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Résumé

Cet article a pour but d’examiner les variables explicatives de la consommation de chips en
Algérie. Une enquéte de consommation exploratoire a été menée sur plus de 100 individus
représentant la population de la wilaya de Tlemcen. Les résultats identifient un ensemble de
variables explicatives: la perception du cceur du produit chips, le comportement d’achat, la
guantité consommee, prix et du lieu d’achat, la perception de la marque et la gamme du
produit, du packaging et enfin le choix du consommateur entre les produits des différents
concurrents du marché étudié.

Mots-clés: Consommation alimentaire, comportement, chips, marketing, Algérie.
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Potato chips marketing in Algeria

Abstract

The aim of this paper is to examine the explanatory variables of the chips consumption in
Algeria. An exploratory survey was carried out on more than 100 individuals representing the
population of the Tlemcen wilaya. The results identify a set of explanatory variables: the
chips product perception, the purchasing behavior, the consumed quantity, price and place of

purchase, brand perception and product range, packaging and finally the choice of the
consumer between the products of the different competitorsin the market.
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Introduction:

Depuis la fin de la Seconde Guerre mondiale, I’augmentation du niveau de vie, les
changements de modes de vie, I’évolution de la transformation et de la distribution des
produits ont progressivement modifié la structure de la consommation alimentaire.
L’évolution de la part de I’alimentation dans la consommation et du rapport alimentaire a
domicile/restauration hors domicile montre que la plupart des pays ont été influences par les
modes Occidentaux de consommation, en particulier nord-américains. Peut-on pour autant
affirmer que les modéles de consommation s’unifient? Certes, de nombreux produits,
traditionnellement consommeés dans un pays ou une région du monde précise, sont
aujourd’hui accessibles dans la majorité des pays. La consommation de pizzas et de
hamburger dans le monde (fast-foods) témoigne de cette interpénétration des modéles de
consommation®. Le snacking ou le grignotage représente I’'un des nouveaux modes
alimentaires. 1l se définit comme I’action de manger sans faim, de I’anglais snack qui signifie
«en-cas». Si le casse-crolte a toujours subsisté, les pratiques de consommation dans le
domaine du grignotage se distinguent de fagon importante d’un pays a I’autre®®. Les pratiques
de la consommation alimentaire mutent, car on mange de moins en moins a table, tous
ensemble et tous, la méme chose. Les repas se prennent de plus en plus rapidement, debout,
dans la rue ou allongé devant la télévision en utilisant juste les doigts®. Les yaourts & boire,
les sucreries, les chips, surimi, sandwichs et autres sont tous des produits relevant de ces
pratiques. Les grignoteurs les plus habitués seraient les adolescents, souvent seuls ala maison
et qui ont acquis une autonomie alimentaire et un libre accés au réfrigérateur depuis des
dizaines d’années, s’ajoute a celales jeunes couples sans enfants et |es personnes agées. Selon
I’étude Secodip (société spécialisee dans I’étude des phénomeénes de consommation) realisee
en 2005, le grignotage n’est plus seulement pratiqué par les jeunes cadres tres occupés et
inquiets de ne pas manguer un instant de leur précieux calendrier de travail. Le grignotage ala
maison et la consommation de produits préts a consommer progressent également comme les
prises alimentaires, elles sont passées de 4,7 a6 par jour depuis 10 ans. || semblerait que ces
collations concernent principalement les individus trés actifs®”. Si le grignotage fait de plus en
plus de fidéles, sa pratique réguliére n’est pas sans conséquences. Dans certaines sociétés, la
multiplication des prises alimentaires fait partie intégrante des us culinaires (Iran, Chine, Etc.)
et ne semble pas comme une déviance diététique, mais plutot autres formes de grignotage.
Dans une journée type, I’importance est tenue sur le type de produits consommés et non pas
sur le nombre de fois de consommation. Il est de plus en plus admis que manger plusieurs fois
par jour en petite quantité peut- étre treés bénéfique, cela n’entraine ni probleme de santé ni
obésité®. Selon le CERIN (centre de recherches et d’informations nutritionnelles francais),
les «golteurs» seraient méme plus minces que les autres.

Le snacking peut lutter contre le stress, pour oublier la fatigue ou simplement par
gourmandise. L accélération de nos rythmes de vie favorise considérablement le grignotage a
tout moment de la journée. Cette pratique provodgue inévitablement a la déstructuration des
repas ainsi qu’aux différentes tentations face a une offre alimentaire tres diversifiée et
facilement accessible®. Le snacking symbolise les effets de masse qui prend de I’ampleur (en
France, neuf individus sur dix avouent grignoter). 1l est particuliérement fréguent chez les
adolescents, mais touche égaement les enfants, les meres de famille qui «picorent» en
préparant le repas ou les adultes soumis & un rythme de travail exalté. Toutefois, dans
certaines cultures, on préfere les aliments saés comme les bretzels, les petits pains
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croudtillants et les chips, dans d'autres, on soriente plutdt vers des aliments plus sucrés
comme les yaourts, les fruits, les gateaux secs, le chocolat ou les boissons gazeuses.

La consommation de produits nomades et le grignotage a domicile connaissent actuellement
une forte progression, chez les jeunes en particulier. En France par exemple, plus de 70% des
adolescents consomment des produits de snacking devant la télévision, parfois de fagons
compulsives, c’est- a-dire de facon répétitive et sans volonté consciente. Cette tendance n’a
cependant pas de rapport avec le probléme de ce que I’on appelle les couchpotatoes'” aux
Etats-Unis®. L’emballage connait également des transformations, afin de toujours mieux
garantir la qualité et la conservation du produit, tout en le rendant plus attractif. L’emballage
suit également les tendances de consommation. Ainsi, pour répondre au nomadisme
alimentaire, qui consiste & manger en se promenant, les industriels ont lancé des packagings
de petits formats (60 ou 150 g) et les multipacks®.

1- Apparition et développement des chips:

Les chips sont parmi les snacks les plus appréciés de I’Europe. Originaires d’Amérique du
sud et plus exactement du Pérou dont les habitants consommaient un tubercule appelé
«papas» il y a plus de 2 000 ans. A la fin du 18e siécle, la pomme de terre était connue et
cultivée universellement. En revanche, la pomme de terre n'est devenue un produit de
consommation courant partout en Europe qu'au début du 19e siécle. Ces produits furent
préparés pour la premiére fois en 1853 par un cuisinier indien dAmérique nommé George
Crum dans un hétel en vogue de Saratoga Springs & New York aux Etats Unis. Ce nouveau
plat fut imaginé pour un certain Cornelius Vanderbilt, spéciaiste des chemins de fer. Un
gastronome exigeant qui se plaignait souvent que ses frites n'étaient pas coupées en tranches
assez fines et qui les renvoyait aux cuisines. C’est apres avoir essuyeé plusieurs refus que le
cuisinier décida de donner une lecon au client ou il coupa les pommes de terre en tranches
extrémement fines puis les fit frire dans de I'huile bouillante jusqu'a ce qu'elles soient dorées
et croustillantes. La plaisanterie de Crum se retourna en fait contre lui et les chips, comme on
les appelle en France, connurent en fait un succés phénoménal.

Cependant, les chips sont apparus au début du 20e siecle au Royaume-Uni gréce a M.
Carter qui les agodté en France, puis décida de les fabriquer a Londres. En 1920, Frank Smith
a créé avec sa femme une entreprise installée au nord de Londres en utilisant un procédé
traditionnel de préparation et de commercialisation. Avec la croissance de la demande, Smith
sinstalla dans une nouvelle usine avec 12 employés et vendit ses chips dans les 40 principaux
ports du pays. Puis, Smith adapta le produit chips a la demande de ses clients qui aimaient
gouter du sel. Ainsi, en France et en Europe du sud, la consommation de snacks salés par
habitant est trés inférieure a celle des pays anglo-saxons (voir le tableau 1). Le marché du
grignotage représente donc un fort potentiel de développement dans les pays développés
puisque aujourd’hui, les chips représentent 60% de tous les snacks salés vendus au Royaume-
Uni, soit 8,5 milliards de paguets commercialisés chague année.
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Tableau 1: Poids du marché des snacks salés dans e monde en 1999.

Pays Poids du marché Consommation par
des habitant
snacks salés (en ko)
(en Millions
d’euros)
Etats-Unis 15521 10,8
Japon 5959 4,4
Royaume-Uni 2253 8
Allemagne 1215 39
France 772 2,5
Canada 668 54
Italie 446 1,2
Espagne 274 1,2

Source: D’aprés Askenazi, «Uneirrésistible envie de grignotage», LSA, n°1638, 17 juillet 1999.

Au niveau international, I’Espagne, la France voient leurs ventes de chips augmenter
depuis quelques années. La Grande-Bretagne et les Etats-Unis sont les plus gros
consommateurs de chips. Il semblerait que les chips sont I’un des produits les plus anciens et
les plus réussis de la longue et heureuse union entre la cuisine industrielle et une denrée bon
marché et abondante™?.

Graphe 1. Répartition dela consommation de chips dans e monde en 2005
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Source: Linéaire.com, (2005).

A partir des années 90, I’ouverture de I’Algérie au libre-échange et I’entrée des produits
importés, principalement fabriqués et emballés tels que les chips, ont créé un nouveau mode
de consommation pour les Algériens. De fait, I’encouragement de I’état algérien au
développement des entreprises agroaimentaires nationales a attiré plusieurs investisseurs
privés pour la production et la commerciaisation des produits tels que les chips. Ces
entreprises ont rejoint activement I’association «kESA» (European Snacks Association).

La question de recherche est de savoir: Quelles sont les caractéristiques du comportement
des consommateurs algériens face aux produits chips? Quelles sont leurs opinions face aux
pratiques marketings auxquellesils sont soumis? Qui sont les plus orientées vers ces produits?
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2- Méthodologie:

Dans cette visée, une enquéte a été entreprise sur une population majoritairement jeune,
éduquée et susceptible d’avoir choisie certains nouveaux modes de consommation et opté
pour les produits «chips»; I’hypothése formulée est que les jeunes tlemceniens éduqués sont
fortement orientés vers les produits snacks.

A cette fin, un questionnaire fut établi. L’échantillon sur lequel a été réalisée I’enquéte a
été choisi de fagon arbitraire, mais raisonnée, avec pour souci de respecter une certaine variété
géographique et une représentativité au sein de I’ensemble des habitants de la wilaya de
Tlemcen. Ainsi, nous avons tenu a ce que le questionnaire soit assez simple de fagon a ce que
les enquétés puissent le comprendre et répondre aux différentes questions qui leur sont
adressées, puis nous avons retenu 100 guestionnaires anonymes entiérement exploitables.

L’étude des comportements du consommateur algérien envers les chips a été réaisée a
deux niveaux: d’une part, la perception du cceur du produit chips, le comportement d’achat
des chips, la quantité consommee, le prix et le lieu d’achat; dans I’aspect managérial, nous
avons étudié la perception des pratiques marketings auxquelles le consommateur algérien est
soumis (marque et gamme du produit, packaging) et enfin son choix entre les produits des
différents concurrents opérant dans le marché étudié. D’autre part, il nous a semblé
primordial d’évaluer trois facteurs pour dégager davantage d’informations sur le
comportement du consommateur; a savoir I’individu, la perspective d'achat et enfin la
perspective de consommation.

3- Réaultats:

Avant de présenter les principaux résultats de notre enquéte, nous présentons les
caractéristiques de I’échantillon de population:

- Etat matrimonial: La plupart des répondants (57%) sont des célibataires, (38%) sont mariés,
et le reste (5%) sont divorcés, veufs ou ne donnent pas de réponse.

- Le niveau d’instruction des répondants dans I’échantillon est varié, on a enregistré que
(44%) ont le niveau supérieur, (30%) niveau lycée, (24%) sont au primaire ou au moyen, 1%
n'ont aucun niveau.

- Type de profession: (19) des répondants sont des chdémeurs, (19) employés, (19) étudiants,
(16) fonctionnaires, (9) professions libérales, (5) artisans, et respectivement (4) managers et
(4) commercants, (2) agriculteurs, et (2) enseignants, et enfin (1) ouvrier.

- Nombre d'enfants: (68%) des célibataires et qui n’ont aucun enfant, (10%) qui ont 2
enfants, (7) qui ont 3 enfants, (5%) qui ont 1 enfant, et (10%) ont entre 4 et 8 enfants.

- Tranche d’age et genre: On constate ainsi qu’un nombre élevé des répondants ont entre 18
et 29 ans. Cette catégorie est la cible des entreprises agroalimentaires, ce qui donne une
certaine pertinence des résultats obtenus. Le pourcentage du genre est de (55%) hommes et
(43%) femmes, le reste c’est-a-dire (2%) la catégorie abstinente.

- Dépenses d’alimentation: la majorité des répondants avouent qu’ils n’ont aucune géne pour
leurs achats de produits alimentaires, (65%) des répondants admettent qu’ils peuvent procurer
des produits alimentaires sans avoir des soucis dans leur budget alloué a I’alimentation.
Moyennement embarrasses, (19%) pensent effectivement que leurs budgets affectés aux
dépenses d’alimentation ne leur permettent pas de fournir tout ce qu’ils ont envie de
consommer. A I’opposé, (16%) des répondants admettent qu’ils n’arrivent pas a subvenir aux
besoins fréquents d’alimentation. De ce fait, peut-on dire que le niveau des dépenses
fréguentes d’alimentation peut influencer le comportement d’achat du consommateur?
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3-1- Le produit:

Le graphe 2 montre ce que pensent les répondants du cceur du produit chips, c’est- & dire
la partie ingérée ou avalée. Dans le méme esprit, (40%) des répondants percoivent les chips
comme un produit de passe temps, devant la télévision, ou lorsqu’ils n’ont rien a faire. lls
trouvent donc un plaisir a consommer les chips sans pour autant qu’ils leur apportent une
valeur nutritionnelle. (18%) percoivent les chips comme des produits a consommer
modérément. Cette perception se rattache selon eux aux risques, car ce produit peut entrainer,
selon eux, un incident sur la santé (le cholestérol, |es excés notamment en matiére grasse et le
manque de fraicheur).

Sachant que sur I’emballage des chips la mention sans cholestérol est apparente, nous
pouvons dire que la qualité percue par le consommateur différe de la qualité communiquée du
produit par I’entreprise. Cela laisse penser que le consommateur ne prend pas le temps de lire
les indications inscrites sur la qualité du produit. (16%) pensent gque les chips sont salées et
donc ils donnent une importance au golt. Notons que le consommateur s’attend a retrouver un
produit dont il connait le golt. Signalons que la gamme produite est les snacks salés sont
destinés a I’amuse-gueul e (différents go(ts). (13%) des répondants ne trouvent aucune valeur,
ni aucun plaisir, ni un agréable golt a consommer les chips. Ce type de produit ne rentre pas
dans I’ensemble de considération des individus (I'ensemble inepte). (12%) des répondants
percoivent les chips de bouche-creux. Ceci concerne donc la valeur nutritionnelle. Dans un
contexte de faim, les chips peuvent contribuer a procurer une nutrition minimale.

Graphe 2: Perception desrépondants consommateursvis a vis des chips
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Sour ce: Notre enquéte

La valeur du produit réside donc dans le rapport entre les bénéfices qu’offrent les chips et
ceux qui sont recherchés par les consommateurs. Certains recherchent la dimension plaisir, et
d’autres la dimension godt, mais un bon nombre de consommateurs ont une certaine peur de
I’existence d’un risque. Il y a ainsi un décalage entre la qualité communiquée sur I’emballage
de chips et la qualité percue du méme produit par le consommateur. Ceci pose évidemment
des difficultés aux entreprises qui ont du mal a cerner les attentes du consommateur. A la
charge de I’entreprise, donc de trouver les moyens de communication les plus justes, afin de
réduire ce décalage. Si la consommation d’un produit alimentaire est souvent repétitive, elle
demeure sélective d’un individu a autre.
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3-2- Le comportement d’achat des chips:
Nous nous sommes interrogés également sur I’attitude d’achat des chips par les

consommateurs. Un croisement entre les 4 modalités de la variable "habitude d’achat" et la
variable &ge, des répondants a été réalisee. (Voir le graphe 3).

Graphe 3: Répartition del'habitude d’achat des chips selon I’age des consommateurs
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Source: Notre enquéte

Le tableau ci-dessus montre que (75%) des répondants ont quelques fois I’habitude
d’acheter les chips dont 41 individus ont entre 18 et 29 ans, et 19 individus ont entre 30 et 40
ans. Les (11%) ont souvent I’habitude d’acheter les chips, la plupart d’entre eux ont entre 18
et 29 ans. (8%) des répondants n’achetent jamais ce produit, la majorité d’entre eux ont plus
de 40 ans. (6%) ont toujours I’habitude d’acheter le produit, on remarque encore que la
plupart ont entre 18 et 29 ans, il s’agit de ce fait, les fideéles consommateurs de chips.

A propos de la consommation au sens large, ¢’est- & dire qui dépasse amplement la seule
ingestion, un certain nombre de questions ont été posees aux individus sur la consommation
personnelle, ou de leurs enfants ou a d’autres personnes. Ceci découle du fait que I’achat est
en fonction du besoin, soit pour la consommation personnelle, ou bien celui de leurs enfants
ou des autres (neveux, niéces,...). Sachant que le produit aimentaire en général participe
souvent a d’autres besoins, par exemple: la décoration de I'habitation, en particulier la cuisine,
ou simplement le posséder, le montrer aux autres et en discuter. D’apres les chiffres exposes
dans le graphe 4, il s’avere qu’un grand nombre de jeunes célibataires consomment des chips
aleurs propres faims, mais aussi préférent offrir ce méme produit aux enfants proches de leur
famille. Les autres individus moyennement agés, mariés consomment les chips et les achétent
pour leurs enfants. De ce fait, il est intéressant de noter d'aprés ces résultats que la
consommation au sens large, est en fonction du produit, mais aussi en fonction de I’état
matrimonial, du style de vie, et de la situation sociale porteuse de valeur et de satisfaction
pour les consommateurs.
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Graphe 4: Récapitulatif du besoin d’achat ou de I’objectif d’achat des consommateurs
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Sour ce: Notre enquéte

3-3- Quantité consommeée:

Si I’objectif des entreprises agroalimentaires est d’augmenter la quantité
consommee. Les resultats de notre enquéte montrent (graphe 5) qu’un trés grand
nombre (59%) de répondants avouent qu’ils consomment un peu de chips (2 ou 3
sachets de chips au maximum) car cette quantité constitue le niveau de satisfaction
absolue. (30%) d’individus consomment une quantité moyenne de chips, et cela pour
un niveau de satisfaction nécessaire. Seulement (7%) des répondants disent
consommer beaucoup de chips. Il s’agit certainement des individus accros de chips et
de grignotage. La communication dans ce cas, peut mettre en valeur de nouvelles
situations de consommation ou de nouveaux modes de consommation de maniére a
augmenter la quantité consommeée de produits a chague occasion.

Graphe5: Répartition dela quantité de chips consommeée par les enquétés
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Sour ce: Notre enquéte

3-4- Leprix:

Cette variable permet d’expliquer la perception des individus du codt des chips. Les
réponses obtenues (graphe 6) indiquent que (90%) des répondants pensent que les chips sont
accessibles et bon marché. Cet ensemble de répondants est satisfait & un certain degré du prix
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du produit. En revanche, seulement (10%) des enquétés pensent que le prix des chips est cher.
Ceci jutifie la définition de Lambin (1991) selon laquelle «on peut analyser le comportement
d’achat comme un systéme d’échanges ou se composent des recherches de satisfaction d’une

part et des sacrifices financiers, d’autre part»™?.

Graphe 6: Perception des consommateursrépondantssur le prix des chips
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Source: Notre enquéte.

Le «faire du marketing» est tres présent sur les étals vu que la fixation du prix s’effectue
selon la valeur percue par le consommateur. Cette optique purement marketing de faire en
sorte que le consommateur percoit le prix comme équitable, ce qui donne la possibilité au
client de se pencher sur tous les aspects autres que le prix.

Nous allons maintenant analyser |e positionnement du produit sur le marché.

3-5- Lieu d’achat:

L’une des actions marketing entamées par les entreprises agroalimentaires est le
positionnement et le ciblage. Le produit doit pour avoir une chance d'ére acheté, pouvoir ére
trouvé (la ou il sera cherché) par la cible et doit en conséquence étre correctement distribué.
Tous les points de vente existants sur le marché Tlemcenien supposés étre fréguentés par les
consommateurs ont été pris en considération pour la mesure des fréguences. Les réponses
obtenues (graphe 7) affirment que (41%) des répondants ont bien effectué leurs achats de
chips aupres des épiceries les plus proches de leurs habitations, (16%) des répondants
avouent qu’ils ont effectué leurs achats autre part (cyber-café, ...), (15%) auprés des
supérettes, et (11%) aupres des kiosques. Le reste des répondants préféerent
s’approvisionner un peu par tout. Ceci expligue les deux paramétres fondamentaux de la
stratégie marketing d’une entreprise: la disponibilité et I'exposition. Le produit doit étre
disponible dans tous les points de vente, mais aussi exige une bonne exposition aux yeux des
consommateurs, car un produit qui n'est pas vu ne peut étre acheté.
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Graphe 7: Répartition deslieux d'achat des Consommateurs
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Sour ce: Notre enquéte

3-6- Lamarque:

La marque joue un role fondamental en matiere de mémorisation et de traitement de
I'information par les consommateurs. Les réponses concernant le choix de la marque de chips
ou le degré d’importance de la marque dévoilent (graphe 8) que (29%) des consommateurs
donnent peu d’importance a la marque, (25%) pensent gue la marque ne représente aucune
importance pour eux et (24%) des consommateurs attribuent une tres grande importance a la
marque qu’ils achetent. Ainsi (21%) des répondants donnent assez d’importance a la marque.

Graphe 8: Répartition des consommateurs selon leur perception des marques du
produit
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Sour ce: Notre enquéte

De ce fait, on constate que 45% des acheteurs percoivent la marque comme une protection
et constitue une signature de I'entreprise qui Sengage pour ses produits. Elle joue donc un réle
majeur en matiére de développement de la confiance des consommateurs et des clients qui
établissent une fidélit¢ a la marque et diment & I’entreprise. En revanche, 54% des
consommateurs ne sont pas influencés par la marque de chips, et ne donnent aucune valeur a
la marque. Il s’agit donc pour les entreprises d’orienter leurs efforts vers I’établissement d’une
confiance par la communication et/ou les promotions de ventes.

3-7- Lagamme du produit:

La perception de I’achat varié d’une gamme de produit chips est un indicateur intéressant
et semble étre disproportionnée suivant les consommateurs éudiés. Le graphe 9 montre que
(52%) des répondants n’achétent pas toute une gamme du produit chips; ils préférent un seul
produit parmi la gamme entiére. Les (47%) des consommateurs enquétés achetent plusieurs
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produits de la gamme offerte. Il s’avere que cette préférence est liée au golt (pomme de terre
nature, pizza, fromage, paprika, etc.), mais également liée au plaisir de soi-méme ou des
enfants. Notons que les fonctions de la gamme sont la satisfaction de la variété des besoins
dans un domaine donné, et e besoin de recherche successive de variété. Cette analyse semble
confirmer I’existence d’actions engagées par les entreprises qui structurent leurs offres en
créant une gamme large et profonde, afin de limiter a proportion des non- consommateurs.

Graphe 9: Répartition des attitudes d’achats des consommateurs de la gamme du
produit
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Sour ce: Notre enquéte

3-8- Le packaging:

Le graphe 10 montre que (52%) des enquétés pensent que I’emballage des chips est
moyennement bon, (31%) avouent qu’il est excellent (de belles couleurs, de trés beau design,
Etc.), les (17%) de consommateurs n’accordent aucun intérét a I’emballage. Pour ces derniers
c’est le cceur du produit qui les intéresse.

Graphe 10: Répartition des consommateurs selon leur perception de I’emballage
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Sour ce: Notre enquéte

Toutefois, seuls (31%) des consommateurs semblent étre vraiment influencés par
I’emballage des chips dans la mesure ou il contribue a un bénéfice soit a I’information qu’il
contient, soit a la simple fonction qui est la protection du cceur du produit. Par contre, les
autres consommateurs qui ne savent pas que I’emballage garde le bon go(t, la texture, et
éloigne toutes les bactéries. Evidemment, ceci pose probléme aux entreprises. Elles sont donc
appelées a orienter leurs efforts dans la gestion du packaging dans la mesure ou le
consommateur ne percoit pas les informations portées sur I’emballage. Nous remarquons que
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I’emballage contient des informations nécessaires au consommateur, mais qu’il percoit mal
d’ou la nécessité pour les entreprises de réorienter leurs stratégies de communication vers
d’autres canaux.

3-9- Lechoix du consommateur entre différents concurrents:
Face a plusieurs offres de produits, les consommateurs sont obligés de faire des choix et

évaluations des différents produits de chips. Sur les trois principaux concurrents qui se
trouvent sur le marché nationa des chips (40%) des répondants préférent la marque nationale
Mahboul et (26%) préférent la marque mondiale Mr chips. A 1’opposeé, (27%) des
consommateurs ne préférent aucune marque, mais achétent des chips quand méme. Un autre
concurrent (Lux) n’a aucune influence sur les consommateurs (graphe 11).

Graphe 11. Répartition des consommateurs selon leur préférence des marques
nationales

= M Chips
= MM ahbouil
Liax

= M importe guells mangue

Sour ce: Notre enquéte

Toutefois, I’intensité de la concurrence s’avere quasi rétractée, ce qui simplifie le choix et
I’évaluation du consommateur dans le processus d’achat et de satisfaction. Nous pensons que
dans un environnement ou le nombre de concurrents serait beaucoup plus éevé, le
comportement d’achat serait certainement beaucoup plus complexe.

Conclusion:

Bien entendu I'ége, le revenu ou le niveau d'éducation conditionnent manifestement les
comportements des consommateurs d’un produit alimentaire. Nos principaux résultats
empiriques montrent qu’environ 92% des consommateurs achetent les chips, quelques fois,
souvent, ou toujours, mais I’acquisition du produit subsiste, le niveau de satisfaction parait
tolérable tant que la demande de ce produit s’accroit et les conséquences sur les entreprises
agroalimentaires ne sont pas toutes négatives. Les chips étant un nouveau produit pour les
Algériens est parfaitement considérés par les jeunes consommateurs, ou plus &gés tel un
produit bon marché qui se consomme a n’importe quel moment de la journée et nécessite
moins de temps a sa prise.

Les principaux objectifs stratégiques des entreprises concernent I’activité commerciale
relative au développement et au gain en parts de marché. Pour eux, les facteurs clés de
réussite dans le domaine relevent du savoir-faire propre a I’entreprise, son image de marque,
mais aussi la qualité. Considérant la concurrence moins forte, les moyens qu’ils mettent en
ceuvre pour atteindre ces objectifs s’appuient sur les techniques marketings (administration
des ventes, marketing, suivi sur le terrain, etc.), I’élaboration de nouveaux produits et la
recherche de nouveaux clients. Le choix des circuits de distribution reste donc sans doute |I'un
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des facteurs clés de |'adaptation marketing aux besoins des marchés agroalimentaires.
L’organisation, le positionnement et I’administration de la force de vente représentent le
levier de la performance durable de I’entreprise agroalimentaire.
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