommation et peur alimentaire :

En matiére de consommation alimentaire, le plasia peur se trouvent mélés
(GURVIEZ, 2001). C’est pour cela que les tendarateservées en communication et
publicités font le lien souvent étroit entre le gud, 'origine et I'authenticité pour des
produits qui sont pour la plupart tels que les WgEASCHLER, 2001) des OCNI
(Objets Comestibles Non Identifiés)

Une communication et une argumentation souvenniqak des spécialistes de
I'agroalimentaire par des chiffres pourtant jussfiet avérés ne permettent pas de
diminuer les peurs des consommateurs qui providroiane toute autre logique pas
forcément «irrationnelle».

Le paradoxe de la peur face aux aliments est qugrénd’importants progres

en matiere de sécurité alimentaire jamais atteupaevant, la peur est a son

©2p_ GURVIEZ, «Le marketing face aux peurs alimeesiprésentation», REVUE FRANCAISE DU
MARKETING, N° 183/184, 2001/3-4, p. 3.

50



Chapitre T Le marketing des produits agroalimentaire

paroxysme, ce qui pousse a distinguer deux -carstocg@es universelles qui
expliquent une telle peur de la part du consommateu

-L’incorporation :

-La penseée classificatoire: I'étre humain a un besronditionnel de classifier
les choses, de les ordonner. Tout ce qui n'’entsedpas une catégorie, dans un moule
fait alors partie du désordre chose que I'étre hmma maitrise pas. C’est pour cela
gue selon les différentes cultures, la consommatlonentaire obéit a chaque fois a
des regles différentes. « La culture d’'un peupt systeme alimentaire sont un
ensemble extraordinairement complexe de reglemapatibilité et d'incompatibilité,
de prescriptions et de prohibitions, une grammaireine syntaxe qui disposent qui
doit manger quoi, comment, quand, ou et dans cuetiaditions. »

Les limites d'un marketing transactionnel résiddans le fait que ce dernier
s’attache le plus souvent a des caractéristiquess dationnelles, mesurables par
rapport aux autres qui sont plus intrinseques.
2-3-2-Le risque alimentaire :

L'accentuation et la répétition des crises de mosplus rapprochées ces
dernieres années dans le secteur agroalimentamedes signes révélateurs d'une
rupture de la demande et du manque de crédibie mhodeles dominants de
modélisation de la demande auprés du consommatesimpderne (FILSER,
2001f°. Selon le méme auteur, les scientifiques et masagjaccordent a dire que
les explications des comportements des consomnsateuisont plus pertinentes. «
Risque percu, qualité percue et confiance fontaiaur en force dans les modeles
explicatifs de la décision d'achat.».

2-3-3- Le risque entre réalité et perception :

La perception du risque est une réalité en soismmiendons par réalité, dans
ce paragraphe parle du risque réel, existant etalé premier renvoie plus un effet
psychologique chez le consommateur de l'ordre psgrhatique. La notion de risque
alimentaire a deux sens. Le premier, historiguentvilu fait que le risque était lié a la

difficulté d'acces a la nourriture. C'est toujolersas des pays en développement.

3 . FISCHLER, «La peur est dans I'assiette», RE\RFRANCAISE DU MARKETING, n°183/184, 2001/3-
4, pp. 8-9
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Le second touche les populations les plus richeke aisque cette fois est de
nature sanitaire, lié a I'hygiene imposée toutoang Idu circuit, de la production a la
consommation.

Le marketing agroalimentaire va quant a lui s'iegser au risque réel par des
mesures de contrble. Un acte obligatoire en congnuamont et en aval du processus
de production jusqu’a la commercialisation du pro@gour un maintien de la qualité.
Aussi, le marketing agroalimentaire fait face a atre forme de risque, c'est le
risque percu par le consommateur et qui dans bepude cas n'est pas aveére. Ici, le
réle du marketing est de rassurer, de réduire autléfe stopper ce mouvement «de
panique» qui souvent nuit énormément aux entrepriaec des « conséquences
désastreuses ».

Les causes de ce risque peuvent étre des cas &stdemple de Perrier aux
Etats-Unis, par une médiatisation intense faisdat éde traces de benzéne dans
certaines bouteilles. Apres cela Perrier s’est bligé de céder son capital a Nestlé.
Dans d’autres cas, beaucoup plus profond, par toagation de rumeurs infondées.
Quant au risque réel c'est tout simplement I'éaheanarketing du moment ou ce
dernier se doit d’étre en avant de toutes les étdpgrocessus et accompagner toutes
les fonctions de I'entreprise.

2-3-4- Les risques et le marketing :

Dans le livre « Le Marketing des produits agroafitages 3°, une notion
intéressante du risque est développée. Cette demhi®ere d'une discipline a l'autre.
Les biologistes parlent de facteurs de risque, igaax eéconomistes, eux, ils calculent
le risque par des probabilités.

Pour le marketing c'est le risque percu qui est emsavant du fait de
I'incorporation lui donnant une dimension partierd. Le risque percu est intimement
lié & la qualité percue, pour ce, il est importafdvoir une bonne stratégie de
communication réduisant le risque percu par le aomateur. Le risque percu peut-
étre directement lié a la personne qui achetedduyit par exemple peur d'attraper une
gastroentérite, ou un risque pour son environneremius proche sa femme, ses

enfants, ses invités. Donc, un risque est resgmErtile consommateur lorsque ce

©®9p_ AURIER, L. SIRIEIX, Le Marketing des produitsraglimentaires, Dunod, Paris, 2004, p.28
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dernier est confronté a un produit qu'il ne conpa#, ou dont les caractéristiques sont
|égerement ou totalement modifiées.
2-3-5- Les indicateurs de risque :

Dans le cas des produits agroalimentaires, Latgualune relation directe avec
le risque. C'est-a-dire que plus la qualité pechez le consommateur augmente, plus
le risque percu diminue et vice-versa.

Pour cela, le consommateur se munit d'indicataurpdrmettant d'avoir une
estimation de la qualité et en parallele le risquencourt la consommation. Il existe
deux types d'indicateurs : des indicateurs intqnss et des indicateurs extrinseques.
Pour les indicateurs intrinseques : comme l'aparein produit, la forme, la taille, la
couleur ; toute modification induit un changemeatcdmportement du consommateur
gui va avoir une perception d'un risque plus élevé.

Aussi, des indicateurs extrinseques comme pourdegement de prix, de nom
ou des espaces de vente, vont avoir un effet saitipsoit négatif sur la perception
du risque chez le consommateur.

Sur la méme question, (AURIER et SIRIEIX, 206Zjonnent des attributs & la
gualité et qui sont de deux types :

> Des attributs d'expérience aprés l'utilisation du produit le consommateur
acquiert une expérience positive ou négative gupdumet de juger le produit
par exemple pour la question de la qualité gustatie qualités nutritionnelles,
la fraicheur, etc.

» Des attributs de confiancele consommateur fait confiance a des signes prive
comme une marque ou publics comme un label. Panglee le label AB
(Agriculture Biologique) rassure le consommateurlaunon utilisation d'engrais
chimiques lors de la production.

C'est pour cela que dans certaines publicités dteaérale, de boisson gazeuse

il est dit : qu'il n'y a que la bouteille qui chang
2-3-6-Notions de produits nouveaux et de risque aken alimentation :

Une bonne alimentation est en relation directe daesanté et le bien-étre de

I'individu. Elle peut, dans le cas contraire, cauost un risque vital. Cet acte naturel et

3 p_ AURIER, L. SIRIEIX, Le Marketing des produitgraalimentaires, Dunod, Paris, 2004, p.31
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fondamental procure a la fois une satisfactiomet peur quand l'aliment est nouveau.

Les habitudes alimentaires sont acquises des temfaet sont souvent
influencées par le contexte religieux, socioculiuéeonomique, etc. Néanmoins, la
curiosité (de nouvelles sensations et expérienord)it le consommateur a adopter des godts
nouveaux.

Les nouveaux produits mis sur le marché, de diffi&® origines, amenent le
consommateur a une certaine meéfiance car il pengoiisque alimentaire parlent du
risque connu et du risque subi. Ce dernier esendisrsque le consommateur n'a
pas ou peu d'informations sur le nouveau prodditmeat. Il existe plusieurs
dimensions donnant au consommateur cette percegtiamsque. Nous en citerons
trois :
2-3-6-1- Les dimensions économiques et sociales :

Les disparités en termes de revenus jouent unimi@ertant dans le degré de
perception du risque. Par exemple les consommatediaible revenu seront moins
sensibles au risque et prendront, de ce fait, desidns a risque plus élevé que les
consommateurs a revenu éleve.

La dimension sociale a travers la symbolique sectitermine le niveau de
perception du risque chez les consommateurs. Ran@e la viande de cheval aura
beaucoup de peine a étre commercialisée car ceedezst considéré comme un
animal de compagnie.
2-3-6-2- Les dimensions contextuelles :

Selon le contexte, la perception du risque diffeeeproduit est acheté dans un
contexte spatio-temporel.

On distingue trois caractéristiques :

- Le lieu (repas chez soi, a la cantine, au restaurant),

- Le moment(lors du repas, en dehors du repas),

- L'occasion(ordinaire, festive, seul ou accompagné d'amisillig).
2-3-6-3- Les dimensions psychologiques, culturelles

Nous l'avons déja évoqué, l'alimentation est ure @uime qui concourt au
maintien de la vie du fait de l'incorporation. Maite peut, si I'aliment est considéré

comme malsain causer la mort. Selon le degré deepgon du risque vital, les
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nouveaux produits générent une anxi&él'égard de la mort.

La religion «...a un impact significatif sur lattitude que lindiy développe a I'égard de
son corps, de sa santé ... Les convictions rebgigjouent donc un rdle trés important
dans la maniére dont nous nous alimentons. Christiee, Judaisme, Islam,
Bouddhisme ou Hindouisme, toutes ces religions &isant des regles spécifiques
sur le plan de l'alimentation. Ces pratiques soéhégatrices d'exclusion des
individus qui n'ont pas les mémes pratiques culisamais aussi de lien sociéf.»

Il est tres important de développer la symboliqua tp datte dans l'alimentation
(coutumes et pratiques). Dans I'hypothése ou nausrgns de I'optigue marketing

ethnique. Figure N°05 : « Cingq mangent cing »%

« Sur laterre, il y a cinq peuples qui ont du goair
cing animaux différents, dont ils contractent les
habitudes. Les Chrétiens mangent le porc : ils
ignorent le sentiment de la jalousie, et sont erégs
gourmands et cupides. Les Turcs mangent le cheval :
leur cceur est endurci ; ils manquent totalement de
miséricorde. Les Egyptiens mangent les rats : comme
eux ils sont portés aux larcins. Les Negres mangent
les singes : lls sont passionnés par la dance. Les
Arabes mangent le chameau : comme lui, ils sont
tres disposés a la rancune. ».

Source :Islam et interdits alimentaires : juguler I'aniitgl2000, pp. 177-178.
2-3-7-L'incertitude, sentiment générateur de perception du risque

L'incertitude des risques alimentaires inhérentgnante la perception du
risque vital qui de nos jours, est a son paroxydtecertitude peut étre totale. Dans
ce cas, il y a tout simplement refus d'achat dealh du consommateur. Elle peut étre
partielle.

Dans ce cas, le comportement du consommateurezdé€tomparer les produits,
les marques, les origines puis de choisir le pitogui jouit d'une bonne réputation,
généralement familier. Le plus souvent un prodeitréirque connue.

Nous pouvons classifier les risques pergus paotsa@mmateur selon la grille

©8 M. BERGADAA, B. URIEN, «Le risque alimentaire pargomme risque vital de consommation», Revue
francaise de gestion, 3/2006 (n0162), p.128

M. BERGADAA, B. URIEN,Op.cit, p.132.

©8)|slam et interdits alimentaires : juguler I'anin&i2000, pp. 177-178
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suivante :
* Risque de performancevaleur nutritionnelle, gustative, etc.,
* Risque financier: une perte d'argent (mauvais choix lors de I'5cha
* Risques physiquerapport direct avec la santé du consommateur,
» Risque psychologiqueune perte identitaire.
* Risque social réaction de la communauté par lI'exclusion secial
* Risque de perte de tempsemplacement ou autre.
2-3-8- La résolution du risque vital :
Plusieurs méthodes sont mises en ceuvre afin déregddurisque alimentaire
vital. Il 'y a trois stratégies :
2-3-8-1- La gestion sociale du risque vital objedti
A travers le marketing social, un concept qui neiesit des Etats-Unis par la
pensée de « l'utilitarisme », le principe est lacpration et le partage du bonheur
pour le plus grand nombre de gens. Pour atteinolpgettif, des pressions sont faites
par le biais du marketing de masse.
2-3-8-2-La cogestion «distributeur-consommateur» umapproche manageériale :
Cette approche est basée sur la mise en place tBlatgon de confiance
partagée. L'idée est d'impliquer le consommateuplds en plus éduqué et averti,
tout au long de la chaine agroalimentaire a l'aidenarketing relationnel. Par cette
implication (idées et recommandations), le consotaeoradevient alors entrepreneur.
La confiance peut étre établie et renforcée par :
Le renforcement de la compétence percue du productear des signes de qualité
par exemple le label assure que le produit contn moins 95 % d'éléments
biologiques, peu traité chimiqguement. Notons qutgecpratique a conduit a une
prolifération de signes plus ou moins crédibles.
Le renforcement d'appartenance a une communauté ddntente au sein de la
filiere, le sentiment d'une bonne entente des vendeutsseicheteurs augmente la
confiance chez les consommateurs. Ce lien estitradimavers les coopératives, les

groupements professionnels tels que « artisan-hgetas®,

9 M. BERGADAA, B. URIEN, «Le risque alimentaire parcomme risque vital de consommation», Revue
francaise de gestion, 3/2006 {62), p.138
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Le renforcement de la puissance, réputation des ustliels et des distributeurs
souvent par une politique basée sur la marquenede qu'elle véhicule comme la
taille de I'entreprise, du chiffre d'affaires, etc.

Le renforcement de I'image d'intégrité de I'ensershldes acteurs de la filienear une
communication des valeurs éthiques a travers uagargent spatio-temporel.

2-3-8-3- La gestion individuelle du risque :

A travers le « self » I'estime de soi le consomuomatea soit réduire son
sentiment du risque alimentaire percu vital, sotassocié a la perte du self par la mort
(un risque obsessionnel d'empoisonnement), soihanter la tolérance a ce risque.

La figure N°06 ci-dessous, des travaux de (BERGAD&AURIEN, 2006),
nous illustre bien la notion de risque vital desmmmation et les stratégies émises afin
de le réduire.

Figure N°05 : Le risque vital de consommation et sestratégies de réduction.

Facteurs Facteurs Facteurs
économiques contextels culturels et
et sociaux vccidentaux psychologiques

\ ¢

Considération d’un
risque vital de consommation

— ) T

Gestion sociale Co-gestion du risque : Gestion individuelle
du risque : sanlé -&—® conliance [ournisseur/ — ~—®  Ju risque: « selll » et
et sécurité consommateur préservation de soi
publique

Source :M. BERGADAA et B. URIEN,RFG3/2006 (1® 162), p.140.
2-3-9- La sécurité sanitaire :

La sécurité sanitaire des aliments est définiegmnormes ISO 22000 comme
suit : « sécurité des denrées alimentaires, conogpiquant qu'un aliment ne causera
pas de dommage au consommateur lorsqu'il estrprétaou ingéré selon l'usage
prévu ¥°.

Le secteur agroalimentaire est de loin le plus sg&pa la problématique de

sécurité sanitaire des aliments. En effet, rédlgéreisque alimentaire ameénerait le

9 p BLANC, ISO 22000, HACCP et sécurité des alinseBtlition Afnor, 2010, p.6.
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consommateur a accorder plus de confiance. Caitdgmatique est assez développée
dans les pays ou « I'exigence quantitatifeest satisfaite.

La sécurité sanitaire concerne l'ensemble du tiragroalimentaire, de la
production a la commercialisation puis la consonmwnadiu produit. Souvent, c'est un
argument concurrentiel de taille par lequel leseadt ne manquent pas de
communiquer, implicitement ou explicitement.

Du point de vue du consommateur, la sécurité semiait étre partie intégrante
du produit. Une crédibilité des informations fow®ia ce sujet lui permet d'accorder
sa confiance ou non.

Autrement dit, du fait d'une concurrence accrue,ségurité sanitaire des
aliments est devenue une exigence du méiché
Les avantages et bénéfices a tirer des mesur&cdaté sanitaire sont :

- L'augmentation de la demande,
- La valorisation de certains produits jugés plurs gjue d'autres (prédisposition a
payer plus cher),
- Laréduction des codts liés aux procédures jan@as (proces, amendes, etc.).
En plus, le paradoxe fait qu'il y a un surcoGtiaitauer des produits moins sars.

La sécurité sanitaire des aliments, aussi appe&@éelp cas des réglementations
européennesécurité des aliments est tres développée dapsyssou la Iégislation est
forte et protege le consommateur. Pour ce faisani@ustries agroalimentaires innovent
dans ce domaine afin d'étre leaders et s'accapa@grlus grande part de marché.

Attirons l'attention sur une notion tres importaqte estle niveau de sécurité
car ce dernier a un codt. Il serait donc préfératdetrouver un équilibre entre le
niveau et le coldt qu'il engendre, car au final,ucei est supporté par le
consommateur.

La question de sécurité est en rapport direct évetdveloppement des pays.
Nous aurons alors la question de sécurité alimenpaur les pays en développement

(probleme quantitatif) et celle de la sécurité &arg qui touche les pays développés

") CIHEAM, « Chapitre 3 -La sécurité sanitaire : @xégence du marché », in CIHEAM Mediterra 2007,
Presses de Sciences Po « Annuels », 2007, p. 93
("2 CIHEAM, « Chapitre 3-La sécurité sanitaire : unégerce du marché », in CIHEAM Mediterra 2007,
Presses de Sciences Po « Annuels », 2007, p. 93.
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(probleme qualitatif). Cette derniere peut toutsabgen toucher une certaine catégorie
de personnes dans les pays en développement.

Un point trés important attire notre attention séurité sanitaire est par défaut
une barriére a I'entréédes importations alimentaires pour les pays enldgpement
de par les réglementations strictes des marchésapipés mais surtout par rapport
aux attentes des consommateurs. Il est nécessaipmrthaitre ces exigences pour
espérer commercialiser un jour son produit.

De par leur politique, les pays en développerdeivent adopter une stratégie
de sécurité sanitaire qui leur permette de dépadssmit que cela engendre (manger
plus, manger mieux).

Les industries agroalimentaires modernes se trauwemfrontées a un
paradoxe ou le consommateur moderne et post modesinson désir de consommer
des produits « nouveaux » pousse les industriagn& innovation continue.
Néanmoins, ses appréhensions I'amenent a exiganfacement des tests de leur mise
sur le marche.

L'exemple des produits contenant des organismegtiggement modifiés
(OGM) illustre bien le cas. Avec ces techniquesdilistrie peut trouver de nouveaux
débouchés aux aliments (nouveaux produits). Patreofes tests de mise sur le

marché sont beaucoup plus contraignants et ay farak sont les produits acceptés.

2-3-10- Les crises alimentaires a l'origine du dél@ppement de la sécurité
sanitaire

Plusieurs crises ont frappé le marché alimentaisederniéres années. Elles ont
ete amplifiees par les médias. Conséquence, dedegaont apparues de la part des
consommateurs, politiques et acteurs économiquesat dans le domaine.

Nous allons essayer de comprendre le mécanisme ede cdses, leur
enclenchement, leur développement et par la soiteegmment elles sont résolues.

» Comment sortir de la crise ?

Généralement, quand une crise se déclenche el#hdole secteur dans sa

"ICIHEAM, « Chapitre 3-La sécurité sanitaire : unéggerce du marché », in CIHEAM Mediterra 2007,
Presses de Sciences Po « Annuels », 2007, p. 97.
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globalité et toutes les entreprises a différentyréke en souffrent. Nous ne pouvons
pas affirmer que les crises alimentaires sont gmantation mais ce qui est sdr c'est
qgue leur médiatisation s'est profondément dévetmppé

La crise a des répercussions sur les marques @B Souvent, elle amene a
la création de nouvelles marques. Si la marqueaoesthée par la crise, I'image de
I'entreprise est détériorée et inversement.

Plusieurs années sont nécessaires pour rétalonance du secteur aupres
des consommateurs. Les pouvoirs publics ont unardeier ; une tache trés lourde ou
leur financement pour une revalorisation est imféera

Aussi, comme nous l'avons dit, la crise touche gdeent I'ensemble du secteur,
des plus petites entreprises aux plus grandegeal'elfés. Dans ce cas, les innovations
généralement introduites par les grandes entrepseat diffusées a l'ensemble du
secteur. « Les crises du marché renforcent la catpeé entre les entreprises et incitent
a linnovation.%".

Les crises alimentaires ont eu pour effet la pdroemégative des produits
transformés. Ceci est le résultat d'une enquéteeaufes consommateurs qui estiment
gue plus le produit est transformé, plus il gérdeisques. Les facteurs mis en cause
sont les conservateurs et la légereté des testd'potwoi des autorisations. A l'inverse,
les produits non transformés recoivent une meileaonfiance de la part des
consommateurs.

Dans un autre cadre, nous pouvons distinguer dgsigs sanitaires liés aux
techniques modernes utilisées dans l'industrieadigrentaire et que le consommateur
ne percoit ou par les quels il ne se sent pas co@cPar exemple sur le plan humain
(les conditions de travail, la manipulation de prtgl chimiques), sur le plan
environnemental (détérioration des sols et espaedsrels), sur le plan éthique
(maltraitance des animaux). Le degré de sensibiifiend de chaque pays et de chaque
culture.

L'évaluation du risque tient compte de deux priasip le principe d'analyse

guantitative et scientifique qui permet de décrde,confirmer le risque percu. Le

™) CIHEAM, « Chapitre 3 -La sécurité sanitaire : @négence du marché », in CIHEAM Mediterra 2007,
Presses de Sciences Po « Annuels », 2007,p.96
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principe de précaution pour les cas ou la sciemcpaut répondre par le principe de
précaution il est mis fin au probleme. La percapties risques passe par trois étapes :
I'évaluation, la gestion et la communication.

Les risques percus par les consommateurs « peugaet réels ou
disproportionnés par rapport & la réalitéPour cela, la marque reste le moyen le plus
sQr pour résister et sortir de la crise. Les comsataurs se dirigent en général vers
les produits de marques connues car jugés pluslsEsproduits sans marque quant a
eux, subissent de lourds dommages.

Pour gérer les risques sanitaires, les pays sentdale systémes de
réglementation.

Mais leur pertinence et efficacité réelles différeelon quatre éléments que
nous jugeons importants :

- l'acceptabilité du niveau de risque,
- I'écart d'interprétation des concepts,
- le degré de préoccupation éthique et socialeittgens,
- l'acceptabilité du consommateur.
2-3-11- La tracabilité :

La tracabilité est un concept qui s'est dévelompesde secteur agroalimentaire
par la nécessité de garantir la sécurité sanitaweé au long du processus, de la
production- transformation a la consommation. Giesisi un moyen efficace et rapide
de cibler et arréter les répétitions des crisele (@rmet de mettre le doigt sur la
fonction ou I'étape du processus en cause).

Aujourd’hui, beaucoup d'entreprises affirment avain systéme leur
garantissant la tracabilité des produits, permettem contréle continu des risques
potentiels. Cette mesure rassure le consommateutell® soit obligatoire ou
facultative, la tracabilité est de plus en plusiinfatisée.

Aux Etats-Unis, la tracabilité est utilisée commeyen de différenciation (un
argument commercial). Quant aux pays de I'Unioo@égnne, elle est plus un outil de
gestion des risques.

La tracabilité est une procédure qui implique uatdmportant que la majorité

des pays en développement ne peuvent se pernfeteg terme, si rien n'est fait de
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la part de ces états, leurs produits risquent daugese vendre sur le marché des pays
développés et de se voir « boycotter ». « Les payshaines agroalimentaires qui ne
seront pas capables de mettre en place des systéfimases ne seront pas compétitifs
sur le plan international ou alors leurs produésoat vendus a bas prix et menaceés
d'étre remplacés par des produits d'autres origitiet écart fera la différence entre
produits de base et produits finis : les produiteentaires peu sdrs seront considérés
comme des produits de base faciles a remplaceistgnd les produits sains afficheront

des qualités distinguable&»

(" CIHEAM, « Chapitre 3 -La sécurité sanitaire : @xégence du marché », in CIHEAM Mediterra 2007,
Presses de Sciences Po « Annuels », 2007, p. 110.
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Conclusion :

En matiére de marketing agro-alimentaire, il nxipas de service "aprés-
vente". Si un produit ne convient pas au go(t dwmsommateur, celui-ci ne
renouvellera pas son achat. S'il n'était pas sbs, poursuites judiciaires seraient
immédiatement entamés a l'encontre de I'entreprise.

En somme, le marketing doit épouser I'évolution gests et savoir gérer les
budgets qui lui sont affectés d'une maniere globaleninimisant les risques : c'est-a-
dire gu'il doit maintenant comme hier, envisagerrethodes a appliquer sous le feu
de la concurrence par les prix de telle sorte guecdnsommateur exerce une
préférence pour les produits de I'entreprise, (gee derniers bénéficient des effets
d'une politique de marque ou qu'ils n‘en bénéfiqms, ils doivent sentir qu'il y a un
ensemble d’attributs qui leur sont offerts pourdefisfaire, encore faut-il savoir si ils
le sont.

Et pour mieux comprendre la mesure de la satisfactlient, nous allons
essayer dans le chapitre suivant d’étudier 'impkecta marque Elio sur la satisfaction

client a travers d’un cas pratique
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Chapitre Il Impact des attributs
du produit Elio sur la satisfaction client dans laville de Tizi-Ouzou

Introduction :

CEVITAL est un groupe industriel armé pour survivaela concurrence
internationale lorsque I'Algérie aura finalisé sesords avec I'organisation mondiale
du commerce.

L’entreprise CEVITAL produit différentes marques hdiles végétales
alimentaires, quelles soient pures (huile de sbedournesol) ou mélangées, celles-
ci sont utilisées pour I'assaisonnement, la cuissofa friture, et pour cela nous avons
choisi I'huile Elio qui est une marque connue learclients.

Le présent chapitre abordera dans la premiéreosedti présentation générale
du complexe voire son historique, son implantajéongraphique, ses activités, etc. En
suite, nous évoquerons la présentation du prodioit E

Dans la deuxieme section, nous présentons le quesire pour mesurer la
satisfaction client a travers son utilisation theiile Elio, et enfin nous allons essayer

d’analyser les résultats.
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Section 1: Présentation de I'organisme d’accueil CEVITAL et deson produit
Elio

CEVITAL est un Groupe familial qui s’est bati sureuhistoire, un parcours et
des valeurs qui ont fait sa réussite et sa renommée

Premiére entreprise privée algérienne a avoir thvdans des secteurs
d’activités diversifiés, elle a traversé d’impottes étapes historiques pour atteindre sa
taille et sa notoriété actuelle.

1-1- La présentation de I'entreprise CEVITAL :

Le Groupe CEVITAL est un conglomérat algérien dedUstrie agroalimentaire,
la grande distribution, lindustrie et les servic€réé en 1998 CEVITAL est le
premier groupe privé algérien, présent égalemetiingrnational et la troisieme
entreprise algérienne par le chiffre d'affaire$ emploie 18 000 collaboratedrd.e
groupe CEVITAL est le leader de I'agroalimentaineAdrique.
1-1-1-Historique de CEVITAL :

CEVITAL SPA est une entreprise privée en la formgale d’'une société par
actions (SPA) au capital de 68,760 milliards de’DRle est créée en Mai 1998 avec
des fonds privés. Le siége social de CEVITAL eis& fiu nouveau quai, arriére-port
de Bejaia a 3 Km du sud-ouest de cette ville, xiprnbé de la RN 26. CEVITAL est
régie par le code de commerce et I'ensemble dasstex caracteres |égislatifs et
reglementaires ultérieurs. Elle est spécialisées damdustrie agroalimentaire. Elle
représente la premiére société privée dans l'imgude raffinage d’huile brute sur le
marché algeérien.

CEVITAL est une jeune entreprise qui ne cesse ddéselopper depuis sa
création :

» 1998 : Creation de CEVITAL avec l'ouverture dedéinerie d’huile et
le lancement de la marque d’huile Elio ;

» 2001 : Entrée en production effective de la mangaie et lancement de
la marque de margarine FLEURIAL ;

» 2002 : Lancement de la marque de margarine MATIMAlange
équilibré de beurre pur (50 %) et de margarine tadg€50 %) ;
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» 2003 : Entrée en production de la raffinerie daeswt lancement de la
marque de margarine PARISIENNE ;

» 2004 : Lancement du Smen MEDINA et du site Internet
www.cevital.com pour la diffusion d’informations iles aux
consommateurs ;

» 2007 : Lancement de I'eau minérale naturelle sausmarque LALLA
KHEDIDJA ;

» 2008 : Lancement de la boisson gazeuse sous um&RIZ ;

» 2009 : Augmentation de la production de sucre ;

v |l est présenté sous les marques suivantes :
v Sucre blanc raffiné : Conditionnés dans des sa&®dkg ;
v Sucre morceau : Conditionné dans des cartons desbds marque DOLCE
v' Sucre liquide : Est un produit industriel, trangpodirectement par des
Camions spécifiques aux industries de confiseries.
» Les boissons : Sont présentées sous les marqwesitas :
v" LALLA KHEDIDJA : Dans des bouteilles de 1.5 L ebQ.;
v' L’eau minérale gazéifiée : Dans des bouteilleslde 1

» 2009 : Augmentation de la production de sucre ;

» 2010 : Démarrage de l'activité sucre export ;

» 2012 : 450 000 t d'huile, essentiellement destiméemarché national,
ont été produites par CEVITAL Agro Industries

» 2013 :Dans le domaine du sucre, 1,6 million de tonnes attendues,
dont 1 million pour le marché local, estimé a 1jlliom de tonnes.

Cette année-la, 600 000 t prévoyaient d'étre e&psrvers une vingtaine
de pays, en Afrique de I'Ouest, pour des clienssgpige Coca-Cola, mais
aussi vers I'Europe (Ferrero Rocher) et le Moyeiei@r,

» 2014 : CEVITAL reprend une partie de l'activité Feegor-Brandt,
leader de [I'électroménager en France et d'oxxo WHia basée
a Cluny en Salne-et-Loire : l'entreprise est lecigiste francais des
portes et fenétres en PVC pour le logement calledtiobjectif de
CEVITAL est de donner a Fagor Brandt France (reném@roupe
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Brandt) les moyens de se développer a l'internaltienhde devenir un
acteur majeur en Europe et dans le ménde
» 2016 : Une deuxieme usine a Sétif. Le complexe étd, $'une surface
de 95 000™, a nécessité un investissement de 250 millionsrd&et
produira annuellement.
1-1-2- Localisation géographique :

CEVITAL est implantée a I'extréme du port de Bejai@nviron 3 Km au sud-
ouest du centre ville, une partie des constructestssituée dans le port a 200M du
quai alors que la plus grande partie des instatiatest édifiée sur le terrain récupéré
situé a proximité du port, a 280 Km d’Alger, ce gonne I'avantage de la proximité
géographique .
1-1-3-Activités, missions et objectifs de CEVITAL :

CEVITAL suit une stratégie de conglomérat et difex son portefeuille

d'activités pour faire évoluer ses activités etagsctifs.
1-1-3-1- Les activités et missions de CEVITAL :

Les activités de l'entreprise CEVITAL se concentresur la production
agroalimentaire. Parmi celles-ci, on distingue :ilétu végétales, Margarinerie et
graisses vegeétales, Sucre blanc, Sucre liquides fortuaires et Boissons.

A- Huiles végétales :

Ce sont des huiles de table qui sont connues ssuagdpellations suivantes :
Fleurial plus qui est a 100% tournesol sans chéeket riche en vitamines (A, D,
E);Elio et Fridor qui sont des huiles a 100% vélgé&tasans cholestérol, contiennent de
la vitamine E et sont issues essentiellement dedme de tournesol, Soja et de Palme
et conditionnées dans des bouteilles de diverseterances allant de (1 a 5 litres),
apres qu’'elles aient subi plusieurs étapes deneafé et d’analyse.

- Capacité de production : 570 000 tonnes /an ;

- Part du marché national : 70% ;

- Exportations vers le Maghreb et le Moyen-Oriefitective depuis 2005 ;

- Exportation vers I'Europe en projet.
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B- Margarinerie et graisses végétales
CEVITAL produit une gamme variée de margarineiem vitamines A, D, E.
certaines margarines sont destinées a la consoomnrditecte telle que Matina, Rania,
le beurre gourmand et Fleurial, d’autres sont sp&cient produites pour les besoins
de la patisserie moderne ou traditionnelle, & heple de la Parisienne et MEDINA
«SMEN ». Sa capacité de production est de 180.600et/an. La part du marché
national est de 30% sachant qu'une partie de qatteuction est exportée vers
I'Europe, le Maghreb et le Moyen-Orient.
C- Sucre blanc
Il est issu du raffinage du sucre roux de canakerien saccharose. Le sucre
raffiné est conditionné dans des sachets de 50kgsdi commercialisé en morceaux
dans des boites de 1kg. CEVITAL produit aussi duresliquide pour les besoins de
l'industrie agroalimentaire et plus précisément rpées producteurs des boissons
gazeuses.
- Entrée en production 2eme semestre 2009 ;
- Capacité de production : 650 000 tonnes/an awgarojet d’extension a 1 800
000 tonnes/an ;
- Part du marché national : 85% ;
- Exportations : 350 000 tonnes/an en 2009, leprtse CEVITAL FOOD est
passée a 900 000 tonnes/an d’exportation des 2010.
D- Sucre liquide
- Capacité de production: 219 000 tonnes/an de&meateche ;
- Exportations : 25 000 tonnes/an en prospection.
E- Boissons
Eau minérale, Jus de fruits, Sodas, sont des psodie cevital. « Lalla
Khadidja» depuis des siecles prend son origine Eansionts enneigés a plus de 2300
metres du Djurdjura. En s’infiltrant tres lentementravers la roche, elle se charge
naturellement en minéraux essentiels a la vie (@als3, Potassium 0.54, Magnésium
7, Sodium 5.5 sulfate 7, Bicarbonate 162) toutestant d’une légereté incomparable.
L’eau minérale Lalla Khadidja, pure et naturellst directement captée a la

source au cceur du massif montagneux du Djurdjura.
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- Lancement de la gamme d’eau minérale « Lalladiha » et de boissons
gazeuses avec la capacité de production de 3 @MmOQteilles par jour ;
- Réhabilitation de I'unité de production de jusfduits « EL KSEUR »
1-1-3-2- Les objectifs de CEVITAL :
CEVITAL vise certains objectifs qui se présenteminme suit :
- La satisfaction de la demande du marché ;
- La réponse aux besoins des consommateurs ;
- Mise en place de ses produits sur tout le tereitnational ;
- La création d’emploi ;
- Renforcer sa position et élargir sa gamme dduyt® ;
- Bénéficier des considérables opportunités atepar le développement de
I’économie nationale ;
- Maintenir un haut niveau de rentabilité ;
- Développer de nouveaux métiers ;
- Création et amélioration de ses relations deepartat avec les firmes
étrangeres.
1-1-4- L’organisation générale du groupe CEVITAL :
La structure organisationnelle du complexe reposeus modéle hiérarchique
fonctionnel. Elle est représentée par I'organigranprésenté dans la figure N°06 ci-

dessous :
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Figure N° 07 : Organigramme du groupe CEVITAL

Direction générale

Direction Direction Direction Direction Direction Direction
ressources| | technique et||| projet finance et commerciale|| logistique
humaines contrble de comptabilité
qualité
A 4
\ 4 \4 \4 \4 \4 \ 4 A\ 4
Direction Direction Direction Direction Service Service Service
raffinerie raffinerie raffinerie conditionn N approvisi ni magasinage |5 transit et
d’huile margarine | | sucre ement onnemen transport

Source : Document interne de Cevital
» Ladirection générale
Elle s'occupe de I'établissement des plans strgtegg et des décisions sur la
politique marketing a adopter en collaboration aedirection du siége d’Alger. Elle
a eégalement pour mission la coordination, l'oriéiota et la motivation des autres
directions. La direction générale est présidéeupaprésident directeur général (PDG)
qui est I'actionnaire majoritaire.
» La direction des ressources humaines :
Elle est I'un des piliers de l'organisation stuwelle de CEVITAL, sa fonction
consiste en :
* La gestion administrative du personnel (le reglendes salaires, les dossiers
de la sécurité sociale et les employés, les congés...
» La gestion prévisionnelle (le recrutement et levisdiieffectif, la formation du
personnel...) ;
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* Tous les aspects sociaux et relations humaines ltntreprise.

» La direction technique et contrble de qualité :

Elle est dotée de quatre laboratoires : laboraode suivi de I'huile, de la
margarine, du sucre et du conditionnement. lIsrassue contrble et le suivi de la
qualité des produits et tous leurs processus dauption par I'élaboration des bilans
chaque quart d’heure au plus tard une demis hetregla sous la supervision du
laboratoire central qui suit la qualité microbiadlpge des différents produits.

» Ladirection projet :

Elle collabore avec la direction générale, elf@oar mission la réalisation et le
suivi des projets, elle se charge de la réalisatmtous les travaux de construction ou
d’extension, et de I'installation des eéquipemeathhiques et mécaniques.

» La direction finance et comptabilité (DFC) : Elle constitue I'organe de vision
du complexe, elle s’occupe de :

« La détermination et la distribution des budgetalffitiers nécessaires a
chaquelirection, pour le suivi de leur patrimoine ;

« La comptabilisation quotidienne de toutes les @stigt sorties d’argent
selon lepieces justificatives signalées ;

« La satisfaction des besoins aux meilleures conditid’exactitude, de
précision et dedélai pour que l'entreprise prenne facilement ses
précautions vis-a-vis des tiers.

» La direction commerciale : Elle gére toutes les relations avec I'environnetmen
de I'entreprise, elle assure la commercialisaties produits finis et le suivi de
ses clients qui sont répartis principalement aerave territoire national et
guelques pays étrangers ; pour se faire la dimecéioadopté les objectifs
suivants:

« Participer a I'élaboration de la politiqgue commateide I'entreprise ;

« Orienter, distribuer, développer, organiser la paidn des huiles ;

« Coordonner les activités de son département.
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» Ladirection marketing :

La direction marketing a été créée, dans le cadee préoccupations
stratégiques du groupe d’adopter de mieux en mgasxpolitiques et ses objectifs
pour satisfaire le marché cible, cette directionrdie alors établir une politique de
marketing. Elle permettrait au complexe d’ajustede mieux maitriser ses politiques
de produit, de prix, de communication et de distidn. Cette direction permettra de
renforcer sensiblement I'efficacité du réseau ddrithution des produits. L'interface
avec la direction commerciale devrait étre judiseraent identifiée.

» La direction logistique :

La direction logistique a été créée ewigr 2003, elle est considérée comme le
pilier de I'entreprise car elle joue le réle de ot pour les autres directions, en leur
fournissant les ressources matérielles, financietabinformation nécessaire. Elle se
divise en quatre services :

Service approvisionnement :

Sa mission est d'assurer l'approvisionnement eniemest premiéres ; |l

constitue également un soutien logistique et teghlnpour les autres structures

puisqu’il les approvisionne en matiere de fourmturde bureau et
d’équipement.

Service magasinage :

II s'occupe du stockage et du magasinage des psodwwnsommables et

fournitures ainsi que des matieres premieres.

» Service transit et transport :

Ce service est chargé de transporter la marchaetlid’assurer le transport du

personnel. Il joue également un rbéle au niveau ebgortations puisqu’il

garantit 'acheminement des produits jusqu'a I'aéetie
» La direction raffinerie d’huile :

Elle a pour mission de raffiner I'huile brute ddes meilleures conditions, étant

dotée d’'une salle de contrdle informatisée qui @trainsi des parametres de

raffinage basés sur les caractéristiques physiauoighes des huiles.
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» La direction margarinerie:
Elle cherche a rationaliser I'utilisation de seslipements de production pour
obtenir une productivité optimale tout en respectes avantages comparatifs
que peuvent offrir les produits finis .
» La direction raffinerie de sucre :
La raffinerie de sucre s’occupe du raffinage dueuoux pour le transformer
en sucre blanc prét a étre conditionné.
» La direction conditionnement :
Organisée en équipe de 3x8, elle fonctionne 24h)/Z& mission est la
fabrication des emballages et la mise en boutadlEhuile raffinée.
1-1-5- Gamme des produits :
La gamme des produits agroalimentaires de CEVIEALsynthétisée dans le
tableau N°02 :
Tableau N° 02 :Les produits de CEVITAL

Désignation des produits Poids et quantité
Elio 1L
2L
5L
1L
FLURIAL 4L
250g
Margarine FLEURIAL 5009
MATINA 4009
5009
Smen 1.8g
1kg
5kg
Sucre blanc 50kg
Feuilletage Parisienne 5009
1.5L
Eau minérale LALA KHADIDJA 0.5L
Eau minérale gazéifiée 1L
33cl
1.25L
Jus 2L

Source :traité par nous méme
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1-1-6- Les capacités de CEVITAL :
Les capacités du CEVITAL sont relativement grandes

1-1-6-1- Capacité de production :

Le complexe agroalimentaire est composé de plus@aductions :

. Raffinerie d’huile : capacité de 570 000 tonnesknit 140% des besoins du

marché national.

» Raffinerie de sucre : capacité 600000 tonnes/@hp8% des besoins du marché
national. Extension a 1600000 tonnes/an en 2009.

* Margarinerie : capacité de 180000 tonnes/an, 0€d des besoins du marché
national.

* Pour les eaux minérales et boissons gazeusespézittade production est de 3
millions de bouteilles par jour. L'entreprise fajue aussi des jus de fruits et des
conserves (jus, soda, confitures, tomates en caglser

1-1-6-2-Les capacités en ressources humaines :

L’effectif est passé de 3996 salariés en 2008 & 4&fariés en 2014, les employés
sont répartis selon leurs catégories socioprofessites.

L’effectif en 2017 est de 8550 salariés.
1-1-6-3-Les capacités commerciales :

La direction commerciale de CEVITAL, ayant été eré début de 'année 2007,
existait sous le nom de service commercial dépdndamactement de la direction
générale.

Elle est, aujourd’hui, composée de :

» Directeurs commerciaux;

Directeur des ventes;

Chargés de clientele;

Directeurs régionaux;

Chefs de zone ;

Chefs de secteur;

Chefs de marché corps gras;
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Chefs de marché boisson;

Développeurs corps gras;

Développeurs boisson;

Superviseurs ;

Agents commerciaux.
1-1-6-4- Contréle qualité :

Le contréle qualité occupe une place majeure danshhine de production
CEVITAL. Pour ce faire, CEVITAL dispose de 4 labmiges affectés aux unités de
production et d’'un pilote dédié a I'innovation atrecherche et développement.
1-1-7- Les principaux concurrents de CEVITAL :

Les principaux concurrents de CEVITAL sur le mar@igérien des huiles et
des margarines sont : LA BELLE COGB, SAFIA et ZIN@Rur les huiles, il y a
aussi un nouveau concurrent étranger qui est i@sel Algérie, il est d’Arabie
saoudite (AFIA)

Quant aux marchés nationaux du sucre, des maegarnites huiles végétales,
des importateurs desservent aussi la clientele.

Concernant I'eau minérale naturelle et les boissbuaitées, il existe une
grande concurrence locale. Les véritables conctarpour CEVITAL sont : IFRI ,
TOUJA , GUEDILA, etc......

1-1-8- Les clients de CEVITAL :

La satisfaction du client est la devise de I'epise. La raison de vivre de
I'entreprise est de vendre, Les clients de I'qorise sont divers et variés :
- Représentants ;

- Grossistes ;
- Industriels ;
-Institutionnels et administrations.

llIs sont pour la grande majorité des industrielsl'dgroalimentaire et des

distributeurs, ces derniers se chargent de I'apgimmnement de tous les points de

vente ou qu’ils soient.
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1-2- La présentation du produit « I'huile Elio » :

Les huiles végétales jouent un rble essentiel deise alimentation. Elles
assurent tout d’abord une fonction nutritionnelleelles contribuent a I'apport
d’énergie, elles sont sources d'acides gras indsgdades, en particulier d’acide
linoléique, et d’acide alpha-linoléique, Elles admient a la qualité organoleptique
des produits, leur apportant une texture onctueassEmeuse, fondante, un aspect
brillant et une flaveur spécifique. Enfin, ellesa®nt des fonctions technologiques, en
particulier comme moyens de transfert de chaleucwesson (exemple des huiles de
friture).
1-2-1-Le produit I'huile Elio :

Elio est la marque algérienne par excellence déhid table.

Elle est élaborée a partir d'un mélange unique itBBul00% végétalgbase

soja avec un pourcentage d’huile de tournesol)ngi@raans cholestérol.

Elio est une huile recommandée pour les frituredpddigeonnage, la cuisson
des aliments, les patisseries et I'assaisonnerhanempérature maximale conseillée
lors de son utilisation est de 180°.

En plus de son coté multi-usage, Elio est richemega 3, 6, 9 et en vitamine
E, qui aident a lutter contre le cholestérol, labdite, I'hypertension et les troubles
cardiaux vasculaires et cerébraux.

La nature de I'huile Elio est 80% de soja et 20%acdenesol
1-2-1-1- Formats disponibles:

Les formats disponibles de 'huile Elio sont, 2L, 5L.

Elio est composé de mélange d’huile de soja ati@lde tournesol.
1-2-1-2- Valeurs nutritionnelles :

Pour 100g d’huile Elio et d’huile fleurial, les @guts nutritionnels de ce produit

sont représentés dans le tableau N°03
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Tableau N°03: les valeurs nutritionnelles pour 100g d’huile E&b d’huile

fleurial.
\ 100g d’huile Elio 100g d’huile Flurial
Energie 900 KCAL /3700 KJ 900 KCAL /3700 KJ
100g dont 100g dont
Lipides Acides gras saturés 15g Acides gras saturés 10g
Acides gras mono insaturés 2p4cides gras mono insaturés 30g
Acides gras Polu insaturées 60|96\cides gras Polu insaturés 6dg
Cholestérol Néant [Néan
Protéines Og Og
Glucides Og Og
Vitamine A Oug 600ug (75% des AJR)
Vitamine D Oug 5ug (100% des AJR)
Vitamine E 100mg (833% des AJR) 80mg (800% des AJR)

Source :traitépar nous méma partir des documents de lI'entreprise

1-2-2- Extraction de huile Elio :

La premiere étape de l'extraction proprement ddesiste a nettoyer et a
décortiquer les graines oléagineuses (soja, graiedeurnesol). On procede ensuite au
broyage qui transforme la substance en pate quiasalbrs une extraction mécanique
par pressage a froid ou a chaud. L'extractionhield' Elio fut longtemps effectuée de
facon artisanale, elle est maintenant réaliséeagenfindustrielle, a grande échelle. Peu
importe la matiere de base utilisée, la fabricatiten I'huile débute toujours par le
nettoyage et le décorticage, suivis du pressagevapie selon le type dhuile et le

raffinage, pour les huiles dites commerciales.
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Section02 : Enquéte de satisfaction

Dans cette section, nous allons présenter le questire pour recueillir les
données nécessaires a notre étude, en effet, $ei@uwire nous a permis, d’une part,
de réaliser une collecte de données d’'une faca@regdique et d’autre part, d'assurer
un certain niveau de confidentialité des réponsegui contribue a augmenter le taux
de réponse.
2-1- La présentation de I'enquéte :

Toutes les enquétes classiques se font a l'aide glestionnaire. Sa rédaction
dépend des informations voulues. Néanmoins, ellé dispecter certaines regles
concernant la structure et la longueur du queséimanll y a lieu de préciser que
'enquéte réalisée avait pour but essentiel defigéries hypothéses du départ et
répondre a notre problématique, ce qui correspandrésultats qui se présentent en
détail dans I'analyse et l'interprétation du quastiaire.

2-1-2- Le déroulement de I'enquéte

Notre enquéte a duré environ deux semaines, dwe@mbre au 07 octobre
2017.
2-1-3- La taille des échantillons

En ce qui concerne notre enquéte, nous avons opieuym échantillon de 100
clients, situés dans la wilaya de Tizi-Ouzou.
2-1-4-Le choix de la méthode

La méthode de I'échantillonnage est empirique,niesnbres de I'échantillon

ont été choisis par convenance, on se contentétdde d’'un échantillon représentatif
et qualitatif extrait d’'une population cible car e dispose ni de temps, ni de moyens
pour élargir 'enquéte a 'ensemble des individdisisi, la population prise en compte
dans notre démarche est celle des consommateproduit Elio

Dans notre enquéte, nous avons choisi la méthodgrobabiliste (empirique)

et plus précisément la méthode des « quotas »t-8'dse qu’il suffit de connaitre la
répartition de la population parente selon certawaiables (qui sont en relation avec
le phénomene étudié : I'impacte du produit Elio lsusatisfaction client sujet de notre

projet d’étude.
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Cet échantillon ne représente aucune -caractémstigpciodémographique
préalablement définie. La variable sur laquellede@ssommateurs ont été sélectionnés
et par conséquent questionnés, est I'utilisatiopradduit Elio.

2-1-5- Les types de questions
Plusieurs types de questions se trouvent au seie duestionnaire, a savoir :
2-1-5-1- Les questions fermées dichotomiques questions pour lesquelles la
personne interrogée est contrainte de choisir eleng réponses proposees.
Exemple : Connaissez-vous la marque CEVITALL] Oui
L1 Non
2-1-5-2- Les questions fermées a réponses uniquegjuestions qui aménent le
répondant a choisir la réponse entre plusieursilpbiss (supérieures a deux), mais
seule une case peut étre cochée.
Exemple : Situation familiale
1 Célibataire
L1 Marié (e)
] Marié (e) sans enfants
[CIMarié (e) avec enfants
L1 Divorceé (e)
1 Veuf
2-1-5-3- Les questions fermées a choix multiples questions qui laissent au
répondant la liberté de choisir une ou plusieupemnées.
Exemple : Quelles sont les principales raisons qui vouspmissé a utiliser I'huile
Elio ?
[ La qualité
] Le prix
1 Le design
1 Autres
2-1-5-4- Les questions a choix d’appréciationquestions qui correspondent a cing
niveaux de satisfaction.
Exemple : Comment avez-vous été satisfait de la qualitérddyt Elio ?

1 Entierement satisfait
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1 Plutét satisfait
[1 Non satisfait
1 Plutdt insatisfait
[ Insatisfait
2-1-6- La méthode utilisée pour traiter les résultss :

On a opté pour une enquéte par questionnaire anecmethode de traitement
dite tri a plat qui permet d'observer la structafeane variable car il montre la
distribution des observations dans les différentedalités d’une variable, cela permet
de constater si certaines modalités ont été plusans choisies.

Le tri a plat donne la répartition des réponsesstijpie par question, il est le
premier traitement statistique effectué. Préserdas sforme de tableau ou de
graphique, il permet d’avoir une premiere idée mssiltats et constitue naturellement
la base des rapports d’enquéte.

Pour cela, nous avons utilisé le logiciel SPSSatisSical Package for Social
Sciences- SPSS Version 17 » pour Windows afin eléddier le traitement statistique.
2-2- Présentation des donnees

Dans cette partie, nous avons choisi d’exposerdssltats que nous avons
recueillis suite au dépouillement de noeestionnaire, sous formes de graphes et de
tableaux (pour simplifier la lecture des résultats)

2-2-1- ldentification des répondants :
L’identification des répondants selon le sexe,d’da situation familiale, et en

fin selon leur activité socio professionnelle.
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2-2-1-1- La répatrtition de I'échantillon selon le exe
Figure N°07 : La répartition de I'échantillon selon le sexe

Homme

Femme

53,0%

Source :les résultats des réponses a la question sur te derrépondant
Commentaire :

Le nombre des répondants par sexe démontre quedaula moitié de la
population a enquéter sont de sexe féminin, reptésepar 53% et 47% du sexe
masculin, nousrappelons que notre échantillon est choisi au dagans la ville de
Tizi-Ouzou.
2-2-1-2- La répartition de I'échantillon selon I'age

Figure N°09 : La répartition de I'échantillon selon 'age

50

42%

401

30

Pourcentage

20 |

(

18 a 30 ans 31 a45ans 46 a 60 ans

AGE Source : les résultats des réponses a la
guestion d’age
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Commentaire :

Les personnes agées de 31 a 45 ans représenpanti¢ala plus dominante des
personnes interrogées avec un pourcentage de (42%#, par les personnes agées de
18 a 30 ans aves un pourcentage de (35%), et emfapetite partie des répondants
relatifs aux personnes agées de 46 a 60 ans rafFasE23%) de I'échantillon.
2-2-1-3- La répartition de I'échantillon selon la guation familiale

Figure N°10 : La répartition de I'échantillon selon la situati@miliale

40

35%

(O]

(o7

O

=

3

3

[a8 célibataire marié sans enfants divorcé

marié marié avec enfants
SITUATIO
Source :les résultats des réponses a la question de la
situation familiale

Commentaire :

Nous remarquons que 35% des personnes interrogaesnariées, par contre
26% sont mariées sans enfants, 19% sont célibata@t 18% sont mariées avec

enfants.
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2-2-1-4- La répatrtition de I'échantillon selon leuractivité socio professionnelle

Figure N°11 : La repartition de I'échantillon selon leur activéiécio professionnelle

autres

9,0%

femme au foyer

11,0%

sans emplois

19,0%

etudiant

9,0%

employé

22,0%

fonctionnaire

21,0%

retraité

9,0%

Source :les résultats des réponses a la question devitgcsiocio

Commentaire :

professionnelle

22% des répondants sont des employés, 21% foncli@s, 19% sans

emplois, 11% femmes au foyer, et respectivementd®tidiants et 9% des retraités,

et enfin 9% des répondants font d’autres activités.

2-2-2- Traitement et analyse du questionnaire desg aux clients

Dans ce qui suit, nous présentons les résultats adusiépouillement du

questionnaire relatif aux acheteurs du produititettiio ».

% Questionl : Connaissez-vous la marque CEVITAL ?
Tableau N° 04 Notoriété de la marque CEVITAL

Désignation| Effectifs | %
Oui 97 97
Non 3 3
Total 100 100

Figure N°12: Notoriété de la marque CEVITAL
Q1

120

100 4

80

60

40

20 4

Pour cent
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Commentaire :

D’apres le schéma ci-dessus nous constatons québo9des personnes
interrogées connaissent la marque CEVITAL, celaalére que I'entreprise a réussi
a imposer sa notoriété sur le marché Algérien.

¢ Question2 : Que pensez-vous de la marque CEVITAL ?
Tableau N°05 :La qualité de la marque CEVITAL

Désignation | Effectifs % Figure N°123: la qualité de la marque CEVITAL
Tres bonne | 49 49 02

Moyenne 39 39 ”

Mauvaise 12 12 "

Total 100 100 B

20

10

Pour cent

tres bonne moyenne mauvaise

Commentaire :

49% des clients jugent que les produits de CEVITAont de tres bonne
qualité, et 39% sont de qualité moyenne et 12%nadint qu’ils sont de mauvaise
qualité. Cela signifie que la majorité de I'échiémt pense que les produits de
CEVITAL sont de qualité.

+» Question3 : Savez-vous que 'huile Elio est un pradt de CEVITAL ?
Tableau N°06 :I'association mentale du produit Elio a la marqueMCT AL

Figure N°14: I'association mentale du produit Elio

Désignation | Effectifs %
a la marque CEVITAL
Oui 65 65
Non 35 35 W2
Total 100 100

Pour cent
o
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Commentaire :

D’apres les résultats, nous remarquons que I'Hgile qui est un produit de
CEVITAL est connue par ses clients, nous conclwprmes les produits CEVITAL ont
une trés bonne image de marque.

+» Question4: Utilisez-vous I'huile Elio ?
Tableau N°07 :I'utilisation de I'huile Elio

Désignation| Effectifs % Figure N°1E£: I'utilisation de I'huile Elio
Oui 100 100
Qo4
Non 0 0 .
Total 100 100 7

20 -

Pour cent
(=]

Commentaire : 004
Il ressort que la totalité des enquétés interragéisent le produit Elio, cela
donne une appréciation sur le degré de disporltide la qualité du produit Elio.
¢ Question 5 : Quel est votre niveau de satisfactiote la qualité du produit
Elio ?

Tableau N°08 :Le niveau de la satisfaction de la qualité de pitdgiio

Désignations Effectifs | % Figure N°1€ : Représentation schématique du niveau de
Entierement 42 42 satisfaction client concernant le produit Elio.
satisfait Q5

Plutét satisfait 39 39 %

Non satisfait 8 8 401

Plutdt insatisfait | 4 4 301

Insatisfait 20

Total 100 100 £ o

entierement satisfai non satisfait insatisfait
plutot satisfait plutot insatisfait

Q5
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Commentaire :

42% des membres de I'échantillon sont entierematisfaits de la qualité du
produit Elio, et 39% sont plutdt satisfaits, algue les autres sont peu satisfaits ou
pas du tout satisfaits. Cela indique que 'huil® Elt plutdt bien appréciée puisqu’elle
enregistre un cumul de 81% de niveau de satisfapositif (39%+42%).

¢ Question6 : Quelles sont les principales raisons gwous ont poussé a

utiliser I'huile Elio ?

Tableau N°09 :La raison de l'utilisation de I'huile Elio

Désignation Effectifs % Figure N°17 : Représentation schématique des
raisons de I'utilisation de I'huile Elio.
La qualité 47 47
Le prix 39 39 L9
Le design 3 3
Autre 11 11
Total 100 100
§ 10
. g o
CO m me ntal re : la qualité le prix le design autre

Le graphique nous montre que : °

* Pour 47% des répondants, la qualité oriente lexat®il’huile Elio ;
* Pour 39% des répondants, le prix oriente le cheikhile Elio ;

* Pour 3% des répondants, le design oriente le a®idhuile Elio ;
 Etendernier; 11% n’ont pas défini leur raisenctioix.

% Question7: Quelle bouteille avez-vous déja utiliseé

Tableau N°10 :le type de bouteille utilisé Figure N°18 : Représentation schématique du type de
bouteille utilisé.

Désignations Effectifs %

Grande 5L 37 37 &
Moyenne 2L 43 43
Petite 1L 20 20
Total 100 100

grande 5L moyenne 2L petite 1L
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De la lecture des données du tableau N°09 ainsdgqueur représentation dans la

figure N°12,

moyenne (2L),

bouteille (1L).

% Question8 : combien de fois vous achetez I'huile il ?

Tableau N° 11:la fréquence d’achat de I'huile Elio

Désignations Effectifs %
Toutes les semaines| 29 29
Tous les 15 jours 42 42
Tous les mois 15 15
Tous les 2 mois 12 12
Tous les 3 mois ou + 2 2
Total 100 100

Commentaire :

Pour cent

nous remarquons que 43% des répdsdantilisent la bouteille

37% utilisent la grande bouteille)(®t le reste utilise la petite

Figure N°1¢: Représentation schématique de la

fréquence d’achat de I'huile Elio.

Q8

toutes les semaines tous les mois tous les 3 mois ou p
tous les 15 jours tous les 2 mois

Q8

Par la lecture du tableau N°11, nous constatons4@d des répondants achetent

I'huile Elio tous les 15 jours, 29% pendant tolesssemaines, 15% tous les mois, 12% tous

les 2 mois, et enfin le reste dans 3 mois

% Question9 : Dans la famille qui prend la décision'dcheter I'huile Elio ?

Tableau N°12 :la décision d’achat Figure N°2C: Représentation schématique de la décision

Désignations | Effectifs | %
La file 13 13
La mére 46 46
Le pere 41 41
Total 100 100

Pour cert

50

40

30

20

10

Qo9

d’achat.

la mé le pé
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Commentaire :
La majorité des répondants, 46% affirment quedeigion d’achat de I'huile
Elio est du ressort de la mere, alors que 41% éasndants pensent que la décision
d’achat de I'huile Elio appartient au pére. Unetpamninorité 13% pense que c’est la
fille qui prend la décision d’acheter I'huile Elio.
¢ Question10 : Pensez-vous que le prix du produit Eiest ?
Tableau N°13: Appréciation du prix de produit Elio

Désignation | Effectifs % Figure N°21: Représentation schématique de I'appréciation
du prix du produit Elio
Elevé 52 52
. Q10

Raisonnable | 38 38 60

Pas cher 10 10 °°

Total 100 100 -
5 10
i . ,

Commentaire : Qo

Nous constatons que le prix du produit Elio estsidéré comme étant élevé
c’est l'avis de 52% des répondants, 38% des repaadé& trouvent raisonnable, par
contre 10% trouvent que le prix n’est pas cher.

¢ Questionll: Quels sont les criteres sur lesquels vous vous baspour
acheter de I'huile Elio ?

Tableau N°14 :Les criteres d’achat de I'huile Elio
Figure N°22 : les criteres d’achat de I'huile Elio

Désignation | Effectifs %

Le bon gout | 49 49 Q11
La santé 51 51 -
Total 100 100 40

5 10

g .

le bon gout la santé
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Commentaire :

Nous remarquons que 51% des répondants chercaest’dtilisation de I'huile Elio,

'avantage de la santé et 49% utilisent I'huileogdour le bon gout.

¢ Question12 : Est-ce que 'huile Elio est de ?

Tableau N°15 :la qualité percue de I'huile Elio

Désignation | Effectifs % Figure N°23: représentation schématique de la qualité
Trés bonne| 44 44 percue de I'huile Elio

qualité . Q12

Bon qualité | 35 35 .

Moyenne 15 15

qualité ]

Mauvaise |6 6 7

qualité g 7

Total 100 100 g o

trés bonne qualité moyenne qualité

bon qualité mauvaise qaulité

Q12

Commentaire :

* 44% des utilisateurs interrogés pensent que I'Htiile est de trés bonne
gualité ;

» 35% des utilisateurs interrogés pensent que I'hHlie est de bonne
gualité ;

* 15% des utilisateurs interrogés pensent que I'hiile est de qualité
moyenne ;

* 06% des utilisateurs interrogés pensent que |'Htiile est de mauvaise

gualité.
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% Question13: Lorsque la marque Elio n'est pas dispahle dans votre
magasin que feriez-vous?

Tableau N°16 :Réaction de consommateur au non disponibilit€tdelé Elio dans

le magasin

Désignations Effectifs %
Changer le magasin 52 52
Attendre a ce qu’elle soit disponible 10 10
Acheter une autre marque 38 38
Total 100 100

Figure N°24 : Représentation schématique de la réaction du canatenr a la non

disponibilité de I'huile Elio dans le magasin

Q13

60

50 o

40 -

30 o

20 +

10 9

Pour cent
(o]
L

changer le magasin attender ace qu'ell acheter une autre ma

Q13

Commentaire:
» 52% des personnes interrogées changent de magesjué I'huile Elio
n'est pas disponible dans leur magasin ;
» 38% des personnes interrogées achetent une auteeriarsque I'huile

Elio n’est pas disponible dans le magasin ;
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* 10% des personnes interrogées attendent qu’dlatle

% Question14 : En comparaison avec les concurrentsauvez-vous la qualité
du produit Elio meilleure?

Tableau N°17 :La comparaison de produit par rapport a ceux deswroents

Désignations Effectifs %
Bien meilleure 39 39
Plutét meilleur 37 37
Pareille 16 16
Plutét pire 7 7
Bien pire 1 1
Total 100 100

Figure N°25 : Représentation schématique de la comparaisonadiupElio par

rapport a ceux des concurrents

Q14
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Pour cent
o

bien meilleure parielle bien pire
plutot meilleure plutot pire

Q14
Commentaire :
Nous constatons que :

 39% des personnes interrogées trouvent le prdtdigitbien meilleur

gue ceux des concurrents ;
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« 37% des personnes interrogées trouvent le gr&tlaiplutdét meilleur
que ceux des concurrents ;

e 16% des interrogés trouvent que c’est pareil papport aux
concurrents, et une minorité de 7% qui trouve aquerbduit Elio est
plutdét pire, enfin 1% disent qu’il est bien pireque ceux des
concurrents.

¢ Question15 : Le prix du produit Elio est-il convendle par rapport a ceux
des concurrents ?

Tableau N°18 :La comparaison du prix par rapport aux concurrents

Désignations Effectifs %

Beaucoup plus convenable 26 26
Un peu plus convenable 28 28
Pareille 21 21

Un peu moins convenable 15 15
Beaucoup moins convenable 10 10
Total 100 100

Figure N° 26 : Représentation schématique de la comparaison dp@rirapport aux
concurrents
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Commentaire :

Nous constatons que : 28% des personnes integamgéevent le prix du
produit Elio un peu plus convenable que ceux deswurrents, 26% des interrogés le
trouvent beaucoup plus convenable que ceux desumemts, 21% des interrogés
trouvent que c’est pareil par rapport aux concusieet 15% considerent que le prix
du produit Elio est un peu moins convenable .Enfif§% disent qu’il est beaucoup
moins convenable que ceux des concurrents.

2-2-3- Synthése de I'enquéte :

Le parcours de I'étude sur le niveau de satisfactitient généré par la
consommation du produit Elio a permis de réalisee enquéte par questionnaire
aupres des clients et de tirer des conclusionsetnant ce marché.

Cette partie empirique nous a montré que la satisfaclient n’est pas une
donnée constante, mais au contraire une variablevarie selon la psychologie de
I'individu et la complexité des éléments de I'emvinement qui I'entoure

Par rapport a cela, le client évoluant dans unveau contexte économique
caractérisé par la disponibilité de plusieurs masqa pris conscience de son
« pouvoir ».

Cette prise de conscience va linciter a devenus mxigent dans ses achats
c'est-a-dire opérer des choix judicieux et diffieier entre les « bons » produits et les
« mauvais ».

A cet effet, la qualité du produit est un élémergvitable, trés important dans
'acte d'achat et d'utilisation de I'huile Elio, lel lui offre une certaine garantie
(symbole de qualité, connaissance de l'origine...).

La plupart des personnes interrogées dans &dallTizi-Ouzou considéere que
les criteres d’achat, le bon gout et la santét dérerminants et orientent leur choix du
produit Elio.

Ce dernier jouit de grandes potentialités sur lech@ Algérien en général et
sur la ville de Tizi-Ouzou en particulier grace aléments de son capital marque.

En effet, le produit Elio détient une forte naété aupres de ses utilisateurs. I
a développé une bonne image grace a son bon noeaualité et a sa capacité a

répondre aux avantages recherchés par le cliendrgquionduit & une satisfaction de
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ses attentes et qui impliquent une fidélité au pitod&lio ce qui conduit a la
construction d’'une relation entre le produit Elioles client basée sur la confiance, la

sécurité, et la garantie.

Conclusion :

Tout au long de notre étude, nous avons essay@pdedre a la problématique
relative a notre thématique qui tourne autour deplact du produit Elio sur la
satisfaction client dans la ville de Tizi-Ouzou.

L'analyse des données récoltées grace a notre igumesire distribué aux
différents clients (grossistes, supérette et déetaars, etc.), situés dans la ville de
Tizi-Ouzou ,nous a permis de tirer les conclusguigantes :

» 100% des personnes interrogées achétent les padu€EVITAL ;

e 71% des personnes interrogées prouvent gu’il y kean entre le choix
du produit Elio et la satisfaction client ;

« 38% de notre échantillon trouvent que le prix agannable ;

* 47% des personnes interrogées trouvent que le piblituest de bonne
qualité ;

* 100% des enquétés utilisent I'huile Elio.
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Conclusion générale

La compréhension et [I'évaluation de la satisfactioonstituent une
préoccupation majeure. Malgré de réelles difficiltguant a I'évaluation et a
l'interprétation des approches qui caractérisentagapreciation, la satisfaction est un
concept largement admis.

Le concept de satisfaction souleve toutefois debmenses difficultés :

* La satisfaction n’est pas statique mais évoluesda temps, de nouvelles expériences
et de nouveaux niveaux de sensibilisation ou deaissance modifieront les niveaux
de satisfaction potentiels susceptibles d’étrerdatte

* Il est fort possible qu'elle soit complexe et @lé naisse d'un ensemble
d’expériences antérieures, contemporaines et pastés au moment auquel elle est
évaluée.

 Elle survient dans des contextes sociaux variéduetuants, qui ne peuvent pas
toujours étre prévus ou expliqués a l'usager.

» L'usager peut avoir des difficultés a exprimeupuoi il est satisfait, hotamment
lorsqu’il s’agit d’aspects moins tangibles des &&y.

* Il peut étre plus facile d’exprimer les raisorian@ insatisfaction, en particulier si
celle-ci est exceptionnelle.

« Si les motifs de satisfaction restent incompriscourt le risque de prendre un « bon
résultat »pour ne rien changer et le considéesque exclusivement comme un outil
de « communication », afin de mieux appréhendeoiheept de satisfaction.

La principale difficulté a cet égard est plus senivculturelle que managériale.
En effet, le véritable défi ne réside pas danditiage a utiliser les outils de mesure et
d’évaluation, mais dans la capacité a convertiinésrmations collectées a l'aide de
ces méthodes en actions concretes. Autrementatigahisme doit avoir la possibilité
et la volonté de mettre a profit ces informatidRar conséquent, avant de choisir les
meilleurs outils de mesure de la satisfaction tlieargumentaire en faveur d’'une telle
mesure doit étre soigneusement préparé et intégecéracept plus global de gestion de

la satisfaction.
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Conclusion générale

Dans cette recherche, nous avons essayé de répodidférentes questions que
nous avons posées dans notre problématique. Nooss agdonc développé une
approche trés pragmatique.

Elle se compose de I'étude de la satisfaction tchem nous a amené a une
enquéte sur la mesure de la satisfaction client.

L'étude que nous avons menée sur les consommataupsoduit CEVITAL
nous a permis de découvrir es contours et de comdprde niveau de la satisfaction
clients.

A ce stade du travail, ce sont les analyses mgméesdemment et les résultats
obtenus que nous ayons souligné :

* La premiére hypothese: selon I'analyse des résuftatis pouvons dire que les

clients de la ville de Tizi-Ouzou sont satisfaitsgtoduit « I'huile Elio ».

 La deuxieme hypothese, a la lumiere de questiomnegalisé permet de

confirmer que le client satisfait reste toujoudefe au produit Elio.

D’aprés toutes ces constatations, nous pouveépsndre a la problématique
concernant la mesure de la satisfaction client adsmaine agroalimentaire et que le
guestionnaire d’enquéte pouvait donner des indioatisur le niveau de satisfaction
percu par le consommateur

Enfin, nous souhaitons que cette étude soit bé&mefig prise en considération
pour améeliorer les méthodes de mesure de Iafaaion client, et nous
encourageons les futurs étudiants dans ce domaipprafondir ce theme en intégrant

plus d’indicateurs sur la satisfaction client.
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ANNEXE N°02 : Questionnaire
» Présentation du questionnaire :

Dans le cadre de I'élaboration d’'un mémoire dedfétude pour obtention d’'un
master spécialité marketing management des ergespiiont le théme : la mesure de
la satisfaction client, nous vous adressons cespté@giestionnaire vous priant de bien
vouloir nous apporter votre collaboration dansuede nous faire bénéficier de
renseignements ayant bien avec I'objet de notréeétu
A cet effet, nous vous prions de bien vouloir ateep participer & ce questionnaire,
en nous consacrant quelgues minutes pour y répondre

Merci d’avance pour le temps consacreé.

» La partie d’identification :
Sexe :
L1 Homme
[1 Femme
Age :
[118a30ans
[131a45ans
[ 46 260 ans
Situation familiale :
I cglibataire
Marié

] .,
Marié sans enfants

]
] Marié avec enfants
— Divorce
1 Veuf
Votre activité socio professionnéé :
1 Employé
1 Fonctionnaire
[ Retraité
[1 Etudiant

[1 Sans emplois



[L1 Femme au foyer
L1 Autres
Questionl :Connaissez-vous la marque CEVITAL ?
] Oui
L1 Non
Question2 :Que pensez-vous de la marque CEVITAL ?
1 Tres bonne
1 Moyenne
[1 Mauvaise
Question3 :Savez-vous que I'huile Elio est un produit de CEML ?
L1 OQui
] Non
Question4 Utilisez-vous 'huile Elio ?
1 Oui
1 Non
Si c’est oui parce que
[ La marque est connue
1 L’huile Elio est de qualité
1 Autres
Question5 :Quel est votre niveau de satisfaction de la qudlit@roduit Elio ?
[1 Entierement satisfait
[1 Plutot satisfait
] Non satisfait
L1 Plutét insatisfait
1 Insatisfait (veuillez préciser pourquoi
Question6 :Quelles sont les principales raisons qui vous onspé a utiliser I'huile
Elio ?
[ La qualité
1 Le prix
[ Le design
L1 Autres



Question7:Quelle bouteille avez-vous déja utilisé ?
[1 Grande 5L
[] Moyenne 2L
[ Petite 1L
Question8 :Combien de fois vous achetez 'huile Elio ?
[1 Toutes les semaines
[1Tous les 15 jours
] Tous les mois
1 Tous les 2 mois
[] Tous les 3 mois ou +
Question9 :Dans la famille, qui prend la décision d’achethuile Elio ?
1 La mére
[ ] Le pere
1 La fille
[ Le fils
Question10 :Pensez-vous que le prix du produit Elio est ?
] Elevé
[] Raisonnable
[] Pas cher
Question11:Quels sont les critéeres sur lesquels vous vouszlasa acheter de
I'huile Elio ?
1 Le bon gout
[1La santé
Question12 :Est-ce que I'huile Elio est de qualité ?
1 Tres bonne qualité
1 Bonne qualité
] Moyenne qualité
[1 Mauvaise qualité
Question13:Lorsque la marque Elio n’est pas disponible dansevwmagasin que
feriez-vous?

[ Changer de magasin



[ Attendre jusqu’a ce gu’elle soit disponible

[1 Acheter une autre marque
Question14 :En comparaison avec les concurrents, trouvez-\eoogsalité du produit
Elio meilleure?

1 Bien meilleure

L1 Plutot meilleure

L1 Pareille

1 Plutét pire

(] Bien pire
Question15 :Le prix de produit Elio est-il convenable par ragi@oceux des
concurrents ?

[1 Beaucoup plus convenable

[1Un peu plus convenable

1 Pareille

1 Un peu moins convenable

1 Beaucoup moins convenable
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