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INTRODUCTION GENERALE 
 

I. PROBLEMATIQUE  

 

Les effets pervers de l’organisation interne d’une 

entreprise publique imprègnent aujourd’hui touss les tissus socio-

économiques de la vie quotidienne des entreprises en ce qui 

concerne le développement et le progrès technologique de chaque 

entreprise. L’approche hautement académique nous révèle que bon 

nombre des spécialistes en la matière s’accordent sur le fait que 

dans le domaine commercial ou dans toute autre activité du genre, 

la promotion publicitaire s’avère indispensable dans l’éducation des 

masses afin de générer les recettes voulu à travers les médias. 

 

La question est plus que jamais posée, car nul ne peut 

contester aujourd’hui qu’aucune entreprise industrielle ou 

commerciale ne soit impliquée dans une structure économique qui 

s’est prodigieusement élargie, enrichie, diversifiée…parmi ces 

problèmes se trouvent celui de production et de l’écoulement des 

produits, dans la mesure où innover reste un fait favorable et 

pratiquement peu probable et exige une étude approfondie. 

 

Ceci,Ceci, en les effets, peut être considéré comme un 

avantage réussi dans la mesure où, elle favorise l’entreprise à 

croître et à générer des bénéfices substantiels. Toutefois, soulignons 

que la publicité est un outil important lorsqu’elle exerce une 

influence indubitable sur les mentalités ainsi que sur les 

comportements de la vie sociale.  
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En tout état de cause, force est de constater que certaines 

entreprises s’intéressent moins à cet aspect, le cas des entreprises 

publiques ou étatiques qui ne recourent à la publicité que lorsque 

leurs intérêts sont menacés ou à défaut, quand elles sont en 

situation de monopole, car au départ, aucune prévision publicitaire 

n’existe pour alimenter ce service. Et pourtant, la publicité favorise 

l’écoulement rapide des produits par les consommateurs. 

Nous nous proposons dans la présente étude d’analyser 

l’incidence réelle de la publicité sur la vente de la plaque de la 

Direction Générale des Impôts. 

A cet effet, l’étude soulève la question de recherche 

suivante quelle est l’influence de la publicité sur la vente des plaques 

d’immatriculations réalisé par la Direction Générale des Impôt à 

Kinshasa.   

 

I.II. HYPOTHESE  

 

A la question posée, l’étude émet l’hypothèse selon 

laquelle une publicité influence la vente quand elle respecte les 

principes de la communication persuasive. 

II.III. L’INTERET DU SUJET  

 

L’étude présente un intérêt théorique, pratique et 

personnel. 

L’intérêt théorique de l’étude est d’enrichir la réflexion des 

recherches sur la problématique de l’influence de la publicité à 

Kinshasa. Sur le plan pratique, cette recherche va permettre aux 

responsables de la DGI d’apprécier l’efficacité de leurs stratégies de 

communication publicitaire. 
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Enfin sur le plan personnel, l’étude nous a aidés à tester 

nos connaissances dans le domaine de la gestion de la technique 

publicitaire. 

III.IV. METHODOLOGIE DU TRAVAIL 

 

Pour arriver à vérifier nos objectifs, nous avons utilisé les 

méthodes et techniques suivantes : 

A. METHODES  

1. Méthode Historique  

 

Notre haute préoccupation à travers cette méthode, est de 

rappeler soit de fournir des renseignements parfait sur l’historique 

de l’entreprise que nous avons choisi comme cadre de notre travail 

et sur les divers stades de son évolution. 

2. Méthode Statistique  

 

L’emploi des tableaux et divers chiffres est habituellement 

accompagné de la méthode statistique pour la simple raison que 

pour leurs meilleures analyse, il faudra  les classifier et les quantifier 

en chiffres et en nombre en vie de les rendre plus explicites. Cette 

opération nécessitera sans doute la méthode statistique qui en plus 

de ce premier rôle, permettra de mesurer les fluctuations des 

données à l’aide des graphiques. 

3. Méthodes Comparative 

 

Dans le but de dégager les points convergents et 

divergents pour une confrontation de diverses données de la 

période, nous avons recouru à la méthode comparative, qui étale les 

privilèges de critique et des suggestions à partir de la comparaison 

faite entre données de différentes années. 
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B. TECHNIQUES 

La réalisation de notre étude n’a pu être possible sans le 

recours de la documentation et de l’interrogation. 

1. Technique Documentaire 

Celle-ci nous a permis de rechercher les informations dans 

les archives, à lire les ouvrages, les publications et autres 

documents afin de produire un travail avec un support concret des 

faits. 

2. Technique d’Interview 

Celle-ci nous a permis de descendre à la Direction 

Générale des Impôts pour poser des questions aux agents de ladite 

institution en vue de compléter par des explications des 

renseignements (information) nécessaires dans le domaine. 

 

IV.V. DELIMITATION SPACIO-TEMPORELLE   

 

Nous avons concrétisé les différentes théories et leurs 

applications dans l’espace en nous référant à la Direction  Générale 

des Impôts en considérant la période allant de 2008 à 2009. 

 

V.VI. CANEVAS DU TRAVAIL 

 

Ce travail s’articule sur trois chapitres auxquels s’ajoutent 

les suggestions et une conclusion. 

- Le premier chapitre a trait aux notions générales de 

la publicité ; 

- Le second concerne la présentation de la Direction 

Générale des Impôts. 

- Le troisième chapitre est consacré à l’incidence de la 

pratique publicitaire. 
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CHAPITRE I : GENERALITES SUR LES CONCEPTS DE BASE  
 

Ce chapitre vise à clarifier les concepts de notre étude qui 

sont ceux de la publicité, vente et entreprise. 

Section 1 : La  Publicité 

Avant de définir le phénomène appelé publicité, examinons 

d’abord son historique. 

1.1. Historique de la Publicité  

 

Si la publicité est comme un moyen qui tend à développer  

la vente d’un produit, nous n’oublierons pas qu’au départ, les 

africains en général et les congolais en particulier ont constitué 

l’historique de la société actuelle. Ces ancêtres avaient leurs formes 

d’actions notamment le textile, la métallurgie, agricole et 

alimentaire. Les revenus de toutes les industries ne revenaient pas 

seulement aux propriétaires pour une auto consommation. Ces 

producteurs devraient écouler une partie de leur récolte pour être 

vendue. 

 

En effet, l’écoulement de tous ces produits nécessitaient 

une forme variée de la publicité comme « LA CRIEE » qui semble 

être la forme la plus ancienne. Elle consistait d’aller de village en 

village annonçant aux gens ce que tel individu fabriquait  pour créer 

une attitude qui puisse obliger le public d’en faire une demande pour 

une meilleure possession de produit. Cette forme de publicité orale 

est la plus ancienne qui est utilisée depuis l’époque où l’homme à 

commencé jusqu’à nos jours.1    

 

 

                                                           
1 BINDA KONDE, la consommation des bières locales et leurs publicités ; Académie des beaux arts, p.8. 1997 
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Mais c’est la résolution industrielle du 19ème siècle qui a 

rendu nécessaire et possible la publicité dans la forme moderne. Les 

progrès techniques, en particulier, l’électricité, la radio, la télévision 

et la presse écrite sont le moyen d’expression variée à la disposition 

des annonceurs. 

 

Actuellement, la publicité constitue une source  de revenu 

qui fait vivre la masse Média. L’évolution semble favoriser les formes 

auditives et visuelles animés aux dépenses de l’expression écrite et 

statistiques.2  

1.2. DEFINITIONS DE LA PUBLICITE 

 

Il est à noter que la publicité a été définie de plusieurs 

manières. Face aux diverses définitions, nous retenons quelques 

unes qui répondent mieux à notre étude. 

D’après Robert LEDUC, « la publicité est l’ensemble des 

moyens destinés à informer les clients potentiels et à les convaincre 

d’acheter un produit ou un service3. 

 

Quant à Thomas SUAVET, la publicité est un ensemble des 

techniques à effet collectif qui s’ajoute à l’activité commerciale pure 

et simple et qui a pour but d’acquérir, de maintenir et de développer 

une clientèle au profit d’une entreprise ou d’un groupe d’entreprise.4    

Selon HAAS, la publicité est une technique de 

commercialisation qui a pour but de faciliter, soit la propagation de 

certaines idées, soit le rapport d’ordre économique entre certains 

hommes qui ont des marchandises et services.5 

                                                           
2 DELONNTENA, note de cours, Marketing, G.3, ISC, 1998 
3 LEDUC R., « la publicité, une force au service de l’entreprise, 6ème éd.  
4 SUAVET, Dictionnaire, économique et social ; initiation économique, 3ème, 4ème , les éditions ouvrières, Paris, 
1967, p.476 
5 HASS La pratique de la publicité, éd paris, 1967, p.476 
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Cette définition présente un grand intérêt dans la mesure 

où elle met l’accent sur le caractère tantôt idéologique tantôt 

ionique. Elle permet de comprendre que la publicité peut être 

utilisée pour propager des idées qui peuvent être ; politiques, 

scientifiques, religieuses… 

Prise sous l’angle économique, elle permet au vendeur de 

faire connaitre son produit à l’acheteur et favorise aussi le contact 

entre le vendeur et l’acheteur. 

Cependant quelque soit le mérite de cette définition, elle 

comporte une lacune fondamentale car elle ne dit pas par quel 

moyen se réalise cette publicité. C’est pour cette raison que nous 

invoquons la définition de KOTLER&DUBOIS, qui bien que lacunaire, 

met l’accent sur le rapport de la publicité, « comme toute forme de 

communication non interactive utilisant un support payant, mise en 

place pour le compte d’émetteur, identifier en tant que tel.6  

De ce qui précède, nous pouvons retenir que la publicité 

favorise le contact entre soit le propagandiste d’idée et la masse 

réceptrice, soit le revendeur. L’acheteur ne peut produire  son plein 

effet que s’il passe par un support que peut être selon le cas, le 

journal, la radio, la télévision. Ces éléments que nous venons de 

présenter mettent l’accent sur les effectifs et les supports, 

malheureusement, ils ne permettent pas de ramener tous les 

éléments qui font de la publicité une notion complexe. 

Cela nous oblige à revenir à quelques définitions de la 

publicité qui différent les uns des autres, notamment :  

o- La publicité est l’art de présenter un produit du 

prospectus susceptible de le consommer ou d’en faire l’usage.7 

o- La publicité est toute forme de communication 

impersonnelle sur des idées, biens ou services, volontairement 

                                                           
6 KOTLER&DUBOIS, B., Marketing, management, 7ème éd. Public-union 
7 DELON TENA TENA, note de cours de marketing, G3, ISC, 1998 
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mise au service d’un objectif à caractère commercial et payer 

par un sponsor identifié.8     

o- La publicité est l’ensemble de techniques à 

effet collectif utilisées au profil d’entreprise ou d’un 

groupement d’entreprises enfin d’acquérir, développer ou 

maintenir une clientèle 9 

o- La publicité est l’ensemble de message visant à 

orienter les consommateurs ou à influencer leurs opinions dans 

le sens favorable à une personne ou groupe 10 

 

1.3. BUT ET ROLE DE LA PUBLICITE 

 

Présentons à présent quelques caractéristiques  de la 

publicité. 

Déprime abord, le but essentiel de la publicité est, d’une 

part d’informer les consommateurs sur un produit, d’autre part, de 

déclencher un comportement à son égard, c'est-à-dire l’acte 

d’achat11. 

Sur ce, nos notons que la mission exacte de la publicité est 

en effet double : elle est d’informer et de convaincre. 

o D’informer, en créant un bien entre le 

producteur et l’utilisateur ou les consommateurs ; 

o De convaincre, en cherchant, à influencer des 

individus libres de leur choix, pour les amener à acheter le 

produit ou le service. 

En second lieu, le rôle de la publicité est précisément de 

situer le produit d’une façon telle qu’apparaissent la satisfaction que 

va en éprouver et le bénéfice que va en tirer celui à qui on le 

                                                           
8 Idem  
9 MAPHANA WA NGUMA, note de cous de la gestion commerciale, UNIKIN, 1997 
10 BREMOND.A., dictionnaire économique et social, éd. Hatier, p. 249. Paris. 1981 
11 Robert LEDUC, op. cit. p. 15 
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propose12. Et ensuite agir sur toutes les phases de l’achat et de 

l’après achat, c'est-à-dire : 

o- Attirer l’attention 

o- Créer le désir 

o- Susciter l’essai 

o- Fidéliser le client en le confrontant dans son 

choix 13 

Comme nous venons de souligner ci-haut, l’action 

publicitaire a pour objet d’informer, de persuader et de rappeler. Ces 

aspects publicitaires apparaissent comme les éléments qui doivent 

justifier la raison d’être d’une entreprise. 

 

1.4. TYPES DE PUBLICITES 

Il existe principalement trois types de publicités à savoir : 

1.1.1. La publicité informative 

1.2.2. La publicité persuasive 

1.3.3. La publicité de rappel 

Le choix de l’action publicitaire doit s’appuyer sur une 

analyse approfondie de la situation commerciale. Si le produit est 

mûr, l’entreprise est leader et le taux d’utilisation faible. En 

revanche, si le produit est nouveau et l’entreprise faiblement 

représentée, l’objectif sera de mettre en relief l’innovation de la 

marque. 

1.4.1.1.1. La publicité informative 

Lorsqu’il s’agit d’assiéger la demande primaire, elle est 

surtout utilise en début du cycle de vie d’un produit. Elle a pour 

mission de : 

- Informer la marche d’existence et le 

fonctionnement d’un nouveau produit ; 

- Suggérer des nouvelles utilisations ; 

                                                           
12 IFULU HELENE : note de cours de la déontologie des affaires, G3 
13 KUPELAQA, I. « la publicité peut-elle être efficace ? » en Renaître, n°22, du 30 nov. 1998, p.15-30 
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- Faire connaître un changement de prix ; 

- Décrire le service offert ; 

- Résorber les criantes de l’acheteur ; 

- Construire une image ; 

- Manifester le fonctionner d’un produit. 

1.1.1.2. La publicité persuasive 

Celle –ci est dominante en univers commercial lorsqu’il 

s’agit de favoriser la demande sélective pour une pratique 

particulière.  

- Créer une préférence pour la marque ; 

- Modifier la perception des attributs du produit 

par le marché ; 

- Encourager la fidélité ; 

- Exciter un achat immédiat ; 

- Faciliter l’entreprise avec le vendeur. 

 

1.4.2.1.3. La publicité de rappel 

Cette publicité est pratiquée phase de maturité sur tout, 

lorsqu’il s’agit d’entretenir la demande. Ce dernier type de publicité 

aura pour objectif d’accroître les demandes globales. Elle a pour 

objet de : 

- Rappeler les occasions prochaine d’achat et de 

consommation ; 

- Entretenir la notoriété ; 

- Rappeler l’existence des distributeurs. 

 

1.5. ROLE ECONOMIQUE DE LA PUBLICITE 

 

Elle joue le rôle économique important : l’écoulement 

d’une production toujours croissante n’est possible que si l’on réussit 

d’accroître proportionnellement la demande et la publicité est un 

moyen puissant et même plus puissant pour accroître la demande. 
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On est ainsi amené, non seulement à satisfaire les besoins existants 

des consommateurs, mais   à provoquer, intensifier ou à susciter des 

besoins nouveaux. C’est à force d’insistance et de répétition, en 

agissant sur l’imagination ou sur les tendances effectives que tel 

objet ou tel produit, dont il a pu jusqu’alors dépasser, lui est 

réellement utilise si non indispensable. 

1.6. SUPPORTS PUBLICITAIRES 

 

Comme nous l’avons évoqué dans les lignes qui précèdent 

la publicité est un moyen qui met le vendeur et l’acheteur en 

contact. 

Nous allons essayer de répondre ici aux questions de 

savoir comment se réalise le contact. Ce qui soulève la question des 

techniques utilisées. 

Cependant, le domaine de la publicité est largement 

dominé par les techniques modernes qui sont les journaux et les 

revues spécialisées, les panneaux publicitaires, le cinéma, la radio, 

la télévision et la presse. 

1.6.1.1.4. Journaux  et revues spécialisées 

Ils ont été à la base du développement de la publicité, en 

effet, le journal permet à l’acheteur de disposer le produit par le 

biais du message publicitaire.  Il peut aussi l’utiliser de manière 

discrétionnaire. 

En effet, en achetant un journal ou une revue spécialisée, 

l’acheteur peut choisir le moment qui lui convient le mieux pour 

partager avec son entourage, pour son point de vue. Par ailleurs, il 

peut le classer et le reprendre chaque fois qu’il en a besoin. 

Cependant, le domaine de la publicité est largement 

dominé par les techniques modernes qui relèvent de médias qui par 

ailleurs, est un support de communication à caractère soit 

publicitaire soit informatif. Celui-ci constitue un ensemble de 

substrats qui relèvent un même mode de communication. 
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Actuellement lorsqu’on parle de médias, nous faisons allusion à ces 

éléments constituants, tels que : les journaux et les revues 

spécialisées, les panneaux publicitaires, le cinéma, la radio, la 

télévision et la presse.  

Cependant, les journaux et les revues spécialisées 

présentent deux grands inconvénients à savoir : 

- La nécessité de la mise en œuvre des moyens 

financiers, or tout le monde ne dispose pas d’un budget 

consacré à l’achat des journaux et revues. C’est pour cette 

raison que certains revendeurs ont trouvé comme solution de 

mettre gratuitement à la disposition des acheteurs les revues 

relatives à leurs produits. 

- Par ailleurs, pour procurer des panneaux et 

revues publicitaire, il faut savoir au moins le lire, or dans 

plusieurs pays sous-développés en général et la République 

Démocratique du Congo en particulier 40% de la population ne 

sait ni lire ni  écrire, ce qui constitue à coup sûr un handicap à 

ce genre de publicité.14 

 

1.6.2.1.5. Panneaux  

Il constitue un moyen très utilisé pour la publicité, ils sont 

des simples tableaux avec dessins géants des enseignes lumineuses. 

Sous d’autres cieux, on trouve tous les tableaux avec des dessins, 

tantôt avec des enseignes lumineuses. 

Dans le pays en voie de développement en général et la 

RDC en particulier les tableaux géants ne sont pas posés n’importe 

où, ils se font avec l’autorisation de l’autorité de la cible car il y a 

des endroits réservés. 

En plus, il faut payer pour les emplacements, c’est 

pourquoi en dehors de quelques grandes entreprises qui ont des 

panneaux vers l’aéroport et au centre ville, beaucoup d’entreprises 

n’en disposent pas faute des moyens financiers. 

                                                           
14 ENYAKA, cours de démographie 2ème économie, UNIKIN 1996 
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1.6.3.1.6. Cinéma  

Actuellement, le cinéma entre dans l’action de la télévision 

depuis un temps. Il était présente à part dans des salles aménagées. 

A cet effet, en tant que tel le cinéma ont souvent participé 

par exemple au lancement de la Mode. C’est ainsi qu’on a vu 

apparaître des acteurs spécialisés exclusivement en publicité. 

Aujourd’hui le cinéma s’est tellement développé que la publicité y 

joue un rôle secondaire. Et c’est souvent en trois séquences que se 

situe l’intérêt que le public attache au film qui lui présente la 

publicité. 

1.6.4.1.7. Télévision 

La télévision est de tout support, la technique la plus 

avancée, elle se différencie du Journal qui donne par écrit les 

informations sur les produits et de la radio qui en donne  sous forme 

d’ordre musical, du reste très agréable à écouter. Elle a une 

particularité technique, celle de présenter à l’acheteur l’image du 

produit, qui lui est proposé pour la vente. Celui-ci peut admirer, 

visualiser, visionner le produit et se déterminer en connaissance de 

cause. 

La télévision présente un avantage sur les autres médias 

car elle utilise l’expression, compte tenu de la grande majorité 

congolaise qui est encore analphabète, elle permet d’atteindre 

plusieurs personnes au même moment. Cependant, comme la radio, 

la publicité télévisée est chronométrée, d’où la limite du temps 

d’antenne et parfois des caractères lacunaire et des certaines 

publicités. Cela a comme conséquence d’éveiller la curiosité de 

l’acheteur pour  plus de détails, il devra soit s’adresser à la 

documentation élaborée par le vendeur du produit, soit compléter 

l’information pour les lectures personnelles des documents relatifs 

aux produits. 

1.6.5.1.8. Radio  

Elle constitue un support en développement considérable 

pour la publicité. En effet, par ces techniques  de diffusion, elle 

permet d’atteindre des auditeurs même les plus lointains. En ce qui 
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concerne les pays en voies de développement en général et la RDC 

en particulier, elle constitue même une matière de communication 

d’une avancée considérable. Elle récompense la difficulté de diffusion 

des journaux et permet comme c’est le cas dans plusieurs coins du 

pays de partager l’information nationale. Il n’est pas étonnant en 

RDC de voir les gens agglutinés en train de suivre les informations 

internationales dans les radios étrangères qui captées dans plusieurs 

pays du monde, et qui de temps en temps charcutent les émissions 

pour faire passer les messages publicitaires. La radio a présentée 

quelques inconvénients majeurs : 

- D’abord, elle n’est pas à la portée de toutes les 

bourses surtout en pays en voie de développement. 

- Ensuite, son programme de diffusion et de 

publicité se conçoit sans tenir compte  parfois de l’emploi de 

temps de l’acheteur. C’est ce qui explique que la publicité 

intervient parfois à un moment où l’acheteur n’est pas 

disponible. Par ailleurs, le temps réservé à la radio pour la 

publicité est très limité. 

 

1.6.6.1.9. Presse  

Elle s’adjuge la part la plus importante dans la totalité des 

investissements publicitaires. La place de la presse dans l’histoire, 

son rôle dans la société sont des éléments constants de son 

influence sur le milieu d’hommes qu’elle touche chaque jour pour le 

publicitaire à la recherche de moyen de communication avec la 

masse, elle offre ce contact grâce à un très large éventail des titres. 

Le prospectus, les titres, des dépliants et les objectifs réclamés 

comme petits cadeaux, gracieusement offert comme les tire-

bouchons, des porte-clés sont les objets souvent utilisés, les 

grandes catégories de la presse quotidienne, audiovisuelle. 
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1.7. AUTRES TYPES DES PUBLICITES 
 

Partout des facteurs de la publicité, HAAS essaye de définir 

les différentes sortes de publicités.15       

          

1.2.1.10. Publicité Privée 

Elle est souvent pratiquée par des personnes physiques ou 

morales dont la capacité financière ne permet pas de s’offrir le luxe 

d’une publicité sur les médias. Ainsi en est-il par exemple de 

vendeurs de la bière à la cité. Ils ne disposent pas des moyens 

financiers suffisants pour présenter leurs produits. Ils se contentent 

de faire eux-mêmes leur publicité. 

D’où les pratiques publicitaires telles que les graffitis 

(écrits sur les murs) présentant les différentes sortes des bières et 

de prix correspondants, ou des boissons sucrées au dessus des 

murs.   

1.3.1.11. Publicité Collective  

La publicité est dite collective quand des personnes 

physiques ou morales s’entendent et mettent leurs moyens 

financiers et matériels pour faire connaître leurs produits. Ces 

personnes développent les liens de solidarité qui permettent 

d’écarter entre eux la concurrence. 

Ainsi, liées par des relations d’affaires, elles peuvent 

s’organiser pour faire face à la concurrence des  autres prétendants 

et renforcer ainsi leurs  présences sur le marché. 

1.4.1.12. Publicité Communautaire  

Elle s’adresse indistinctement à toute la communauté qui 

peut être nationale. Elle est utilisée au moment de lancement des 

produits. 

A ce moment là, il est difficile de déterminer sauf pour 

certains produits spécifiques de population cible. L’entreprise est 

                                                           
15 HAAS, op.cit, pp.548-553 
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obligée de s’adresser à toute la communauté, d’où son caractère 

global. 

1.5.1.13. Publicité Directe 

Elle vise à inciter le consommateur à faire un choix 

immédiat. La publicité par coupon en est une forme courante. Elle 

permet une remise ou un échantillon gratuit aux consommateurs qui 

achètent dans un délai donné. L’industriel est contraint d’utiliser les 

techniques et méthodes  variées faisant partie de la stratégie 

d’augmentation de la production et qui doivent être manipulés avec 

l’honnêteté et suivant les règles d’usage en la matière. 

1.6.1.14. Publicité Indirecte 

Elle vise à informer les consommateurs potentiels de 

l’existence d’un produit afin que le moment venu, ils préfèrent 

acheter le produit en gestion, car la publicité   est l’art non 

seulement de présenter un produit aux clients potentiels, mais de 

les influences à le consommer. 

1.1.1.8. ELEMENTS CONSTITUTIFS D’UN MESSAGE PUBLICITAIRE 

 

Les éléments qui influent sur le message publicitaire sont 

légion. Néanmoins, il s’avère impérieux de souligner que tout 

message publicitaire doit se conformer à un certain nombre des 

critères, notamment :  

o- Tout message publicitaire doit être référentiel 

dans la mesure où son message a une signification ; 

o- Il doit être implicatif lorsque le message atteint 

le destinataire et il doit être poétique si celui-ci se livre à un 

certain travail sur les signes utilisés. 

Par ailleurs, le but, les objectifs et les normes d’efficacités 

sont importants pour l’institution d’un message. Le but du message 

publicitaire est d’une part,  de déclencher un comportement à son 

égard, c’est-à-dire, l’acte d’achat... 
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Car, un bon spot publicitaire ne peut donc se constituer à 

une pure œuvre d’art. Autrement dit, son  message ne peut pas être 

n’importe lequel.16          

Quand aux objectifs du message de publicité, ils sont 

établis en fonction des besoins d’informations de l’entreprise. Cette 

démarche est d’une importance capitale dans la mesure où la 

procédure utilisée permet d’atteindre les objectifs assignés par celle-

ci. Ainsi, au cours de cette démarche, il va falloir que les 

responsables de l’entreprise soit le chargé du marketing précise de 

façon opérationnelle, les besoins d’informations de l’entreprise et 

définisse par conséquent les objectifs de celle-ci.17     

Au fait, il s’agira d’évaluer dans quelle mesure l’action 

entreprise peut atteindre son but, cette phase comportera l’examen 

de statistique de ventes, de tests de mesure d’exposition à la 

publicité et de changement d’attitude ou de connaissance. 

 

Pour réaliser ses objectifs, le concepteur du message 

publicitaire doit déterminer le contenu qu’il faudra communiquer à 

propos des produits et à une cible bien déterminer. A cet effet, les 

informations que l’on peut communiquer pour un produit doivent 

être en nombre pratiquement illimité. En revanche, le 

consommateur ne retiendra  qu’un tout petit nombre d’idées sur le 

produit proposé et le responsable changé de la publicité doit opérés 

un choix pour éclairer l’opinion. Au regard de toutes ses dispositions, 

il s’en suit que l’impact d’une publicité ne dépend non seulement du 

contenu du message, mais également de sa forme. Autrement dit, la 

présentation de l’annonce du message  peut constituer un facteur 

décisif  pour  les produits tels que les besoins alcooliques ou les 

savons pour les quels, les thèmes utilisés se rapprochent souvent les 

unes des autres.18    

                                                           
16 KUPELASA, op.cit, p.15 
17 KOTLER,  

18KUPELISA .I.opcit. p.16 
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Concernant les normes d’efficacité d’un message 

publicitaire, nous relevons  que la publicité ne peut être tenues pour 

objective et pertinente que si les propriétés annoncées ne sont  pas 

en contradiction avec les propriétés et les qualités effectivement 

constatés du produit vanté. Le message peut être conçu que comme 

un appel à entrer en possession de moyens dans le sens de réaliser 

une fin que l’on estime désirable.  

 

Dans ce sens, nous pouvons soutenir qu’une publicité ne 

peut être considérée comme efficace et pertinente que si elle 

s’annonce en termes d’un impératif hypothétique. Concrètement, 

peut être considéré comme revêtant la forme d’un impératif 

hypothétique, tout message publicitaire qui ne cherche pas 

dissimuler le caractère relatif des valeurs. 

1.8.1.9. AVANTAGES ET INCOVENIENTS DE LA PUBLICITE  

1.8.1.1.9.1. AVANTAGES DE LA PUBLICITE 

Bien manière, la publicité assure au producteur, un 

écoulement plus régulier et plus effectif des marchandises, une 

rotation accélérée des stocks, une rentabilité plus haute et des 

profits en ascension constante. 

Ces mérites de la publicité ne se situent pas seulement 

dans le domaine social. En dirigeant des demandes  massives vers la 

production industrielle, la publicité stimule la production de masse et 

elle abouti ainsi à la fois à créer des nouvelles possibilités de travail 

et d’emploi et à réduire le coût de production de chaque unité 

manufacturée. 

 

Ainsi, une masse plus abondante de monnaie est payée en 

traitement et en salaire par les producteurs, et l’accroissement de 

volume de production permet au consommateur de s’approvisionner 

à meilleur compte. La publicité contribue puissamment à élever la 
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standard de vie de population nouvellement parce qu’elle stimule le 

désir d’objet meilleurs. Elle entraine  la réduction de prix rendue 

possible par une abondance de production et par la concurrence. Et 

cette réduction de prix, nous l’avons dit, est fonction de l’effort 

publicitaire consenti. 

 

1.8.2.1.9.2. INCOVENIENTS DE LA PUBLICITE 

La publicité présente le vice dans le chef des 

consommateurs : elle crée les besoins nouveaux ou artificiels 

(besoins de luxe ou de la facilité). 

Elle désoriente le consommateur dans ses achats, parfois, 

l’homme perd la facilité de raisonnement à partir de la publicité. Il y 

a donc l’uniformité et un nouveau mode de vie. 

Elle dépersonnalise l’homme. Ce dernier devient comme un 

instrument (dans la présentation de la mode, la femme est surtout 

trop exposée). Ces besoins ne sont parfois pas utiles et créent aussi 

la haine entre le public.19       

  

Section 2 : LES VENTES  

2.1.1.9.3. Définitions  

Comme pour expliciter ce concept, nous pensons qu’il 

serait plausible de le définir et d’en distinguer qu’il par typologie. 

Partant de quelques notions définitionnelles, nous  retenons celle de 

dictionnaire « Le Robert»20: 

o- La vente est le fait d’échanger une 

marchandise contre de l’argent, de la transmettre en toute 

propriété à un acquéreur en le faisant payer. 

o- La vente est une réunion des vendeurs et des 

acquéreurs éventuels, au cours de laquelle on vend 

publiquement. 

                                                           
19 IFULU HELENE, déontologie des affaires, note de cours, G3 ; ISC/jour.1999 
20 Le ROBET ? Dictionnaire française. éd Martyr Back, paris.2005, p.449 
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De ce fait, la vente devient de plus en plus respectable. De 

nos jours, on ne la considère plus (tout) comme les pieds dans la 

porte mais comme le fait d’aider les gens  à acheter. Le vendeur 

reflète l’image de la firme aux yeux des consommateurs, il est le 

responsable des biens21  

2.2.1.9.4. Typologies des Ventes 

On distingue plusieurs types de vente, parmi les quels 

nous citons : 

a.1. Vente à distance : vente dans laquelle les 

opérations s’effectuent par écrit ou par téléphone ou par le 

support télématique et qui comporte l’envoie des produits chez 

l’acheteur par le vendeur. 

b.2. Vente à la boule de neige : procédé de vente 

qui consiste à offrir un produit au public en lui faisant espérer 

l’obtention de ce produit à titre gratuit ou contre remise d’une 

somme inférieure à sa valeur réelle et en subornant cette 

vente au placement des bons ou des tickets à des tiers ou à la 

collecte d’adhésion ou d’inscription. 

c.3. Vente assistée : vente en libre service offrant 

la possibilité de demander des renseignements à un employé 

ou à un chef de rayon : 

d.4. Vente directe : vente réalisée sans 

intermédiaire entre le producteur et le consommateur. 

e.5. Vente en libre choix : c’est la vente assistée. 

f.6. Vente multi-niveau : expression qui désigne 

une méthode de commercialisation utilisée par certains 

entreprises. Chaque vendeur est chargé de constituer une 

équipe de vente,  elle-même composée des consommateurs, 

qui a leur tour, pourront essayer de recruter d’autres 

vendeurs. Chaque vendeur est rémunéré sur ses ventes 

directes et sur les ventes des personnes qu’il aura recrutées. 

                                                           
21 V.Bronot, Marketing et technique commercial, éd. Hachette et  technique, Italie, pp 235-238 , 1987 
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Cette diffusion pyramidale permet un très bon quadrillage 

des zones géographiques touchées.22 

Afin de contourner l’interdiction de la vente pyramidale. 

Chaque vendeur a généralement le statut d’entrepreneur industriel. 

g.7. Vente par lots : c’est une vente liée 

h.8. Vente par réunion : démonstration faite par le 

représentant d’une entreprise à un groupe des consommateurs 

qu’une consommatrice actuelle à inviter  à son domicile. La 

démonstration est suivie pour des prises de commandes et 

pour le recrutement éventuel des consommatrices volontaires 

pour organiser une nouvelle réunion. 

i.9. Vente par lot composant : lot composé du 

produit recherche normalement par le client et d’autres 

produits plus ou moins complémentaires. 

2.10. Vente ou prestation conditionnelle : procédé 

qui consiste à refuser de satisfaire la demande d’un client s’il 

n’achète pas en même temps un produit ou un service. 

a.11. Vente par unité imposée : produit offert dans 

des quantités supérieures à ce que souhaite le consommateur 

habituellement. 

1.7.  

2.3.1.10. L’ACHETEUR 

 

Dans l’achat d’un bien ou d’un service donné, acheteur du 

produit ou l’utilisateur d’un service et consommateur du produit se 

confondent. Le consommateur d’un produit ou l’utilisateur d’un 

service est celui qui consomme le produit effectivement ou utilise le 

service. Tandis que l’acheteur est celui qui assure la dépense liée à 
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l’achat du produit ou du service. C’est celui qui se présente 

effectivement au point de vente.23       

Il peut être au nom de la personne qui prend une partie ou 

l’ensemble de la décision d’achat ; c’est-à-dire celui qui décide 

d’acheter, quoi acheter, comment acheter, quand acheter  et où 

acheter ou pas, mais celui qui paie réellement le prix du produit au 

point de vente. 

Selon le dictionnaire Petit Robert, l’acheteur est la 

personne qui achète ; c’est aussi l’agent chargé d’effectuer les 

achats pour le compte d’un employeur.24 

   

Pour rendre ce concept explicite, prenons l’exemple de la 

femme qui propose l’achat d’une voiture. C’est l’homme qui décide 

de l’achat. Dans certaine situation, il peut aussi se présenter au 

point de vente pour l’achat. Dans ce cas, c’est l’homme qui est 

l’acheteur, même si ce sont  les autres qui en sont des utilisateurs. 

 

De même,  dans l’achat des couches pour bébé, la maman 

propose, décide et choisi le moment et le lieu d’achat. Dans ce 

contexte, c’est maman elle-même qui en est l’acheteur même si 

c’est le bébé qui est le bénéficiaire. 

Par ailleurs, dans la plupart des achats comme l’achat de 

la Bière, de la cigarette, des chaussures, etc., l’individu est en même 

temps l’initiateur, décideur, acheteur et consommateur. Il est 

l’acheteur-consommateur, car en effet, il décide de l’achat, réalise 

l’achat et consomme le produit où il utilise le service. 

 

 

 
                                                           
23 BENAUN M, Marketing, savoir et savoir faire, 1991 
24 Dictionnaire Petit Robert, p.11 
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1.11. MOTIVATIONS ET FREINS  

 

Sans vouloir entrer dans les polémiques que suscitent les 

termes motivations et freins, nous définissons grossièrement ces 

concepts de la manière suivante : 

- Les motivations d’un comportement (telle que la 

consommation d’un produit) sont des plaisirs ou sentiments 

agréables que ce comportement procure à un individu ou du 

moins, que celui-ci attend. Autrement dit, ce qui pousse une 

personne à agir.25   

- Les freins à comportement déterminé sont des 

plaisirs ou sentiments désagréables que ce comportement 

cause à un individu ou du moins que celui-ci attend. En 

d’autres termes, le frein est ce qui entrave un développement 

ou ralenti, arrête le mouvement d’un ensemble mécanique.26  

Les freins et les motivations ainsi définis peuvent  être de 

nature physique (fonctionnelle) ou symbolise (imaginaire). C’est 

ainsi par exemple que la consommation d’un verre de Whisky 

procure à la fois des plaisirs sensoriels et des plaisirs d’amour 

propre, d’affirmation de soi, d’appartenance à un groupe social. 

Ces motivations et freins sont donc naturellement très 

variables à un comportement (ou d’un produit) à un autre. En outre, 

pour un produit déterminé, la nature  et surtout le  poids des 

motivations  « fonctionnelles » (économie pouvoir d’achat, 

maniabilité, d’autres à des motivations « le sociale » (originalité, 

standing). 

 

 

 

                                                           
25 De Robert, op.cit, p.279 
26 Idem ; p.187 
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Section 3 : L’ENTREPRISE  

3.1. Notions sur l’entreprise 

Communément, on utilise le terme entreprise pour 

désigner certaines organisations ayant une activité bien précise, tel 

est le cas des entreprises de bâtiment, de transport. En tant que 

plaque tournante d’une organisation, on l’oppose souvent des 

grandes et petites entreprises. Ainsi, on considère ici sa taille, sa 

dimension, voire sa puissance. 

En effet, le mot « entreprise » correspond à une réalité 

très large, aux formes multiples : un supermarché, une banque 

agence de voyage, une scierie est des entreprises. 

 

3.2. Définitions de l’Entreprise  

Plusieurs définitions sont proposées. Il sied de signaler que 

les points de vue de ceux qu’ils les proposent et les adoptent sont 

parfois différents et divergent. 

o- Claude PEROCHON définit l’entreprise comme 

un organisme financièrement indépendant, produisant pour le 

marché des biens ou des services.27 

- Pour Michel CAPRON, l’entreprise est système, car 

un système est l’ensemble d’éléments en interaction 

dynamique ouvert poursuivant un but commun (28) 

- François  PERROUX, quant à lui, la définit comme 

étant une organisation de la production par la quelle au sein de 

ses patrimoines, ou combine les prix de divers facteurs de  

production  apportés par des agents distincts de l’entreprise, 

obtenir un revenu monétaire qui résulte de la différence entre 

une série de prix(29). 

- Roland CAUDE pour sa part, l’entreprise est un 

ensemble d’activités humaines collectives et organisés en vue 

de produire des biens ou de vendre des services(30).   

                                                           
27 CAPRON M., comptabilité en perspective, éd. La découverte, Paris, 1993, p.47 
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Au regard des définitions susmentionnées, nous retenons 

trois objectifs fondamentaux à savoir : 

- L’entreprise produit pour satisfaire les besoins de la 

population ; 

- Ses produits sont destinés aux marchés ; 

- L’entreprise et financièrement indépendante  

A la lumière de ce qui précède, il sied de souligner qu’en 

satisfaisant les besoins de la population, l’entreprise joue un rôle 

social très important non négligeable. En parlant des produits qui 

sont destinés aux marchés, l’entreprise joue un rôle économique. 

Enfin, en partant de l’indépendance financière, l’entreprise joue un 

rôle financier. 

3.3. Classification des entreprises  

On peut classer les entreprises en se plaçant à des points 

de vue variés, c’est-à-dire en choisissant divers critères. 

3.3.1. D’après leur nature Juridique 

Si l’on considère les personnes à qui appartient 

l’entreprise, on distingue : 

a) Les entreprises privées 

Elles appartiennent à des particuliers. Il peut s’agir des 

entreprises individuelles ou sociétaires. 

b) Les entreprises individuelles  

Propriété d’un seul, l’exploitant. La majorité des petits 

commerces et des entreprises artisanales sont des entreprises 

individuelles. Ex : coiffeur, épicier… 

c. les entreprises sociétaires  

Qui réunissent les rapports des capitaux des plusieurs 

personnes. Ex : MARSAVCO,… 
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1.12. D’après leur dimension  

 En se fondant soit sur l’effectif du personnel employé, soit 

sur le chiffre d’affaires, soit sur l’importance des capitaux utilisés. 

On distingue : Les grandes entreprises 

- Les petites et moyennes entreprises   

1.13. D’après leur domaine d’activité 

Le domaine d’activité est appelé « secteur d’activité » on 

peut regrouper les différentes secteurs en grandes catégories : 

a. Les entreprises commerciales 

Ce sont celles dont l’objet  principale est la vente des 

marchandises en « l’état », tel est le cas des l’épicier, du grand 

magasin qui vendent des marchandises dans l’état même où ils les 

ont achetées, sans leur apporter des transformations. 

b. Les entreprises industrielles  

Ce sont des entreprises qui fabriquent des articles ou 

marchandises à partir des matières premières et fournitures 

achetées ; elles transforment avec ces matières. 

Ex : MARSAVCO, UTEXAFRICA 

c. Les entreprises des services  

Ce sont des entreprises dont qui produit ou vendent des 

services. Ex : CITY TRAIN, LAC… 

d. Les entreprises agricoles  

Ce sont des entreprises dont l’activité bien particuliers les 

faits distinguer des catégories précédentes. 

Ex : PLC, SCAM… 
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1.3.1.1.1.4. Cadre théorique  

 

1.1.4.1. La publicité persuasive 

 

Dans ce contexte, il sied de signaler que la Direction 

Générale des Impôts, en ce qui concerne la vente des plaques 

automobiles, procède aussi par des moyens destinés à informer et à 

convaincre les clients potentiels à acheter le produit ou le service. 

Comme pour situer les consommateurs des plaques, la 

DGI, par la publicité, amène ces derniers à croire à la pertinence du 

produit par la sensibilisation des masses ou de la population soit par 

le communiqué à travers les médias, dans le but d’exciter les clients, 

à un achat immédiat. 

Certes, il faut affirmer que sans l’action publicitaire, il 

serait impossible d’atteindre la cible. Cette pratique par la DGI 

permet de convaincre les prospectus et le non consommateur 

l’importance d’acheter la plaque. Pour que l’écoulement des plaques 

se fasse de façon harmonieuse, celle-ci tient compte du contenu de 

son message publicitaire persuader et déclencher  un comportement 

d’achat de la part de ses clients. 

Toutefois, la mobilisation et la sensibilisation à l’achat des 

plaques automobiles par les consommateurs se résument autour de 

sa valeur intrinsèque et sa promotion est souvent limitée dans le 

temps ou à une période donnée avant d’user de la stratégie 

coercitive. 

Somme toute, la Direction Générale des Impôts, par le 

biais de la Division urbaine véhicule, atteint sa cible, même celles 

des provinces, par le support publicitaire et médiatique. 
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CHAPITRE II : PRESENTATION DE LA DIRECTION GENERALE 

DES IMPOTS  
 

Ce chapitre comporte trois sections qui traitent 

respectivement de l'aperçu historique, des structures 

organisationnelles et des missions et attributions   

II.2. APERCU HISTORIQUE 

Dans l’histoire de l’administration des Impôts, on distingue 

trois grandes périodes : la période avant 1988, la période allant de 

1988 à 2003 et celle de 2003 à ce jour. 

 2.1. a. Période d’avant 1988 

Il existait depuis l’époque colonial jusqu’en 1969 ; au 

niveau du département des Finances une direction chargée d’établir 

et de percevoir les impôts dénommé « Direction des taxes et 

Impôts ». 

Après la reforme fiscale de 1969, cette direction a été 

renommé « Direction des contributions » en sigle DGC, placée sous 

l’autorité directe du secrétaire général aux finances. Cette direction 

n’était dotée d’aucune autonomie. Elle s’occupait des travaux 

d’assiette et de recouvrement de l’impôt et elle n’était pas 

considérée comme un véritable service de conception et 

d’orientation. 

La direction des contributions dont la mission consistait à 

encadrer et à percevoir les recettes fiscales résultant des impôts 

directs et indirects avait le même statut que toutes les autres 

directions du ministère des Finances. 

Cette absence d’autonomie a causé pratiquement un 

handicap dans le fonctionnement de l’ensemble des services des 

contributions et dans les initiatives prises par la Direction des 

contributions. 
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Et la dépendance ne lui permettait pas de contrôler les 

recettes, de gérer son personnel tant dans la ville de Kinshasa qu’en 

province. Car la direction des contributions en provinces telle 

qu’arrêté par l’ordonnance n°82-027 du 27 mars, fixant 

l’organisation et le cadre sous l’autorité des chefs  des divisions 

provinciales des finances. 

Les services ne relevaient donc pas de l’autorité de la 

Direction des contributions qui n’exerçait en définitive qu’une sorte 

de la tutelle technique. Cette organisation des contributions n’était 

pas satisfaisante car, elle a entrainée une lourdeur dans le travail. 

2.1. b. Période allant de 1988 à 2003 

Les inconvénients  constatés dans la période d’avant 1988, 

ont nécessité la mise en place d’une nouvelle structure avec : 

- La création par l’ordonnance n°88/039 du 10 mars 

1988, d’une direction générale des contributions 

- La reconnaissance de la Direction Générale des 

Contributions dotée d’une autonomie financière et 

administrative. C’est-à-dire d’un budget, d’un personnel et 

d’un patrimoine spécifique ; 

- La structure pyramidale des services en ce qui 

concernent tous les services fiscaux relevant de l’autorité du 

Directeur Général y compris les services du secrétariat Général 

des Finances ; 

- La reconnaissance de la DGC d’une compétence 

générale et exclusive en matière fiscale sur toute l’étendue du 

territoire national ; 

- L’organisation rationnelle basée sur la spécialisation 

des tâches au niveau de chaque direction pour l’administration 

centrale au niveau de chaque décision pour les directions 

provinciales ; 

- La mise en place d’une véritable structure de 

contrôle interne des services ; 

- L’organisation d’une délégation du pouvoir à la 

direction générale adjoint et aux Directeurs. 
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La mise en place d’un barème spécifique des 

rémunérations et d’un régime indemnitaire adapté à la nature des 

missions et aux services. 

2.1.c. Période allant de 2003 à ce jour  

Cette période part à la date du 02 mars 2003, date à 

laquelle fut crée au sein du ministère ayant les finances dans ses 

attributions, un service public doté d’une autonomie administrative 

et financière dénommée Direction Générale des Impôts. 

2.2. La Situation géographique  

La Direction Générale des Impôts a le siège à Kinshasa, 

plus précisément dans la commune de la Gombe. Elle est située au 

croisement des avenues du marais et haut Congo, derrière le 

bâtiment de la Nouvelle Banque de Kinshasa. 

2.3. Base Juridique  

DECRET N°017/2003 DU 02 MARS 2003 PORTANT 

CREATION DE LA DIRECTION GENERALE DES IMPORTS, MODIFIE ET 

COMPLETE PAR LE DECRET N°04/099 DU 30 DECEMBRE 2004.28 

Le décret susmentionné portant création d’un service 

public de l’Etat doté d’une autonomie administrative et financière 

dénommé « Direction Générale des Impôts » en sigle DGI est placé 

sous l’autorité directe du Ministère ayant les finances dans ses 

attributions. 

A cet effet, la Direction Générale des Impôts est chargée 

d’étudier et de soumettre à l’autorité compétente les projets des 

lois, de décrets et d’arrêtés en la matière. Elle doit  être consultée 

pour tout texte ou toute convention à incidence fiscale ou tout 

agreement d’un projet d’investissement à un régime fiscal 

dérogatoire. 

Par ailleurs, la Direction Générale des Impôts dispose, pour 

son fonctionnement et la motivation de son personnel, d’une 

                                                           
28 Journal officiel de la RDC, 46ème année, numéro spécial, janvier 2005, p.43 
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allocation budgétaire au moins égale à 5% des recettes assignées 

ainsi que celle de 40% des pénalités fiscales recouvrées.  Elle 

bénéficie également, en sus des crédits budgétaires lui allouées à 

cet effet, d’une quotité de 10% des pénalités recouvrées pour ses 

dépenses d’investissement. 

 II. STRUCTURES ORGANISATIONNELLES 

La direction générale des impôts est dirigée par un 

directeur général assisté d’un directeur général adjoint nommés et le 

cas échéant, relevés de leurs fonctions par le président de la 

République, sur proposition du ministre ayant les finances dans ses 

attributions 29 

Il résulte des ordonnances et décrets suivants : 

- Ordonnance n°    88-039 du 10 mars 1988 portant 

création de la direction général des contributions ; 

- Ordonnance n° 89 – 099 du 12 mai 1989 portant 

règlement d’administration relatif  au personnel de carrière de 

la DGI ; 

- Ordonnance n°89-100 du 12 mai 1989 fixant 

l’organisation et le cadre organique de la DGC ; 

- Ordonnance n°89-100 du 12 ami 1989 modifiant et 

complétant l’ordonnance n°88-039 du 10 mars 1988. 

Pour adapter la  dénomination et les structures de la 

direction générale des contributions aux exigences économico-

financière de l’heure et dans le cadre de la modernisation de 

l’administration fiscale, la DGC qui vient de muer en DGI et résulte 

des décrets suivants : 

- Décret n°017/2003 du 02 mars portant création de 

la Direction Générale des Impôts ; 

- Décrets n°018/2003 du 02 mars 2003 portant 

règlement d’administration relatif au personnel de carrière de 

la DGI ; 

                                                           
29 Journal officiel, art 5, modifié et complété par l’art 1er du décret n° 04/099 du 30 décembre 2004, p.43 
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- Décret n°04/099 du 30 décembre 2004 modifiant et 

complétant le décret n° 017/2003 du 02 mars portant 

créations de la DGI crée le centre des Impôts de Kinshasa 

(DGI) et les centres des impôts synthétiques (CFS). 

- En lieu et place des ressources fiscaux actuels après 

reconfiguration de leur compétence matérielle et 

géographique. 

Le centre des impôts de Kinshasa (CDI) est opérationnel 

depuis janvier 2005, il est chargé de gérer l’ensemble des opérations 

fiscales, les contribuables (personnes physiques et morales) qui 

étaient autrefois gérées par les deux directions urbaines de Kinshasa 

dans le prolongement de cette réforme par matière de gestion des 

petites et moyennes entreprises appartenant actuellement à la 3ème 

et la 4ème catégorie, la gestion de ces contribuables a été confiée aux 

centres des impôts synthétiques 

Le Direction Générale des Impôts exerce ses compétences 

de manière exclusive sur toute étendue du territoire national. Elle 

comprend une administration centrale, une direction opérationnelle, 

une direction urbaine de Kinshasa. Les directions provinciales et la 

direction des grandes entreprises. L’administration centrale est 

composés de la direction Générale et des ressources humaines ; 

1. La Direction des ressources humaines ; 

2. La Directions de la gestion budgétaire et des 

services généraux ; 

3. La Direction de l’informatique ; 

4.  La Direction des études, de la législation et de 

contentieux ; 

5. La Direction de la taxation et de la 

documentation ; 

6. La Direction du Contrôle Fiscal ; 

7. La Direction du Recouvrement. 

La direction opérationnelle et les services extérieurs sont 

notamment : 
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1. La direction des grandes entreprises « DGE » ; 

2. Les centre des impôts de Kinshasa « CDI » et 

les centres d’impôts synthétiques ; 

3. Le centre provincial des impôts de Bandundu; 

4. Le centre provincial des impôts de Bas-Congo ; 

5. Le centre provincial des impôts de l’Equateur ; 

6. Le centre provincial des impôts de 

Kasaï occidental; 

7. Le centre provincial des impôts de Kasaï – 

oriental ; 

8. Le centre provincial des impôts de Katanga ; 

9. Le centre provincial des impôts de Maniema ; 

10. Le centre provincial des impôts de Nord Kivu ; 

11. Le centre provincial des impôts du sud Kivu ; 

12. Le centre provincial des impôts de la Provinces 

orientale. 

Ainsi que le siège de la direction urbaine de 

l’administration centrale s’occupe généralement de la conception ; 

de la coordination et de l’orientation des activités opérationnelles. 

Elles prennent les cas échéant, prêter main forte aux directions 

opérationnelles. 

Pour tout dire, les Directions provinciales sont 

hiérarchiquement soumises à l’autorité de la Direction Générale. Les 

Directions Centrales et provinciales sont subdivisées en division et 

bureaux. 

III.MISSIONS ET ATTRRIBUTIONS DES  DIRECTIONS CENTRALES 

Comme nous l’avons évoqué ci-haut, la mission assignée à 

la Direction Générale des Impôts sont définies par le décret lois 

n°017 des 02 2003 portantes créations de l’institution précitée à 

pour entre autres missions : 
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- D’exercer, dans le cadre des lois et règlements en 

vigueur, toutes les missions et prérogatives en matière fiscale ; 
30   

- Elle s’occupe de l’assiette fiscale, du contrôle, du 

recouvrement du contentieux des impôts, des taxes, des 

redevances et prélèvements à caractère fiscal ; 

- D’étudier et de soumettre à l’autorité compétente 

des projets des lois, de décrets et d’arrêtés en la matière. 

Dans ses attributions, le Directeur Général superviseur et 

coordonne l’ensemble des activités de la Direction Générale des 

impôts. A ce titre, il dispose de tous les pouvoirs nécessaires et 

recours par les lois et règlements en vigueur pour l’accomplissement 

des tâches définies à l’article 2 ci-dessus et il gère le personnel, les 

crédits ainsi que les biens, meubles et immeubles, présent et à 

venir, mis à la disposition de la Direction Générale des Impôts. 

Par ailleurs, les directeur Général dispose du droit 

d’évoquer les affaires et peut réformer, sauf en matière 

contentieuse, les décisions des directeurs. Ainsi, il délègue une 

partie de ses compétences au Directeur Général adjoint qui lui en 

rend compte. En cas d’absence ou d’empêchement, le Directeur 

Général est provisoirement remplacé, dans la plénitude de ses 

fonctions, par le Directeur Général Adjoint où, à défaut de ce 

dernier, par un Directeur désigné par le Ministre ayant les Finances 

dans ses attributions 31Les tâches attribuées aux directions sont 

reparties de la manière suivante : 

             

1.9. III.2. LA DIRECTION DES RESSOURCES HUMAINES 32 

Elle est la première et a pour attributions : 

- La gestion du personnel affecté à la Direction 

Générale des impôts ; 

                                                           
30 Journal, art 2. P.43 
31 Journal officiel art 8, p. 44 
32 J.O  art( 8, p.45 
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- L’organisation du recrutement des agents 

nécessaires aux fonctionnements des services selon les 

modalités en vigueur en la matière ; 

- La formation en cours de carrière des agents  

 1.2.4. La Direction de la Gestion Budgétaire et des services Généraux des 

Impôts 

Elle est la deuxième ayant à sa charge :  

- La gestion des crédits alloués à la Direction Générale 

des Impôts ; 

- La coordination, l’harmonisation et le suivi de la 

gestion de la part des pénalités revenant aux services ; 

- La gestion des biens meubles et immeubles mis à la 

disposition de la Direction Générale des Impôts. 

4. La direction de l’Informatique  

Elle est la troisième direction centrale et a pour charge :  

- L’élaboration de la stratégie d’information du 

système d’information des services ; 

- L’information des services ; 

- L’élaboration des cahiers des charges des projets 

informatiques ; 

- L’analyse, le développement, l’implantation et la 

maintenance des applications et des équipements ; 

- La gestion des systèmes d’exploitation et de 

communication par ordinateur ; 

- L’assistance technique en la matière des services 

tant centraux qu’opérationnels ! 

1.1. La Direction des Etudes, de la législation et du 

contentieux33 

Elle est la quatrième direction centrale, chargée : 

- De la centralisation et de l’analyse des statistiques 

fiscales ; 

- De la réalisation des études fiscales de fond ; 
                                                           
33 Journal officiel, Art 13, pp45-46 
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- De l’élaboration et de la proposition des projets de 

textes fiscaux ; 

- De l’instruction des dossiers soumis au Directeur 

Général ou d’exception ; 

- De la proposition de retrait éventuel des agréments 

fiscaux ; 

- De suivi des relations avec les autres 

Administrations fiscales ; 

- De la formulation des avis sur tout projet du régime 

fiscal d’exception ; 

- De l’élaboration, de la coordination et de la 

supervision des procédures contentieuses sur l’ensemble du 

territoire national ; 

- Du suivi des relations avec les autres 

administrations fiscales ; 

- De l’élaboration, de la doctrine administrative ; 

-  Du suivi des instances en cours dans les cas de 

recours juridictionnel ; 

- De l’assistance, de cas échéant, des services 

opérationnels dans le traitement des dossiers importants. 

 

1.2. La Direction de la Taxation et de la documentation   

Elle est la cinquième direction centrale chargée :  

- De la tenue, de l’actualisation et du suivi du 

répertoire national des contribuables ; 

- De la gestion du système centralisé d’attribution du 

numéro impôt ; 

- De la définition des orientations en matière 

d’identification des contribuables ; 

-  De l’élaboration, de la coordination et de la 

supervision des procédures d’assiettes sur l’ensemble du 

territoire national ; 
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- De l’élaboration des monographies professionnelles 

en liaison avec les organisations  représentatives des 

professions ; 

- Du suivi des performances des services 

gestionnaires au niveau national 

1.2. La direction du contrôle Fiscal 34 

Elle est la sixième direction centrale. Elle a pour 

attribution, au niveau national : 

- L’élaboration du programme de recherche  et de 

recoupement ; 

- La tenue et la mise à jour d’une banque des 

données de recoupements ; 

- La coordination du programme de contrôle fiscal ; 

- La fixation des objectifs quantitatifs et qualitatifs de 

contrôle ; 

- L’élaboration, la coordination  et la supervision des 

procédures, techniques et méthodes de contrôle ; 

- L’évaluation des performances des services 

opérationnelles et la consolidation des résultats de contrôle ; 

- La définition de la politique en matière de répression 

des infractions fiscales et de suivi des relations avec le parquet 

et les juridictions répressives ; 

- L’assistance,  le cas échéant des services 

opérationnels dans le traitement des dossiers importants en la 

matière. 

1.3. La Direction du recouvrement35   

Elle est la septième direction centrale. Elle a pour 

attributions, au niveau national ; 

- La définition de la stratégie ainsi que les objectifs 

quantitatifs et qualitatifs en matière de recouvrement ; 

                                                           
34 J.o., art 14, p.46 
35 Journal Officiel, Art.16, p.47 
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- L’élaboration, la coordination, l’harmonisation et la 

supervision des procédures de recouvrement et des 

poursuites ; 

- L’évaluation des performances des services 

opérationnels et la consolidation des résultats en matière de 

recouvrement ; 

- Le suivi des statistiques de recettes et du compte du 

receveur des impôts au regard des encaissements 

-  L’analyse des restes à recouvrer et la définition de 

la politique en matière de créances irrécouvrables ; 

- L’assistance, le cas échéant, des services 

opérationnels dans le traitement des dossiers importants en la 

matière. 

Outre les attributions de différentes directions énumérées 

ci-dessus, celles de la division véhicules nous intéressent par le fait 

qu’elles comportent les éléments fiables à notre étude. 
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ORGANIGRAMME DE LA DIRECTION GENERALES DES IMPOTS  
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II. ATTRIBUTION DE LA DIVISION VEHICULE  

1. De la division Véhicules 

Procéder aux opérations d’immatriculations et de 

mutations des véhicules. Elle est ainsi chargée de : 

- Réceptionner les demandes d’immatriculations et de 

mutations des véhicules ; 

- Procéder à l’immatriculation, au réimmatriculation 

des automobiles et motocyclettes par la mise à disposition  des 

plaques autos et motos, ainsi que les cartes roses ; 

- Effectuer des mutations en cas de cession, de 

changement d’adresse administrative ou d’un autre 

renseignement contenu dans la carte rose ; 

- Gérer les archives constituées strictement des 

dossiers véhicules.  

2. Bureau immatriculation  

Il a pour tâches : 

- Réceptionner et enregistrement de demandes 

d’immatriculations ou de réimmatriculation provenant du chef 

de Division véhicules ; 

- Réception des « ID » ou déclaration d’importation 

définitive contre vérifiées  en provenance de l’OFIDA ; 

- Réception des éléments du dossier après paiement ; 

- Attribution du numéro de plaques ; 

- Remise des dossiers au secrétariat de la Division 

pour transmission à l’informatique ; 

- Réception des plaques et cartes roses après accusé 

de réception du requérant  dans le registre ; 

o- Réception, enregistrement et traitement des 

dossiers litigieux d’immatriculation et de réimmatriculation. 
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3. Bureau Mutations  

Il a pour tâches : 

- Réception des dossiers des demandes de Mutations ; 

- Enregistrement, après examen du dossier sur le plan 

formel ; 

- Transmission des dossiers à l’informatique après 

tarification ; 

- Réception des cartes roses du chef de Division ; 

- Remise au requérant de la carte rose, après accusé 

de réception dans le registre ; 

o- Réception, enregistrement et traitement des 

dossiers litigieux de mutations. 
 

4. Bureau Archives  

Il est chargé de la : 

- Réception, enregistrement et conservation des 

dossiers provenant du chef de Division véhicule ; 

- Sortie des éléments des dossiers demandés en vue 

du traitement des demandes de mutations  ou de ré 

immatriculations ; 

o- Préparation des éléments  de réponse aux 

différentes réquisitions. 

ORGANIGRAMME DE LA DIVISION VEHICULES  

 

 

 

 

 

 

 

Chef de division 
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CHAPITRE III : INCIDENCE DE LA PRATIQUE PUBLICITAIRE 
 

Section 1 : Stratégie Communicationnelle de la Direction Générale des 

Impôts  

Compte tenu de ses objectifs de vente et sa capacité de 

recouvrer les impôts fiscaux afin de générer les recettes voulues, 

toute entreprise, tout comme la Direction Générale des Impôts 

soucieuse de rentabiliser ses activités, doit disposer des informations 

fiables et régulières, d’une stratégie de persuasions sur ses 

consommateurs cibles. 

Ainsi, pour se doter  d’une organisation publicitaire, le 

bureau de législation, vulgarisation et liaison avec l’extérieur, par 

l’entremise de la Direction d’études de la D.G.I, procède par une 

étude environnementale avant de lancer le produit sur le marché. 

Pour se tailler une image de marque, le produits, s’adresse 

à la population (consommateur) en tenant compte de l'hétérogénéité 

des publics à toucher à travers une pluralité d’images émises par et 

sur la diversité de circonstances d’émission.      

Sous cet angle, la DGI s’attache une image positive, à la 

fois riche et cohérente en évoluant sur une corde raide. Dans 

l’organisation de la DGI en ce qui concerne la promotion de vente de 

plaques automobile, loin est la prétention de travestir la réalité. Par 

contre, son ambition, s’il faut l’insinuer, est : d’accroître le volume 

de vente afin de générer les recettes adéquates pouvant servir au 

besoin de l’état et de sa population, d’agir sur la motivation des 

hommes (publics) de créer des images dans leur esprit, d’asseoir la 

légitimité d’une organisation digne de ce nom et enfin de conquérir 

sa place dans l’esprit des gens de la cité. 

Avant de lancer un produit sur le marché, le service de 

vulgarisation procède d’abord par la diffusion des communiqués 

dans les médias de masse. Ceux-ci permet à la DGI de s’adresser   à 

une audience plus au moins vaste et hétérogènes   afin d’informer et 

de promouvoir son activité. Car, la communication constitue à cet 
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effet, la ressource fondamentale de l’entreprise ou son adaptation 

réussie à un environnement quasiment ciblé.36       

Une fois, écoulées les délais accordé au consommateur, la 

DGI procède à l’établissement des amendes fiscales. Cependant la 

DGI peut accorder, une fois de plus, un délai moratoire pour 

permettre aux publics concernés de s’acquitter de leurs devoirs.  

A cet effet, la DGI en continuant ses opérations sur terrain, 

approfondi ses études sur la stratégie communicationnelle qui n’est 

autre, comme l’indique Pierre RACLET, l’ensemble des décisions 

majeures et interdépendantes sur les objectifs à atteindre et les 

moyens principaux à mettre en œuvre pour les réalités.37    

Autrement dit, la DGI à ce stade contrôle et étudie à fond 

le mécanisme à mettre en place pour mesurer l’efficacité des actions 

menées à travers un programme et un calendrier bien élaboré. 

Par ailleurs, la répercussion ou l’incidence pratique de la 

publicité, en ce qui concerne la DGI sur la vente de plaques 

automobiles, relève entre autres de la stratégie de communication 

qui repose essentiellement sur une analyse de la situation, de son 

environnement et de sa communication antérieure avec un objet 

précis, des moyens et cibles déterminés.     

Raison pour laquelle, la DGI en ce qui le concerne, recours 

à l’organisation d’une campagne de promotion des ventes de 

plaques automobiles à travers un message bien élaboré. 

Section 2 : Promotion des ventes de plaques automobiles à travers un 

message bien élaboré 

 

Notons à juste titre que, les scientifiques considèrent la 

promotion des ventes comme une technique qui amène à un achat 

                                                           
36 SFEZ, dictionnaire critique de la communication, Paris, PUF, 1993, p.473  
37 RACLET P., cité par EKUMBA LUNDI, stratégie de communication de la Direction Générale des Contributions 
vis-à-vis de ses contribuables, mémoire IFASIC, Kinshasa 2002, p.23   
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immédiat qui a pour objectif de faire connaître, faire aimer et faire 

acheter le produit. 

Sous cet angle, la promotion des ventes vise l’écoulement 

rapide de produit sur une échéance temporelle. 

La DGI en faisant la promotion de ses produits, 

notamment de la vente de plaques automobiles et autres, circonscrit 

ses activités  dans un contexte spatio-temporel. Au fait, une 

promotion d’un produit ne doit pas avoir un délai indéterminé de 

peur de perdre la sympathie et la curiosité des consommateurs à 

l’égard du produit. Raison  pour laquelle, la DGI procède pour limiter 

en faisant un délai pour l’achat de son produit. Après quoi, le non 

consommation du produit par les publics concernés, entraine de 

mesure coercitive et disciplinaire. 

En recourant à la définition de Jacques LANDREVIE sur la 

promotion des ventes, stipule ce qui suit : « Elle est une opération 

de promotion  consistant à associer un produit un avantage 

temporaire destiné à faciliter où à stimuler son utilisation, son achat 

ou sa distribution »38 , force est  d’affirmer que la DGI en ce qui le 

concerne, offre les avantages temporaires à ses clients à condition 

de respecter les échéances fixées par elle et au risque d’une 

pénalité. 

 

Autrement dit, la DGI par la promotion des ventes de ses 

produits, cherche à produire des effets rapides ou immédiats mais 

qui sont limités dans le temps.  

Nonobstant cette éventualité, les consommateurs est 

souvent confrontés à une situation d’achat complexe, voire à celle 

d’achat  complexe, voire à celle d’achat de routine surtout en cette 

période où la crise  financière mondiale servit toutes les couches 

sociales planétaires, en général et celle de la République 

Démocratique du Congo en particulier. 

                                                           
38 LANDREVIE, J, cité texte IN2DIT DE COURS de promotion des ventes, L2, IFASIC 2009-2010 
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C’est ainsi que, force est de constater que la promotion 

des ventes de plaques automobiles à la DGI à une période connait 

l’écoulement rapide et immédiat et accroit la notoriété du produit. Il 

y a aussi, certes, des périodes mortes où les achats des plaques 

connaissent généralement un niveau bas. 

En égard à ce qui précède, notons que la DGI fait une 

jonction implicite et/ou explicite entre la promotion des ventes et la 

pratique publicitaire même si elles se diffèrent de leurs modes 

d’actions, toutes deux ont pour viser ultime, influencer le 

comportement d’achat aux publics. Ainsi donc, l’élaboration d’un 

message publicitaire doit contenir de propos incidentiel afin de 

provoquer  l’engouement, la curiosité et l’intérêt dans la 

consommation du produit. 

Somme toute, l’influence de l’organisation publicitaire sur 

l’écoulement des produits repose aussi sur le contenu et la forme du 

message publicitaire choisi par une entreprise. 

Certes, les activités publicitaires et promotionnelles de la 

Direction Générale des Impôts, en ce qui concerne la vente des 

plaques automobiles sont assurées par les services généraux en 

collaboration avec la division véhicules, ceci  pour toute étape du 

cycle de vie des produits scandé par les notes de service fixant la 

modalité d’achat et délai probatoire. Ainsi, cette campagne 

publicitaire est souvent au support médiatique tel qu’explicité ci-

haut. 

En langage marketing, la DGI recourt à la publicité 

promotionnelle pour soutenir  ses actions de vente de plaque 

d’immatriculation. 

En effet, la publicité promotionnelle est la branche de la 

publicité dont le souci est d’exercer  une influence sur le 

comportement d’achat du consommateur. Cette publicité se 

distingue de la publicité d’image et de la publicité institutionnelle. 

En effet la publicité d’image vise la promotion d’une 

perception ou représentation productive du produit ou d’une 
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marque, tandis que la publicité institutionnelle vise à donner d’une 

entreprise ou d’une organisation une image favorable auprès de ce 

public. 

Voyons à présent l’incidence de la publicité promotionnelle 

sur les activités commerciales de la DGI. 

Section 3 : INCIDENCE DE LA PUBLICITE PROMOTIONNELLE OU 

COMMERCIALE  SUR  LES  ACTIVITES  DE  LA DIRECTION GENERALE 

DES  IMPOTS 

Nous présentons dans cette section quelques retombées 

des campagnes publicitaires sur la situation financière de la DGI. 

1.1. Situation des recettes de l’année 2008 

Durant l’année 2008, la division véhicule a réalisée les 

recettes de l’ordre de Fc 658.716..966,97 par  rapport aux 

prévisions de la commission nationale d’assiette et de recouvrement, 

fixée à FC. 592.951.516.00, il se dégage un taux positif d’exécution 

de 111,09%, par rapport aux prévisions internes de FC 

650.631.516, le taux d’exécution est de 101,24% et par rapport aux 

prévisions budgétaires de l’ordre de FC 543.925.700,81 il se dégage 

un taux d’exécution de 120,19%. 

 

1.2. Répartition des recettes par opérations  

- 425.167.399,31 Fc pour les opérations de nouvelles 

immatriculations ; 

- 90.543.285,90 Fc pour les opérations de ré 

immatriculations ; 

- 51.980.273,40Fc pour les opérations de Mutation ; 

- 68.952.703,95 pour les opérations d’acompte sur 

cession véhicule ; 

- 18.812.933,99 Fc pour les opérations de 

changement d’adresse ; 

- 3.077.328,46 Fc pour les opérations d’imprimés et 

attestations ; 
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- 183.041,80 Fc pour les opérations de duplicata 

cartes roses. 

1.1. Renseignement du service véhicule  

3.1. Dossiers physiques  

* 2260 dossiers mère ont été sortis pour les opérations 

suivantes : 

- 340 pour les opérations de ré immatriculation ; 

- 2271 pour les opérations de mutation ; 

- 09 pour les opérations de duplicata cartes roses 

 1559 dossiers physiques ont été confectionnés pour 

les opérations suivantes : 

- 802 pour les opérations de ré immatriculation ; 

- 756 pour les opérations de mutation ; 

- 01 pour les opérations de duplicata cartes roses. 

1.3. Réquisitions d’informations  

54 réquisitions d’informations ont été réceptionnées et 

traitées, suivant le tableau ci-après : 
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1.8. Tableau n°1 : les réquisitions reçues et traitées 

N° Réquisition  Plaques  

1 Auditorat général n°RMP14/4/EPO/07 du 
11/01/2008 

KN2361BJ, KN 1174 
BJ 

2 Parquet général de la république n°0347 KTO 145BB,KN0395BI 
KN9727BG,KN0568BM 
KN8755BH,KN0357B9 

KN9767BD,KN6431BC 

3 Police Grande Instance Gombe 

n°0234/PRO30/021/0107/Sec/08 

BC8830BF 

4 Police Judiciaire n°2020/PRO/23/IL  du 26 janvier 

2008 

KN 1902B 

5 Cours d’appel n°VN2052/2008 du 29 janvier 2008 KN4186 BH 

Source : rapport annuel Division véhicules année 2008. 

Constations : les 54 réquisitions d’informations ont été 

effectivement traitées.   

3.1.1.2. Statistiques mensuelles des recettes des opérations 

d’immatriculation (en Francs Congolais)
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Source : rapport annuel Division véhicule Année 2008 

Constatation : - La présente statistique ressort de la Direction urbaine des Impôts de Kinshasa, division 

véhicule ; 
- Il est établi que les recettes de chaque mois, selon les différents secteurs, ont comme incidence économique 

ou fiscale la rubrique du total général ;         

- Le nombre et recettes d’une année soit de janvier à décembre ont été additionnés selon les secteurs ou 
rubriques des opérations d’immatriculation ; 

- Enfin, le total général des recettes des opérations d’immatriculation est la conséquence des recettes 
cumulées pendant 12 mois. Il s’agit de la performance réalisée en l’année 2008. 

N.B : les recettes des opérations d’immatriculation réalisées en 2008 ont été perçue en monnaie locale 

c'est-à-dire en Franc congolais. 

Mois 
Nouvelle immatricula 
  

Ré immatriculation 
  

Acompte sur 

cession 
  

Mutation 
  

Changement 

Adresse 
  Total G 

  Nombre Recettes Nbre Recette Nbre Recette Nbre Recettes Nbre Recettes   

                        

Janvier 996 32767044 245 5551851 262 2254347         40573242 

Février 921 31967240 271 6432911 254 2462206         40862357 

Mars 1646 5,82E+09 250 6093557 270 2460572         66743247,4 

Avril 1077 38583536 259 6377031 263 2322485         47283052 

Mai 893 31972333 258 6354456 223 2146434         40473223 

Juin 1022 36600250 315 7756180 208 18822635         46179065 

Juillet 1409 50484660 396 9756310 233 2248142         62489112 

Août 962 34489950 384 9471200 233 1918349         45879499 

Septembre 828 29676960 398 9803920 260 2105492         41586732 

Octobre 818 29394233 379 9375018 252 2379160 93 822779 5 39183 42010373 

Novembre 525 19511780 258 6709095 180 1778457 187 1583916 41 341881 29925129 

Décembre 820 31530295 258 6861756,9 273 2914926,9 284 2406624 22 184112,59 43897714,65 

TOTAL 111917 4,25E+08 3671 90543285,9 2911 26813205,9 564 4813319 68 565176,59 547902386,1 

Tableau n°2 
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1.3. STATISTIQUES MENSUELLES DES RECETTES DES OPERATIONS DE MUTATIONS (En Francs Congolais) 

Tableau n°3 

 

Source : Rapport annuel division véhicule année 2008 

Constatation : Les commentaires explicités au tableau n°2 sur les recettes des opérations 

d’immatriculation peuvent s’appliquer au tableau n°3 sur les recettes des opérations de mutations. 

 

NB. : Ce tableau concerne les recettes des opérations des mutations de la direction urbaine des impôts de 

Kinshasa Division véhicules. 

 

 

MOIS Mutation Changement 

d’adresse 

Acompte sur cession Duplicata carte 

rose 

Imprimés Total  

Général 
 nombre Recettes Nombre Recettes Nombre Recettes Nombre recettes Nombre Recette  

Janvier 462 3378538,00 114 829624,00 359 2805902,00   13 149707,00 7163771,00 

Février 427 3257615,00 94 722694,00 360 2729182,00 1 5424,00   6714925,00 

Mars 431 3113883,00 75 770418,00 336 2462952,00   5 61346,00 6408599,00 

Avril 438 3431290,00 105 791097,00 350 3117509,00 1 5596,00 7  7431669,00 

Mai 424 3321616,00 132 1034372,00 355 2917096,00 2 11192,00 4 52042,00 7336218,00 

Juin 426 3337284,00 128 1002752,00 354 3487491,00 2 11192,00 2 24622,00 7863341,00 

Juillet 584 4579414,00 127 981262,00 469 4074753,00   1 12320,00 9647749,00 

Août 541 4139520,00 165 1282400,00 450 3617436,00     9038356,00 

Septembre 609 4780720,00 167 1310360,00 202 4293462,00 3 16800,00 2 24640,00 10425982,00 

Octobre 602 4725958,00 190 1489640,00 515 4943531,00 14 79521,00 189 2344736,00 13583386,00 

Novembre 569 4745293,00 488 5300658,00 339 2811665,00 4 23446,00 21 198047,00 13079109,00 

Décembre 491 4355823,40 330 2732580,00 412 4878509,00 4 29870,80 15 123691,46 12120475,92 

TOTAL 6004 47166954,40 2115 18247757,40 4501 42139498,86 31 183041,80 259 3077328,46 110814580,92 
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1.4. STATISTIQUES MENSUELLES DES RECETTES PAR BUREAU (en 

Francs Congolais) 

Tableau n°4 

   Mois BUREAU 
IMMATRICULATION 

BUREAU 
MUTATION 

TOTAL 

      

  Janvier 40573242 7163771 47737013 
  Février 40862357 6714925 47577282 
  Mars 66743247,4 6408599 73151846,4 
  Avril 47283052 7431669 54714721 

  Mai 40473223 7336218 47809441 

  Juin 179065 7863341 5404406 

  Juillet 62489112 9647749 72136261 
  Aout 45879499 9039356 54918855 
  Septembre 41586372 10425882 52012354 
  Octobre 42010373 13583386 55593759 

  Novembre 29925129 13079109 43004238 

  Décembre 43897714,65 43897714,65 56018190,57 

  TOTAL 547902386,1 547902386,05 658716967 
  

        Source : Rapport annuel division véhicule année 2008 

 

Constatation : au regard de ce tableau, il ressort que les 

recettes générées par le bureau d’immatriculation sont supérieures à 

celles de mutation au courant de cette année 2008. Il se dégage un 

écart de 437087805,13FC d’où la plupart des gens (acheteurs) 

gardent leurs immatriculations en leurs noms propres sans 

mutations. Cela permet au Bureau d’Immatriculation d’avoir des 

données fiables pour faciliter le contrôle lors d’une inspection. 

 

N.B : Ce tableau est l’étude comparative de deux bureaux 

(immatriculation et mutation) faite par la Direction Urbaine des 

Impôts de Kinshasa, Division véhicule et ces recettes étaient 

perçues en Francs Congolais (Monnaie locale).  
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3.2.1.5. STATISTIQUES MENSUELLES DES REALISATIONS PAR RAPPORT 

AUX PREVISIONS INTERNES (en francs congolais) 

 

Tableau n°5 

    MOIS PREVISIONS REALISATION TOTAL 

Janvier 48951516 47737013 -1214503 

Février 42500000 47577282 5077282 

Mars 7000000 73151846,4 3151846,4 

Avril 5000000 54714721 4714721 

Mai 5000000 47809441 -2190559 

Juin 47000000 54042406 7042406 

juillet 70000000 72136861 2136861 

Aout 50000000 54918855 4918855 

Septembre 52000000 52012354 12354 

Octobre 55000000 55593759 593759 

Novembre 65000000 43004238 -21995762 

Décembre 50180000 56018190,57 583810,57 

        

TOTAL 650631516 658716967 8085450,97 

 

Source : Rapport annuel division véhicule année 2008 

Constatation : il sied de signaler que le montant annuel 

des prévisions internes de l’ordre de 650.631.516,00FC est inférieur 

par rapport au montant réalisé durant l’année qui s’élève à 

658.716.966,97FC soit une différence de 130.934.848,3FC réalisée 

comme performance. Par ailleurs, il faut noter que le montant 

réalisé au mois de janvier, mai et  novembre était moins par rapport 

aux prévisions internes. 
 

NB : Ce tableau est ressorti du rapport de la Direction 

urbaine des impôts de Kinshasa, division Véhicule. 
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3.3.1.6. STATISTIQUES MENSUELLES DE GESTION DES PLAQUES 

MINERALOGIQUES AUTOS 

 

Tableau n°6 

MOIS Stocks initial Quantités reçues Quantités livrées Stocks final 

Janvier 172 1100 1214 58 

Février 58 1500 1211 347 

Mars 347 2999 1746 1600 

Avril 1599 1499 1362 736 

Mai 1736 0 1184 552 

Juin 552 1499 1298 753 

juillet 753 1500 1823 430 

Aout 430 1500 1271 659 

Septembre 659 1500 1359 800 

Octobre 800 1499 1153 1146 

Novembre 1146 0 817 329 

Décembre 329 1348 1072 605 

TOTAL 8581 15944 15510 8015 

 

Source : Rapport annuel Division véhicules année 2008 

 

Constatation : de l’analyse du tableau ci-dessus nous constatons 

l’évolution à dent de scie par rapport au stock initial et final. Les 

quantités reçues 15944 et livrées, il se dégage une différence de 

434 plaques non livrés. 

NB : le tableau ci-dessous du travail réalisé par la direction 

Urbaine des impôts de Kinshasa division véhicule. Noms propres 

sans mutations. Cela permet au bureau d’immatriculation d’avoir des 

données fiables pour faciliter le contrôle lors d’une inspection. 

 

N.B : Ce tableau est l’étude comparative de deux bureaux 

(immatriculation et mutation) faite par la direction urbaine des 

impôts de Kinshasa division véhicules et ces recettes étaient perçues 

en francs congolais (monnaie locales). 
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3.4.1.7. STATISTIQUES MENSUELLES DE GESTION DES DOSSIERS PHYSIQUES DES VEHICULES 

           MOIS Dossiers mères     Dossier provisoires     

   

  
Ré 
immatriculation Mutation 

Dupl carte 
rose Reimmatriculation mutation 

duplicata carte 
rose 

   Janvier 19 202 0 64 58 0 
    Février 24 234 0 71 67 0 
    Mars 27 195 0 61 64 0 
    Avril 30 157 0 58 59 0 

    Mai 22 202 0 49 48 1 

    Juin 26 181 1 54 48 0 

    juillet 50 196 0 64 62 0 
    Aout 46 168 0 68 58 0 
    Septembre 26 208 0 94 70 0 
    Octobre 24 198 3 133 116 0 

    Novembre 22 160 4 33 56 0 

    Décembre 24 170 1 53 50 0 

    TOTAL 340 2271 9 802 756 1 
    

           SOURCE: Rapport annuel division véhicule année 2008 

      CONSTATION: Concernant le dossier mère, les demandes de mutation en 2008 étaient loin  

supérieures par rapport aux demandes ré immatriculation qui bat record suivie de mutation et  
d'une seule demande de duplicate carte rose. 

    NB: C'est un tableau qui relève de la direction urbaine des impôts de Kinshasa, 

Division véhicules 
     



 55 

Section4. Plaques minéralogiques 

4.1. Plaques autos 

4.1. a. du stock d’anciennes plaques 

Tableau n°1 

Mois Stock initial Stock reçu Stock livré En stock 

Janvier 605 300 866 39 

Février 39 508 533 14 

Mars 14 1374 950 378 

Avril 378 75 450 3 

Total 1046 1897 1799 1144 

Source : rapport annuel division véhicule de la Direction urbaine des 

impôts de Kinshasa 

Constatation : il s’agit du stock restant des anciennes 

plaques automobiles. Ainsi, la ventilation s’est fait selon la formule 

que nous voulons démontrer pour trouver « en stock partant du 

mois de janvier jusqu’au 14 avril 2009 ». 

Formule : stock initial (SI) + stock reçu (SR) – stock livré 

(SL) = en stock soit SI + SR – SL 

La série de plaques en stock est la suivante : 

- KN7717 BN ; KN 0010 BR ; MN 1213BB 

Il convient de noter que les requérants d’anciennes 

plaques, pour lesquelles le trésor public a eu à encaisser les 

recettes, sans être servis à la veille du lancement de nouvelles 

plaques, devaient sur décision de la hiérarchie, payer un 

complément de 36USD en vue de l’obtention de nouvelles plaques, 

et USD 16,00 pour un changement de plaques. Il avait été recensé 

328 cas. 

Cependant, les recettes de ces compléments de l’ordre de 

FC 8.752.805, 48 n’étaient pas comptabilisées au compte des 

réalisations de a division véhicules, étant prise en recettes pour 

compte du partenaire UTSCH CONGO SPRL. 
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Ci après la ventilation de ces recettes 

Tableau n°2 

N° d’ordre Nature d’Opération nombre Montant 

01 Supplément immatriculation 

auto 

312 8.673.452,53 

02 Supplément changement de 

plaque auto 

05 79.352,95 

TOTAL  317 8.752.805,48 

 

4.1. b. stock de nouvelles plaques 

Le lancement de nouvelles plaques d’immatriculation est 

intervenu en date du 13 avril 2009. Enfin décembre 2009, la 

situation en stock de nouvelles plaques d’immatriculation est de 

4.591 paires de plaques. 

La série de plaques réservées est 0006AA01 à 0009AA01, 

soit 04 paires de plaques. 

Les nouvelles plaques réceptionnées au cours de l’année 

s’élèvent à 28.471 paires, suivant le tableau ci-après : 

Tableau n°3 

SERIE DE PLAQUES RECEPTIONNEES 

MOIS Séries de lettres Séries de numéros Nombre 

AVRIL AA01 0001 à 1450 1450 

AA01 1476 à 1525 50 

MAI AA01 1526 à 300 1500 

JUIN AA01 3001 à 4500 5499 

JUILLET AA01 4501 à 9999 1000 

AB01 0011 à 1000 2000 

AOUT AB01 1001 à 3500 3000 

SEPTEMBRE AB01 3501 à 6502 3497 

OCTOBRE AB01 6501 à 9999 2500 

 AC01 0001 à 2500 3000 

NOVEMBRE AC01 2501 à 5500 3000 

DECEMBRE AC01 5501 à 8500 28.471 

TOTAL    
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4.1. C. Situation de livraison de plaques 

Tableau n°4 

 

Types véhicules 

Nouvelles plaques 

Changement de 

plaques 

Nouvelles 

immatriculation 

Motos 00 803 

Bus 75 92 

Camion 1312 440 

Jeeps 5192 2377 

Mini Bus 1208 2558 

Pick UP 958 381 

Voitures 5060 4013 

Véhicules spéciaux 265 182 

Camionnettes 668 367 

TOTAL 14738 11213 

 

Source : Rapport annuel division véhicule année 2009 de la direction 

urbaine des impôts de Kinshasa 

4.1.e. Situation des Imprimés 

 

Tableau n°6 

N° Désignation  Nombre  

01 Imprimés  518 

Source : Ibidem  

4.2. Situation des recettes  

4.2.1. Recettes globales  

Durant l’année 2009, la Division véhicules a réalisé les 

recettes de l’ordre de Fc.1086.312.166, 14 par rapport aux 

prévisions internes de Fc. 1197.753.210,00 ; il se dégage un taux 

d’exécution de 90,70%. Le tableau de ventilation mensuelle des 

réalisations et des prévisions se présente comme suit : 
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Mois  Réalisations  Prévisions internes  Taux exécution  

Janvier  51.448.098,73 55.753.210,00 92,28 

Février  41.467.009,73 55.000.000,00 75,39 

Mars  72.141.965,58 55.000.000,00 131,17 

Avril  60.703.064,79 55.000.000,00 110,37 

Mai  82.201.247,06 65.000.000,00 126,46 

Juin  65.240.461,93 80.000.000,00 81,55 

Juillet  122.683.173,25 80.000.000,00 153,35 

Août  119.764.871,24 120.000.000,00 99,80 

Septembre 146.185.430,08 142.000.000,00 102,05 

Octobre  157.578.678,97 150.000.000,00 105,05 

Novembre  120.192.809,38 170.000.000,00 70,70 

Décembre  46.705.355,40 170.000.000,00 27,47 

Total  1.086.312.166,14 1.197.753.210,00 90,70 

Source : Rapport annuel Division véhicule de la Direction urbaine 

des Impôts de Kinshasa. 

Constatation : pour trouver le taux d’exécution c’est-à-dire 

le pourcentage des recettes réalisées en rapport des prévisions 

internes les experts en la matière ont procédé par la formule ci-

après : 

Taux d’exécution : réalisation X 100 

                          Prévision Interne  

Exemple du tableau n°7 

1086.312.166,14𝑥100

1.197.753.210,00
=

108.631.216.614

1197753210,00
= 90,69      

  

Ici le taux d’exécution doit être arrondi parce que les 

chiffres après la virgule est supérieur à 5. Donc le taux d’exécution 

obtenu dans le tableau n°7 est de 90,70. 
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4.2.2. Etat comparatif des recettes des exercices 2008-2009  

Tableau n°8  

Mois  Réalisation 2009 Réalisation 2008 Accroissement  

Janvier  51.448.098,73 47.737.013,00 +3.711.085,73 

Février  41.467.009,73 47577.282,00 -6.110.272,27 

Mars  72.141.965,58 73.151.846,40 -1.009.880,82 

Avril  60.703.64, 79 54.714.721,00 +5.988.343,79 

Mai  82.201.247,06 47.809.441,00 +34.391.806,06 

Juin  65.240.461,93 54.042.4061, 00 +11.198.055,93 

Juillet  122.683.173,25 72.136.861,00 +50.543.312,25 

Août  119.764.871,24 54.918.855,00 +64.846.016,24 

Septembre  146.185.430,08 52.012.354,00 +94.173.076,08 

Octobre  157.578.678,97 55.593.789,00 +101.984.889,97 

Novembre  120.192.809,38 43.004.238,00 +77.188.571,38 

Décembre  46.705.355,40 56.018.190,57 - 9.312.835,17 

Total  1.086.312.166,14 658.716.966,97 +427.595.199,17 

Source : ibidem  

Constatation : l’étude comparative des recettes cumulées 

des exercices 2008-2009 telle que présenté dans le tableau ci-

dessus nous donne la possibilité de ressortir les taux mensuels 

d’accroissement. 

Pour y arriver, les experts en la matière, ont procédé par 

le calcul des additions de montants positif et celui de montant 

négatif pour trouver le taux d’accroissement. Ainsi la formule est : 

addition Montant Positif-Addition montant négatif = taux 

d’accroissement d’exemple ci-après peut nous fixer les esprits : 

a. 

+3.711.085,73 
+5.988.343,79 

+34.391.806,06 

+50.546.312,25 

+64.846.016,24 

+94.173.076,08 

+101.984.889,97 
+77.188.571,38 

Total +444.028.157,43 
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 b.    

 

 

 

Ainsi nous prenons : 

+ 444.028.157,43 

- 16.432.988,26 

Total Ac= +427.595.169,17 

En outre, il se dégage clairement que les recettes réalisées 

en 2009 (Fc 1.086.312.166,14) est supérieur à celles réalisées en 

2009 (Fc 658.716.966,97) soit un écart de Fc 427595199,17 

4.3. Recettes par nature d’opérations  

4.3.1. Recettes globales par nature d’opérations  

Les recettes réalisées par la Division véhicule au cours de 

l’année 2009 sont ventilées par nature d’opérations de la manière 

suivante : 

Tableau n°9 

N° Nature d’opérations  Nombre  Montant (Fc) 

01 Nouvelles Immatriculations  12.771 419.654.339,72 

02 Immatriculation Moto 905 12.011.525,79 

.3 Changements de plaques  18059 450.814.363,13 

04 Acomptes sur cession   8.209 144.615.584,89 

05 Mutations  2.883 32.997.224,93 

06 Changements d’adresse 1.312 13.950.830,36 

07 Duplicata carte rose 404 4.288.155,93 

08 Imprimés  518 5.522.080,34 

09 Crédit de conversion  19.118 2.458.061,03 

Total   64.179 1.086.312.166,12 

  

 

 

- 6.110.272,27 

- 1.009.880,82 

- 9.312.835,17 

Total -16.432.988,26 
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4.3.2. Recettes d’anciennes plaques 

Les recettes d’anciennes plaques réalisées par la division 

véhicules du 1er janvier 2009 au 14 avril 2009 se chiffrent en franc 

congolais ; Fc 193.514.424,80, et ventilées par mois et par nature 

d’opérations comme suit : 

Ventilation Mensuelle 

Tableau n°10 

Mois  Réalisations  Prévisions internes  Taux exécution  

Janvier  51.448.098,73 55.753.210,00 92,28 

Février  41.467.009,73 55.000.000.00 73,39 

Mars  72.141.965,58 55.000.000,00 131,83 

Avril  28.457.350,76 25.000.000,00 113,83 

Total  193.514.424,80 190.753.210,00 101,45 

  Source : ibidem  
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CONCLUSION GENERALE  
 

Nous voici au terme de notre travail de deuxième cycle qui 

a pour objet « l’incidence de la pratique publicitaire sur la vente de 

plaques d’immatriculation des véhicules automobiles par la Direction 

Générale des Impôts en République Démocratique du Congo (de 

2008-2009). 

Le présent travail avait un objectif : analyser la pratique 

publicitaire de cette entreprise publique en vue d’en dégager 

l’impact sur la vente de plaques automobiles de la Direction 

Générale des Impôts. 

Pour y parvenir, nous avons utilisé la méthode 

documentaire, la technique d’interview ainsi que la technique 

statistique. 

La recherche de l’efficacité dans la réalisation de cet 

objectif nous a poussés à diviser ce travail en trois chapitres : 

- Le premier chapitre a été consacré aux généralités ; 

- Le deuxième chapitre a porté sur la présentation de 

l’institution chargée à vendre les plaques automobiles ;  

- Le troisième chapitre a été réservé au code 

pratique, à analyser l’incidence de la pratique publicitaire sur 

la vente de plaques à la Direction Générale des Impôts. 

Il ressort de notre étude que, la politique publicitaire 

utilisée par la Direction Générale des Impôts tient compte de tous 

les aspects de la publicité c’est-à-dire de la nécessité de procéder 

par les campagnes de sensibilisation (vulgarisation du produit) et la 

persuasion des consommateurs. 

Bien que le message publicitaire de la Direction Générale 

des Impôts s’adresse à toute la population et à toutes les couches 

sociales, cependant, il vise toujours une  cible particulière, de celle 

concernée à consommer ses produits. En ce qui concerne le support 

Mis en forme : Police :+Titres (Cambria), 16 pt, Gras

Mis en forme : Centré, Retrait : Première ligne : 0 cm, Espace
Après : 0 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Justifié, Interligne : Multiple 1,2 li

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Justifié, Retrait : Première ligne : 2,25 cm,
Interligne : Multiple 1,2 li

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt, Italique

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt, Italique

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt, Italique

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Justifié, Interligne : Multiple 1,2 li

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt

Mis en forme : Police :Verdana, 13 pt



 63 

publicitaire, la Direction Générale des Impôts recourt à la télévision, 

à la Radio, aux Journaux, aux affiches… 

 

Il se dégage de notre analyse, en ce qui concerne la vente 

de plaques  automobiles, que plus de 80% des recettes générées 

par la Direction Générale des Impôts sont fruits d’une publicité 

efficace et d’une campagne adéquate. C’est-à-dire qu’à l’absence de 

la publicité, la Direction Générale des Impôts, s’exposerait à un 

manque à gagner ou à un taux de  recettes décroissantes. 

Par conséquent, nous suggérons aux autorités de la 

Direction Générale des Impôts, ce qui suit : 

-Mettre en place une campagne de communication 

institutionnelle en vue de donner à l’entreprise la meilleure image 

possible ; 

-Véhiculer les informations authentiques concernant les 

divers aspects de l’activité  de l’entreprise. Par exemple : 

informations commerciales, techniques, administratives, financières, 

sociales… 

-Mieux cibler les destinataires les médias ou les catégories 

de presse les mieux adaptées ; 

-tenir compte de pouvoir d’achat des consommateurs, 

c’est –à-dire le prix du produit à consommer fixé, doit tenir compte 

des réalités financières de ces derniers ; 

-Améliorer les conditions de vie du personnel de la 

Direction Générales des Impôts et celle de la population par 

l’exécution des travaux à intérêt public, Exemple : Route, éclairage  

-Enfin, en dépit de quelques faiblesses, nous croyons avoir 

apporté notre modeste contribution dans ce domaine ; non moins 

important qu’est la vente de plaques automobiles par la Direction 

Générale des  Impôts.  
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