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Résumé 
Cette étude analyse la relation entre la perception des slogans publicitaires et les 
comportements des consommateurs du district de Mont-Amba à l'égard des 
produits Top, Nkoyi, Primus, Heineken, Turbo King, Class et Castel. Deux 
échelles élaborées pour la recherche ont été administrées à un échantillon non 
probabiliste de 750 consommateurs issus des communes de Kisenso, Lemba, 
Limete, Matete et Ngaba. Les résultats indiquent une appréciation 
globalement favorable des slogans de BRALIMA et de BRACONGO 
ainsi que des comportements de consommation évalués dans leurs 
dimensions cognitive, affective et conative. L'analyse corrélationnelle met en 
évidence une association 
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positive, modérée et statistiquement significative entre l'appréciation des slogans 
publicitaires et les comportements des consommateurs (r = 0,46 ; p < 0,01). En 
raison du plan corrélationnel et du caractère non probabiliste de l'échantillon, 
cette relation ne permet toutefois pas d'établir à elle seule un lien de causalité. 
Mots-clés : slogans publicitaires, comportement du consommateur, association, 
BRALIMA, BRACONGO, Mont-Amba 
Abstract 
This study examines the relationship between perceptions of advertising slogans 
and consumer behavior in the Mont-Amba district with regard to Top, Nkoyi, 
Primus, Heineken, Turbo King, Class and Castel products. Two research-
designed scales were administered to a non-probability sample of 750 consumers 
from Kisenso, Lemba, Limete, Matete and Ngaba. Results indicate an overall 
favorable assessment of BRALIMA and BRACONGO slogans and of consumer 
behavior across cognitive, affective and conative dimensions. Correlational 
analysis shows a positive, moderate and statistically significant association 
between slogan appreciation and consumer behavior (r = 0.46; p < 0.01). Given 
the correlational design and non-probability sampling, however, this association 
should not be interpreted as proof of causality. 
Keywords : advertising slogans, consumer behavior, association, BRALIMA, 
BRACONGO, Mont-Amba 
INTRODUCTION 
De nos jours, les slogans publicitaires occupent une place importante dans 
la communication des entreprises. Ils ne sont pas seulement de simples 
phrases destinées à attirer l’attention ; ils permettent aux marques de 
transmettre leurs valeurs, de faciliter la mémorisation et d’influencer les 
perceptions ainsi que les intentions d’achat des consommateurs. Ainsi, un 
slogan efficace peut créer rapidement des associations positives dans 
l’esprit du consommateur grâce aux émotions, aux symboles et aux 
messages qu’il véhicule. Cependant, son influence peut varier selon 
plusieurs facteurs, notamment le type de produit, le contexte d’achat, le 
niveau d’implication du consommateur, le canal de diffusion utilisé ainsi 
que les caractéristiques du public ciblé (Kapferer, 2012). 
Dans le même ordre d'idées, la relation entre les slogans publicitaires et le 
comportement des consommateurs peut être éclairée par la théorie de 
l'action raisonnée de Fishbein et Ajzen (1975) et par la théorie du 
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comportement planifié d'Ajzen (1991). Ces approches relient les 
croyances et les attitudes aux intentions comportementales, puis, sous 
certaines conditions, au comportement. Dans cette perspective, un slogan 
peut contribuer à façonner les croyances et les attitudes à l'égard d'une 
marque, sans constituer pour autant l'unique déterminant de l'acte 
d'achat. 
Plusieurs travaux soutiennent cette lecture. Vakratsas et Ambler (1999) 
montrent que la publicité agit à travers des mécanismes cognitifs, affectifs 
et expérientiels. Belch et Belch (2018) soulignent qu'un message 
publicitaire efficace doit notamment être compris, retenu et susceptible de 
susciter une réaction favorable. De même, Lendrevie et Lévy (2014) 
rappellent que l'efficacité publicitaire dépend de la cohérence du message 
avec la marque, le produit et l'expérience du consommateur. 
Toutefois, les résultats des recherches ne sont pas toujours identiques. 
Certaines études montrent que la publicité peut avoir une influence 
positive sur les attitudes et les comportements des consommateurs, tandis 
que d’autres soulignent que cette influence peut être limitée lorsque les 
messages publicitaires manquent d’authenticité ou ne correspondent pas 
à l’expérience réelle vécue par les consommateurs. Cette divergence des 
résultats justifie l’intérêt de mener une nouvelle étude afin de déterminer 
quelle tendance se vérifie dans le contexte des entreprises brassicoles en 
République démocratique du Congo. 
Dans le secteur brassicole congolais, la communication publicitaire 
occupe une place stratégique en raison de la forte concurrence entre les 
entreprises. La République démocratique du Congo dispose d’un marché 
brassicole dynamique, caractérisé par une croissance importante de la 
production et une compétition permanente entre les différentes marques. 
En 2023, la production de bière en RDC a atteint environ 5,2 millions 
d’hectolitres, plaçant le pays parmi les principaux producteurs africains 
de bière (BarthHaas, 2024). Cette situation pousse les entreprises 
brassicoles à investir davantage dans leurs stratégies marketing afin de 
fidéliser leurs consommateurs et d’attirer de nouveaux clients. 
Parmi les acteurs majeurs de ce secteur figurent la Brasserie, Limonaderie 
et Malterie (BRALIMA) et la Brasserie du Congo (BRACONGO). Ces 



313 
Mouvements et Enjeux Sociaux - Revue Internationale des Dynamiques Sociales  

 
 MES-RIDS, n°166, Septembre - Octobre 2026   www.mesrids.org 

entreprises utilisent régulièrement des slogans publicitaires pour 
renforcer la notoriété de leurs marques et influencer les décisions des 
consommateurs. Selon Kotler et Keller (2016), un slogan publicitaire est 
une expression courte et mémorable qui résume la promesse d’une 
marque et facilite son identification auprès du public. Les travaux de 
Keller (1993), Tellis (2004) et Shimp (2010) montrent également que les 
slogans contribuent à renforcer la reconnaissance de la marque, à créer 
des associations positives et à simplifier le choix du consommateur dans 
un environnement concurrentiel. 
Dans le contexte congolais, plusieurs slogans illustrent cette stratégie de 
communication, notamment « C’est frais, c’est bon, c’est TOP ! », « Kisasa 
mabele ya Nkoyi », « Primus, sekele ya mosala », « Pona batu ya lokumu 
» ou encore « Libère ton Tiger ». Ces messages cherchent à établir une 
proximité avec les consommateurs en jouant sur différents éléments tels 
que la culture locale, la modernité, la réussite sociale, le plaisir et 
l’appartenance à un groupe. Ils montrent la diversité des approches 
utilisées par les entreprises brassicoles pour influencer la perception des 
consommateurs. 
Du point de vue marketing, les slogans publicitaires représentent donc 
une variable importante dans l’explication du comportement des 
consommateurs. Ils peuvent influencer les préférences individuelles, 
renforcer l’attachement à une marque et contribuer aux performances des 
entreprises (Aaker, 1991). Cependant, le comportement du 
consommateur reste un phénomène complexe qui dépend également de 
facteurs psychologiques, sociaux et situationnels tels que les besoins, les 
motivations, les expériences personnelles, l’environnement social et les 
conditions économiques (Maslow, 1943 ; Solomon, 2017). 
Malgré l’importance accordée aux slogans publicitaires dans les stratégies 
des entreprises brassicoles, peu d’études en République démocratique du 
Congo ont directement analysé leur influence sur le comportement des 
consommateurs dans ce secteur. Les recherches existantes se sont 
davantage intéressées à d’autres domaines comme les 
télécommunications ou l’agroalimentaire. Il apparaît donc nécessaire 
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d’approfondir cette question dans le contexte spécifique de la BRALIMA 
et de la BRACONGO. 
Ainsi, la présente recherche vise à analyser l’incidence des slogans 
publicitaires sur le comportement des consommateurs des produits 
brassicoles dans le district de Mont-Amba. Elle cherche particulièrement 
à comprendre la perception que les consommateurs ont des slogans 
publicitaires et à déterminer comment ces derniers influencent les 
dimensions cognitive, affective et conative de leur comportement. Ainsi, 
la question principale de recherche est la suivante : Quelle est l’incidence 
des slogans publicitaires sur le comportement des consommateurs vis-à-
vis des produits de la BRALIMA et de la BRACONGO ? 
Cette question principale conduit aux questions secondaires suivantes : 
(1) quelle perception les consommateurs du district de Mont-Amba ont-
ils des slogans publicitaires des entreprises brassicoles ? (2) quelle 
appréciation portent-ils sur les dimensions cognitive, affective et conative 
de leurs comportements vis-à-vis des produits étudiés ? (3) existe-t-il une 
relation statistiquement significative entre l'appréciation des slogans et 
les comportements déclarés ? 
Les hypothèses correspondantes sont les suivantes : H1, les 
consommateurs évaluent favorablement les slogans de BRALIMA et de 
BRACONGO ; H2, ils présentent une appréciation globalement favorable 
des comportements de consommation mesurés ; H3, l'appréciation des 
slogans est positivement associée aux comportements déclarés des 
consommateurs. 
I. CADRE METHODOLOGIQUE  
1.1. Cadre Physique  
Le district de Mont-Amba, situé dans la partie sud-est de la ville-province 
de Kinshasa, constitue le cadre physique de la présente étude. Il 
comprend les communes de Lemba, Limete, Matete, Ngaba et Kisenso. 
Ce district se caractérise par une forte densité de population, une 
urbanisation importante et la présence de nombreuses infrastructures 
administratives, sanitaires, éducatives et commerciales, faisant de lui un 
cadre approprié pour la réalisation de cette étude. 
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1.2. Participants à l’étude  
Notre population d'étude est constituée des consommateurs résidant 
dans le district de Mont-Amba, dans la ville-province de Kinshasa. 
L'étude a porté sur un échantillon de 750 sujets, répartis selon la commune 
de résidence, le sexe, le niveau d'études et l'ancienneté de consommation. 
Ainsi, les cinq communes du district (Kisenso, Lemba, Limete, Matete et 
Ngaba) sont représentées de manière équilibrée, avec 150 sujets (20,0%) 
chacune. L'échantillon est composé de 459 hommes (61,2 %) et de 291 
femmes (38,8 %). Concernant le niveau d'études, la majorité des sujets 
enquêtés sont licenciés (47,3 %), suivis des gradués (33,0 %) et des 
diplômés d'État (19,7 %). Enfin, l'ancienneté de consommation est 
dominée par la tranche de 6 à 10 ans (44,0 %), suivie de moins de 5 ans 
(30,0 %), 11 à 15 ans (22,4 %) et 16 ans ou plus (3,6 %). 
1.3. Méthode et techniques de récolte des données  
La collecte des données a reposé sur deux échelles élaborées pour cette 
recherche. La première, consacrée aux slogans publicitaires, comprend 30 
items, soit 15 pour BRALIMA et 15 pour BRACONGO. La seconde porte 
sur les dimensions cognitive, affective et conative du comportement du 
consommateur et comprend également 30 items, répartis à parts égales 
entre les deux entreprises. Les réponses ont été recueillies sur une échelle 
à quatre modalités : totalement en désaccord, en désaccord, en accord et 
totalement en accord. Le recours à des instruments construits pour l'étude 
constitue une limite lorsque leurs propriétés psychométriques ne sont pas 
documentées ; la portée des résultats doit donc être appréciée en 
conséquence. 
II. RESULTATS DE L’ETUDE  
2.1. Résultats globaux  
Les résultats globaux sont présentés en tenant compte de deux premières 
dimensions évaluées dans notre étude : (1) les slogans publicitaires de 
BRALIMA et BRACONGO et (2) les comportements des consommateurs 
de ces deux entreprises précitées. 
Tableau n°I : Réactions des sujets aux items liés aux slogans 
publicitaires de Bralima et Bracongo 

Indices statistiques BRALIMA BRACONGO 
Moyenne (M) 2,82 2,78 
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Indices statistiques BRALIMA BRACONGO 
Médiane (Md) 2,81 2,75 
Mode (Mo) 2,70 2,72 
Variance 0,012 0,005 
Écart-type (ET) 0,11 0,07 

La lecture du tableau n°I révèle que les slogans publicitaires de la Bralima 
et de la Bracongo sont, dans l'ensemble, bien accueillis par les 
consommateurs du district de Mont-Amba. Les moyennes obtenues sont 
supérieures au point moyen de l'échelle de mesure (2,50), ce qui signifie 
que les répondants ont généralement une opinion positive des slogans des 
deux entreprises. En outre, ce tableau indique que la Bralima obtient une 
moyenne légèrement plus élevée que la Bracongo (2,82 contre 2,78) même 
si l'écart reste faible, il montre que les slogans de la Bralima semblent 
davantage marquer les consommateurs c’est-à-dire les messages 
publicitaires de cette entreprise sont un peu plus faciles à comprendre, à 
retenir et à apprécier et enfin, ils a une grande capacité à attirer l'attention 
et à influencer les consommateurs lorsqu'ils choisissent une boisson. 
Enfin, il ressort de ce même tableau que la plupart des consommateurs 
affirment positivement ce constat et cela se justifie par leurs opinions qui 
sont relativement proches les unes des autres. En d'autres termes, les 
consommateurs évaluent les slogans de manière assez similaire. 
Tableau n°II : Réactions des sujets aux items liés aux comportements 
des consommateurs des produits de la Bralima et de Bracongo  

Indices statistiques BRALIMA BRACONGO 
Moyenne (M) 2,84 2,77 
Médiane (Md) 2,83 2,76 
Mode (Mo) 2,75 2,75 
Variance 0,010 0,007 
Écart-type (ET) 0,10 0,08 

L’analyse du tableau n°II révèle une attitude globalement favorable des 
consommateurs envers les produits de la Bralima et de la Bracongo. Les 
moyennes obtenues, soit 2,84 pour la Bralima et 2,77 pour la Bracongo, 
traduisent une perception positive fondée sur la qualité, la confiance et la 
satisfaction. Ce tableau montre que les consommateurs ne se limitent pas 
à connaître ces marques ; ils les apprécient, les choisissent et manifestent 
une intention de continuer à les acheter et à les recommander. En outre, 
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la Bralima présente toutefois un léger avantage par rapport à la Bracongo 
suite à son image de marque, sa communication, sa disponibilité ou 
l’expérience offerte aux consommateurs. En bref, ce tableau indique que 
les consommateurs expriment des attitudes positives sur les dimensions 
cognitive, affective et conative, confirmant leur attachement et leur 
fidélité envers ces deux marques. 
2.2. Analyse différentielle des résultats  
L'analyse différentielle rapportée dans l'étude n'a pas mis en évidence de 
différences statistiquement significatives des scores de comportement 
selon le sexe, le niveau d'études et l'ancienneté de consommation (p > 
0,05). Cette absence de différence ne signifie pas que ces caractéristiques 
sont sans effet dans l'absolu ; elle indique seulement qu'aucune différence 
statistiquement significative n'a été observée dans cet échantillon. 
2.3. Étude de la relation entre les slogans publicitaires et le 
comportement des consommateurs.  
L'analyse corrélationnelle met en évidence une association positive, 
modérée et statistiquement significative entre l'appréciation des slogans 
publicitaires et les comportements déclarés des consommateurs, y 
compris leurs dimensions cognitive, affective et conative (r = 0,46 ; p < 
0,01). Ce coefficient traduit une covariation entre les deux construits et 
non une preuve d'effet causal. 
III. DISCUSSION DES RESULTATS  
Cette étude avait pour objectif d'examiner la relation entre les slogans 
publicitaires et les comportements des consommateurs des produits de 
BRALIMA et de BRACONGO dans le district de Mont-Amba. Trois 
constats ressortent des résultats : une perception globalement favorable 
des slogans, une appréciation favorable des comportements de 
consommation mesurés et une association positive entre les deux 
construits. Les moyennes supérieures au point médian de l'échelle 
appuient les deux premières hypothèses, sans autoriser une 
généralisation automatique à l'ensemble des consommateurs de Kinshasa 
en raison du mode d'échantillonnage. 
Ces résultats rejoignent les travaux de Kotler et Keller (2016), qui 
soulignent que la communication marketing joue un rôle essentiel dans la 
construction de l’image de marque et dans le développement d’une 
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relation durable avec les consommateurs. Ils s’accordent également avec 
Belch et Belch (2018), qui expliquent qu’un message publicitaire efficace 
doit être compris, mémorisé et capable de produire une réaction favorable 
auprès du public cible. Toutefois, comme le rappellent Lendrevie et Lévy 
(2014), un slogan ne peut pas, à lui seul, garantir la fidélité des 
consommateurs ; son efficacité dépend également de la qualité du 
produit, de la satisfaction du client et de l’expérience globale offerte par 
la marque. 
En ce qui concerne le comportement des consommateurs, les résultats 
indiquent que ceux-ci adoptent une attitude favorable envers les produits 
de la Bralima et de la Bracongo. Ils reconnaissent la qualité des produits, 
leur accordent leur confiance, expriment leur satisfaction et manifestent 
une intention positive d’achat, de consommation et de recommandation. 
Ces résultats confirment notre deuxième hypothèse secondaire selon 
laquelle les consommateurs du district de Mont-Amba présentent un 
comportement favorable envers les produits de ces deux entreprises. Ces 
observations correspondent aux travaux d’Aaker (1991), qui considère 
qu’une image de marque forte contribue à développer l’attachement et la 
fidélité des consommateurs. Elles rejoignent également la théorie de 
l’action raisonnée de Fishbein et Ajzen (1975) ainsi que la théorie du 
comportement planifié d’Ajzen (1991), selon lesquelles les attitudes 
positives influencent les intentions et peuvent conduire à l’adoption d’un 
comportement favorable. Cependant, le comportement du consommateur 
reste un phénomène complexe qui dépend également d’autres facteurs, 
notamment le prix, la disponibilité des produits, les influences sociales et 
les expériences antérieures avec la marque. 
Enfin, l'analyse de la relation entre les slogans publicitaires et le 
comportement des consommateurs révèle un lien positif et 
statistiquement significatif (r = 0,46 ; p < 0,01). Les répondants qui 
évaluent plus favorablement les slogans tendent également à présenter 
des scores plus élevés sur les comportements mesurés. La troisième 
hypothèse est ainsi soutenue en termes d'association. Cette observation 
rejoint Vakratsas et Ambler (1999), Shimp (2010) et Tellis (2004), qui 
montrent que la publicité peut participer à la formation de connaissances, 
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d'attitudes et d'intentions. Toutefois, la valeur modérée du coefficient et 
la nature corrélationnelle du dispositif imposent de ne pas attribuer aux 
slogans un effet causal exclusif : le prix, la disponibilité, la qualité perçue, 
l'image de marque, les expériences antérieures et les influences sociales 
peuvent également intervenir. 
CONCLUSION 
La présente étude a examiné la relation entre les slogans publicitaires et 
les comportements des consommateurs des produits Top, Nkoyi, Primus, 
Heineken, Turbo King, Class et Castel dans le district de Mont-Amba. Les 
données montrent une appréciation favorable des slogans et des 
comportements étudiés, ainsi qu'une association positive, modérée et 
significative entre ces deux construits (r = 0,46 ; p < 0,01). Ces résultats 
soutiennent les hypothèses formulées, mais ne permettent pas d'établir 
que les slogans causent à eux seuls les comportements observés. La portée 
externe des conclusions est également limitée par l'échantillonnage non 
probabiliste et par l'absence, dans le manuscrit, d'indicateurs détaillés de 
validation psychométrique des deux échelles construites pour l'étude. 
Des travaux ultérieurs pourraient recourir à un échantillonnage 
probabiliste, documenter la fidélité et la validité des instruments et 
intégrer d'autres déterminants tels que le prix, la qualité perçue, l'image 
de marque, la disponibilité et la communication numérique. 
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