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Résumé 

Cette recherche analyse l’acceptabilité des ajustements tarifaires des carburants à Kinshasa dans une perspective 
de marketing public. Elle examine le rôle de la justice perçue du prix, de la communication institutionnelle et de la 
confiance, tout en étudiant l’effet différentiel de plusieurs modalités de présentation d’un ajustement tarifaire. L’étude 
adopte une démarche mixte fondée sur une enquête auprès de 210 répondants et 22 entretiens semi-directifs. Le 
questionnaire comprend seize items mesurant la justice perçue, la communication institutionnelle, la confiance et 
l’acceptabilité, complétés par quatre scénarios tarifaires. Les données quantitatives ont été analysées au moyen de 
statistiques descriptives, de corrélations et d’une régression linéaire multiple. Les résultats ne soutiennent pas 
statistiquement les trois relations postulées : justice perçue (β = 0,025 ; p = 0,725), communication institutionnelle (β 
= −0,085 ; p = 0,230) et confiance institutionnelle (β = 0,040 ; p = 0,569). Le modèle global n’est pas significatif 
(F(3,206) = 0,563 ; p = 0,640 ; R² = 0,008). En revanche, l’analyse des quatre scénarios révèle une différence très 
significative de l’acceptabilité (χ²(3) = 428,05 ; p < 0,001), celle-ci passant de 29 % pour une hausse brutale et non 
expliquée à 81 % pour une hausse progressive, expliquée et accompagnée d’une mesure sociale ciblée. Ces résultats 
invitent à considérer l’acceptabilité tarifaire comme une construction contextuelle et soulignent l’intérêt d’une approche 
marketing du prix public fondée sur la progressivité, l’information et l’accompagnement, sans attribuer à ces facteurs 
un effet causal isolé. 

Mots-clés : perception du prix ; justice perçue ; acceptabilité tarifaire ; communication institutionnelle ; confiance ; 
marketing public ; carburants ; Kinshasa. 

Abstract 

This study examines the acceptability of fuel price adjustments in Kinshasa from a public marketing perspective. 
It investigates perceived price fairness, institutional communication and trust, while also examining differences in 
acceptance across alternative ways of presenting a price adjustment. A mixed-method design was adopted, combining 
a survey of 210 respondents with 22 semi-structured interviews. The questionnaire included sixteen items measuring 
perceived fairness, institutional communication, trust and acceptance, together with four pricing scenarios. 
Quantitative data were analysed using descriptive statistics, correlation analysis and multiple linear regression. The 
three hypothesized relationships were not statistically supported: perceived fairness (β = 0.025; p = 0.725), institutional 
communication (β = −0.085; p = 0.230), and trust (β = 0.040; p = 0.569). The overall regression model was not 
significant (F(3,206) = 0.563; p = 0.640; R² = 0.008). However, the four scenarios showed highly significant differences 
in declared acceptance (χ²(3) = 428.05; p < 0.001), increasing from 29% for an abrupt and unexplained increase to 
81% for a gradual, explained increase accompanied by a targeted social measure. These findings suggest that tariff 
acceptance is context-dependent and highlight the relevance of gradual adjustment, information and social support in 
public price management, without establishing an isolated causal effect for each factor. 

Keywords : price perception; perceived price fairness; tariff acceptance; institutional communication; trust; public 
marketing; fuel; Kinshasa. 

INTRODUCTION 

Le prix constitue une variable centrale du marketing. Pour l’organisation, il représente une source de 
revenus ; pour le consommateur, il constitue simultanément une dépense, un sacrifice monétaire et un signal 
de valeur. Son appréciation dépend donc non seulement de son niveau mais également des références 
disponibles, du contexte de la transaction et des raisons attribuées à sa variation (Monroe, 2003 ; Xia et al., 
2004). 

Cette dimension perceptuelle devient particulièrement importante lorsque le produit concerné est 
essentiel à la mobilité et à l’activité économique. Le carburant constitue à cet égard un bien stratégique. À 
Kinshasa, son prix influence directement les dépenses de déplacement et indirectement les coûts du 
transport et d’une partie des biens et services. Une variation du prix à la pompe peut ainsi être vécue comme 
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une modification du budget individuel mais aussi comme un indicateur de la politique économique et 
sociale des pouvoirs publics. 

Cette situation justifie une lecture marketing du prix administré. Dans le marketing public, le citoyen 
peut être appréhendé comme usager et comme destinataire d’une proposition de valeur collective (Kotler & 
Lee, 2007). La question n’est alors plus seulement de déterminer un prix économiquement soutenable, mais 
également de comprendre comment celui-ci est perçu, expliqué et accepté par les publics concernés. 

La littérature sur la justice perçue du prix montre qu’un consommateur peut considérer un prix 
comme injuste lorsqu’il estime que la variation observée n’est pas suffisamment justifiée ou qu’elle rompt 
avec une norme de référence (Xia et al., 2004). Dans le domaine des subventions énergétiques, les perceptions 
relatives à la gouvernance, à la qualité des services publics et à la crédibilité des mesures d’accompagnement 
sont également susceptibles d’influencer l’attitude envers les réformes. Une étude menée au Nigeria sur 16 
000 ménages montre notamment que la confiance envers le gouvernement, la qualité des services et la 
crédibilité des mécanismes de compensation sont associées au soutien aux réformes des subventions 
(McCulloch, Moerenhout et Yang 2021). 

La communication constitue une autre dimension importante. Toutefois, les résultats empiriques 
invitent à la prudence : une étude expérimentale récente menée au Nigeria montre que la simple fourniture 
d'informations factuelles n'a pas, à elle seule, modifié le soutien aux réformes des subventions de carburant. 

Dans ce contexte, la recherche répond à la question suivante : dans quelle mesure la justice perçue, la 
communication institutionnelle et la confiance sont-elles associées à l’acceptabilité des ajustements tarifaires 
des carburants à Kinshasa, et comment cette acceptabilité varie-t-elle selon les modalités de présentation de 
l’ajustement ? 

L’objectif est d’identifier les conditions perceptuelles et contextuelles susceptibles d’être associées à 
l’acceptabilité des ajustements tarifaires des carburants terrestres dans la ville-province de Kinshasa. 

I. REVUE DE LA LITTÉRATURE ET HYPOTHESES DE L’ETUDE  
1.1. Perception du prix et justice perçue 

Le consommateur ne juge pas nécessairement un prix uniquement à partir de sa valeur absolue. Il le 
compare à des prix antérieurs, à des prix de référence ou à ce qu’il considère comme raisonnable. La justice 
perçue intervient lorsqu’il évalue si le prix ou sa variation respecte une norme d’équité (Monroe, 2003 ; Xia 
et al., 2004). 

Dans le cas d’un carburant dont le prix est réglementé, le jugement peut porter sur le montant mais 
aussi sur les raisons de la modification et sur la répartition de ses conséquences. 

1.2. Communication institutionnelle 

La communication institutionnelle peut réduire l’incertitude entourant une décision tarifaire. Elle doit 
permettre de comprendre les motifs de l’ajustement, ses modalités et les éventuelles mesures 
d'accompagnement. 

Toutefois, l’information ne garantit pas automatiquement l’adhésion. Yang et Moerenhout (2024) 
montrent notamment que l'information factuelle peut améliorer la compréhension sans nécessairement 
transformer l'opposition à une réforme. 

1.3. Confiance institutionnelle 

La confiance renvoie à la croyance dans la capacité et la volonté des institutions à mettre en œuvre 
leurs engagements (McCulloch, Moerenhout et Yang 2021). Dans le domaine des subventions énergétiques, 
l'opinion à l'égard de la capacité de l'État à utiliser correctement les économies réalisées et à protéger les 
populations affectées apparaît particulièrement importante. 

Au regard de ces variables et de la problématique retenue, les hypothèses suivantes sont formulées : 

H1 : La justice perçue du prix est positivement associée à l’acceptabilité des ajustements tarifaires 
des carburants à Kinshasa. 

H2 : Une communication institutionnelle perçue comme claire et transparente est positivement 
associée à l’acceptabilité des ajustements tarifaires. 

H3 : La confiance institutionnelle est positivement associée à l’acceptabilité des ajustements 
tarifaires. 
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II.  MÉTHODOLOGIE 

2.1. Posture épistémologique et approche de recherche 

Cette recherche s’inscrit dans une posture pragmatique, particulièrement adaptée à l’étude d’un 
phénomène managérial et marketing complexe comme l’acceptabilité des ajustements tarifaires des 
carburants. Le pragmatisme considère que le choix des méthodes doit être guidé par la nature du problème 
de recherche et par la capacité des données mobilisées à apporter une réponse pertinente à la question posée 
(Creswell & Plano Clark, 2018). 

Cette posture permet ici d’articuler deux niveaux complémentaires d’analyse. Le premier est 
quantitatif et vise à mesurer les perceptions des usagers et à tester les relations postulées entre la justice 
perçue, la communication institutionnelle, la confiance et l’acceptabilité. Le second est qualitatif et cherche 
à comprendre les logiques, arguments et expériences mobilisés par les acteurs lorsqu’ils évaluent les 
ajustements tarifaires. 

Le recours à une méthode mixte se justifie ainsi par la complémentarité des deux approches : les 
données quantitatives permettent d’identifier des tendances et de tester les relations hypothétiques, tandis 
que les entretiens contribuent à interpréter ces tendances et à mieux comprendre les mécanismes perceptuels 
sous-jacents (Creswell & Plano Clark, 2018). 

Cette posture est également cohérente avec l’orientation marketing de l’étude. Le prix n’est pas 
appréhendé uniquement comme une variable économique, mais comme une composante de l’offre publique 
dont l’acceptabilité dépend de la perception de sa valeur, de sa justification et des conditions dans lesquelles 
elle est présentée aux publics concernés. 

2.2. Constitution de l’échantillon quantitatif 

L’enquête quantitative a porté sur 210 répondants résidant ou exerçant une activité à Kinshasa. La 
constitution de cet échantillon a reposé sur un échantillonnage non probabiliste raisonné, compte tenu de 
l’absence d’une base exhaustive permettant de tirer aléatoirement les personnes directement exposées aux 
effets des variations du prix des carburants. 

Le choix des répondants a été effectué en recherchant une diversité de profils en fonction notamment 
de l’âge, du sexe, de l’activité professionnelle et de l’exposition aux dépenses de transport. Ont été inclus les 
individus âgés d’au moins 18 ans, résidant ou travaillant à Kinshasa, utilisant directement ou indirectement 
les carburants ou supportant leurs effets sur les coûts de mobilité et de consommation, et ayant accepté 
librement de participer à l’étude. 

Les 210 questionnaires ont été administrés auprès des personnes répondant à ces critères. La collecte 
a été précédée d’une information sur l’objet de la recherche, le caractère académique de l’enquête, le 
caractère volontaire de la participation et la confidentialité des réponses. Le consentement des participants 
a été obtenu avant l’administration du questionnaire. 

La taille de 210 répondants permet de disposer d’un nombre d’observations suffisant pour réaliser les 
analyses descriptives et les tests statistiques retenus dans le cadre exploratoire de cette recherche, tout en 
permettant de tenir compte de la diversité des perceptions liées au prix des carburants à Kinshasa. 

2.3. Questionnaire et opérationnalisation des variables 

Le questionnaire comprend 16 affirmations, réparties en quatre construits : justice perçue du prix, 
communication institutionnelle, confiance institutionnelle et acceptabilité des ajustements tarifaires. Chaque 
construit est mesuré à partir de quatre items. 

Les répondants ont évalué chaque affirmation au moyen d’une échelle de Likert à cinq modalités : 1 
= « pas du tout d’accord », 2 = « pas d’accord », 3 = « neutre », 4 = « d’accord » et 5 = « tout à fait d’accord ». 

Le questionnaire comprend également quatre scénarios décrivant différentes modalités d’ajustement 
tarifaire : hausse brutale et non expliquée ; hausse progressive ; hausse progressive accompagnée d’une 
communication ; et hausse progressive accompagnée d’une communication et d’une mesure sociale ciblée. 
2.4. Constitution de l’échantillon qualitatif 

Le volet qualitatif repose sur 22 entretiens semi-directifs. Contrairement au volet quantitatif, la 
sélection des personnes interrogées a été effectuée selon une logique raisonnée, en recherchant 
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prioritairement des acteurs disposant d’une expérience ou d’une connaissance particulière de la 
problématique des prix des carburants. 

Les personnes interrogées ont été choisies parmi différents profils d’acteurs concernés par la chaîne 
de fixation, de transmission ou de perception du prix : acteurs du secteur pétrolier, responsables et agents 
concernés par la commercialisation et la distribution, acteurs institutionnels, professionnels du transport 
ainsi que personnes ressources et représentants de la société civile. 

Cette diversité avait pour objectif de confronter les points de vue des différents acteurs et d’éviter que 
l’analyse qualitative ne repose sur une seule catégorie d’intervenants. Le nombre de 22 entretiens a été retenu 
afin de couvrir cette diversité des profils et de permettre l’apparition de régularités thématiques dans les 
discours recueillis. 

Les entretiens ont été conduits à partir d’un guide semi-directif structuré autour de cinq thèmes : (1) 
perception du niveau des prix ; (2) justice et équité tarifaires ; (3) communication institutionnelle ; (4) 
confiance envers les institutions ; et (5) conditions d’acceptabilité d’un ajustement du prix des carburants. 

La participation aux entretiens était volontaire. Chaque personne interrogée a été informée de la 
finalité académique de la recherche et du traitement confidentiel des informations recueillies. 

2.5. Procédure de codage et d’analyse qualitative 

Les entretiens ont fait l’objet d’une analyse thématique. Après retranscription et lecture des données, 
les unités de sens ont été identifiées puis regroupées selon des catégories correspondant aux principaux 
thèmes du guide d’entretien. 

Le codage a été réalisé en trois étapes : codage initial, regroupement des codes présentant une 
proximité sémantique et constitution de catégories thématiques. Les catégories finales ont porté 
principalement sur la perception du prix, la justice tarifaire, la transparence, la confiance, la progressivité 
des ajustements et les mesures d’accompagnement. 

Les résultats qualitatifs ont ensuite été mis en relation avec les résultats quantitatifs afin d’identifier 
les convergences et les divergences entre les perceptions mesurées par questionnaire et les arguments 
développés par les personnes interrogées. 

2.6. Traitement statistique 

Les données quantitatives ont été traitées à l’aide d’analyses descriptives, de corrélations de Pearson 
et d’une régression linéaire multiple. Le modèle estimé est le suivant : AC=β0+β1JP+β2CI+β3CT+ε 
où AC désigne l’acceptabilité des ajustements tarifaires, JP la justice perçue, CI la communication 
institutionnelle et CT la confiance institutionnelle. 

Au seuil de signification de 5 %, les coefficients β, les statistiques t, les valeurs p, le coefficient de 
détermination R² et la statistique F ont été calculés à l’aide du logiciel IBM SPSS afin d’apprécier la capacité 
explicative du modèle et d’examiner les trois hypothèses. 
III. PRESENTATION DES RÉSULTATS 

3.1. Perceptions générales 

Les données descriptives indiquent que 68 % des répondants considèrent le prix du carburant comme 
injuste contre 32 % qui le jugent acceptable. Par ailleurs, 72 % estiment que les hausses sont insuffisamment 
expliquées. 

Une majorité de répondants (61 %) déclare ressentir directement l'effet du prix des carburants sur son 
pouvoir d'achat. Enfin, 73 % déclarent connaître peu ou pas les mécanismes de compensation associés aux 
variations tarifaires. 

Ces résultats montrent l’existence d’un environnement perceptuel marqué par une appréciation 
critique du prix et par un besoin d’information plus important. 
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3.2. Test des hypothèses 

L’analyse des données quantitatives fournit les résultats de la régression multiple présentés au tableau 
1. 

Tableau I. Résultats de la régression multiple 

n Variable β standardisé t p 

1 Justice perçue 0,025 0,352 0,725 

2 Communication −0,085 −1,204 0,230 

3 Confiance 0,040 0,570 0,569 

Source : traitement des données de l’enquête sous IBM SPSS. 

R² = 0,008 ; R² ajusté = −0,006 ; F(3,206) = 0,563 ; p = 0,640. 
Le modèle global n’est pas statistiquement significatif et explique seulement 0,8 % de la variance 

observée de l’acceptabilité. La justice perçue présente un coefficient positif très faible (β = 0,025) et une valeur 
p non significative (p = 0,725). L’hypothèse H1 n’est donc pas soutenue statistiquement. 

La communication institutionnelle présente un coefficient négatif et non significatif (β = −0,085 ; p = 
0,230). L’hypothèse H2 n’est donc pas soutenue statistiquement. La confiance institutionnelle présente un 
coefficient positif mais non significatif (β = 0,040 ; p = 0,569). L’hypothèse H3 n’est donc pas soutenue 
statistiquement. 

Au regard de ces statistiques, il convient de souligner que ces résultats n'impliquent pas que la justice, 
la communication ou la confiance soient sans importance dans l'expérience des consommateurs. Ils 
indiquent uniquement que les relations linéaires postulées ne sont pas statistiquement établies avec les 
mesures composites utilisées. 

3.3. Acceptabilité selon les scénarios 

L'analyse scénarisée donne un résultat nettement différent. 

Tableau II. Acceptabilité déclarée selon les scénarios 

Scénario Acceptabilité 

Hausse brutale et non expliquée 29 % 

Hausse progressive 58 % 

Hausse progressive + communication 74 % 

Hausse progressive + communication + mesure 
sociale 

81 % 

Source : enquête de l’auteur. 
Le tableau II révèle que l’acceptabilité déclarée passe de 29 % à 58 % entre le premier et le deuxième 

scénario, puis à 74 % lorsque la communication est ajoutée et à 81 % lorsque l’accompagnement social est 
introduit. 

Le test de Friedman indique une différence très significative entre les quatre scénarios : χ²(3) = 428,05 
; p < 0,001. 

Ce résultat prouve que les répondants n’évaluent pas de la même manière les différentes 
configurations tarifaires. 

Cette comparaison ne démontre toutefois pas l’effet causal propre de chaque facteur : les scénarios 
sont cumulatifs et ne reposent pas sur une expérience randomisée permettant d’isoler séparément la 
progressivité, la communication et l’accompagnement. 
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IV. DISCUSSION DES RESULTATS  

Le principal résultat de cette recherche réside dans le contraste entre les deux niveaux d'analyse. Le 
modèle composite ne soutient pas statistiquement les trois hypothèses. En revanche, l’analyse des scénarios 
révèle une forte variation de l’acceptabilité déclarée.  

Cette différence suggère que l’attitude générale envers le prix, la communication ou les institutions 
ne se confond pas nécessairement avec la réaction à une proposition tarifaire concrète. 

Ce résultat rejoint les travaux sur la justice du prix, selon lesquels l’évaluation d’une variation tarifaire 
dépend du contexte, des références et des justifications perçues (Xia et al., 2004). Il est également cohérent 
avec les recherches sur les réformes des subventions menées au Nigeria par McCulloch, Moerenhout et 
Yang(2021). Ces auteurs montrent que l'acceptation des réformes est liée à plusieurs facteurs économiques 
et institutionnels, notamment la confiance, la qualité des services et la perception de la capacité du 
gouvernement à utiliser correctement les économies réalisées. Ces mêmes travaux montrent que la simple 
fourniture d'informations factuelles ne suffit pas nécessairement à modifier les préférences. 

Ces résultats ne prouvent pas que la communication suffirait à elle seule. Ils indiquent plutôt que la 
combinaison d’une hausse progressive, d’une explication et d’un accompagnement correspond à une 
acceptabilité déclarée plus élevée. 

Cette distinction constitue, à notre avis, un apport intéressant pour le marketing public car  le prix ne 
doit pas être considéré uniquement comme une valeur monétaire, mais comme une proposition dont le 
contexte de présentation participe à l'évaluation. 

Les résultats de cette étude nous conduisent à quatre implications principales. 

 Premièrement, lorsque les contraintes économiques le permettent, la progressivité des ajustements 
peut constituer une modalité plus acceptable qu'une hausse brutale. 

 Deuxièmement, la communication devrait expliquer les raisons de l'ajustement et non simplement 
annoncer le nouveau prix. 

 Troisièmement, les mécanismes d'accompagnement devraient être visibles, compréhensibles et 
crédibles. 

 Quatrièmement, les groupes particulièrement exposés aux variations du prix des carburants 
devraient faire l'objet d'une attention spécifique. 

Ainsi, une politique tarifaire efficace du point de vue du marketing public ne devrait pas seulement 
répondre à la question « quel prix fixer ? », mais également à trois questions complémentaires : comment 
l'expliquer ? Comment le mettre en œuvre ? Et comment accompagner les publics les plus affectés ? 

Toutefois, trois limites principales doivent être prises en considération. Premièrement, les coefficients 
de cohérence interne des construits composites sont faibles. Les résultats de la régression doivent donc être 
interprétés avec prudence ; de futures recherches devront mobiliser des échelles plus robustes et 
préalablement validées. 

Deuxièmement, l’échantillon de 210 répondants, constitué selon une méthode non probabiliste, ne 
peut être considéré comme représentatif de l’ensemble de la population kinoise. Troisièmement, les 
scénarios sont cumulatifs. Leur comparaison permet d'établir une différence significative d'acceptabilité, 
mais ne permet pas d'isoler l'effet causal propre de chaque composante. 

De ce qui précède, une recherche ultérieure pourrait recourir à un plan expérimental factoriel 
randomisé permettant de distinguer séparément l'effet de la progressivité, de la communication et de 
l'accompagnement social. 

CONCLUSION 

Cette étude a eu pour objectif d'analyser l'acceptabilité des ajustements tarifaires des carburants à 
Kinshasa sous l'angle du marketing public. 

Les trois hypothèses relatives à la justice perçue, à la communication institutionnelle et à la confiance 
ne sont pas statistiquement soutenues par le modèle composite. Ce constat demeure un résultat empirique 
à part entière : la non-significativité statistique peut apporter une information utile et doit être discutée 
explicitement (Abadie, 2020). 
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En revanche, l'analyse des scénarios révèle une différence très significative de l'acceptabilité selon les 
modalités de présentation de l'ajustement. Celle-ci passe de 29 % dans le cas d'une hausse brutale et non 
expliquée à 81 % lorsque la hausse est progressive, expliquée et accompagnée d'une mesure sociale ciblée. 

L'apport principal de cette recherche est ainsi de montrer que l'acceptabilité du prix du carburant peut 
être fortement dépendante du contexte dans lequel l'ajustement est présenté. Le consommateur n'évalue pas 
seulement le montant demandé ; il prend également en considération la progressivité, l'information et la 
perspective d'un accompagnement. 

Cette conclusion invite donc les pouvoirs publics à concevoir les ajustements tarifaires comme une 
véritable proposition de valeur publique, associant niveau de prix, prévisibilité, communication et 
protection des publics vulnérables. 

Sur le plan scientifique, ces résultats devront être prolongés par des recherches expérimentales 
permettant d’identifier séparément les effets causaux de ces différentes dimensions. 
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