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Résumé
Ce mémoire s’intéresse a I’impact de I’innovation produit sur le comportement du
consommateur, en prenant pour cas d’étude la boisson Hamoud Cola. L’objectif principal de ce
travail est d’analyser comment les innovations introduites par I’entreprise influencent les

attitudes, les préférences et les intentions d’achat des consommateurs.

Une premicre partie a ¢été consacrée a la présentation des concepts théoriques relatifs a
I’innovation et au comportement du consommateur, afin de mieux comprendre les mécanismes

qui relient ces deux dimensions.

Sur le plan pratique, une approche quantitative a €été menée auprés d’un échantillon de 180

consommateurs afin d’évaluer leur perception de I’innovation apportée a Hamoud Cola.

Les résultats de cette étude ont montré que 1I’innovation produit exerce une influence positive
et significative sur I’intérét et la fidélité des consommateurs. Les nouvelles caractéristiques d’ un
produit peuvent renforcer la préférence de marque et d’améliorer la perception de qualité aupres

du public ciblé.

Ainsi, cette recherche met en évidence I’importance de I’innovation comme levier stratégique

de compétitivité, notamment dans le secteur des boissons gazeuses en Algérie.

Mots-clés : innovation produit, comportement du consommateur, Hamoud Cola, fidélisation,

perception, préférence, stratégie marketing.
Abstract

This thesis focuses on the impact of product innovation on consumer behavior, using Hamoud
Cola as a case study. The main objective of this work is to analyze how the innovations
introduced by the company influence consumers’ attitudes, preferences, and purchase

intentions.

The first part presents the theoretical concepts related to innovation and consumer behavior in

order to better understand the mechanisms that connect these two dimensions.

On the practical side, a quantitative approach was conducted among a sample of 180 consumers

to evaluate their perception of the innovations introduced by Hamoud Cola.

The results of the study revealed that has a positive and significant influence on consumer
interest and loyalty. The new characteristics of a product can strengthen brand preference and

improve the perceived quality among the target audience.



Thus, this research highlights the importance of innovation as a strategic lever for

competitiveness and customer retention, especially in the soft drink sector in Algeria.

Keywords: product innovation, consumer behavior, Hamoud Cola, loyalty, perception,

preference, marketing strategy.
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