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Résumé 

Dans les économies urbaines africaines, la publicité constitue un instrument stratégique permettant aux 
entreprises d'influencer les attitudes et les comportements des consommateurs. À Kinshasa, le marché des produits 
laitiers connaît une croissance notable caractérisée par la coexistence de marques internationales et de marques locales. 
Cette situation crée une concurrence accrue dans laquelle la communication publicitaire joue un rôle déterminant. La 
présente étude analyse l’influence des stratégies publicitaires sur l’attitude envers la marque et l’intention d’achat des 
consommateurs dans la commune de Lemba. Plus précisément, elle examine l’effet du type de message publicitaire 
rationnel versus émotionnel sur l’intention d’achat, en intégrant le rôle médiateur de l’attitude envers la marque. 

La recherche adopte une approche quantitative établie sur une enquête par questionnaire administrée auprès 
d’un échantillon de 300 consommateurs. Les produits étudiés comprennent les marques étrangères Cowbell, Kerrygold 
et Nido, comparées aux marques locales Yogo, Vitmilk et Dolait. Les résultats mettent en évidence que les messages 
publicitaires influencent significativement l’attitude envers la marque, laquelle joue un rôle déterminant dans la 
formation de l’intention d’achat. L’étude confirme également que l’attitude envers la marque agit comme variable 
médiatrice entre le type de message publicitaire et l’intention d’achat. Cette recherche contribue à l'enrichissement de 
la littérature sur l'efficacité publicitaire dans les marchés africains émergents et propose des recommandations 
stratégiques pour les entreprises opérant dans le secteur des produits laitiers. 

Mots-clés : stratégie publicitaire, attitude, intention d’achat, commune de Lemba 

Abstract 

In African urban economies, advertising represents a strategic communication tool that allows companies to 
influence consumer attitudes and purchasing behavior. In Kinshasa, the dairy products market is experiencing 
significant growth characterized by the coexistence of international brands and emerging local brands, resulting in 
increasing competition where advertising communication plays a crucial role. This study investigates the influence of 
advertising strategies on brand attitude and purchase intention among consumers in the municipality of Lemba. 
Specifically, it examines the effect of advertising message type (rational versus emotional) on purchase intention, while 
considering the mediating role of brand attitude. 

The research adopts a quantitative approach based on a survey conducted with a sample of 300 consumers. The 
study compares foreign dairy brands (Cowbell, Kerrygold, and Nido) with local brands (Yogo, Vitmilk, and Dolait). 
The results indicate that advertising messages significantly influence brand attitude, which in turn strongly affects 
purchase intention. The findings also confirm the mediating role of brand attitude in the relationship between 
advertising message type and purchase intention. This research contributes to the literature on advertising effectiveness 
and consumer behavior in emerging African markets and provides managerial implications for companies operating in 
the dairy industry. 

Keyword : advertising strategy, attitude, purchase intention, commune of Lemba 

INTRODUCTION 

La publicité occupe aujourd’hui une place centrale dans les stratégies de communication des 
entreprises. Dans un environnement concurrentiel marqué par la mondialisation des marchés et 
l’intensification de la rivalité, les entreprises utilisent la publicité pour construire l’image de marque, 
influencer les attitudes des consommateurs et stimuler l’intention d’achat (Kotler, Keller, Dubois & 
Manceau, 2019). Dans les grandes métropoles africaines telles que Kinshasa, la croissance démographique 
et l’évolution des modes de consommation ont favorisé l’expansion du marché des produits alimentaires 
transformés, notamment les produits laitiers. Ce marché se caractérise par la présence simultanée de 
marques internationales fortement capitalisées et de marques locales cherchant à renforcer leur visibilité et 
leur compétitivité. 

Dans ce contexte, les stratégies publicitaires jouent un rôle essentiel dans la formation des préférences 
des consommateurs. Les entreprises utilisent différents types de messages publicitaires afin de persuader 
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les consommateurs. Selon la littérature en marketing, ces messages peuvent être classés en deux catégories 
principales : les messages rationnels et les messages émotionnels (Lambin, De Moerloose & De Ruyter, 2018). 
Les messages rationnels reposent sur des arguments logiques et des informations objectives concernant les 
caractéristiques du produit, telles que sa qualité nutritionnelle, son prix ou ses bénéfices fonctionnels. À 
l'inverse, les messages émotionnels visent à susciter des sentiments positifs et à créer un lien affectif entre la 
marque et le consommateur (Batra & Ray, 1986). Cependant, plusieurs études ont montré que l’effet de la 
publicité sur le comportement d’achat ne s’exerce pas toujours directement. Il passe souvent par des 
variables psychologiques intermédiaires, notamment l’attitude envers la marque (MacKenzie & Lutz, 1989). 

La présente recherche vise donc à analyser l’influence des stratégies publicitaires sur l’attitude et 
l’intention d’achat des consommateurs de produits laitiers dans la commune de Lemba, en comparant les 
marques locales et étrangères. D’où la question principale de notre recherche est la suivante : dans quelle 
mesure les différentes stratégies publicitaires influencent-elles l’attitude et l’intention d’achat des 
consommateurs de produits laitiers à Kinshasa, et ces effets varient-ils selon le type de stratégie utilisée ? 

I. CADRE THÉORIQUE 

1.1. Théorie du comportement planifié 

La théorie du comportement planifié développée par Ajzen explique que le comportement d’un 
individu est précédé par une intention comportementale influencée par l’attitude, les normes sociales et le 
contrôle perçu (Ajzen, 1991). Dans le contexte de la consommation, l’attitude envers une marque constitue 
un déterminant essentiel de l’intention d’achat. 

1.2. Théorie de la hiérarchie des effets publicitaires 

Selon le modèle de la hiérarchie des effets, la publicité agit sur les consommateurs selon un processus 
séquentiel comprenant trois étapes : cognition, affect et comportement (Lavidge & Steiner, 1961). Ce modèle 
suggère que la publicité influence d’abord la connaissance et les perceptions des consommateurs, puis leurs 
attitudes, avant d’affecter leurs comportements d’achat. 

1.3. Attitude envers la marque 

L’attitude envers la marque correspond à l’évaluation globale que le consommateur fait d’une marque 
sur la base de ses croyances et de ses expériences (Keller, 2013). Plusieurs recherches ont démontré que 
l’attitude envers la marque constitue l’un des prédicteurs les plus importants de l’intention d’achat. 

II. MÉTHODOLOGIE 

2.1. Participation à l’étude  

L’étude repose sur une approche quantitative. L’échantillon comprend 300 consommateurs résidant 
dans la commune de Lemba. Selon Hair et al. (2019), un échantillon supérieur à 200 observations est 
recommandé pour les analyses multivariées et les tests de médiation. Cet échantillon varie selon les variables 
suivantes : le sexe, la tranche d’âge et le niveau d’étude. On a retrouvé 180 participantes féminines (soit 
60 %), contre 120 participants masculins (soit 40 %) ; la tranche de 25 à 34 ans est la plus représentée dans 
l’échantillon, avec 41,3 %, soit 124 participants. Elle est suivie par les personnes âgées de 35 à 44 ans, qui 
représentent 30 %, soit 90 répondants.  

Les individus âgés de 45 ans et plus constituent 15,3 % de l’échantillon, soit 46 répondants, tandis que 
les jeunes de 18 à 24 ans représentent 13,3 %, soit 40 répondants. Concernant le niveau d’études, 96,7 % des 
répondants, soit 290, déclarent avoir un niveau d’études universitaire, contre seulement 3,3 %, soit 10 
participants ayant un niveau secondaire. Les produits étudiés de marques étrangères sont Cowbell, 
Kerrygold et Nido, et de marques locales sont Yogo, Vitmilk et Dolait. Les données ont été collectées à l’aide 
d’un questionnaire structuré comprenant plusieurs échelles de mesure relatives au type de message 
publicitaire, à l’attitude envers la marque et à l’intention d’achat. 

2.2. Test de fiabilité des échelles : alpha de Cronbach 

Avant de procéder aux analyses statistiques, il nous est important de vérifier la fiabilité des échelles 
utilisées pour mesurer les différentes variables de l’étude. La fiabilité d’une échelle renvoie à sa capacité à 
mesurer un concept de manière cohérente et stable. Dans cette étude, la fiabilité interne des échelles a été 
évaluée à l’aide du coefficient alpha de Cronbach. 
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Tableau I. Résultats du test de fiabilité des échelles 

 

Les résultats du test de fiabilité nous révèlent que toutes les échelles présentent une cohérence interne 
satisfaisante. Le message rationnel (α = 0,961) et le message émotionnel (α = 0,840) affichent des niveaux de 
fiabilité satisfaisants. De même, l’échelle du type de message publicitaire présente un alpha élevé (α = 0,902). 
Par ailleurs, les coefficients sont très élevés pour l’attitude envers la marque (α = 0,980) et pour l’intention 
d’achat (α = 0,990). Ainsi, ces valeurs, largement supérieures au seuil recommandé de 0,7, permettent de 
considérer les échelles utilisées comme fiables pour la suite de l’analyse. 

III. RÉSULTATS DE LA RECHERCHE 

Cette première section expose tous les résultats obtenus, à travers les statistiques descriptives pour 
chaque variable (type de message publicitaire, attitude envers la marque, intention d'achat), ainsi que les 
résultats des analyses corrélationnelles, de régression et de médiation. 

3.1. Présentation globale des données  

Les résultats sont présentés dans les tableaux suivants en fonction des thèmes de notre questionnaire 
d’enquête. 

3.1.1. Première thématique : type de message publicitaire (émotionnel vs rationnel) 

Tableau II. Réactions des sujets aux items liés à la première thématique  

N° Assertions  Réactions Total 

TD 

 

D DA TA  

1 Les publicités locales présentent des 
arguments logiques que les publicités 
étrangères. 

40 

(13,3%) 

190 

(633,3%) 

60 

(20,0%) 

10 

(3,3%) 

300 

(100,0%) 

2 Les publicités locales expliquent clairement 
les bénéfices fonctionnels que les publicités 
étrangères. 

40 

(13,3%) 

192 

(64,0%) 

52 

(17,3%) 

16 

(5,3%) 

300 

(100,0%) 

3 Les messages locaux sont basés sur des 
preuves objectives que les messages étrangers 

48 

(16,0%) 

196 

(65,3%) 

52 

(17,3%) 

4 

(1,3%) 

300 

(100,0%) 

4 Les publicités locales permettent d’évaluer la 
qualité du produit que les publicités 
étrangères. 

46 

(15,3%) 

194 

(64,7%) 

52 

(17,3%) 

8 

(2,7%) 

300 

(100,0%) 

5 Les marques locales mettent en avant des 
informations factuelles que les marques 
étrangères. 

44 

(14,7%) 

186 

(62,0%) 

62 

(20,7%) 

8 

(2,7%) 

300 

(100,0%) 

6 Les marques locales insistent sur les 
caractéristiques techniques que les marques 
étrangères. 

40 

(13,3%) 

182 

(60,7%) 

68 

(22,7%) 

10 

(3,3%) 

300 

(100,0%) 

7 Les publicités locales suscitent des émotions et 
créent un attachement affectif que les 
publicités étrangères. 

22 

(7,3%) 

64 

(21,3%) 

124 

(41,3%) 

90 

(30,0%) 

300 

(100,0%) 

8 Les publicités locales racontent une histoire 
touchante que les publicités étrangères. 

26 

(8,7%) 

20 

(6,7%) 

122 

(40,7%) 

132 

(44,0%) 

300 

(100,0%) 

9 Les marques locales mettent en avant des 
valeurs culturelles et les marques étrangères 
mettent en avant des valeurs symboliques. 

20 

(6,7%) 

12 

(4,0%) 

100 

(33,3%) 

168 

(56,0%) 

300 

(100,0%) 

10 Les publicités locales me touchent 
personnellement et évoquent un sentiment de 
proximité que publicités étrangères. 

30 

(10,0%) 

32 

(10,7%) 

94 

(31,3%) 

144 

(48,0%) 

300 

(100,0%) 

Variables Nombre d'éléments Alpha de Cronbach Interprétation

MERAT 6 0,961 Excellente cohérence interne

MEEMO 4 0,840 Très bonne cohérence interne

TYPE_MESSAGE 10 0,902 Excellente cohérence interne

ATTITUDE_MARQUE 5 0,980 Excellente cohérence interne

INTENTION_ACHAT 5 0,990 Excellente cohérence interne
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Ces résultats révèlent que plus les consommateurs perçoivent favorablement le message publicitaire, 
plus leur attitude envers la marque et leur intention d’achat tendent à être élevées. 

3.1.2. Deuxième thématique : Attitude envers la marque 

Tableau III. Réactions des sujets aux items liés à la deuxième thématique 

N° Assertions  Réactions 

 

Total 

TD 

 

D N DA TA  

1 Les marques locales sont de bonne 
qualité que les marques étrangères. 

28 

(9,3%) 

180 

(60,0%) 

4 

(1,3%) 

60 

(20,0%) 

10 

(3,3%) 

300 

(100,0%) 

2 Les marques locales sont dignes de 
confiance et fiables que les marques 
étrangères. 

34 

(11,3%) 

182 

(60,7%) 

2 

(0,7%) 

74 

(24,7%) 

8 

(24,7%) 

300 

(100,0%) 

3 J’ai une opinion favorable des marques 
locales que pour les marques étrangères. 

28 

(9,3%) 

178 

(59,3%) 

0 76 

(25,3%) 

18 

(6,0%) 

300 

(100,0%) 

4 Les marques locales correspondent à mes 
attentes que les marques étrangères. 

28 

(9,3%) 

178 

(59,3%) 

0 82 

(27,3%) 

12 

(4,0%) 

300 

(100,0%) 

5 Les marques locales sont attrayantes que 
les marques étrangères. 

32 

(10,7%) 

176 

(58,7%) 

0 76 

(25,3%) 

16 

(5,3%) 

300 

(100,0%) 

Ces résultats montrent que les consommateurs ont une attitude plus favorable envers les marques 
étrangères qu'envers les marques locales. 

3.1.3. Troisième thématique : Intention d’achat  

Tableau IV. Réactions des sujets aux items liés à la troisième thématique 

N
° 

Assertions  Réactions 

 

Total 

TD 

 

D DA TA  

1 J’ai l’intention d’acheter une marque 
locale qu’une marque étrangère. 

24 

(8,0%) 

 

180 

(60,0%) 

 

82 

(27,3%) 

14 

(4,7%) 

300 

(100,0%) 

2 Il est probable que j’achète une marque 
locale prochainement qu’une marque 
étrangère. 

34 

(11,3%) 

160 

(53,3%) 

84 

(28,0%) 

22 

(7,3%) 

300 

(100,0%) 

3 Je recommanderais une marque locale 
qu’une marque étrangère. 

46 

(15,3%) 

158 

(52,7%) 

74 

(24,7%) 

22 

(7,3%) 

300 

(100,0%) 

4 Je choisirais une marque locale plutôt 
qu’une marque étrangère. 

34 

(11,3%) 

170 

(56,7%) 

74 

(24,7%) 

22 

(7,3%) 

300 

(100,0%) 

5 Je suis disposé(e) à payer pour une 
marque locale qu’une marque étrangère. 

30 

(10,0%) 

174 

(58,0%) 

70 

(23,3%) 

26 

(8,37%) 

300 

(100,0%) 

Ces résultats montrent que l’intention d’achat des consommateurs est plus élevée pour les marques 
étrangères que pour les marques locales.  

3.2. Analyse corrélationnelle 

Après la présentation des caractéristiques de l’échantillon et des réponses aux différentes assertions, 
il s’avère important pour nous d’analyser les relations entre les variables de l’étude. Ainsi, l’analyse 
corrélationnelle nous permet de mesurer la force et le sens des liens existants entre le type de message 
publicitaire, l’attitude envers la marque et l’intention d’achat. Cette étape s’avère essentielle car elle fournit 
des indications sur l’existence de relations significatives avant de procéder aux analyses de causalité comme 
la régression ou la médiation. 
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Tableau V. Matrice des corrélations entre les variables de l’étude 

 

- MERAT et MEEMO (r = 0,389 ; Sig. < 0,05) 

Les résultats montrent une relation positive modérée entre le message rationnel et le message 
émotionnel. Cela signifie que les participants qui perçoivent fortement un message rationnel tendent aussi 
à remarquer les messages émotionnels. De même, ceux qui sont sensibles aux messages émotionnels peuvent 
également évaluer plus attentivement le message rationnel. 

- MERAT et TYPEMES (r = 0,888 ; Sig. < 0,05) 

La corrélation très forte entre ces deux variables indique que la perception du message rationnel est 
étroitement liée à l’évaluation globale du type de message publicitaire. Plus un participant juge le message 
rationnel positivement, plus il influence sa perception du type de message dans son ensemble, et 
inversement : l’évaluation globale du type de message renforce l’appréciation ou la critique du message 
rationnel. 

- MERAT et ATTITUDE_MARQUE (r = 0,751 ; Sig. < 0,05) 

Une relation positive et forte apparaît entre ces deux variables. Les participants qui apprécient le 
message rationnel tendent à avoir une attitude plus positive envers la marque. À l'inverse, une attitude 
favorable envers la marque peut rendre le participant plus attentif ou réceptif au message rationnel. 

- MERAT et INTENTION_ACHAT (r = 0,707 ; Sig. < 0,05) 

Il existe une corrélation positive significative entre les deux variables. Ceux qui évaluent positivement 
le message rationnel manifestent une intention d’achat plus élevée. Réciproquement, une intention d’achat 
déjà forte peut amener le participant à percevoir le message rationnel comme plus convaincant. 

- MEEMO et TYPEMES (r = 0,770 ; Sig. < 0,05) 

Le message émotionnel est fortement lié au type global de message publicitaire. Les participants 
sensibles au message émotionnel ont tendance à évaluer le type de message global positivement, et sa 
perception peut également renforcer l’attention portée aux éléments émotionnels. Cette relation est 
également solide. 

MERAT MEEMO TYPEMES
ATTITUDE

_MARQUE

INTENTION

_ACHAT

Corrélation 

de Pearson
1 ,389

**
,888

**
,751

**
,707

**

Sig. 

(bilatérale)
,000 ,000 ,000 ,000

N 300 300 300 300 300

Corrélation 

de Pearson
,389

** 1 ,770
**

,499
**

,443
**

Sig. 

(bilatérale)
,000 ,000 ,000 ,000

N 300 300 300 300 300

Corrélation 

de Pearson
,888

**
,770

** 1 ,770
**

,712
**

Sig. 

(bilatérale)
,000 ,000 ,000 ,000

N 300 300 300 300 300

Corrélation 

de Pearson
,751

**
,499

**
,770

** 1 ,927
**

Sig. 

(bilatérale)
,000 ,000 ,000 ,000

N 300 300 300 300 300

Corrélation 

de Pearson
,707

**
,443

**
,712

**
,927

** 1

Sig. 

(bilatérale)
,000 ,000 ,000 ,000

N 300 300 300 300 300

ATTITUDE

_MARQUE

INTENTIO

N_ACHAT

MERAT

MEEMO

TYPEMES
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- MEEMO et ATTITUDE_MARQUE (r = 0,499 ; Sig. < 0,05) 

Il s'observe une corrélation positive modérée entre les deux variables. Les participants sensibles au 
message émotionnel développent généralement une disposition plus favorable envers la marque, et 
inversement, une attitude positive à son égard peut accroître l'impact des messages émotionnels. 

- MEEMO et INTENTION_ACHAT (r = 0,443 ; Sig. < 0,05) 

Il existe une relation positive modérée entre ces deux variables. Cela montre que l’appréciation du 
message émotionnel coïncide avec une intention d’achat plus élevée. De même, ceux qui envisagent 
d’acheter le produit peuvent percevoir le message émotionnel comme plus persuasif ou attrayant. 

- TYPEMES et ATTITUDE_MARQUE (r = 0,770 ; Sig. < 0,05) 

Le type global de message publicitaire est fortement lié à l’attitude envers la marque. Une évaluation 
positive du type de message se reflète dans une attitude favorable, et une attitude positive peut aussi 
renforcer l’acceptation et l’appréciation du type de message publicitaire. 

- TYPEMES et INTENTION_ACHAT (r = 0,712 ; Sig. < 0,05) 

Il ressort une corrélation forte entre les deux variables. Les participants qui jugent le type de message 
global positivement montrent une intention d’achat plus élevée. Réciproquement, ceux qui ont déjà une 
intention d’achat peuvent évaluer le type de message de manière plus favorable. 

- ATTITUDE_MARQUE et INTENTION_ACHAT (r = 0,927 ; p < 0,05) 

Il existe une corrélation très forte entre les deux variables et cela montre que ceux qui ont une attitude 
positive envers la marque ont également une intention d’achat. De même, une intention d’achat déjà élevée 
peut renforcer la perception positive de la marque, traduisant une cohérence entre l’attitude et la disposition 
à acheter. 

3.3. Régression linéaire multiple 

Le recours à la régression linéaire multiple s'est avéré important pour nous en vue de ressortir 
l'influence de chaque type de message publicitaire (rationnel vs émotionnel) ainsi que leur importance ou 
poids relatif dans l'explication de l'intention d'achat des consommateurs, à travers les coefficients non 
standardisés (A) et ceux standardisés (Bêta) respectivement. 

3.3.1. Effets de type de message publicitaire (rationnel et émotionnel) sur l’intention d’achat 

Tableau VI. Résultats du modèle estimé 

 

Les résultats révèlent que les deux types de messages publicitaires exercent une influence positive et 
significative sur l’intention d’achat des participants. 

3.3.1.1. Coefficients non standardisés (A) 

- Message rationnel (MERAT) : 0,769 

- Message émotionnel (MEEMO) : 0,224 

Ces coefficients indiquent l’ampleur de l’effet direct de chaque type de message sur l’intention 
d’achat, exprimé dans les unités originales de la variable dépendante. Par exemple, une augmentation d’une 
unité de perception du message rationnel est associée à une élévation de 0,769 unité de l’intention d’achat. 
De même, une augmentation d'une unité du message émotionnel correspond à une hausse de 0,224 unité de 
l'intention d'achat. 

3.3.1.2. Coefficients standardisés (Bêta) 

 MERAT : 0,053 

 MEEMO : 0,049 

Coefficients 

standardisés

A
Erreur 

standard
Bêta

Borne 

inférieure

Limite 

supérieure

(Constante) -,075 ,190 -,393 ,694 -,449 ,300

MERAT ,769 ,053 ,630 14,635 ,000 ,666 ,873

MEEMO ,224 ,049 ,198 4,602 ,000 ,128 ,319

1

Modèle

Coefficients non 

standardisés

t Sig.

95,0% % intervalles de 

confiance pour B
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Les coefficients standardisés nous permettent de comparer l’importance relative des variables 
indépendantes sur l’intention d’achat, indépendamment de leurs unités de mesure. Ici, le message rationnel 
a un effet légèrement plus fort (β = 0,053) que le message émotionnel (β = 0,049), ce qui explique que les 
deux contribuent positivement mais avec des poids relatifs modestes. 

IV. DISCUSSION DES RÉSULTATS 

Les résultats obtenus confirment les conclusions de plusieurs recherches antérieures selon lesquelles 
la publicité influence les comportements d’achat par l’intermédiaire de mécanismes psychologiques tels que 
les attitudes et les perceptions (Batra & Ray, 1986 ; Keller, 2013). Par ailleurs, ces résultats révèlent que plus 
les consommateurs perçoivent favorablement le message publicitaire, plus leur attitude envers la marque et 
leur intention d’achat tendent à être élevées.  

Les analyses de régression tendent également à confirmer cette relation. L’examen des coefficients de 
régression montre que les deux types de messages publicitaires exercent une influence positive sur 
l’intention d’achat. Le message publicitaire rationnel présente un coefficient non standardisé de 0,769, tandis 
que celui émotionnel en affiche un de 0,224, indiquant que l’effet du premier est plus important dans 
l’explication de l’intention d’achat. 

Les coefficients standardisés confirment également cette tendance, avec β = 0,053 pour le message 
rationnel et β = 0,049 pour le message émotionnel. Le modèle de régression expliquant l’intention d’achat 
est globalement significatif (F = 169,574 ; p < 0,05) et présente un R² ajusté de 0,530, ce qui signifie que 53 % 
de la variation de l’intention d’achat est expliquée par les variables liées aux messages publicitaires.  

Ces résultats montrent que les stratégies publicitaires jouent un rôle important dans la décision 
d’achat des consommateurs. Ainsi, les résultats empiriques permettent de confirmer l’hypothèse de notre 
recherche. 

CONCLUSION 

Cette recherche avait pour objectif d’analyser l’influence des stratégies publicitaires sur l’attitude et 
l’intention d’achat des produits laitiers à Kinshasa. Les résultats montrent que le type de message 
publicitaire influence l’attitude envers la marque, laquelle détermine l’intention d’achat. Cette étude apporte 
ainsi une contribution importante à la compréhension du comportement du consommateur dans les marchés 
africains. 
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