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Résumé :

Notre objectif dans cet article est de démontrer I’impact d’une stratégie promotionnelle mise
en ceuvre sur le processus décisionnel du consommateur Algérien. Le choix porté sur la
promotion des ventes vient du fait que c’est une technique qui prend une place de plus en plus
importante en marketing et en communication.

C’est I’'une des techniques qui agit directement sur le consommateur. Elle a un double objectif
de communication et de vente.

La présente étude a été faite pendant la période du salon de I’automobile Auto West Oran de
I’année 2013 sur un échantillon aléatoire de 100 visiteurs compose de 39% de femmes et 61%
d’homme tout age confondu. Notre choix a été porté sur le marché de I’automobile en Algérie
car c’est un marché qui a connu une croissance exceptionnelle durant les années 2011, 2012
et 2013 (les années pendant lesquelles I’étude a été menée)

Mots clés : Promotion des ventes, décision d’achat, salon de I’automobile, impact,
consommateur.

Abstract:

Our objective in this article is to demonstrate the impact of a promotional strategy
implemented on the decision-making process of the Algerian consumer. The choice of sales
promotion comes from the fact that this is a technique that is becoming increasingly important
in marketing and communication.

This is one of the techniques that acts directly on the consumer. It has a dual purpose of
communication and sales.

This study was conducted during the 2013 West Oran Auto Show in a random sample of 100
visitors consisting of 39% women and 61% men of all ages. Our choice was focused on the
automotive market in Algeria because it is a market that has experienced exceptional growth
during the years 2011, 2012 and 2013 (the years during which the study was conducted)

Keywords: Sales promotion, purchase decision, auto show, impact, consumer.
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Introduction :

Le marketing est un état d’esprit qui consiste a se placer du point de vue du consommateur,
analyser ses besoins et ses désirs afin de s’y adapter mieux que la concurrence.

Le marketing est aussi des techniques ( des moyens d’action) appelées aussi le marketing-
mix : se sont tous les éléments contenus dans les 4 P, soit la politique de produit, la politique
de prix, la politique de communication et la politique de distribution.

Si on se concentre sur la politique de communication, Qui a pour objectif d’agir sur :

-Le cognitif : informer le consommateur sur I’existence d’un produit, d’une nouvelle
offre,...etc.

-L’affectif : toucher la sensibilité du consommateur, sensibiliser.

-Le conatif : faire agir.

Elle utilise a son tour, des techniques spécifiques pour se rapprocher de sa cible visée, ces
techniques sont regroupées dans le mix de communication qui est compose selon Kotler et
Dubois? de :

-La publicité (médias / hors médias)

-La promotion des ventes

-Les relations publiques

-Le marketing direct

-I'événementiel

Le présent article est consacré a I’étude de I’'une des techniques de communication
commerciale qui est la promotion des ventes, on veut dire par promotion des ventes : « un
moyen d’action commerciale et de communication visant a modifier immédiatement et
souvent temporairement le comportement des cibles grace a un avantage additionnel qui
leur est offert »3

Nous visons, plus spécialement I’étude de I'impact d’une stratégie promotionnelle sur le
processus décisionnel du consommateur.

2 Kotler et Dubois, marketing management, édition francaise réalisée par Delphine Manceau, 11éme édition,
Pearson Education, 2004 .
3Jean Marc Décaudin, Communication marketing, économica, 1999.

38



Revue Algérienne d’Economie de gestion Vol. 13, N°: 02 (2019)

On entend par processus décisionnel : « I’ensemble des étapes par lesquelles passe une
décision d’achat et les différents facteurs qui influencent cette décision »

Engel, Kollat et Blackwell ont proposé en 1968 un modéle de processus décisionnel d’achat
du consommateur en 5 étapes : la reconnaissance du besoin, la recherche d’information,
I’évaluation des possibilités répondant a ce besoin, la décision et I’acte d’achat puis
I’évaluation post-achat.*

Pendant la période du salon de I’automobile Auto West de I’année 2013.

Intérét du sujet :
Le choix porté sur la promotion des ventes vient du fait que c’est une technique
Qui prend une place de plus en plus importante en marketing et en communication.

C’est I’'une des techniques qui agit directement sur le consommateur. Elle a un double objectif
de communication et de vente.

Et vu que la publicité télévisée est de plus en plus complexe, car I’audience télévisuelle est
fragmentée par un nombre grandissant de nouveaux canaux de telévision

Les consommateurs sont exposés a toutes sortes de publicités qu’ils risquent de rayer de leur
mémoire.

C’est pourquoi, les entreprises virent vers I’utilisation de la promotion des ventes qui leur
permet de se démarquer par rapport aux concurrents.

Notre choix pour I’étude empirique a été porté sur le marché de I’automobile en Algérie car
c’est un marché qui a connu une croissance exceptionnelle durant les années 2011, 2012 et
2013.

Problematique :
Notre principale préoccupation est de répondre a la question suivante:

- Quel est I'impact d’une stratégie promotionnelle sur le processus décisionnel du
consommateur ?

Hypothese de travail :

4 Mémoire online : John Kaninda, impact de la publicité sur le comportement d’achat du consommateur,

institut supérieur de statistiques de Kinshasa - Graduat 2010
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Notre travail s’articule autour de I’hypothese suivante :

« La promotion des ventes a un impact important sur le processus décisionnel du
consommateur »

Meéthodologie de I’enquéte :

Notre échantillon est limité :

- Dans I’espace : Aux visiteurs du salon de I’automobile Auto West Oran de I’année
2013
- Dans le temps : A la durée du salon qui est de dix jours

Traitement des données :

- Nous avons élaboré un questionnaire composé de 15 questions ouvertes et fermées
adressées a un échantillon aléatoire composé de 39% de femmes et 61% d’homme

- L’enquéte a pris la forme d’un entretien en face a face pendant la durée du salon.

- Le nombre de questionnaires répartis au début était de 150 et le taux de récupération
est de 100 questionnaires bien remplis.

- Dans I’ensemble, I’enquéte s’est bien déroulée malgré la réticence d’un certain
nombre de personnes qui ne voulaient pas terminer de répondre a nos questions
jusqu’a la fin du questionnaire.

Pour analyser les données recueillies, nous avons eu recours a une analyse descriptive
en utilisant le logiciel statistique SPSS.

Le questionnaire contient quatre axes différents :

Axe 1 : théme : visiteurs du salon possedant un véhicule de plus de deux années c’est-a-dire
les personnes qui possedent un véhicule plus au moins anciens et se sont, a notre avis les plus
intéressées par le changement de voiture,

Axe 2 : theme : connaissances sur la promotion des ventes plus les marques de voitures qui
proposent des offres intéressantes cette année,

Axe3 : theme : processus décisionnel (décision d’achat).

Axe 4 : théme : les raisons de la fidélité du consommateur a une marque particuliére, nous
allons nous focaliser dans cet article sur I’axe 3 qui est consacré a I’étude des effets des
promotions du salon sur le comportement d’achat du consommateur algérien.

Nous allons nous baser dans cet article sur les questions posées dans I’axe3 :

Question 1 : quelle est la raison de votre présence au salon de I’automobile Auto West 2013 ?
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Notre objectif a travers cette question est de déterminer le nombre de personnes dont la raison
de leur présence au salon est effectivement celle d’acheter une voiture pour la premiéere fois
Ou de changer de voiture.

Nous avons eu les réponses suivantes :
Réponse 1 : acheter une voiture pour la premiere fois.

Tableau n°1 : nombre de personnes présentes au salon pour acheter une voiture pour la

) Pourcentage )
Effectifs [ Pourcentage ] Pourcentage cumulé
valide
Oui 18 18,0 18,0 18,0
\VValide Non 82 82,0 82,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

premiere fois

Commentaire :

Le tableau ci-dessus nous montre que : 18% des personnes interrogées sont présentent au
salon pour acheter une voiture pour la premiére fois sur les 23% qui ne possédent pas une
voiture.

Réponse 2 : changer de voiture.

Tableau n°2 : nombre de personnes présentes au salon pour changer de voiture.

Effectifs | Pourcentage POL\IIr;:ﬁQ;age Pog&cr:sﬂltzge
Oui 24 24,0 24,0 24,0
\alide Non 76 76,0 76,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Commentaire :

D’aprés la réponse précédente, 24% des personnes sur les 77% qui possédent déja une
voiture ont I’intention de la changer.

Réponse 3 : curiosité.

Tableau n°3 : nombre de personnes présentes au salon par curiosité.

Effectifs | Pourcentage ng:sg;age PO;:(;‘::S;[ZQG
Oui 26 26,0 26,0 26,0
Valide Non 74 74,0 74,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Commentaire :

Selon cette réponse, 26% des personnes interrogees sont présentent au salon juste par

curiosité.

Réponse 4 : visiter.

Tableau n°4 : le nombre de personnes présentes au salon pour visiter.

Effectifs | Pourcentage Po%/r;:ﬁgzage PO(l:Jl:(rIr?Si[de
Oui 32 32,0 32,0 32,0
\Valide Non 68 68,0 68,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Commentaire :

D’apres le tableau précédent, 32% des personnes interrogées sont au salon pour visiter (parmi
ces visiteurs nous pouvons également trouver ceux qui ont I’intention de changer ou d’acheter
une voiture et qui ne I’ont pas déclareé).
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Question 2 : pensez-vous a acheter une voiture ?

Tableau n°5 : le nombre de personnes qui ont I’intention d’acheter une voiture.

Effectifs [ Pourcentage POLU:I?SEage Posl:(r:sgltzge
Oui 62 62,0 62,0 62,0
Valide Non 38 38,0 38,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Commentaire :

Notre objectif a travers cette question est de filtrer les personnes qui ont réellement
I’intention d’acheter une voiture, et nous avons eu les réponses suivantes :

62% des personnes ont réellement I’intention d’acheter une voiture et 38% seulement n’ont
pas I’intention de le faire.

- Pour les personnes qui ont I’intention d’acheter une voiture, nous leurs avons demandé

de citer les raisons qui les ont poussés a acheter, et nous avons obtenu les réponses suivantes :

Réponse 1 : baisses de prix intéressantes

Tableau n° 6 : le Nombre de personnes qui pensent a acheter une voiture a cause
de baisses intéressantes dans les prix.

Effectifs [ Pourcentage Potgligzage Pog:r::]eﬂltzge
Oui 26 42,0 42,0 42,0
Valide Non 36 58,0 58,0 100,0
Total 62 100,0 100,0

Commentaire :

42% des personnes qui ont I’intention d’acheter une voiture, pensent qu’il y’a une baisse de

prix intéressante cette année et les 58% qui restent ne le pensent pas.
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Réponse 2 : offre de services apres-vente gratuits.

Tableau n°7 : le Nombre de personnes qui pensent a acheter une voiture a cause
des services aprés-vente gratuits.

Effectifs [ Pourcentage Potgligzage Pog:::'ﬂltzge
Oui 5 8,0 8,0 8,0
Valide Non 57 92,0 92,0 100,0
Total 62 100,0 100,0

Commentaire :

8% seulement ont répondu que parmi les raisons qui les ont poussés a acheter une voiture,

c’est I’offre de services aprés-vente gratuits et les 92% confirment le contraire.

Réponse 3 : rapport qualité/prix intéressant.

Tableau n°8 : le Nombre de personnes qui pensent a acheter une voiture a cause
du rapport qualité/prix intéressant.

Effectifs | Pourcentage Pog/r;:leizgzage Poglz(r’ﬁﬂltgge
Oui 18 29,0 29,0 29,0
\Valide Non 44 71,0 71,0 100,0
Total 62 100,0 100,0

Commentaire :

Selon cette réponse, 29% des personnes intéressées par I’achat le font parce qu’elles trouvent

qu’il y’a un rapport qualité /prix intéressant
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Les 71% qui restent ne le pensent pas.

Réponse 4 : offre de facilité de paiement

Tableau n°9 : le Nombre de personnes qui pensent a acheter une voiture a cause

des facilités de paiement.

Effectifs | Pourcentage Poggligzage Pogl:c;‘:]elrjlitgge
Oui 5 8,0 8,0 8,0
\Valide Non o7 92,0 92,0 100,0
Total 62 100,0 100,0

Commentaire :

8% seulement des personnes ont I’intention d’acheter parce qu’il y’a des facilités de paiement

sur certaines marques de voitures (les marques chinoises)

Réponse 5 : assurance automobile gratuite.

Tableau n°10 : le Nombre de personnes qui pensent a acheter une voiture a cause
d’une assurance automobile gratuite.

Effectifs | Pourcentage Poggligzage Pogl:c;‘:]elrjlitgge
Oui 9 9,7 9,7 9,7
\Valide Non 53 90,3 90,3 100,0
Total 62 100,0 100,0

Commentaire :

9,7% des personnes qui vont acheter une voiture le font parce qu’il y’a certaines marques qui

offrent une assurance automobile gratuite (nous citons : la marque : Ford par exemple.)
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Réponse 6 : mon véhicule est ancien.

Tableau n°11 : le Nombre de personnes qui pensent a acheter une voiture parce

que leur véhicule est ancien.

Effectifs | Pourcentage Poggligzage PO(l:Jl:(r:rt]%Sitgge
Oui 12 19,4 19,4 19,4
\Valide Non 50 80,6 80,6 100,0
Total 62 100,0 100,0

Commentaire :

Nous remarquons d’apres cette réponse que 19,4 % des personnes vont acheter une voiture

parce que tout simplement leur véhicule est ancien

Les 80 ,6% qui restent le font pour d’autres raisons.

>

Pour les personnes qui ont répondu a la question 9 par un non, c'est-a-dire les
personnes qui n’ont pas decidé d’acheter une voiture dans ce salon c'est-a-dire les 38 qui

restent, nous avons proposé un certain nombre de raisons et nous avons eu les réponses

suivantes :

Réponsel : prix élevés.

Tableau n°12 : le nombre de personnes qui ne pensent pas a acheter une voiture

a cause des prix élevés.

Effectifs [ Pourcentage Potgligzage Pog:r::]eﬂltzge
Oui 6 15,8 15,8 15,8
\Valide Non 32 84,2 84,2 100,0
Total 38 100,0 100,0
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Commentaire :

Les reésultats de la réponse 1 nous montrent que : 15,8% des personnes n’ont pas I’intention
d’acheter une voiture (6 personnes) parce que les prix sont élevés et pour la majorité qui reste

soit les 32 personnes ce n’était pas une question de prix.

Réponse2 : manque d'offres intéressantes.

Tableau n°13 : le nombre de personnes qui ne pensent pas a acheter une voiture a
cause d’un manque d’offres intéressantes.

Effectifs | Pourcentage POL\I/I‘;:I?QEage Po;:(r:sﬂltzge
Oui 5 13,0 13,0 13,0
\Valide Non 33 87,0 87,0 100,0
Total 38 100,0 100,0

Commentaire :

Selon cette réponse, 13% des personnes qui n’ont pas décide d’acheter une voiture ne I’ont

pas fait par manque d’offres intéressantes cette année.

Les 87% qui restent ont d’autres raisons.

Réponse 3 : rapport qualité/ prix peu intéressant.

Tableau n°14 : le nombre de personnes qui ne pensent pas a acheter une voiture
a cause d’un rapport qualité/ prix peu intéressant.

Effectifs [ Pourcentage POL\IIr;:ﬁQ;age Pog&cr:sﬂltzge
Oui 4 10,5 10,5 10,5
\alide Non 34 89,5 89,5 100,0
Total 38 100,0 100,0
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Commentaire :

Le tableau ci-dessus, représente les personnes qui n’ont pas I’intention d’acheter une voiture
cette année parce qu’elles trouvent que le rapport qualité /prix n’est pas intéressant soit 4
personnes sur 38 c'est-a-dire les 10,5% et les 89,5% qui restent ont d’autres raisons.

Réponse 4 : offres sur des marques peu connues par le consommateur Algérien.

Tableau n°15 : le nombre de personnes qui ne pensent pas a acheter une voiture
a cause des offres sur des marques peu connues.

Effectifs [ Pourcentage Pog;:ﬁgzage Po;;(r:rc]eﬂltzge
Oui 2 5,3 5,3 5,3
\Valide Non 36 94,7 94,7 100,0
Total 38 100,0 100,0

Commentaire :

Selon cette derniere réponse, 5,3% des personnes qui n’ont pas I’intention d’acheter une
voiture déclarent que les offres qui existent sont uniqguement sur des marques non peu connu
par le consommateur Algérien, alors que les 94,7 % ne le pensent pas.
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Question 3 : avez-vous décidé d'acheter une voiture cette année ?
Commentaire :

Notre objectif a travers cette question est de déterminer le nombre de personnes qui
ont effectivement décidé d’acheter une voiture c'est-a-dire qu’elles vont passer a |’acte
d’achat.

Nous avons obtenu les résultats suivants :

Tableau n°16 : le nombre de personnes qui ont décidé d’acheter une voiture au
salon.

Effectifs [ Pourcentage Poggligzage Pogl:c;‘:]elrjlitgge
Oui A7 76,0 76,0 76,0
\Valide Non 15 24,0 24,0 100,0
Total 62 100,0 100,0

Commentaire :

Les résultats du tableau ci-dessus représentent le nombre de personnes qui vont passer a |’acte
d’achat et qui est de 47 personnes sur les 62qui ont déclaré leur intention d’achat dans la
question9 soit un taux de 76% et les 24% qui restent n’ont pas décidé d’acheter une voiture
dans ce salon.

Pour les personnes qui ont répondu par un oui, nous leurs avons demandé de citer une ou deux
raisons idem pour les personnes qui ont répondu par un non.

Nous avons obtenu les résultats suivants :

> Sur les 76% qui ont répondu par un oui,
> 53,8% vont acheter une voiture grace aux réductions de prix intéressantes cette
année.

> Les 22,2 % qui restent, sont dispersés entre :
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Ceux qui affirment qu’elles préférent rouler en voiture neuve parce leur voiture est ancienne
et ceux qui veulent profiter de I’immatriculation de I’année.

- Pour les 24% qui ont répondu par un non :

> 16,7% : ont affirmé qu’elles n’ont pas le budget suffisant pour acheter une voiture
(manque de moyens)

> Les 7,3% sont partagees entre ceux qui pensent que les prix sont trop chers et qu’il
n’ya pas de réduction intéressantes cette année, ceux qui disent qu’elles ont d’autres priorités

et ceux qui ont répondu que leur voiture était neuve.

Résultat :

Notre objectif dans cet axe était de déterminer les effets des promotions du salon sur le
comportement d’achat du consommateur algérien et nous sommes arrivés aux résultats
suivants :

Nous avons déduit que :

1) Raisons de leur présence au salon :

Le pourcentage de personnes qui ont déclaré qu’elles étaient au salon pour raison d’acheter ou
de changer leur voiture est de 42% sur les 100 visiteurs. (18 personnes sur les 23% qui ne
possedent pas un véhicule et 24 personnes sur les 77% qui possedent déja un véhicule)

Les 58% qui restent sont la juste pour visiter ou par curiosité mais ce pourcentage peu
englober des personnes qui vont passer a I’acte d’achat.

2) Intention d’achat :

62% des personnes interrogees sur les 100 visiteurs, ont affirmé qu’elles ont vraiment
I’intention d’acheter une voiture et parmi les raisons qui les ont poussés a faire cela nous
citons :

42% d’entre elles ont I’intention d’acheter une voiture & cause des réductions intéressantes
sur les prix des voitures.

> Les 20% qui restent sont partagés entre :

» Offres de service aprés-vente gratuit

> Facilité de paiement.

» Assurance automobile gratuite.

» Véhicule ancien.
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3) Décision d’achat :

Le pourcentage de personnes qui vont passer a I’acte d’achat dans ce salon c’est-a-dire qui ont
pris la décision d’achat est de 47 personnes sur les 62 qui avaient déclaré leur intention
d’achat c’est-a-dire presque 76%.

Enfin, sur les 76% qui ont décidé d’acheter une voiture, les 53, 8% le font & cause des
réductions offertes cette année

Conclusion :

- Validation de I’hypothése de recherche

- Lapromotion des ventes reste I'un des moyens privilégiés de la communication
marketing qui influence de fagon positive sur le comportement d'achat du
consommateur

- Pour la majorité des consommateurs algériens, la promotion des ventes est égale a
réduction des prix.

- Hormis le facteur prix intéressant, il y’a bien d’autres facteurs qui influencent sur la
décision d’achat du consommateur algérien tels que:

- Les moyens financiers limités (budget limité), faire passer les priorités d’abord telles
que le logement ainsi que,

- Le facteur culturel, les croyances et la fidélité du consommateur algérien a des
marques particulieres telles que les deux marques Francaises Renault et Peugeot et
enfin les promotions proposees sur des modéles de voitures qui n’attirent pas une
certaine tranches d’age et certaines catégories socioprofessionnelles.

Les limites de cette enquéte :

- L’échantillon de I’étude concernant les visiteurs du salon, se constitue seulement de
100 consommateurs.

- Lamefiance et la réticence de la plupart des personnes que nous avons voulu
interroger.

- Il est donc possible que les résultats auxquels nous avons aboutit ne refletent que
partiellement la vérité.

Et que le citoyen Algérien n’a pas encore acquis cette culture d’étude sur le terrain

Perspectives :

Notre étude n’a pas pour but d’affirmer que les résultats obtenus sont valables pour la

totalité de la population, c’est pourquoi nous espérons qu’elle sera développée dans
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I’avenir a une plus grande échelle en prenant en considération les nouveaux
parametres qui ont apparu sur le marché de I’automobile en Algérie a partir de I’annee
2015 a savoir I’introduction du nouveau cahier de charge qui fixe les conditions
d’exercice de I’activité des concessionnaires de véhicules neufs , équipements de
sécurité ...etc.

L’objectif de I’état algérien vise a limiter les importations des véhicules pour
favoriser la production avec I’installation de trois nouvelles usines dans ce domaine.
(Renault (Oued Tlilet), Hyundai(Tiaret) et Sovac (Relizane) enfin nous ouvrons une

nouvelle piste de recherche en proposant les interrogations suivantes:

- Quel avenir pour le marché de I’automobile en Algérie?
- Quel sera le comportement du consommateur Algérien face a ces changements ?
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