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Introduction :

Les consommateurs prennent quotidiennement et muesiiément des décisions dans
différents domaines en suivant de multiples pratess en recourant a un grand nombre de
stratégies. En effet, nous sommes tous des désideuril s’agisse du domaine personnel ou
professionnel, de la vie politique, économique ociae ; nous avons tous été conduit a faire
des choix, c’est-a-dire prendre conscience de dagsité de décider, formuler des problémes,
envisager plusieurs options, renoncer a certamds, a faire face aux conséquences de nos

choix?!

Si une entreprise veut intervenir en toute conaaiss de cause et évaluer ses interventions,
elle doit pouvoir retracer le cheminement suivi pacheteur. A ce titre, le marketing
considére que la réponse des acheteurs ne se fiastaux quantités vendues et aux parts de
marché détenues par I'entreprise, mais & I'enserdhlgrocessus d'achatAinsi, nous
proposons, dans ce premier chapitre, de revenitesconcept de décision d’achat ainsi que

sur tous les éléments qui contribuent a la priseete décision par le consommateur.
1. La décision d’achat et le processus de décisidiachat :

«Une décision est un choix effectué a un momenté&omans un contexte donné, parmi
plusieurs possibilités, pour impulser des actiol@rgpleur et de durée variables®«C’est le
choix d’'un moyen d’action, parmi différentes po#isds, fondé sur les valeurs, les

préférences et les objectifs du décidedr ».

L’individu qui agit en tant qu’acheteur n’a qu’uew but en téte, c’est satisfaire ses besoins et
ses désirs en acquérant des produits ou servicdsitldonc prendre continuellement des

décisions pour obtenir le produit nécessaire.

! VIDAILLET.B, d’ESTAINTOT.V, ABECASSIS.P ;La décision : une approche pluridisciplinaire des
processus de chaif®™ édition, Ed de boeck, Bruxelles, Belgique, 20050p. )

2VANDERCAMMEN.M ; Marketing : I'essentiel pour comprendre, décidegiral®" édition Ed de beock,
Bruxelles, Belgique, 2002, p : 96. Disponible shttp://books.google.fr/books?id=kAMNFszjUscC&pg=Fe¥1
&lpg=PA162&dg=la+d%C3%A9cision+d'achat&source=bl&UDAS2nzzL 5&sig=28VLzT_ KyDrWzXV0 2
E2S8bXH_M&hI=fr&ei=YiYVTKHAJJSIOLmfvZUM&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=9&ved=0C
DAQGAEWCDgK#v=onepage&q=1a%20d%C3%A9cision%20d'd&ffrsirue (Consulter le 13/06/2010)

3 CHARRON. J.L, SEPARI. SOrganisation et gestion de I'entrepris&™ édition, Ed DUNOD, France, Paris,
2004, P : 297.

* DE DIVONNE.P; Qr'est-ce qu’une décision 2006. Disponible sur :
http://www.cedip.equipement.gouv.fr/article.php3idicle=22 (Consulté le 10/06/2009)

® VRACEM.P.V, UMFALT.M.J,comportement du consommateur : facteurs d'influenterne.famille,
groupes, culture économie et entreprigd, De Boeck, Bruxelles, Belgique, 1994, p : 24{donible sur :
http://books.google.fr/books?id=SLBRfiyiagMC&priets=frontcover&dg=comportement+du+consommateur-+:
+facteurs+d%E2%80%99influence+externe.famille,+pesculture+%C3%A9conomie+et+entreprise
(Consulter le 10/02/2009)
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Les décisions d’achat s’inscrivent souvent a liilgiér d’'un processus. Choisir un produit,
I'acheter, le consommer et en disposer a sa conegeneonstituent les étapes fondamentales

de ce qu'on appelle communément le processus dsia®du consommatedr.

Le processus de décision d’achat ede cheminement psychologique poursuivi par le
consommateur a partir de sa prise de consciencdedéstence d’'un besoin non assouvi

jusqu'a la résolution du probleme de choix, I''gdiion du bien et I'évaluation des

performances de ce dernier ».

Le pourquoi des décisions d’achat demeure la pug@aton principale du marketing. Les
décisions d'achat d'un consommateur sont subordesinag linfluence de facteurs
socioculturels, psychosociaux, personnels et psggigues® Au cours des vingt derniéres
années, plusieurs modeéles de comportement du comst@ur ont été mis en évidence. Les
modeles ont pour but de déterminer les facteursitapts qui entrent en ligne de compte,
leurs relations et les processus de prise de déciés consommateutdes modéles de
ENGEL et al. (1968) (Voir le schémas 1.1.) et deWHRD et SHETH (1969) (voir le
schémasl.2) figurent parmi les plus connus ets@slipar les chercheurs et les praticiens du
marketing. lls proposent des processus de décwamplexes et plus proches de la realité
dans la mesure ou ils intégrent des facteurs emeésgeét exogenes influant isolément ou en

interaction sur la prise de décision du consommateu

D’aprés le modele d’Angel et al. trois types detdacs sont a l'origine du processus de
décision. Ces facteurs sont: individuels (motmas, valeurs, ...), sociaux (culture,
famille,...) et situationnels. Ces facteurs déclentlies processus qui mettent en relation les

différentes variables internes (mémoire, croyaattéudes,...) pour arriver a une réponse.

En offrant la possibilité d’expliquer le comportemiedu consommateur, le modele de
HOWARD et SHETH (1969%ait appel a une grande partie de concepts. Il cotaptrois

® DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRECH ; Comportement du consommate2i™

édition, les éditions de la cheniliere (chenenlgdacation), Canada, Québec, 2006, p : 03.

" AMINE. A ; Le comportement du consommateur face aux variabéesion marketing Ed ems, édition

management et société, France, Paris, 1999, p : 68.

8 VANDERCAMMEN.M ; op. cit. )

° PETROF.J.V romportement du consommateur et marke8ftf édition, les presses de I'université LAVAL,

Canada, Québec;Btirage, 1999, p : 425. Disponible surhttp://books.google.fr/books?id=UPS-

0ROXPOYC&pg=PA295&Ipg=PA295&dg=comportement+du+aamsnateur,+mod%C3%A8le+int%C3%A9g

rateur&source=bl&ots=btcIHbMf6k&sig=WTDITnVagYEWUpSiLkk2E3WtmVU&hI=fr&ei=8vD6S4X6BtOM
AaNuuz1DQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=583=0CCEQ6AEwBDgo#v=0onepage&g&f=false

(consulter le 20/05/2010)

1 AMINE. A ; op.cit., p : 67.
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éléments de base: les intrants, les processusnéste et les extrants- Les intrants
représentent les stimuli significatifs (caractégises du produit), symboliques (publicité et
promotion) et sociaux. Le centre du schéma reptédea processus et les variables internes
qui expliquent la maniére dont l'acheteur va répendux trois types de stimuli de
'environnement. Enfin, I'extrant le plus importagst la décision d’achat bien que le modele
admette quatre réponses additionnelles de la parzbdsommateur. Le traitement des intrants
peut mener a des changements dans I'attentiomnigpr@&hension de la marque, l'attitude et
les intentions envers un produit en particuliet,ge’il est indiqué a la droite du modéle

présenté au schéma ci-apres. .

Y PETROF. J. V ; op.cit., p : 438.
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Les premiers chercheurs qui ont étudié le procedsugecision du consommateur étaient des
gens de marketing qui détenaient souvent une fasman économie et influencaient, de ce
fait, par les principes de la logique et de ratib@alls élaboraient un modéle de décision
d’achat qui comprenait cinq étapes organisées ¢lenfaequentielle : la reconnaissance du
probléme ou besoin, la recherche d’informationydliéation des options, le choix ou
I'utilisation ou la consommation et enfin I'évaliat aprés achat’ Ces étapes sont

schématisées comme suit :

Reconnaissance du
probleme ou besoin

A\ 4
Recherche d’'information

Evaluation des options

|

Choix, I'utilisation ou la
consommation

Evaluation aprés achat

Figure 1.3 : Le processus de décision du consommate

L’étude du processus de décision des consommapeurset aux responsables marketing
d’identifier tous les éléments qui contribuent gpiese de décision et d’essayer d'influencer

cette derniére en intervenant dans chaque étapeodassus étudié.
1.1. La reconnaissance du besoin :

Les étudiants en marketing apprennent dés le preraigs que I'objectif de leur matiére est
de satisfaire les besoins des consommateurs. Poveraa cette fin, il faut identifier ces
besoins et comprendre leurs pourquoi, car la réeéla’un besoin est le point de départ de

toute décision d’achat.

2 DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 91.
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1.1.1. Le concept du besoin :

Un besoin est ur état de tension, provenant d’'un manque ou d@é&ggnce subjective d’'un
manque, qui pousse l'individu & agir jusqu'a ce qagte tension soit réduité® Il peut se
concevoir comme une force intérieure qui pousse une personneti@@mendre des actions

visant & rendre une situation plus satisfaisanté ».

Tout individu ressent des besoins a satisfairesoipede manger, besoin de prendre de lair,
besoins d’acheter des vétements, etc. Ces besathggent un certain déséquilibre, physique
et/ou psychologique, qui permet de mobiliser I'@mernécessaire au rétablissement de

I’équilibre instable de la vie.

Le besoin correspond a la prise de conscienceétart entre deux états : un état actuel et un

autre souhaité. Ainsi, I'individu va agir pour colabcet écart :

Etat actuel de l'individu | Etat vers lequel tend I'individu

Ce que je suis Ce que je veux étre
(je suis fatigue) (je veux me reposer)
Ce que je possede Ce que je veux posséder

(’ai une voiture ancienne)) (je veux une nouvelle voiture)

Source : d'aprés DEMEURE. C ; « Marketing : aide-mémoire3™ édition, édition Dalloz, France, Paris,
2001, p : 27.

Le sentiment d’'un écart entre un état actuel ekdtahsouhaité, ou percu comme idéal, est une
condition nécessaire pour initier le processus hldiac Néanmoins, ce processus ne se
déclenche que si I'écart est important, c’est-&-dir I'insatisfaction est suffisamment forte
pour que 'individu ait envie d’agit. Donc, la prise de conscience d’un besoin ne débkra

la suite du processus de décision que lorsquetigité de ce dernier excede un seuil minimal

de perception.

3 DAYAN. A ; Manuel de gestigrvolume 1, édition Ellipses, France, Paris, 1$99254.

“ DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 29.

> MICHON. C ;Le marketeur : fondement et nouveauté du markefirglition, édition Pearson Education,
Paris, France, 2006, p : 69.
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Les consommateurs éprouvent un certain nombre si@ingequi ne se manifestent que s'ils
sont activés par divers stimuli. Ces stimuli petv&re internes (la faim, la soif, la fatigue, le
sommeil...) comme ils peuvent étre externes (apparifiun nouveau produit, réduction des

prix, compagnes publicitaires, solde,...).

Bien que la prise de conscience du besoin puidsevenir naturellement, elle est souvent
encouragée par les efforts marketing. Il est souv&puté que le marketing peut créer de
nouveaux besoins. Mais comment est-ce possiblesebésoins sont de nombre limité ? Le
marketing ne crée pas le besoin. Son réle conaistdentifier ou I'anticiper puis tenter d’'y

répondre en proposant des produits ou servicesésl&pans certains cas, les responsables
marketing tentent de susciter une demande dangllages consommateurs sont incités a

utiliser le produit, ou service, ou sensibilisel’dedispensabilité du produit propose.

Alors que le besoin peut étre vu comme un besaindce naturel voire physiologique, le
désir n’a pas de caractére de nécessité naturajdiquant par la la futilité. En pratique, un
besoin se réalise souvent dans la consommationpaaduit, pour lequel le désir est apparu.

Autrement dit, & partir d’'un besoin plus ou moilsscient, souvent vague et mal défini (se
nourrir), le consommateur exprime un désir envess produits/services proposes sur le
marché (achat d’'un produit alimentaire). Alors be@xiste un nombre limité de besoins, il
existe un nombre quasi infini de désirs. Ainsi,méme besoin peut donner naissance a de

nombreux désiry’

Le psychologue GARNEAU. J (2005) a avancé dansasticie intituléles besoins humains :
« si J'identifie mal mon besoin, je suis incapablyg répondre efficacement car mes efforts
sont mal orientés...b.ajoute: « en effet, la fonction essentielle d'un besoih d&s nous
indiquer les satisfactions dont nous avons besBans satisfaction possible, le besoin est
inutile et 'émotion (porte-parole du besoin le plimportant du moment) est superflue car
elle ne peut jouer son role. Il est donc importdatbien comprendre les besoins ainsi que les

mécanismes de leurs satisfaction's ».

' DARPY. D, VOLLE, P ;Le comportement de consommateur : concepts esdtilDUNOD, France, Paris,
2003, p : 27.

" DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 26.

8 GARNEAU. J ;Les besoins humainsagazine électronique " La lettre du psy", Voluné&lo 3 : Mars 2005.
Disponible sur http://www.redpsy.com/infopsy/besoins.ht(abnsulter le 03/01/2010)

12
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1.1.2. Les typologies des besoins

Il existe une multitude de besoins a satisfairezdbe individus. Pour nous y retrouver, il faut
y mettre de 'ordre. Celui-ci peut prendre la foraiane typologie (une grille théorique qui
permet de situer les divers besoins les uns paorapux autres). Ces besoins peuvent étre
classés selon différentes typologies trés simplessoins primaires/secondaires, besoins
physiologiques/ psychologique, besoins vitaux/islatbesoins rationnels/émotionnels...
Cependant il existe d’'autres classifications plosmplexes. Parmi les typologies les plus

utilisés en marketing citons les suivantes :
A. La typologie de KEYNES :
KEYNES fait la distinction entre les besoins vitaiXes besoins de civilisation :

v' Les besoins vitaux, ou absolus, ou innés : exigtante fait méme que nous sommes des

étres humains, avec un organisme a satisfaire.

v Les besoins de civilisation, ou relatifs, ou acquig€pendent de la société dans laquelle
nous vivons. lls correspondent & des besoins elstou sociauX.

B. La typologie de H. MURRAY :

Le psychologue américain HENRY MURRAY (1938) a déesun inventaire des besoins
fondamentaux, classés en 11 catégoffes :

v Le besoin d’acquérir (posséder).
v" Le besoin d’accomplissement (se dépasser, lutter).
v' Le besoin d’exhibition (attirer I'attention en anam$, en choquant, en rendant émouvant).

v Le besoin de domination (influencer ou controlera

<\

Le besoin d'affiliation (vivre avec autrui).
Le besoin de jeu (s’amuser, se détendre).

Le besoin d’ordre (étre précis, range, organise).

SN

Le besoin de reconnaissance (rechercher des fadasrsompliments).

<\

Le besoin de déférence (vouloir admirer, servir)

Y DEMEURE. C ;Marketing : aide-mémoire3™ édition, édition Dalloz, France, Paris, 200127 :
20VEDRINE. S. M ;Initiation au marketing -les concepts clé$™tirage, éditions d’Organisation —
EYROLLES-, France, Paris, 2007, p : 52.

13
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v Le besoin d’autonomie (résister a l'influence drait
v Le besoin d’agression (attaquer, injurier, faird,réae méchant).
C. La typologie de A. MASLOW :

ABRAHAM MASLOW (1908-1970) est le psychologue ancém qui a €laboré la célebre
«théorie des besoins £ette théorie a été publiée en 1943 ; elle a éiéracceptée mais elle
n'a été vérifiée qu’a partir des années soixarite.ifopose une conception systématique des

besoins de I’'homme et hiérarchise différents nixeslon une pyramide.

Besoin
d'accomplisseme
de soi

Besoin d’'estime
(reconnaissance, statu

Besoin d’'appartenance et d’affectio

Besoin de sécurité (protection)

Besoin physiologiques faim, soif

Figure 1.4 : La pyramide de MASLOW

Source :KOTLER. P, DUBOIS ; Le marketing management. &diffearson Education, % édition, France,
Paris, 2006, p : 224.

Selon MASLOW,« les besoins ont des probabilités d'apparitiorfalé#ntes et forment une
chaine logique et hiérarchiséé'»Il pense que les conduites humaines sont dictéesapa
satisfaction des besoins ; I'homme est donc instjnwologique et fondamental. Ainsi, il a

établi une hiérarchie applicable & chaque indivibdistingue #*

“ZLDAYAN. A ; op.cit., p : 254.
2 DARPY. D, VOLLE, P ; op.cit., p : 24. Et RIVALEACH ; Les théories de la motivatioMai 2003.
Disponible sur http://www.cadredesante.com/spip/spip.php?artidgtansulté le 11/11/2009)
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Les besoins fonctionnels ou physiologiques, direet#t liés a la survie de l'individu :
manger, boire, dormir, respirer, se vétir, se lpgdis doivent recevoir un minimum de
satisfaction pour que la personne reste vivantet déficit a cet égard devient vite une
priorite.

Les besoins de sécurité physique, sociale et mogétle en bonne santé, étre protéger,

étre détendue,...

Les besoins sociaux, d’appartenance et d’affect®ientifier a un groupe, étre reconnu

par les autres, se sentir accepté, compris et pamnkes autres.

Les besoins d'estime et de reconnaissance : leerglth d'un statut, I'autonomie, étre

respecté, I'honneur, la gloire,...

Les besoins de réalisation de soi ou d’épanouissemed’accomplissement : réaliser et

devenir tout ce qu’on est capable d’étre

théorie de MASLOW est fondée sur I'hypothésend’thiérarchie des besoins, a savoir

qu’un individu cherche a satisfaire le premier lieswn satisfait par ordre hiérarchique (en

lisant la pyramide de bas en haut). Lorsque ceibesgi satisfait, il cherche a satisfaire le

suivant. MASLOW ne dit pas qu’un seul besoin estivaot a un moment donné mais plutot

gu’'un seul besoin est dominant et relativise dimsportance des autres.

En

v

La

effet, cette théorie a fait I'objet de nombreusgtiques #°

La hiérarchie des besoins n’est pas transculturelks individus de cultures différentes

pourraient revoir I'ordre des priorités instaurédass cette pyramide.

La satisfaction totale d’'un besoin n’est pas torgonécessaire pour qu’on ressente le

besoin du niveau supérieur.
Il peut y avoir coexistence de besoins de natuférdnte chez une méme personne.

Un comportement peut satisfaire des besoins dauwdifférents. Par exemple, le fait de
préparer un jus de fruit a la maison plutét quéatdeter du magasin répond a un besoin

physiologique (boire) et de sécurité (naturel).

théorie de la hiérarchie des besoins de MASLQAWV censidérée comme une théorie

applicable dans certains cas, mais que l'on ne péugralise’*Toutefois, elle a son

importance pour les gens du marketing, parce qule$ aide a comprendre comment les

ZDAYAN. A ; op.cit., p : 255.
% DEMEURE. C ; op.cit., p : 29.
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différents biens et services peuvent s’intégrersdenvie des consommateurs. Elle leur
rappelle, par exemple, que le consommateur perdsssasécurité avant de penser a I'estime

de soi.

D. La typologie de J. G. Hanna :

Pour sa part, J. G. HANNA (1988)propose une typologie de sept catégories :
v Le besoin de confort : valorisation d’un style de fondé sur le matérialisme.

v' Le besoin de sécurité physique : utilisation dexlpits/services sans risque pour soi ou

pour les autres, notamment pour I'environnement.

v' Le besoin de sécurité matérielles : réduction dgue financier et du risque de mauvaise
performance du produit/service acheté.

v' Le besoin d'acceptation par les autres : utiligatite produit/service valorisés par les

groupes auxquels le consommateur vaut s'associer.

v Le besoin de reconnaissance : utilisation de ptsitheirvices pour atteindre un statut dans

la communauté a laquelle le consommateur appartient

v' Le besoin d'influence : utilisation de produitsisees pour peser sur la consommation

des autres.

v' Le besoin d’épanouissement : utilisation de pradsérvices pour se démarquer des

autres et devenir une personne unique.
1.2. La recherche d’informations:

Apres avoir reconnu le probleme ou le besoin, lesommateur se lance dans une recherche
d’'informations. Cette recherche permet au consomunat’accueillir les connaissances
nécessaires pour réduire les incertitudes associélss prise de décision et évaluer les

opportunités liées a I'achat et I'utilisation desrs et des services.

En matiere d’alimentation, par exemple, la recherclinformations s’effectue
principalement par I'expérience directe, c’est-@giar le consommateur lui-méme et non par

d’autres personnés.

DARPY. D, VOLLE. P ; op. cit. p : 25-26.

% BRANGER.A, RICHER.M-M, ROUSTEL.SAlimentation et processus technologigid. EDUCAGRI,
France, 2007, p : 51. Disponible sur :
http://books.google.fr/books?id=njoDOtCz81kC&pg=Pl&dpg=PA51&dg=la+d%C3%A9cision+du+consomm
ateur&source=bl&ots=Melh154GIr&sig=0OxvbSWyZGO8C5iPlUcEcd27PU&hI=fr&ei=S8IXTMLaEZKA4
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Généralement, le consommateur recourt a deux meshde recherche d’informations : une
recherche interne et/ou externe. Bien que ces tges de recherche soient différents, ils

sont complémentaires comme le montre la figureasuer:

> Les informations sont-elles en quantité Oui
»| suffisante pour pouvoir prendre une décision? >
A d
Non
A\ 4
Recherche | Oul Y a-t-il des informations pertinentes en
interne [T mémoire ?
A\ 4
Non Décision
A 4
Non A A

n

Y a-t-il des informations pertinentes nouvellgs
dans I'environnement ?

[
»

Oui
\ 4
Recherche Oui Les bénéfices associés a I'obtention de ces Non
externe [ informations excedent-ils les codts ? >

Figure 1.5 : La mise en ceuvre de la recherche intee et externe des informations

Source : DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE. Comportement du consommateur,

2°™&dition, les éditions de la cheniliére (chenemliéducation), Québec, Canada, 2006, p : 204.

De plus, selon l'objectif de la recherche on faitistinction entre une recherche en vue d’un
achat et une recherche continue. Le premier typeredberche se produit lorsque le
consommateur cherche a satisfaire un besoin, @oiésoudre un probleme, en peu de temps
ou dans 'immédiat. Les renseignements collectés dioectement liés a un achat spécifique.
Par exemple, un consommateur qui cherche a achetappareil photo avant de partir en
vacance doit se renseigner sur les différents appaxistants (type, modele, capacité, qualité

des photos et des couleurs, prix, point de vendeques,....) avant d’arréter sa décision.

Dans le cas d’'une recherche continue, le consonumatdlecte des renseignements sur un
produit ou service méme s'il ne songe pas, a ce enoma, a faire un achat. Cette recherche
est motivée par le seul intérét ou passion deiVidd pour un sujet ou un domaine déterminé.

s7

Par exemple, un consommateur peut ne pas étressten acheter une voiture maintenant et

Qa00Jn4Cwé&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=7&wCDEQ6AEwBg#v=0nepage&g=1a%20d%C3
%A9cision%20du%20consommateur&f=tr(@onsulté le 15/06/2010)
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accumule néanmoins des informations sur ce typera@uit au cas ou il déciderait un jour
d’en acheter une, ou tout simplement parce quitité&fesse a ce genre de produit et aime étre

au courant des dernieres nouveautés en la matiere.

L’intensité de la recherche d’'informations diff@®in consommateur a un autre. Elle dépend
de plusieurs facteurs: individuels (motivation,gde dimplication, I'expérience,...),
économiques (revenus, rapport codts/bénéfices,.itdatwnnels (temps disponible, la

disponibilité des informations, I'importance d’athd@sque percu,...).

La grande majorité des situations d’achat et ds@mmation est banale : acheter des jus, lire
un article,...Mais il arrive parfois qu’une situatide consommation présente des risques. On
dit qu'une situation est risquée lorsque le consaieor percoit que des conséquences

négatives peuvent survenir.

On parle généralement de risque percu parce quitm&tion peut apparaitre risquée pour un
consommateur et non pour un autre. Le risque dasmaqu moins fort selon I'incertitude et
selon 'importance de I'attribut pour le consomnuaitéOn distingue plusieurs dimensions de
risque : le risque de performance (un mauvais fonoement de produit, un résultat
décevant, ...), le risque financier (une perte mareta), le risque physique (un danger pour
la santé ou pour I'environnement,...), le risque pegocial (regard des autres, un sentiment

de culpabilité, ... ¥’

Pour atténuer le risque percu, le consommateur graployer diverses stratégies : chercher
des informations additionnelles, consulter des @gpeu des amis, acheter des produits de
marque réputée, comparer les marques en concuroenége fideles aux marques qui leurs

ont donné satisfaction dans le paSsé.

Connaitre l'existence et la nature du risque pescliegard d’'un produit permet aux
entreprises de mettre en ceuvre des actions (peéblieist comparatif, favorisé I'essai,...)

visant & minimiser ou faire disparaitre le risque.

1.2.1. La recherche interne :-BETTMAN (1979) suggére que le consommateur, dulant
processus de décision, commence généralement fmlismoles informations stockées dans

sa mémoire pour résoudre le probleme : c’est cemgappelle une recherche interne. La

2’ DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 130.
8 DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 99.
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mémoire des achats précédents, des expériencampelles et des apprentissages fortuits

constitue une source importante d'informationsrimee?®

Les recherches conduites en psychologie ont pedmisiontrer que le comportement d’'un
organisme (individu, animal, organisation) dépendrpune grande part de son expérience
antérieure® Nous avons appris, au fil de nos expériences,ueenpus aimons ou n'aimons
pas, ce qui se faisait ou ne se faisait pas, commeefaire ou ne pas le faire, et nous
apprenons encore beaucoup de choses au coursrdevieotLes concepts d’apprentissage et
mémorisations sont deux notions dune grande inapod en marketing, car les
connaissances que nous possédons ont une influencenos comportements de

consommation (préférences, choix de marque, godt,...)
1.2.1.1. L’apprentissage :

Le concept d’apprentissage se traduit par des emaegts d’attitudes et de comportements du
consommateur résultant de son expérience et denshiatité avec des objets, des situations
ou des phénomenes. Il s'agit donc de réponses teindances apprises par l'individu suite a

leurs fréquences d’apparition dans le pdssé.

Nous pouvons apprendre de facon délibérée ou dm fagrtuite, par curiosité, plaisir ou
obligation, de nos expériences ou de celles desesguen situation de forte ou faible
implication. Le comportement du consommateur asicfgalement un comportement appris.
Nous acquérons la plupart de nos attitudes, valaywsts, habilités, comportements et

préférences a travers nos apprentissages.

Les chercheurs en psychologie ont essayé de déer@ncept d’apprentissage en élaborant
plusieurs théories. En ce qui suit, nous proposbesplorer les trois grandes approches qui
ont eu et continuent d’avoir un impact importantpsychologie et en marketing : 'approche

behavioriste, I'approche cognitive et la socialmat Ces approches représentent trois
perspectives differentes du méme phénomeéne etdang certaine fagcon, complémentaires

les une des autres.

A. L'approche behavioriste : Les béhavioristes doutent de la capacité des chersha
étudier et a comprendre les évenements qui se igmdudans l'esprit des gens. lls
considerent le cerveau comme une « boite noire stigdient les effets observables du

comportement. Ces aspects observables sont leem@rauxquels lindividu est exposé

2 DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 207.
*'DARPY. D, VOLLE. P; op.cit., p: 68.
3L AMINE. A; op.cit., p: 39.
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(stimuli) et les comportements qui en générent onéps). L'approche behavioriste est
d’ailleurs souvent appelée I'approche « stimulymrése ». Les chercheurs behavioristes font
appel a des méthodes expérimentales pour étudiemeat un changement précis de stimuli
devrait produire un changement précis de réponaas Be sens, deux grandes approches de
'apprentissage sont avancées: le conditionnemdatssique et le conditionnement

instrumental.

v' Le conditionnement classique L’'idée centrale du conditionnement classique e&irmg
personne apprend surtout en faisant des assogat@®mphénomeéne a été démontré pour la
premiére fois par le physiologiste russe IVAN PAW.Guite a ses fameuses expériences sur
la digestion de I'animal.

Ce conditionnement intervient lorsqu’un stimulusngsilus non conditionné) provoquant une
réponse est associé a un autre stimulus qui, lentient, ne cause aucune réaction par lui-
méme. Avec le temps, ce second stimulus (stimulusdiionné) provoquera la méme

réponse du premier stimulus auquel il est ass@®éconcept peut étre schématisé comme

suit :
I Entraine
Stimulus non .
. . » Reéponse
conditionné
— Automatiquemen g
Association -7
contigué et répétée g
- e Entraine
Stimulus | _- Eventuellement
conditionné

Figure 1.6 : Le conditionnement classique

Source : DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE, Comportement du consommateur,

2°™e&dition, les éditions de la cheniliére (chenemigducation), 2006, p : 176.

La répétition et I'association contigué entre lamstus conditionné et le stimulus non
conditionné sont les deux mécanismes de base diiticmmement classique. En marketing,
ce concept est utilisé pour créer a I'esprit duscommateur une association entre un certain

produit ou margue et des stimuli qui entrainentuatiguement les réponses souhaitées.
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En publicité, par lI'intermédiaire d’'images, de salesdes effets, les responsables marketing
essaient de créer des liens entre des sensatiamsaniks, des sentiments divers, des
atmospheres particuliéres, des moments agréal@eqeaisonnes, des couleurs, des musiques,

des évenements...et des produits et des marques.

Le parrainage est I'une des applications markedingrincipe de conditionnement classique.
Il consiste, pour une entreprise, a associer sajuead une entité externe a son activité
centrale, tel qu’'un évenement sportif, une persliténaine équipe ou une manifestation. Les
sentiments favorables a ces derniers (stimuli rmrditionnés) vont étre transmis, selon la

théorie du conditionnement, & la mardte.

Pour créer certains types de réponses entre uruiprod marque et un stimulus, les
responsables marketing recourent a des stratégsged sur 'un des deux principes suivant :

la généralisation et la discrimination de stimulus.

La généralisation correspondia tendance gu’a l'individu a réagir a des stimdifférents
du stimulus conditionné initial, mais qui lui resgglent néanmoins, comme s'’il s’agissait du
stimulus associé a lorigine & I'expérience donmé® Les stratégies basées sur la

généralisation du stimulus sont diverses :

- Les familles de marques regroupent toutes sortgsrattuits s’appuient sur la réputation
d’'un nom d’entreprise. Les entreprises, telles QA&IONE ou L’Orial, exploitent I'image

positive de leurs groupes pour vendre differentesrges de produits.

- L'extension de lignes de produits consiste a ajodés produits apparentés a une marque
déja établie. Dans ce cas il faut faire attentjgarce qu’'une extension mal préparée peut

nuire a la marque mere.

- La licence est une stratégie qui consiste a loesrmbms dont la notoriété et 'image sont

fortes.

- Les packagings ressemblants est une stratégiségtipar de nombreuses entreprises. Tout
en sachant que le design et 'emballage créenfartee association avec un produit ou une
marque spécifique, des entreprises adoptent pats foduits des emballages similaires a

des marques a succes (imitation). Une étude a dédeogu’une expérience négative avec

2 DARPY. D, VOLLE. P ; Op.cit., p : 71.
%3 DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 116.
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un produit d’'imitation renforce I'évaluation de Iaarque originale. A l'inverse, une

expérience positive avec un produit d’imitationtrdula marque originalf&'

La discrimination représentela tendance de l'individu a réagir de facon diféte a des
stimuli qui sont percus comme différents méme s@sressemblent?.Les entreprises,
dotées d’'une image de marque solidement établexclobnt souvent a exploiter le potentiel
de discrimination du consommateur et a différendamns son esprit leurs produits et leurs

marques de ceux de la concurrence en valorisardatttdsits spécifiques a leurs produits.

v' Le conditionnement instrumental : c’est une théorie qui stipule que les consommateurs
apprennent a s’engager dans des actions qui ortothsgquences positives et a éviter celles
qui ont des conséquences négativ&8lest un apprentissage par renforcement: si les
conséquences qui découlent d’'un comportement smsitiyes, on dit que le comportement
est renforcé positivement et cela augmente la pibtgaque la personne s’engage de nouveau
dans ce comportement ; tandis que si les conségsisunt négatives, il y a renforcement
négatif et la probabilité de récidives diminue.d@eacept peut étre schématisé comme suit :

c > Comportement »| Récompense Renfor(_:gment
A positif
Situation de choix
v R Comportement R Punition R Renf(,)rce.ment
B négatif

Figure 1.7 : Le conditionnement instrumental

Source :DARPY. D, VOLLE. P ; Comportements du consommateamcept et outils, édition DUNOD, Paris,
France, 2003, p : 71.

% SOLOMON. M; Comportement du consommate6li™ édition, édition Pearson Education, Paris, France,
2005, p : 84.

% DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 116.

% DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 117.
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Ce processus d’apprentissage doit beaucoup au glegcie SKINNER qui a démontré les
effets du conditionnement instrumental en appredades animaux a exécuter différentes

activités et en les réecompensant systématiquenoemtghaque comportement désiré.

Si dans le cadre du conditionnement classiqueglesnses sont involontaires et relativement
simples, les réponses induites par le conditionménmstrumental sont volontaires et visent
un objectif et peuvent étre complexes. D’autre,darconditionnement classique requiert le
couplage étroit de deux stimuli tandis que le cooiainement instrumental résulte du principe

de renforcement (positif ou négatif).

Les responsables marketing recourent a de nomisrstrs¢égies de renforcement fondées sur
la théorie de I'apprentissage par conditionnemastrimental : d’'un simple remerciement
aprés un achat a des remises substantielles, sarpgsr la remise des cadeaux divers aux

consommateurs au moment de I'achat d’'un produit des pratiques courantes.

Un comportement ne peut étre renforcé que s’itlégt produit. Ainsi, le rachat d’un produit
suppose que celui-ci a été acheté auparavantlePtasnportement est complexe, moins est la
probabilité qu’il se reproduit simplement au hasauhsi, pour inciter les consommateurs a
refaire un comportement (rachat d'un produit) mélgra complexité, les responsables
marketing recourent a la méthode de faconnajmping. Cette technique consiste a
renforcer d’abord des comportements simples, denfagarriver graduellement a renforcer
des comportements complexes qu'on souhaite voiptédtd En marketing, ce principe peut
autant étre appliqué a la publicité qu’aux prograsmromotionnels. Il consiste a inciter les
consommateurs a essayer ou acheter un produisibdant des échantillons, proposant des
séries de réduction de prix sur I'achat, favoridasisai, etc. Au fur et a mesure que les achats
progressent, on fait en sorte que ces incitatiotificeelles de renforcement soient éliminées
graduellement de facon a transférer progressiveeentnforcement a la performance du

produit.

B. L’approche cognitive : En réalité, les consommateurs ne sont pas simpleies

machines a faire des associations (conditionnerotassique) et ils ne s’engagent pas
mécaniquement dans des actions menant a des censégupositives et d’éviter celles qui
donnent lieu a des conséquences négatives (camwitioent instrumental). Pourtant, une

bonne part de leurs apprentissages consiste a diaise associations et a observer les

conséguences de leurs actes, les choses qui néaneasi traitement d’informations.

3" DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 118.
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L’approche cognitive offre une vision de I'apprestige fondée sur I'idée que les individus
apprennent en traitant les informations qui pamvign a leurs sens. Avec cette approche on
passe d’'un modele de typestimulus-réponse & un modele de type stimulus-organisme-

réponse ».

Organisme

Stimulus
(Cerveau)

A 4

Réponse

Figure 1.8 : L’'approche cognitive de I'apprentissag

Selon cette école de pensée, l'apprentissage esph@momene interne plutdét qu’un
phénomene comportemental. Ainsi, I'apprentissagecdnsommateur est formé lors du
processus de traitement de l'information par cenider Cette approche place la mémoire du
consommateur au centre de I'apprentissdy&lle reconnait le role de la créativité, de
I'imagination, de l'intuition et de lintelligencelans le processus d’apprentissage et met
I'accent sur les rbéles de la perception, de la vatibn, de l'implication et des processus

mentaux dans la production d’'une réponse désirée.

Les communications marketing fondées sur les exide I'apprentissage cognitif sont
adressées a des consommateurs désirant avoir fdesations, des explications et des
arguments pour alimenter leur réflexion et troudans les biens de consommation des

solutions & leurs problém?&s.

C. La socialisation :Les modeles d’apprentissage behavioriste (condigorent classique et

instrumental) et cognitif (traitement des inforroas) que nous venons d’exposer,
s'intéressent aux processus individuels d’appreagis. Cependant, il faut admettre notre
dépendance a autrui pour acquérir des informatbrsur donner un sens. Par exemple, ce
qui est beau ou laid, bon ou mauvais est souveatquestion de consensus social que

d’évidences fondées sur une quelconque réalitectnge

Plusieurs chercheurs croient que, si on veut conalpecle comportement des consommateurs,
il faut connaitre leurs origines sociales et lescpssus par lesquels ces comportements sont

appris et maintenus : c’est ce qu’on appelle laadisation.

% PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. WlLe consommateur : acteur clé en

marketing édition SMG, Québec, Canada, 2001, p : 139.
%9 DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 123.
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La socialisation est donc une forme d’apprentisspges’étend sur toute une vie, a l'inverse

des connaissances tres spécifiques apprises panaaptriode donnée.

Un agent de socialisation est une personne ou rgamigation qui participe a la socialisation
de la personne parce gu’elle entretient une relagguliére avec elle (les amis, les collegues,
la famille,...) ou parce qu'elle a le contrdle desompenses et des punitions (écéfee
type d’'apprentissage qui résulte d’'une expérierareppocuration plutét que directe, est un
processus complexe. Les individus mémorisent |e®rnmations et accumulent des

connaissances qu’ils utiliseront peut étre pauleegour guider leurs propres comportements.

La socialisation est un processus qui se compaseidg étapes schématisées comme suit :

Attention Rétention Processus de productioh
Le consommateur se > Le consommateur > Le consommateur est
concentre sur le mémorise ce capable de reproduire le
comportement du modeéle comportement comportement
A 4
Apprentissage par Motivation
socialisation < Une situation se produit,
Le consommateur acquiert dans laquelle le
et reproduit le comportement est utilau
comportemer observi au consommatet

Figure 1.9 : Composantes de I'apprentissage par Satisation

Source : SOLOMON. M ; Comportement du consommatetff® édition, édition Pearson Education, Paris,

France, 2005, p : 89.

La socialisation est un apprentissage par observadialisé par trois méthodes : le modelage,

I'interaction sociale et le renforcement.

v' Le modelage renvoie a 'imitation du comportemess dutres de facon consciente ou non.
Le mécanisme consiste donc a montrer au sujet wel@alont il se sent plus ou moins

proche (parent, ami, collegue, personnalité conete) et dont les comportements sont
valorisés socialement (réussite, récompense, atiomya.). Ce processus de modelage
constitue une forme puissante d’apprentissage igupmur les enfants qui apprennent a agir

comme leurs parents ou comme les héros des dessimss.

“CDAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 137.
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v L'interaction sociale est un processus par legegldonsommateurs apprennent a gérer
leurs relations personnelles en tenant compte dasas, des valeurs et des attitudes des

personnes et des groupes auxquels ils souhaitpattapir.

v' Le renforcement dans le cadre de la socialisatimsiste a s’engager dans des actions qui
ont des conséguences sociales positives et a stactions ayant des conséquences sociales

négatives.
1.2.1.2. La mémoire :

Les décisions d’achat et de consommation sont swdgadées sur I'expérience acquise. Le
consommateur se fie a sa mémoire, d'ou vient lirtgpee de comprendre son
fonctionnement, aussi bien lors de I'acquisitios dennaissances que lors de la récupération
d’'informations nécessaires a I'achat. La mémoitdeeprocessus par lequel I'information se
trouve retenue suite au processus perceptuel, poaele stockage et ensuite décodé pour
utilisation dans une décision d’aclfates approches actuelles de I'étude de la mémaire |

comparent a un ordinateur.
A. Les systemes mémoriels :

Il existe trois systtmes de meémoire qui fonctionneonjointement pour assurer la
mémorisation : la mémoire sensorielle, la mémoioeurt terme et la mémoire a long terme.

La figure (1.10) présente les relations entre gstemes mémoriels :

Mémoire sensorielle Mémoire a court terme Mémoire a long terme
Stockage temporaire des Stockage bref des informations Stockage relativement
informations sensorielles en cours d'utilisation permanent des informations
Capacité : élevée Capacité : limité Capacité : illimité
Durée : trés court Durée : moins de 20 seconc Durée : longue ou permanen

A A
Attention Traitement complexe
Les informations qui L’information soumise a un
> franchissent le filtre — Y traitement complexe est
attentionnel sont transférées transférée dans la mémoire 3
vers la mémoire a court ter long terme

Figure 1.10 : Les relations entre les systemes demoire

Source : SOLOMON. M ; Comportement du consommatetff® édition, édition Pearson Education, Paris,

France, 2005, p : 93.

“I DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 78.
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v' La mémoire sensoriellgpermet de stocker I'information que recoivent niogjsens. Ce
sont plusieurs millions de stimulations par secoo@ recoit I'individu. A ce stade, les
informations captées ne sont ni traitées ni tragsf® Elles sont perdues si la stimulation
n'attire pas l'attention. Dans le cas contrairéesekont transférées vers la mémoire a court

terme.

hY

v La mémoire a court terme de capacité limitée, conserve les informationse qous
sommes entrain de traiter. Elle peut étre consgdé&@mme un espace de travail pour le
traitement de l'information. Une partie de la méraoa court terme est temporairement
utilisée pour emmagasiner de l'information, alorge d’autre partie ordonne et interprete
I'information. L'efficacité de la mémoire a courrine lors du traitement de I'information
dépend de I'espace disponible : donc, plus l'infation emmagasinée est restreinte a celle
utilisée dans le traitement en court, plus la méeai court terme sera efficace dans le

traitement de 'information.

Le contenu de la mémoire a court terme peut étwdyEndans I'environnement externe
comme résultat, il peut étre envoyé a la mémoimng terme pour y étre stocké ou encore |l
peut décliner et se perdre a I'extérieur de la meégiil N’y ait pas une répétition mentale de

I'information.

v' La mémoire a long termeest le systéme qui nous permet de retenir lesnrdtions pour
une longue période. Elle constitue le lieu de &sie relativement permanent des
connaissances et elle nécessite I'organisatiofirdermation afin de faciliter sa récupération.
Dans cette mémoire, I'information peut demeurerrpme période aussi courte que quelques

minutes ou pour des périodes aussi longues queptasannées.

Il est utile de distinguer deux types de mémoirdsng terme : la mémoire sémantique (ou

générique) et la mémoire épisodique (ou autobidgogae). La mémoire sémantique est la

mémoire des informations générales qui ne sonligas a un contexte précis, c’est-a-dire des
informations dont on ne se rappelle pas leur caetddapprentissage. Dans cette mémoire les
informations sont organisées sous forme de schéhdesréseaux d’association.

La mémoire épisodique contient des informationssguit liées a un contexte précis, c’est-a-
dire les informations dont on se rappelle leurdextes d’apprentissage. Le contexte peut étre
un moment, un lieu et méme des sensations. Le®nsaples marketing encouragent le

rappel d’'informations en fonction des émotions eanes dans la mémoire épisodique, au
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lieu d'une analyse rationnelle des informationsceayu’ils croient qu’ils peuvent orienter le
jugement des consommateurs.

Toutes les informations dans la mémoire a long éesunt d’abord contenues dans la
mémoire épisodique. Avec le temps, certaines désretles sont transférées dans la mémoire

sémantique.
B. Le processus de mémorisation :

La mémorisation est une opération composée de &i@ipes (le codage, le stockage et

I'extension des informations) schématisées comrite su

Extraction
Les informations
stockées en mémoirg
sont retrouvées a la
demande

Codage Stockage
Les informations .| Les informations

sont placées en | sont conservées en
meémoire meémoire

Inputs
externes

A 4

Figure 1.11 : Le processus de mémorisation

Source : SOLOMON. M ; Comportement du consommatetff® édition, édition Pearson Education, Paris,

France, 2005, p : 90

v' Le codage consiste a accueillir 'information soune forme que le systéme reconnaitra.
C'est la phase de structuration des informations. consommateur recherche alors des
associations qui lient les nouvelles informations’autres déja en mémoire pour une
meilleure rétention. En général, plus on accordd’atkention a la signification d’'une

information au moment de son traitement, plus $s®eaiations qui en résultent sont fortes.

D’aprés LODISH. L et all. (1995), des expositiogpétees a l'information accroissent les
chances de traitement et donc de création d’assmwafortes. Cependant, les aspects
qualitatifs et le style de traitement provoqué pae compagne sont plus importants que le

nombre total d’expositior(.

v' Le stockage consiste a conserver les informaticaigdés en mémoire. Les chercheurs
voient que plus l'effort de traitement de [linfortien est important (traitement en
profondeur), plus I'information a de chance d’'&teckée dans la mémoire a long terme.

“2 KOTLER. P, DUBOIS {e marketing managemerdition Pearson Education,*I'2édition, France, Paris,
2006, p : 228.
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Une information entrante est stockée dans un réasaaciatif contenant de nombreuses
informations organisées en fonction d’'un ensemiderelations. Ces unités de stockage,
nommees structures de connaissances, peuventéselérées comme des toiles d’araignée
complexes reliant des données. Ces informations@acées dans des noeuds connectés par
des liens associatifs au sein de ces structuresinf@mations considérées comme similaires
sur un point ou un autre sont groupées en blocs soe catégorie plus abstraite. Les
nouvelles informations entrantes sont interprégegonction de la logique de la structure
déja en place”

v L’extraction est le processus de récupération miesmations stockées dans la mémoire a
long terme pour un nouveau traitement dans la nr&ngocourt terme ou pour son utilisation.
Ce processus peut étre altéré par un mauvais gakapar des interférences qui ont généré
I'oubli.** Plusieurs facteurs influencent les capacités de/estrs. Certains sont liés a la
physiologie de la personne (I'age de la persondi@ytres sont liés a I'environnement de
transmission du message (le souvenir est meilletsqle le consommateur porte plus
d’attention au message a l'origine) et d’autres $@s a I'environnement de visualisation du

message marketing.

L’individu retrouve plus facilement les informat®g'’il est dans le méme état psychologique
gue lorsqu’il les a apprises. Ce phénoméne, nonifaéde congruence a ’humeur, souligne

limportance d’orienter I'humeur d’un consommatewrmoment de I'achat®

L’efficacité de la mémorisation se mesurera pacdpacité a restituer la bonne information
dans son intégralité au moment souhaité. Son famogiment optimal nécessite I'utilisation

de clés de codage et décodage communs entre l&mettle récepteuit®
1.2.2. La recherche externe :

Si les informations internes sont insuffisantes inoadéquates avec l'objectif visé, le
consommateur étend sa recherche a d’autres salecE environnement. C’est la recherche
externe d’information. Ces données externes sotgnoles de différentes sources. Trois

catégories de sources d’information peuvent ésengjuées :

43 SOLOMON. M; ob.cit., p: 84.
“DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 78.
45 SOLOMON. M ; op.cit., p : 96-97.

“ DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 84.
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v' Les sources commerciales dont I'objectif est dangdire une prise de conscience de
I'existence d’'un produit et inciter le consommatedur|’acheter (publicité, packaging,

vendeur,...).

v' Les sources interpersonnelles représentées priagipat par le bouche a oreille, les
leaders d’opinion ou experts, I'entourage de l'aebe.. Ces sources sont généralement
percus comme étant plus crédibles que les précsient

v' Les sources neutres composées essentiellementetaies d’associations consumeéristes,
de reportages ou de tests comparatifs. Le recoces différentes sources dépend a la fois de

facteurs individuels et de facteurs contingents dida situation.

Le consommateur vit et agit dans un environneméot d obtient les connaissances

nécessaires pour progresser dans sa vie. Il chmisitd des décisions, évalue les opportunités
en fonction de ce qu’il percoit de son environnetnéa prise de connaissance sensorielle
d’objets ou d’événements extérieurs, plus ou moamplexes, est connue en psychologie par

la perception.

L’étude du phénomene de la perception est crugalgr le gestionnaire en marketing
cherchant a comprendre le comportement de sa @kent Le marketeur ne s’intéresse que
rarement a la réalité objective des choses. Cecquipte, pour lui, c’est la perception qu’en
ont les consommateurs'$Ainsi, un responsable marketing peut se servirelef®&noméne

pour créer une bonne perception envers son produit.
1.2.2.1. Le concept de perception :

La perception esk le processus par lequel un individu choisit, ariga et interpréte des
éléments d’information externe pour construire uimeage cohérente du monde qui

I'entoure »*®

DUSSART. C (1983) définit la perception commie grocessus par lequel le consommateur
prend conscience de son environnement marketitippetrprete de telle facon qu’il soit en

accord avec son schéma de référent®

“"MICHON. C ; op.cit., p : 64.

“KOTLER. P, DUBOIS ; op.cit., p : 224.

“‘GUICHERD.N, VANHEEMS.R ; Comportement du consommatet de I'acheteur, édition BREAL, 2004.
Disponible sur :

http://books.google.fr/lbooks?id=e0 gjlks5YC&pg=RBA&g=PA24&dg=le+processus+par+lequel+le+conso
mmateur+prend+conscience+de+son+environnement+d&etima+et+1%E2%80%99interpr®%oC3%A8te+de+t

elle+fa%C3%A7on+qu%E2%80%99il+soit+en+accord+aven+sch% C3%A9ma+de+r%C3%A9f%C3%A9r

ence+%C2%BB.&source=bl&ots=2Kwji2E7sL&sig=GoNUShadRsKGgEoGEHZPpTBOM&h|=fr&ei=sG
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Il ne faut pas confondre sensation et perceptlarsensation est la réponse immédiate de nos
récepteurs sensoriels (yeux, oreilles, nez, boudbigts) a des stimuli simples tels que la
lumiére, les couleurs, les sons, les odeurs, oareres textures. Cependant la perception est

« la signification personnelle que nous donnons assesations.

En marketing, « la perception est une expérience et un processars lequel les
consommateurs sélectionnent, organisent et integptées stimuli marketing qui parviennent
a leurs sens 3 Les stimuli dont il est question concernent tdétréent physique, visuel et
verbal de nature marketing pouvant influencer kesisions du consommateur (le produit, le

packaging, le nom, le prix, I'enseigne, le stimytuslicitaire, ...)>*

1.2.2.2. Le processus perceptuel :

Pour parler de perception, il faut qu’il y ait sassion de quatre phases : I'exposition a
I'information, l'attention, I'interprétation et lmémorisation. Ces étapes son illustrées dans la

figure (1.12) qui suit :

Caractéristiques du
stimulus

Caracteéristiques d
consommateur

Figure 1.12 : Le processus de la perception

Source :PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; Le consatenr : acteur clé en marketing, édition
SMG, Québec, Canada, 2001, p : 183.

AYTJi2JYetON7G_fAK&sa=X&oi=book_result&ct=result&emum=2&ved=0CBkQ6AEWAQ#v=0onepage&q
=le%20processus%20par%20lequel%20le%20consomma2@prénd%20conscience%20de%20son%20envir
onnement%20de%20marketing%20et%20I1%E2%80%99inteCBBA8te %20de%20telle%20fa%C3%A70n%
20quU%E2%80%99i1%20s0it%20en%20accord%20avec%20s0seh2C3%A9mMa%20de%20r%C3%A9f%C
3%A9rence%20%C2%BB.&f=fals@onsulté le 11/112010).

**DAGHFOUS. N etal. , p : 70.

*L AMINE. A; op.cit., p: 35.

31



Chapitre |

1.2.2.2.1. L’exposition :

On parle d’exposition quand un stimulus (une putiéljde conditionnement d’'un produit,...)
stimule (consciemment ou inconsciemment) un ouig@lus des cing sens (la vue, l'ouie, le

godt, I'odorat et le toucher) d’'un consommat&ur.

Les stimuli externes, ou entrées sensoriellesissp#s nos cing sens constituent les données
brutes a l'origine du processus de perception. Nomus/ons voir une affiche, entendre un
morceau de musique, goUter une creme glacée, senparfum, palper la douceur d’une robe

en soie,... Ces données peuvent générer ainsi degtiess internes comme les souvenirs.

Selon les responsables marketing, cette étapeaeglus importante dans le processus
perceptuel parce que les éléments du mixte matkdtivent d’abord étre captés avant d’étre

traités et avant d’avoir une influence sur le comsmteur.

La perception est dite sélective puisque sur I'eride des stimuli auxquels on est exposeé
seuls quelques uns seront réellement pettEéfectivement, nous sommes entourés d’'un
nombre incalculable de stimuli et la simple logiquaus fait penser que pour fonctionner
adéquatement, I'étre humain doit étre sélectif dBasquisition de l'information. Cette
particularité de la perception présente un grarfdpb@ir les gestionnaires en marketing qui
doivent constamment capter I'attention de leurdesilet faire en sorte que leurs efforts
marketing ne soient pas rejet&s.

A. Le systeme sensorielil est composé des éléments suivants :

v" La vue : les consommateurs sont trés sensibles aux coubelagaille, aux formes et a la
luminosité des objets. Non seulement ces caratitgres attirent-elles leurs attentions, mais
elles peuvent aussi provoquer en eux des réagiioysiologiques accompagnées de réactions
émotionnelles ou psychologiquEsKAHN.G (2002) dans son article intituléhilips Blitzes
Asian Market as It Strives to Become Hipblié enwall Street Journal, Interactive Editian
affrmé que «our rajeunir la perception de ses produits, Philip affiné ses lignes de

produits et les a colorées™®

La couleur est un puissant moyen de communicatiatiagtraction mais elle peut toutefois

nuire a la compréhension du message émis si cestaifférences telles que biologiques ou

®2DAYAN. A ; op.cit., p : 259.

>3 AMINE. A; op.cit., p: 38.

> PETTIGREW. D et al. op.cit., p : 185.
* DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 71.
* SOLOMON. M; op.cit., p: 46.
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culturelles ne sont pas prises en compte. Par deehgns les pays occidentaux le noir est la
couleur du deuil, tandis que dans certains payantaiix, et notamment au Japon, c’est le
blanc, le noir étant associé au pouvoir. Le royge,exemple, stimule I'éveil et I'appétit, le
bleu est relaxant et le jaune est mieux percu.doegeurs rouge et jaune entraineraient une
surestimation de la taille percue des objets, ableet le gris accroitraient l'illusion de poids.
Selon la teinte (vert, orange) mais aussi selorideé de cette teinte (claire ou fonceé) et la
saturation de la couleur, la couleur a un impadféint sur le comportement du

consommateur.

La taille de stimulus joue un rble assez importhans le processus de la perception. Plus les
stimuli sont gros, meilleurs sont les probabilités’ils soient remarqués par les
consommateurs. Par exemple, nous aurons tendapoeteéx attention a une publicité qui
occupe les deux pages centrales d’'un journal.n®st pas possible d’accroitre la taille de
I'annonce au-dela du format du support utiliséest quelquefois opportun de modifier la

taille des caracteéres utilisés.

L’éclairage représente un facteur d’ambiance ingmiren magasin. Il permet de mettre en
evidence la largeur de I'assortiment, mais ausscrder une atmosphére soit intime soit

utilitaire.

v" L’ouie : les consommateurs sont également sensibles awesara musique. Les themes
musicaux (jungles) rappellent la marque alors cuemusique d’ambiance intervient sur
I'humeur®’ Les radios, par exemple, ont leurs propres junglannonces qu'elles passent en
boucle pour que l'auditeur puisse facilement idemrtila station sur laquelle il se trouveé.

L’humeur générée par la musique publicitaire aftet éirect sur les choix du consommateur

sans modifier les opinions vis-a-vis des prodtits.

Différentes combinaisons des caractéristiques ralesiccomme la modalité (mineure,
majeur), la tonalité (do, ré,...), le tempo, le rythnfharmonie et l'intensité du son sont
susceptibles de produire des émotions diverses. élnde menée par DAUCE. B et
RIEUNIERS.S (2002) portée slg marketing sensoriel du point de velatenontré que les
clients restaient plus longtemps et aient plustefarctions avec les vendeurs dans un magasin

qui diffuse de la musiqu¥.

>’ DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 51.
* SOLOMON. M ; op.cit., p : 51.
**DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 51.
% SOLOMON. M ; op.cit., p : 51.
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Les différents sons présents dans I'environnementahsommateur, tels que le bruit, ont
aussi une influence sur son comportement. Par dreerop juge la qualité d’'une voiture au

son d’une porte qui se ferme.

v' L'odorat : les odeurs influencent les perceptions des consteurs en suscitant diverses
réactions émotives, négatives ou positifé8ar exemple : une odeur de pain frais dans une
épicerie peut stimuler I'appétit et favoriser I'athd’autres produits ; une odeur agréable
déclanche une humeur positive. Certaines de nostioRa face aux odeurs résultent
d’'impression de notre enfance. Les odeurs peuvesgi ausciter des émotions ou créer un

sentiment d’apaisement, rappeler les souvenirgssiper le stress.

Bien que l'odeur soit trés importante pour de nagnkr produits tels que les produits
cosmeétiques ou alimentaires, elle fait I'objet d=uple recherches, car les protocoles de

mesure ne sont pas toujours fiables vu la com@elet!’odorat®

v Le godt : ce dernier participe a I'expérience de nombreuxpits, essentiellement dans
le domaine alimentaire. L’homme recherche naturetiet un meilleur godt et de nouvelles
expériences culinaires ; ainsi, il a tendance aiskég de nouveaux produits alimentaires afin

de choisir celui qui a le godt le plus satisfaisant

Le godt est une affaire personnelle et un factertenent lié & la culture : certains pays sont
connus par un certain type d’aliment et certainseits, par exemple fortement épicés,
seront appréciés dans certains pays et rejetés dlanges. Les saveurs sont porteuses
d’émotions, elles peuvent évoquer I'enfance ourdemsents agréables de notre vie. Certaines
entreprises ont bien compris ces défis et essal@mevelopper des produits a des godts et
des saveurs différentes afin de les personnalides @dapter aux besoins des consommateurs

tout en savant quesommuniquer un godt n’est pas une chose simple »

v' Le toucher: I'effet de la stimulation tactile sur le comparient du consommateur est un
sujet peu traité par les chercheurs mais la siropkervation nous confirme que ce canal
sensoriel est important dans la prise de décisesncdnsommateurs. Par exemple, le toucher

croustillant du pain nous indique sa fraicheutietde I'appétit.

La perception de la richesse ou de la qualité daioes matiéres, tels que I'habillement, la
literie ou 'ameublement (rugueuse ou lisse, soupleraide), est liée aux sensations. Par

exemple, la texture douce de la soie est associfexa et celle du coton est associée a

®I DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 72.
®2DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 52. Et DAGHFOUS.et al. op.cit., p : 73.
%3 SOLOMON. M ; op.cit., p : 53.
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I'ordinaire. Les fibres composées de matieres ravesiont la douceur ou la finesse requiert
tout un savoir-faire, sont généralement plus chetepar conséquent, percues comme plus

élégantes.

Dans son article publié dadsurnal of consumer researchtitulé Tactile stimulation and
consumer responselORNIK.J (1992) affirme que la relation commercidivrait impliquer
plus souvent le contact physique entre le vendele elient, car le toucher est synonyme
d’affection et de chaleur. D’aprés ses recherdoesgue le client est touché, il a toujours une

attitude plus positive vis-a-vis du magasin notaminhersqu’il s'agit d’une client&?

B. Les seuils sensorielsLes capacités sensorielles du consommateur net@atefois pas
illimitées. Les yeux, l'oreille, la bouche et lezngont limités par des phénoménes physiques

et leurs capacités propres (voir le tableau 1.1).

Sens Spectre de sensation

Visibilité des longueurs d’ondes comprises entr@ 83&nometres (nm) et 850nm.
Vision | En deca (ultraviolet, rayons X, rayons gamma) etlela (infrarouge, ondes

humaine | radio) de ces limites, les ondes électromagnétioneesont pas visible par |a

rétine.
. Les sons audibles s’entendent de vibrations a&germomprises entre 20 et
oute 20000Hz.
Godt et
odorat Absorption de molécules par des récepteurs dariedess nasales et la bouchg.

Toucher | Pression sur certains récepteurs cutanés.

Tableau 1.1 : Capacité et fonctionnement des cingss

Source :DARPY. D, VOLLE. P ; Comportements du consommateamncept et outils, édition DUNOD, Paris,
France, 2003, p : 47.

Quelles que soient les modifications portées arnodt (la diminution de la quantité d’'un

composant, la modification des couleurs de I'enalge]...) la question que les gestionnaires
posent est la suivante : Est-ce que les consommsafgrcoivent ces changements ? La
réponse a cette question nous ameéne a abordetiden mi@ seuil de perception. Un concept

® DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 53.
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qui désigne la sensibilité de l'individu & l'intétésd’un stimulu$ Autrement dis : c'est le

niveau & partir duquel la stimulation de I'envirenment sera ressentie par I'organisthe.

La psychophysique, qui s’'intéresse au lien engestenulations sensorielles et les sensations
résultantes, propose pour chaque sens, un seuwiluaipéérieur, un seuil absolu supérieur et

un seuil différentiel.

v Le seuil absolu inférieur est théoriguement la plus petite valeur du stismgjui suscite
une réponse du sujet. Par exemple, c’est le niagaartir duquel un consommateur notera la
présence de la musique dans un magasin. Ce seéuibiesellement fonction d’ambiance.
Dans un lieu bruyant, le seuil absolu inférieuraétip duquel on notera le stimulus sera plus
élevé.

v" Le seuil absolu supérieurcorrespond au niveau auquel une augmentationed$ité ne
provoque plus une sensation supplémentaire et hi@gm@élus la perception. Par exemple,

I'ajout de quelques grammes de sucres dans ungdnoigrtement sucrée passe inapercu.

v' Le seuil absolu différentiel (Just Noticeable Differenyecorrespond a la variation
minimale d’intensité d’'un stimulus qu’un individuegt percevoir. La notion de seuil
différentiel a une grande utilité en marketing ; lédentifiant, le responsable marketing
prendra ses décisions en fonction de [I'objectif rpoivi: si I'objectif est que le

consommateur s’apercoive de la différence, la naatibn apportée doit étre légérement
supérieure au seuil différentiel car toute modifma excede le seuil différentiel sera
extravagante et constituera une dépense inutild'o§ectif est que le consommateur ne

décéle pas la modification, celle-ci doit &tre @ssbus du seuil différenti&l.

Au 19" siecle, un physiologiste allemand, ERNEST WEBERstablie que le degré de
changement nécessaire pour étre percu dépend sysféement de l'intensité du stimulus
initial. Plus le niveau initial du stimulus est \ée plus le changement d’intensité dans ce

stimulus doit étre important pour étre remarqueé.
Mathématiquement, la loi de WEBER peut étre expeimiési :Al / 1 = K
Ou: | : l'intensité initiale du stimulus.

Al : la variation minimale de | pour étre percu (sdiférentiel).

K : une constante (elle varie en fonction dessen

S PETTIGREW. D et al. op.cit., p : 205.
®DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 47.
" PETTIGREW. D et al. op.cit., p : 206.
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Par exemple, considérons la loi de WEBER pour urdyit dont le prix a diminué a
I'occasion d’'une promotion spéciale. Empiriquemeetitains détaillants considérent qu’une
réduction doit étre d’au mois 20% pour influenas dcheteurs. Si tel est le cas, un produit X
vendu a 100DA doit étre mis en promotion a 80DA. rEmanche, un produit Y vendu a
2000DA, une simple réduction de 20DA ne suffit pak devra étre soldé a 1600DA
(réduction de 400DA) pour que la promotion ait léme impact.

1.2.2.2.2. L'attention :

« C’est la concentration d’efforts mentaux sur unpusieurs stimuli de ceux physiquement
présents». ® L'attention fait intervenir le récepteur sensorilla mémoire & court terme.
Ainsi, le consommateur porte attention a un stimducelui-ci est capté et s'il est mémorisé
pour un traitement subséquéitvVu I'importance de cette étape dans le processusad
perception, les responsables marketing utiliseatpitatiques diverses pour attirer I'attention

de leur cible.

L’attention du consommateur peut étre soit volaetaoit involontaire. La premiere se

produit lorsqu’'un consommateur utilise volontairemneses capacités de traitement de
I'information et il a prévu porter attention a etiatégories de stimuli, tandis que la deuxieme
se produit lorsqu’un aspect physique du stimuldgyebde consommateur a porter attention a

son endroit.

L’attention est le résultat d’'une interaction entrepersonne et ce qui se trouve dans son
champ perceptuel. Cependant, I'attention dépead@d de facteurs structurels et de facteurs

personnelg’

v' Les facteurs structurels: ce sont les stimuli de I'environnement qui agigdirectement

sur I'attention des consommateurs. Ces facteurs:;son

- Lataille, la couleur et I'intensité du stimulukes stimuli moins intenses (par exemple, les

couleur ternes) ont un impact moindre sur les sens.

- La position ou la place occupée par un stimulusdarchamp visuel de la personne. Par
exemple, dans un magasin, les produits les miemangués sont ceux présentés a la

hauteur des yeux.

®S DAYAN. A ; op.cit., p : 259.
* PETTIGREW. D et al. op.cit., p : 183.
©SOLOMON. M ; op.cit., p : 59-63. Et DAGHFOUS. Nadt op.cit., p : 77-79..
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- L'insolite : les stimuli qui surviennent de maniénattendue ou dans des lieux incongrus

ont tendance a attirer I'attention.

- L'ordre de présentation : généralement, on se tEpp@vantage des premiers stimuli

(I'effet de primauté) et des derniers (I'effet deence).

v Les facteurs personnels ce sont les caractéristiques propres a la peesqai jouent un
réle trés important dans le processus de séleetidiattention. Parmi ces facteurs :

- Le besoin: les consommateurs sont plus réceptifs stimuli liés a leurs besoins du

moment.

- L'état affectif : 'humeur oriente l'attention. Legqu’'on est de mauvaise humeur, on a
tendance &« voir les choses en noir sorsqu’on est heureux, tout nous parait beau et

intéressant.

- L'adaptation : c’est le degré de perception d’'umstus en fonction de I'habitude. Le
consommateur s’habitude en effet, et le dosagetidwlsis doit étre de plus en plus fort

pour qu'il soit encore remarqué.
1.2.2.2.3. L'interprétation :

L’interprétation est la signification que nous idtlons aux stimuli sensoriels. Chacun
interprete a sa maniére. Deux personnes peuventowientendre la méme chose, mais
linterpréter de maniére totalement différeft€ela est di, d’une part, aux caractéristiques
du stimulus et du contexte dans lequel il est sigiéd’autre part aux caractéristiques du

consommateur lui-méme.

Le phénoméne de linterprétation peut étre bierluitapar I'expression suivanteon
comprend ce qu’on veut bien comprendr€ette étape implique la mémoire a court terme et
la mémoire a long terme puisque le consommateurtdotier le stimulus a la lumiere des
caractéristiques physiques de ce dernier et anléehe de ces expériences, ces valeurs, ces

croyances et ces apprentissaes.

Le consommateur est exposé volontairement ou namea quantité d’'information dans
différents contextes et afin de simplifier I'integpation et I'organisation des informations, il

utilise deux ensembles de mécanismes : la catégjonset I'intégration.

P SOLOMON. M ; op.cit., p : 63.
"2 PETTIGREW. D et al. op.cit., p : 185.
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hY

A. La catégorisation des stimuli consiste a placer linformation dans des catégorie
identifiables et reconnaissables pour le consomm&t€e mécanisme donne & notre monde
personnel beaucoup de stabilité parce qu’il peueategrouper les objets qui se ressemblent
(généralisation) et de distinguer ceux qui sontedehts (différenciation). La catégorisation
aide le consommateur a traiter et a classer ragdgnet de facon efficace, une nouvelle
information. La catégorisation trouve des applmasi importantes en marketing. Examinons-

en quelques unes :

v L’ensemble évoqué :les consommateurs ont tendance a catégoriser iffésedtes
marques de produits sur le marché. On appetiasemble évoquéla catégorie perceptuelle
des marques qu’un consommateur juge acceptablesupcachat éventuel. Généralement, la

taille de cet ensemble évoqué est réduite, la choskcilite le choix du consommateur.

v" L'imitation : intéressante pour un nouveau produit, cette gimtbnsiste a adopter un
emballage qui ressemble a une marque connue. hibgst de faire sorte que les clients
percoivent la marque initiative comme faisant gadi la catégorie des marques acceptables.

Dans certains cas, I'imitation est tellement réusggie les consommateurs sont bernés.

v" Le nom de marquepermet de suggérer des associations, des qudkigsaractéristiques
spécifiques au produit ou au consommateur. KELLER, (1993) affirme que le nom de
marque peut étre vue comme un stimulus permettastiver une ou plusieurs catégories
mentales’ A la suite de cette activation, les propriétés degégories sont transférées

automatiquement au produit ou a I'acheteur.

Les gestionnaires cherchent a faciliter le procesiila perception des consommateurs en
s’'assurant que ces derniers reconnaissent leurquesret les associent a une classe de
produit. Dans d’autres cas, par exemple une simidg positionnement, les gestionnaires
souhaitent que les consommateurs n'associent pas hearques a une catégorie de produit

particuliere.

Le phénoméne de la catégorisation peut jouer devamadours aux gestionnaires si leurs
produits sont bloqués dans des catégories quisnpdanettent pas d’atteindre leurs objectifs

VISEés.

S PETTIGREW. D et al. op.cit., p : 188.
" DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 86.
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B. L’intégration signifie que les stimuli sont percus dans leur litétaet que le
consommateur s’organise pour former une image oeten@l partir des pieces d’informations
auxquelles il est expogBCes principes se fondent sur le gestaltisme (13%8)vé du mot
Gestalt qui est une école de psychologie en Alleraagui peut se résumer ainsile tout est

plus signifiant que la somme des parti€s ».

Les théories de Gestalt fournissent plusieurs s qui facilitent l'interprétation des

stimuli ;

v" Le principe figure - fond développe I'idée qu’une partie du stimulus ressmaiment (la
figure), les autres demeurent en arriere-plan dtedf. Déterminer quelles composantes du
stimulus constituent l'image et lesquelles conefitu le fond, influence grandement
I'interprétation du stimulus. Les spécialistes agublicité utilisent frequemment des stimuli
en arriere-plan afin d'attirer I'attention des comsnateurs et de faciliter la rétention du
message. Insérer une musique de fond, choisir c&eesparticuliére, utiliser une vedette
comme porte-parole ou faire appel a une émotida ¢gle 'humour ou la peur, constituent le
fond de la publicité car c’est la marque faisaobjét de la publicité qui représente I'image (la

figure).

v Le principe de cléture ou fermeture établie que nous avons tendance a percevoir une
image incomplete comme si elle était complete. fet,echacun remplit les vides avec ce
gu’il garde en mémoire d’expériences antérieuresntarketing, on fait parfois usage de ce
principe en proposant des publicit¢sncompletes »HEIMBACH, J.T et JACOB, J. (1972)
affirment que cette technique est une fagon der a@éel’ambiguité, attirer I'attention des
consommateurs, augmenter le degré d'implicatiors Ide I'exposition au message et

engendrer un taux de mémorisation plus élevé caatipament & un stimulus compfét.

v' Le principe de la similitude : les consommateurs ont tendance a regrouperbjiets gjui
présentent des caractéristiques similaires. L'appbn au marketing de ce principe renvoie a
I'exploitation d’'une marque pour accentuer le ctyeefamilial des produits portant ce nom
de marque. Dans ce cas, les consommateurs aunoi@aniee a considérer que keproduits

filles » ont les mémes caractéristiques ou qualitésgaemarque mere ».

SPETTIGREW. D et al. op.cit., p : 190.
" SOLOMON. M; op.cit., p : 64.
""PETTIGREW. D et al. op.cit., p : 191.
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v Le principe de proximité : selon ce principe, les objets qui sont situésules prés des
autres sont percus comme des éléments d'une seguctmmune. L'une des facons
d’exploiter ce principe en marketing touche au xli@s éléments a présenter avec un produit
ou une marqgue lors de la composition d’'une annguidicitaire afin de favoriser certaines

associations.

1.2.2.2.4. La mémorisation :derniére étape du processus perceptuel, elle papielaa la
mémoire a long terme. A ce niveau, les informatias les stimuli interprétés sont

mémorisées pour quelques jours ou méme plus.

1.3. L’évaluation des alternatives :En réalité, la recherche des informations et liéation
des options se font en paralléle. Au fur et & megure les informations s’accumulent, les
options sont évaluées et comparées, les critérebale et les régles de décision se précisent.

Cette relation peut étre schématisée comme suit :

Recherche
d'informations

A 4

Position
des options

Critéeres de
choix

Regles de
décisions

Non l Oui
Assez
d’'informations ?

Choix

A

A 4

Figure 1.13 : La recherche d’informations et I'évaliation des options

Source : DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE. Comportement du consommateur,

2*™édition, les éditions de la cheniliére (chenemliéducation), Québec, Canada, 2006, p : 212.

by

Cette phase du processus de décision consiste lpoebnsommateur a comparer les
alternatives disponibles en vue de réduire lesipitisdss de choix. Les consommateurs ont
souvent des réactions affectives plus ou moinsig&e a I'égard des objets, des marques, des
personnes, des lieux,... Ces réactions sont génénatdm résultat d’une évaluation positive

ou négative qu’on appelle des attitudes.
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L’attitude adoptée par un consommateur oriente emdg partie la maniere dont il se
comportera. En effet, si on sait comment les altituse développent, on sera peut étre
capable de les créer et de les modifier au begans cette partie, nous allons définir le
concept attitude et souligner son importance erketiaig. Nous exposerons également les

différents modeles d’attitudes.
1.3.1. Le concept d’attitude :

L’attitude est un concept fondamental en markewégéralement utilisé pour prévoir le
comportement effectif de I'individu. Elle se défimomme« la prédisposition apprise par
I'individu a agir dans une direction favorable, rieziou défavorable vis-a-vis d’un objet ou

d’une situation %2

Selon AAMUCCHIELLI (2003), une attitude est une orientation générale de la maniere
d'étre face a certains éléments du monde. C'egirtssion dynamique d'un principe affectif
profond et inconscient (ou valeur) acquis a travdes succession ou la répétition
d'expériences de la vie. Une attitude prédisposeeecevoir et a agir d'une certaine

maniére »°.

Les attitudes sont formées par l'intermédiaire idésrmations qui parviennent a nos sens et
par nos expériences. Elles possédent une diremsitive ou négative) et une intensité (un

degré faible, moyen, élevé). Elles ne sont pasecoplées directement mais elles peuvent étre
déduites a partir des comportements observablesahs®mmateurs. Elles sont d’'une nature
plus ou moins durable parce qu’elles évoluent laetd#, ce qui introduit une rigidité de

comportement.
1.3.2. Les fonctions des attitudes :

Les consommateurs forment des attitudes envergbiess qui les entourent pour plusieurs
raisons. Il est utile pour les responsables margetie savoir pourquoi le consommateur

développe une attitude afin de pouvoir la gérecréer un avis positif vis-a-vis de leurs

8 AMINE. A ; op.cit., p : 44.

" DANVERS.F ;S’orienter dans la vie : une valeur suprémBietionnaire de sciences humaines, presses
universitaires de Septentrion, France, 2009, p Diponible sur :
http://books.google.fr/books?id=gR4Eq_Pp_3MC&pg=B&pg=PA53&dg=lI"attitude+est+une+orientation+g
%C3%AIN%C3%A9rale+de+la+tmani%C3%A8re+d'%C3%AAtreefeloC3%A0+certains+%C3%A91%C3%
A9ments+du+monde.+C'est+l'expression+dynamiquetgincipe+affectif&source=bl&ots=RccGpt4Mvf&si
g=Bau4kCw K4H-
TtKK13bgvTJcEFM&hI=fr&ei=sn8cTIeiJYOKOIu7meYL&sa=X&i=book_result&ct=result&resnum=2&ved
=0CBKkQ6AEWAQ#v=0nepage&g=I'attitude%20est%20une%i2dation%209%C3%A9IN%C3%A9rale%20d
€%201a%20mani%C3%A8re%20d'%C3%AAtre%20face%20%C3% 2@ ertains%20%C3%A91%C3%AImMe
nts%20du%20monde.%20C'est%20I'expression%20dynaitia0d'un%20principe%20affectif&f=false
(Consulté le : 18/06/2010)
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produits. Le psychologue DANIEL KATZ a développéeuthéorie fonctionnelle des attitudes
pour justifier l'utilité des attitudes. D’apres tmtthéorie, I'attitude remplie quatre fonctions

différentes :

v' La fonction utilitaire est liée aux principes élértares de récompense et de punition. Les
attitudes aident le consommateur a évaluer le dégtiéité d’'un objet par rapport a I'objectif

recherché. Les attitudes permettent donc de difigegpersonne vers des comportements
appropriés. Une attitude utilitaire sera positiv@a&-vis des objets qui nous créent du plaisir
plutét que de la douleur. Une consommatrice quiettdppe une attitude positive envers les

produits L'Oréal reflet sa satisfaction des régsltps’il donnent.

v' La fonction d’expression des valeurs est présemtgglie I'attitude reflete les valeurs
centrales et lidentité de la personne. De nombrpuxduits ou services sont achetés
essentiellement pour leur image. Une attitude pasivis-a-vis d’'un objet exprime notre
accord avec les valeurs gu'il véhicule. Cette fmmcest fortement présente dans les cas des
boycottages.

v' La fonction de défense de I'ego se développe ladesi individus se sentent menacés ou
frustrés. Parfois, les individus adoptent desuatés afin de protéger I'image qu’ils ont d’eux
méme ou que les autres ont d’eux. Par exempléeheses développent une attitude positive
vis-a-vis des produits de beauté parce gu'ils idsra a se sentir jeunes et belles. En revanche,
les hommes ont souvent une attitude négative ete®izroduits de beauté et la mode. Ainsi,

ils dénigrent les autres hommes qui s’intéresseetta catégorie ce produit.

v La fonction de connaissance aide a la catégorisatotoute chose autour des individus.
C’est au travers de cette fonction qu’un individujuger un objet d’aprés quelques attributs.
Par exemple, un consommateur juge un restauramirttt de son nom, l'organisation des
tables ou la forme du menu. Selon ces indicesaild@velopper une attitude positive ou

négative.
1.3.3. Les dimensions de l'attitude :

Avoir une attitude c’est se situer autant intelletiement et affectivement que du point de
vue comportemental. Ainsi, I'attitude envers unebljonné repose, d’apres Jean-Francois

Lemoine, sur trois composantes : cognitive, affectt conativé®

89 DAYAN. A; op.cit., p : 45.
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v La dimension cognitive correspond a la facon degair, de se souvenir et d’interpréter
les stimulations de I'environnement. Cette dimemgitet en cause les connaissances et les
croyances relatives a un objet. Ces croyances sept@nt les caractéristiques tangibles ou

immatérielles, fonctionnelles ou symboliques attéiés a I'objet”

Des études faites ont démontré que face a lincordauplupart des gens générent
spontanément des croyances négatives conduisamnéfiance. C’est notamment un frein a

la mise sur le marché de produits tres innovants.

v' La dimension affective se référe aux réactions é&mnpelles et aux sentiments induits par
un objet. Autrement dit, c’est l'orientation qui abfile des croyances. Pour les
consommateurs, elle consiste en un jugement lgplsstdu type « j'aime » ou « j'aime pas »

ce produit, cette marque est de « bonne » ou « asiw qualité,...

v' La dimension conative recouvre a la fois les inter# de comportement et les
comportements effectifs. Il s’agit de I'intentiofagdir. Le niveau de réponse comportemental
se rapporte a l'action passée, présente ou a veliectement observable. Si un
consommateur a des croyances et des jugementggesiters une marque il est logique de

penser que son intention d’achat se tournera enitgrivers elle.

L’approche tridimensionnelle suppose I'existenceund cohérence entre les trois
composantes de l'attitude (cognitive, affective cehative) comme le figure le schéma

suivant :

Composante
cognitive

Composante | .| Composante
affective |~ "|  conative

Figure 1.14 : L’approche tridimensionnelle de l'atitude

Source :PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; Le consatenr : acteur clé en marketing, édition
SMG, Québec, Canada, 2001, p : 157.

8L AMINE. A ; op.cit., p : 44.
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Selon cette conception, une attitude positive aduit par des croyances positives, des
sentiments positifs et des intentions positives. dans les faits, cette cohérence n’est pas
toujours observée. Par exemple, on peut avoir eesnsents tres positifs envers un objet (le
voyage) sans pouvoir I'obtenir (contrainte budgédaiou bien, on peut avoir des sentiments
négatifs envers un objet (le golt des médicamentsy on continu comme méme de le

consommer (pour guérir).

La majorité des chercheurs en marketing et en segemumaine adoptent une approche
unidimensionnelle de I'attitude en se concentrania composante affective. Le cognitif et le
conatif sont respectivement des antécédents etatesquence.L’attitude est considérée
comme une variable distincte des croyances etrdestions avec I'existence d’'une direction

causale entre ces trois concepts tel qu’il estreaktigé a la figure (1.15) :

Composante .| Composante .| Composante
cognitive " affective " conative

Figure 1.15 : L’'approche unidimensionnelle de I'attude

Pour expliquer 'impact relatif des trois composantl’attitude, les chercheurs ont développé
le concept de hiérarchie des effets. lls proposeist modeles de hiérarchie ou chacun précise

gu’une série d’étape a lieu dans la conceptionalattitude.

v' La hiérarchie d’'apprentissage standard suppose lgupgersonne est trés impliquée
lorsqu’elle prend sa décision. Elle est préte desther des informations, a pondérer les
alternatives qui s’offrent a elle et a prendre aéeision réfléchie. D’apres ce modele, le
consommateur se réféere d'abord a ces connaissagicesroyances envers un objet
(comportement); ensuite, il se forge un jugemeabal sur ce dernier (bon ou mauvais) et
finalement il développe une intention a son égkerdajre ou non). Par exemple, une personne
qui veut acheter une voiture se lance dans uneerelod extensive d’informations sur les
choix existants (composante cognitive). Ensuite élalue les différentes alternatives et
essaye de développer une préférence envers uneedddles (composante affective) qui se
traduit par une intention d’achat (composante deept Cette hiérarchie est schématisée

comme Ssuit :

82 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 96.
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conative

A 4

Une attitude

Figure 1.16 : La hiérarchie d’apprentissage standat

v' Dans certains cas, le consommateur décide d’achetproduit en ne se procurant qu’un
faible niveau de connaissance (composante cogpitil@s il 'achéte (composante conative)
et ne se fait une opinion a son égard (composdiretiae) qu’aprés l'avoir utiliser ou
consommer. L’'ordre d’apparition des composantetitlide est inversé dans ce cas comme

le montre la figure (1.17).

Composante
cognitive

Composante
conative

Composante

. Une attitude
affective

A 4

Figure 1.17 : Le modele d’apprentissage passif

Ce modele est connu par la hiérarchie de faibldigaipon ou le modele d’apprentissage

passif.

v' Dans d'autres cas, le consommateur part d’'une aétiatu holistique de I'objet (affectif)
puis développe une intention d’achat qu’il va cétiser ensuite (conatif). Il ajuste ses
connaissances et se forge des croyances a I'égarétabjet a I'issu de sa consommation ou

utilisation (cognitif)®*

Cette hiérarchie expérientielle des effets (figlrE8), connue aussi par le modele affectif de
la hiérarchie, considére que les consommateurssagisen fonction de leurs réactions
emotionnelles. Ainsi, les attitudes peuvent étretefoent influencées par les attributs
intangibles d’'un produit, tels que la publicité nem des marques, le packaging ou encore le
cadre de I'expérience.

Composante
affective

Composante
conative

Composante
cognitive

A 4

—> Une attitude

Figure 1.18 : La hiérarchie expérientielle des effe

8 AMINE. A ; op.cit., p : 46.
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1.3.4. La formation des attitudes :

La préférence du consommateur pour un produit priivile la comparaison des attitudes.
Plus I'attitude est positive et forte, plus le puicsera préféré. Cependant, un produit (ou une
marque) peut en effet étre composé de plusieuibutt ou qualités dont I'importance differe

en fonction de plusieurs facteurs. Dans ce caseoréfere au modéle « multi attributs » ou
I'attitude envers un objet est formée par la coraision des croyances sur les différents
attributs pour obtenir un jugement global. Aingi,sera possible de comparer entre les

différentes alternatives proposées au consommateur.

Le modeéle « multi attributs » part du principe da#titude d’'un consommateur par rapport a
un objet dépend de ses croyances quant a plusittibaits de I'objet. Plusieurs modéles ont
etée élaborés pour expliquer la formation d’attitu@a distingue les modeles compensatoires

et les modeles non compensatoires.

1.3.4.1. Le modele compensatoire Ce modéle permet de compenser, au niveau de

I'évaluation globale, une faiblesse sur un cridgechoix par un point fort sur un autre critére.

A. Le modéle de FISHBEIN (attente/valeur)est le modele compensatoire le plus connu en
marketing. MARTTIN FISHBEIN (1968) a essayé d’expier la formation d’attitude a partir
des connaissances des caractéristiques de I'dbjiet ges attributs ainsi que I'importance de
ces derniers aux yeux des consommateurs. Doniituith globale d’'un consommateur vis-a-

vis d’un objet peut étre calculée par la formuleante :
N
Ao =) Bi Xi
i=1
Ou:
Ao : attitude globale envers I'objet o
Bi : la croyance que I'objet o possede I'attitude i
Xi : I'évaluation (favorable ou défavorable) detiidbut i
N : nombre d’attributs considérés

Appliguons ce modele a I'exemple suivant : un coms@ateur veut acheter des chaussures de
sport. Sur le marché, il existe trois marques (ARE) PUMA et NIKE). En examinant le

tableau suivant et en appliquant le modele de FEENBquel sera son choix ?
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Les croyances (Bi)
Attributs (i) Importance (Xi)
ADIDAS PUMA NIKE
Prix 5 4 5 6
Qualité 8 6 4 4
Modeéle 6 3 4 5
Confort 7 6 3 4

Calculons l'attitude globale pour chaque marque :
A apipas = 4(5) + 5(8) + 3(6) + 6(7) = 128
Apuma = 5(5) + 4(8) + 4(6) + 3(7) = 102
Anke = 6(5) + 4(8) + 5(6) + 4(7) = 120

L attitude globale pour la chaussure ADIDAS esplias positive ; donc, et selon le modéle de
FISHBEIN, le consommateur va choisir cette marcA2IDAS).

Cette approche est dite compensatoire parce qukames I'exemple, bien que ADIDAS est
la moins performante sur I'attribut « modéle »tedhiblesse a été compensée par les autres
attributs.

L'objectif des chercheurs de I'étude des attitudss de prédire le comportement des
consommateurs. Cependant, I'application du mod&eFtEHBEIN, ou l'un des autres
modeles « multi-attributs » similaires, n'a pasjoows permis de démonter des relations
positives entre les attitudes et le comportemeas @sultats ont fait que les chercheurs ont
essayé d’améliorer les modéles utilisés en tenantpte d’autres facteurs influencant la
décision.

B. La théorie de [l'action raisonnéea pour objectif de mesurer les intensions de
comportement tout en reconnaissant que certairieuigcincontrolables peuvent fausser la
prédiction du comportemefit. FISHBEIN avec la contribution d’AJZEN, a dévelopjsé
modele d’intention de comportement. Ce modele (&gl.19) illustre que l'intention de
comportement d’'un individu envers un objet est fiomc de son attitude a I'égard de
I'adoption d’un certain comportement dans une sitmadonnée, des normes régissant son
comportement dans cette situation et de sa maiivai se conformer a ces normes. Pour

expliquer cette relation, FISHBEIN a utilisé I'édioa suivante :

8 SOLOMON. M ; op.cit., p : 219.
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Bl = wl (AB) + w2 (SN)

Ou :

Bl : l'intention de comportement

AB : l'attitude globale d’'un individu a I'égard dadoption d’'un comportement spécifique
SN : la norme subijective d'un individu a I'’égardid’comportement spécifique avec

SN= (NB) (MC) ou : NB est la croyance normativegsta-dire ce que nous pensons que les

autres attendent de nous et MC est la proportiooua y soumettre.

W1, w2 : représentent le poids relatif des compiesaAB et SN sur Bl. Plus w2 devient

important relativement a wl, plus cela signifie gae pression percue du groupe est
susceptible de contrebalancer I'attitude indivitkiehvers I'actiorf”

La théorie de l'action raisonné relie lintentiore aomportement Bl a deux parametres

essentiels : AB et SN.

Croyances a propos
des conséquences d'un v
comportement ) .
Attitude adoptée a
I'égard d’'un
comportement
Evaluation des T
conséquenci v
L'intention de R
comportement Comportement
Croyances concernan 'y
la réaction des autres a
I'égard d'un h 4
comportement Normes subjectives
a propos du
comportemer
Motivation a se *
conformer aux attentes
de ces personnes

Figure 1.19 : Le modele d’intention de comportement

Source :PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; Le consatenr : acteur clé en marketing, édition
SMG, Québec, Canada, 2001, p : 161.

% BREE. J Le comportement du consommatetdition DUNOD, Paris, France, 2004, p : 50.
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Ce modéle a offert aux chercheurs une meilleurdlitésba prédire le comportement du
consommateur. RUSSELL. F, POWELL. M et WILLIAMS.@989) affirment que les
résultats obtenus suite a l'utilisation de ce medklen qu’il soit fondé empiriquement, sont

encourageants mais ils ne sont pas toujours exacts.

1.3.4.2. Les modeles non compensatoireke modéle compensatoire offre la possibilité aux
attributs percus positivement de compenser d’awdtesuts percus négativement. Dans les
modeles non compensatoires, ce n'est pas toujeursas. Les attributs sont évalués de
maniere indépendante, ce qui simplifie le procedgudécision du consommateur, qui ne doit

pas étudier en détail chacun des attrifts.

Plusieurs modeles non compensatoires ont été qipédo Les trois modeles les plus utilisés

sont le modéle conjonctif, disjonctif et le modieicographique.

A. Le modele conjonctif est utilisé par les individus qui veulent évites l@esagréments.
Alors, ils définissent un seuil minimum de perforroa pour chaque attribut et les produits
dont les attributs en dessous de ce seuil sonirésnAutrement dit, I'option choisie est celle

dont tous les attributs dépassent les seuils minima

Reprenant le méme exemple cité auparavant :

Seuil minimum ADIDAS PUMA NIKE
Prix 5 4 5 6
Qualité 4 6 4 4
Modéle 4 3 4 5
Confort 4 6 3 4

En appliquant le modéle conjonctif, le consommat@aur le critere prix, éliminera les
chaussures ADIDAS mais pour le critere conforéliininera les chaussures PUMA. Dong, il

choisira les chausses NIKE.

B. Le modele disjonctifpropose que le consommateur établisse un seuilnmami pour
chaque critere de choix; en suite, il décide desi®rer seulement certains attributs
dominants. La regle disjonctive est plus laxiste gurégle conjonctive. Elle met I'accent sur
I'information positive pour établir I'acceptabilitBune option. Cependant, elle est considérée

comme étant peu opératoire et faiblement prédictesachat.

8 KOTLER. P, DUBOIS ; op.cit., p : 233.
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C. Le modele lexicographiquesuppose que le consommateur choisisse le meplaatuit

sur I'attribut qu'il juge le plus important. Dan®tne exemple, « la qualité » est l'attribut le
plus important. Le produit le mieux évalué sur e est les chaussures ADIDAS. Donc, le
consommateur choisira selon le modele lexicogramhides chaussures ADIDAS. Si par
exemple, une autre marque est aussi performanteesattribut, on compare entre ces deux

marques par rapport au deuxieme attribut jugé itapgret ainsi de suite.

En réalité, la plupart des décisions sont la rastdt d'un mélange entre regles

compensatoires et non compensatoires. Alors qufarie implication dans la catégorie de

produit orientera le consommateur vers une réghepemsatoire, la complexité du processus
de choix le redirigera vers une regle de type ranpensatoire.

1.4. Le choix du produit (la décision d’achat) :

La phase de décision est I'étape au cours de leqlelconsommateur décide ou non
d’acheter. Il convient de préciser que le produit la marque ayant recu la meilleure
évaluation a I'étape précédente n’est pas forcéemut ou celle qui sera acheté.

La phase de décision ne porte pas uniquement suobtiuit ou la marque, mais aussi sur
d’autres parametres tels que le choix des quantitépoint de vente, le moment de I'achat et

le mode de paiement.

Les regles de décision qui guident les choix des@mmateurs peuvent étre aussi bien des
stratégies tres simples et rapides que des pracassmpliqués qui exigent beaucoup

d’attention et de traitement cognitif.

Plusieurs facteurs influencent la décision d’a@tate consommation mais pour faciliter leurs
missions, les consommateurs utilisent souvent dmagidiiques, ou des régles mentales
empiriques permettant une décision rapide. Cegsegint du trés général (« les produits les
plus chers sont de meilleurs qualité » ou « acHatenéme marque de la derniere fois » ou
«je fais confiance a l'avis du vendeur ») au trgécHfique (« acheter Sony » ou « utiliser
Rexona » ou « manger chez Ambiance »). Bien queégges de décision ne constituent pas
toujours les bons choix pour le consommateur, edlest toujours privilégiées vu leur
simplicité.

Le consommateur a tendance de prendre une dédisio@ maniére simple lorsqu¥ :

- Lerisque de I'achat est faible quelle que soddtégorie du risque en jeu.

8" SOLOMON. M ; op.cit., p : 202.
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- Le produit n’est pas lié a I'image que le consoneuateut projeter de lui-méme.

- Le consommateur est habitué a la catégorie de firoglla marque.

- L'implication du consommateur a I'égard du prodst faible.

- Le consommateur n’est pas surexposé a des publaatés cette catégorie de produit.

Dans le cas ou le consommateur réalise son acttg, ghase correspond a la rencontre entre
ses attentes et les performances réelles du prachété L'utilisation du produit est donc la
seule occasion de vérifier si les promesses saniete Cependant, dans le cas ou le
consommateur ne concrétise pas son intention d’adeax possibilités sont envisageables :

soit I'acquisition du produit est annulée, soieeadkt reporté.

Facteurs
individuels
Avrticle
différent
Conditions

commerciales

Article prévu

ANA

Intention Procrastination
d'achat
Report
d’'achat
Non achat Indisponibilité
Annulation
d'achat

Figure 1.20 : La différenciation des comportements’achat et de non-achat

Source :AMINE. A ; Le comportement du consommateur facevauiables d'action marketing. Edition EMS,

édition management et société, Paris, France, 1p9R3.

Le renoncement du consommateur a l'achat d’'un prgoleut étre imputé a différentes

contraintes. Parmi celles qui jouent un role atadesdu processus, citons les suivantes :
» Les contraintes économiques (hausse du prix, bdissevenus, perte d’emploi,...)

» Les contraintes sociales (apparition d’un risquepssocial, changement de mode,...)
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> Les contraintes de disponibilité (rupture de stackét de production,.2§

Il y a report d’achat lorsque I'intention d’achdest pas réalisée en temps voulu. De I'éveil
du besoin pour un produit, & sa consommation, ts@mmateur a de multiples occasions de
ne pas décider et de retarder l'achat. Le repaatidit est une conjonction d’éléments

individuels et situationnels.

Dans certains cas, les consommateuntsune tendance chronique et consciente a raleumtir
reporter un processus d’achat planifié : on padecdmportement de procrastination de
I'acheteur. L’acheteur devient procrastinateur does le retard dans la prise de décision est
irrationnel, chronique et se manifeste une foisiga’situation d’achat envers une alternative
a été forgée et sans qu’un quelconque déficit diargde temps ou d’information n’en soit a
I'origine.®

Le comportement de procrastination peut se prochore différentes raisons. Dans certains
cas, I'acte d’achat et tellement désagréable goiisse le consommateur a reporter son achat.
De plus, certains produits sont plus susceptibliedlwencer le report, notamment au travers
du risque financier, psychologique ou social quituvent représenter. Le contexte d’achat
(les effets de contraste et la complexité de |ladfpeut aussi favoriser le non-achat. En effet,
jusqu’aux années soixante-dix, les chercheurs a@ttidk comportement du consommateur ne
s'intéressaient qu’aux variables psychologiques sefciologiques pour prédire les
comportements. Cette influence est censée s’effecta facon continue et durable quelles
gue soient les situations. Cette approche a meegdimites dés lors qu’une part significative
de comportement n'a pas pu étre expliquée. En comesee, des facteurs exogenes, liés a la
situation d’achat ou d’usage des produits, onirétéduits dans I'étude du comportement du
consommateur. Parmi ces facteurs citons : le mordenta consommation, 'humeur du
consommateur, la situation au moment de I'achat,ctenditions atmosphériques, etc. Ces

facteurs sont regroupés sous le teres variables situationnistes.
1.4.1. Le contexte d’achat :

La situation est un ensemble de facteurs liés a un moment et droiemonnés qui, sans
trouver leur origine dans les caracteristiques $¢sbdes personnes ou des produits, exerce
une influence manifeste sur le comportemeBELK.R.W 1974)%°Par opposition aux

variables psychologiques ou sociales du consommatéas facteurs situationnels

8 VEDRINE S. M; op.cit., p : 75.
8 AMINE. A ; op.cit., p : 82.
OVEDRINE S..M; op.cit., p : 68.
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n’interviennent que de fagon ponctuelle et limitlns le temps. lIs opérent en interaction
avec les caractéristiques de l'individu, d’'une pettavec le produit et ses attributs, d’autre

part, pour produire un comportement d’achat (vis¢hémaj*

Situation
) \

Consommateur

Y
Produit

Figure 1.21 : Le rble de la situation dans le comptement du consommateur

Comportement d’achat

A 4

Source :AMINE. A ; Le comportement du consommateur facevaumables d’'action marketing, édition ems,

édition management et société, Paris, France, 1p929.

Ce modele fait du comportement d’achat le résulfahe série d’interaction entre une

situation, un produit et des caractéristiques disommateur.

BELK (1975) retient cing dimensions pour définireusituation, a savoir : I'environnement

physique, I'environnement social, la perspectivengerelle, le rdle a accomplir et I'état
antérieur propre & l'individe?

v' L’environnement physique se référe aux caractfrie8 apparentes de la situation tels
que l'atmosphere, 'humidité, la température, leenpotions sur lieu, la disponibilité du

produit.

v' L’environnement social renvoie a I'absence ou laspnce d'autres personnes (ami,
membre de la famille, collegue, vendeur, la foulg,les caractéristiques de ces personnes

ainsi que les roles joués par eux.

v La perspective temporelle désigne I'influence ptiédle du moment dans la journée, le
jour de la semaine, le mois ou la saison, le dé&taulé ou anticipé par rapport & un autre

évenement (dernier achat, anniversaire,...), le tefiggonible,etc.

L AMINE. A ; op.cit., p : 29.
®2BREE. J ; op.cit., p : 113.
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v La définition des rbles a accomplir renvoie a ladijf visé par la personne : recherche
d’'informations ou achat proprement dit, achat psnirou pour les autres, achat d'un cadeau

ou un outil de travail.

v' En plus, selon les états antérieurs propres aivioha, sa réponse soit différente. Humeur,
état d’'anxiété, degré d'éveil, faim, fatigue, santésont des variables d’'une importance

certaine.

Par exemple, le choix d'un restaurant dépend dsalaon et de I'heure (environnement
temporel), de la température extérieure (envirorergmhysique), de la présence ou I'absence
d’invités (environnement social), du fait qu'’il giad’un repas d’affaire ou d’'un repas intime

(réle a accomplir).
1.4.2. Les types de contextes :

En comportement du consommateur, il est utile deidérer I'impact potentiel des facteurs
situationnels dans trois domaines principaux :itaafon de communication, la situation

d'achat et la situation de consommation.

v' La situation de communication correspond au cosetédans lequel se fait la réception du
signal ; qu’il s'agisse de communication interperselle (discussion avec un ami ou un
vendeur) ou impersonnelle (stimulus véhiculé par fedias). Par exemple, une annonce
diffusée dans un cinéma est recue plus clairemaemtdgvant la télévision ; un panneau placé
le long d’'une route n'a pas le méme impact qu’'utneasitué face a un feu rouge. De méme,
I'exposition d’'une personne a la méme informatioragant de deux sources différentes voire
de la méme source d’information mais dans des tiondivariables (présence ou absence

d’autrui, par exemple), peut produire des résutlatsrgents”

v' La situation d’achat se référe aux facteurs inteamé¢ sur le lieu de vente et pouvant
affecter le comportement de I'acheteur. lls sonibeux et vont de la disponibilité du
produit au changement du prix a titre promotiormehon, sans oublier le marchandising, les

éléments d’ambiance et autres effets de fouleesispzn temporell&:

L’influence de I'atmosphére est un sujet d'une im@oce majeure pour les marketeurs. En
effet, en comprenant mieux les facteurs environmtaux qui agissent sur le comportement
du consommateur, les marketeurs ont la possibiétééfinir des stratégies visant a créer des

expériences de magasinage agréables. Le modekar(ashl.22) proposé par TURLEY.L.W

% AMINE. A; op.cit., p: 28.
* AMINE. A op.cit., p: 26.
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et R.E.MILLIMAN (2000) présente un modele générallinfluence de I'atmosphere d’'un

magasin sur les réponses des clients.

Variables
extérieures

Variables

o Employés
Intérieures p y

Réponses des employés

A 4
A 4

A

Variables de
design

L
Réponses des clients

Variables de

décoration Clients

A 4

4

Variables
humaines

Figure 1.22 : Un modéle de I'influence des variabtecomposant I'atmosphere d’un magasin

Source : DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE . Comportement du consommateur,

2°M&dition, les éditions de la cheniliére (chenemiéducation), Québec, Canada, 2006, p : 450.

D’aprés ce modele, cinq groupes de stimuli d’atrhesp peuvent influencer le comportement
du consommateur en magasin: les variables extérigsignes extérieurs, style
architectural,...), les variables intérieures gémrajcouleurs, musique, lumiére,...), les
variables de design (espace, disposition de lalmadise, salles d’essayage,...), les variables
de décoration (image, photographie, étalage,..9setariables humaines (caractéristiques des

autres clients, le comportement et la tenue vestiare des employés,...).

v' D’aprées DAWAR.N, RATNESHWAR.S et A.G.SAWYER (1992¢s situations d’'usage
ou de consommation désignent le contexte et leditboms dans lesquels un consommateur
utilisera un produit donné. Les décisions relatiaes produits ou services different selon que
le produit ou service soit consommeé seul ou enlfarau en groupe ; le matin, I'apres midi
ou le soir ; a titre privé ou en public ; etc. tencept de situation d’'usage peut aussi étre
utilisé & des fins de positionnement ou de reposigment (RIES.A et J.TROUT 2005)En

% DAGHFOUS. N at al. op.cit., p : 451.
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effet, certaines catégories de produits se troupantois associées fortement a certaines
situations, au point que cette association deviantéritable frein a leur développement dans
le marché (par exemple, prendre du jus au petnhé). Le fait de multiplier les occasions de
consommation ou d’'usage d’'un produit est une giimtéourante de la part de nombreuses

entreprises qui désirent élargir son positionneraente marché.

Une étude, réalisée par MILLER et GINTER (197%jtant de I'impact des situations de
consommation sur les phases du processus de gridécision a démontré que I'importance
accordée a sept caractéristiques d’'un restauraeinace rapide (le prix, la commodité, la
rapidité du service, la variété des plats propoeégpdt de la nourriture et la popularité du
lieu aupres des enfants), varie selon les troigsidns de consommation suivantes : «le midi
pendant la semaine», «le soir quand le clientresisg», «le soir lorsque l'individu est avec sa
famille et qu’il n'est pas pressé». A titre d’exdmpsi les attributs «variété des plats
proposés» et «popularité auprés des enfants» aggEre comme prioritaires le soir, en
famille, c’est, en revanche, a la rapidité du smrvijue les individus sont particuliéerement

sensibles quand ils ont peu de temps & consatzar diner’®

Il est évident que les facteurs situationnels njmag la méme importance selon les catégories
des produits ou des individus. En effet, le consatenr ne consacrera pas le méme temps ni
la méme énergie a I'achat d’'un produit codteux @un ghroduit bon marché. Cependant, des
produits a faible prix peuvent également demanderlangue réflexion si 'achat présente un
certain risqué’ En plus, la nature et la force des relations comsateur/produit peuvent
réduire I'impact absolu de la situation : fidél#da marque, usage spécifique ou diversifié du
produit®

1.5. Le comportement post-achat Apres avoir acheté et fait I'expérience du prodlet,
consommateur se pose souvent la question suivaitg: pris la bonne décision ? Cette
question renvoie a une comparaison entre les afteti consommateur et la performance
percue du produit ou du service. La satisfactiomon du consommateur dépend des écarts

obtenus suite a cette comparaison.

% LEMOINE.J.F ;Situations de consommation anticipées du produitéstion d’avantages concurrentiels.
Universités a I'lAE de Nantes-CRGNA, 2002. Dispdeibur :
http://www.escp-eap.net/conferences/marketing/pali2emoine.pdf(consulter le 20/05/2009)

" MICHON. C ; op.cit., p : 83.

% BREE. J ; op.cit., p : 115.
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Les attentes du
consommateur
Ecart Satlsfgctlop ou
insatisfaction
Performance
percue

Figure 1.23 : Le comportement post-achat

Source : DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE. Comportement du consommateur,

2*™édition, les éditions de la cheniliére (chenemiéducation), Québec, Canada, 2006, p : 224.

Un écart positif (performances > attentes) donea &k un sentiment de satisfaction alors
gu’'un écart négatif (performances < attentes) cir@lwe linsatisfaction. Le concept de
satisfaction joue un réle crucial a ce niveau docessus de décision dans la mesure ou il
conditionne les comportements d’achat et de consatiomfuturs de l'individu (réachat et
fidélite).

Compte tenu de leurs intéréts pour les entrepriesdjens entre la satisfaction et la fidélité
ont été souvent étudiés par les chercheurs quoagtemps émis I'hypothese de I'existence
d’'une relation directe et systématique entre lé&sfsation du consommateur et sa fidélité
(DABHOLKAR et THORPE, 1994). Si de nombreuses ésudiet montré que la satisfaction
est un antécédent de la fidélité, quelques recbesrGfNDREASSEN et LINDESTAD, 1998 ;
MITTAL, KUMAR et TSIROS, 1999) n'ont pas trouvé dien significatif entre les deux
concepts.

Ces résultats mitigés peuvent s’expliquer pardesons suivantes : ce lien est complexe, il est
contingent, la relation satisfaction-fidélité eghdmique et toutes les recherches ne reposent

pas sur la mesure des mémes dimensions de laditféli

En outre, lorsque le consommateur est mécontesbdecquisition, il éprouve un sentiment
d’insatisfaction. Selon le niveau d’insatisfactiorssenti, le consommateur peut faire
différentes choses : échanger le produit, se faimbourser, se débarrasser du produit, éviter

ce produit a l'avenir, parler a son entourage,lamgre, ne rien faire,....

% COLLIN-LACHAUD Isabelle ;De l'intention au comportement de fidélité : Le cesla fréquentation de
festivals de musique ro€ERMAT- I.A.E de Tours I.U.T de La Rochelle, 20@4, 24. Disponible sur :
http://cermat.iae.univ-tours.fr/IMG/pdf/CAHIER 20042 COLLIN-LACHAUD.pdf(consulter le 30/06/2009)
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Apres avoir réalisé un achat, le consommateur égrsouvent un sentiment de doute quand
a sa décision. L'état inconfortable dans lequeltreeive le consommateur résulte d'un
phénomene qu’on appella dissonance cognitivd.a dissonance est doncur conflit de

cognitions ou connaissances, qui recouvrent tosi€léments constitutifs du systéme cognitif
de lindividu : les faits, les croyances, les opimé ou toute autre chose portée a la

connaissance de l'individu’%°
Cette dissonance est due a trois situations :

v" L’incohérence entre deux connaissances. Par exemgks produits de cette marque

sont réussis et «cette marque est d’'une mauvaise qualité

v' L'incompatibilité entre une attitude et un comparant ou entre deux comportements
chez un méme individu. Par exempleles produits de cette marque sont de mauvaise

qualité » et «j’achete toujours cette marque

v' La non vérification d'attentes fortes. C’est le casle consommateur fait un changement
important (se faire re-looker, changer la voitwiganger du style,...) mais I'entourage ne

le remarque pas.

FESTNGER.L (1957) avance que la dissonance cogngmit un état inconfortable qui
motive la personne a trouver des moyens pour ranmsare equilibre interne. Dans ce sens,

trois stratégies sont possible€™

v' Augmenter la valeur percue de 'option choisie.comsommateur doit se rassurer qu'il a

fait le bon choix en faisant plus attention auxrdsiges recus.

v Diminuer la valeur percue des options rejetéesdressommateur ne doit pas regretter sur
les choix rejetés. Par exemple, il tentera de déwoles défauts des autres options non

choisies.

v" Diminuer l'importance de la décision. Le consommat@e doit pas accorder trop

d’'importance a la décision.

Le schéma suivant (1.24) synthétise se qu’on derdire :

0 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 118.
1 DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 230.
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Choix » Doutes »| Dissonance cognitive
A 4
Inconfort
Augmenter la \ 4 Diminuer
valeur percue de |¢ Stratégies »{ l'importance de
I'option choisie la décision

Diminuer la valeur percue
des options rejetées

Figure 1.24 : La dissonance cognitive apres l'achat

Source : DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE. Comportement du consommateur,

2°™édition, les éditions de la cheniliére (chenemiéducation)Québec, Canada, 2006, p : 229.

Les responsables marketing savent que les cons@ursaressentent souvent de la
dissonance a la suite de l'achat. Alors, ils aduptpielques stratégies dont le but est de
rassurer le consommateur et de réduire son ddotenir des informations destinées a le
conforter, présenter des services aprés-ventd; dffs garanties, la possibilité de retourner la

marchandise & l'intérieur d’'un délai contre échamgeemboursement,*%?

Ce que nous venons d’exposer est I'ensemble dps<tivies par le consommateur pour
prendre une décision d’achat et de consommatiotoriddci que ce processus est influencé, a
chaque étape, par un ensemble de variables (istetrexternes) qui rendent cette démarche

plus compliquée qu’on peut le croire.

2pETTIGREW. D et al. op.cit., p : 35.
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2. La décision d’achat familiale :

L’'une des particularités du processus d’achat fahiéside dans la répartition des roles au
sein de la famille. En effet, les chercheurs set $maucoup intéressés a ce théme afin

d’identifier qui prenait les décisions d’achat pome catégorie de produit donné.

En effet, il existe sept roles a accomplir lorsrafudécision d’achat, a savoir : initiateur,
informateur, prescripteur, décideur, acheteurjsatiéur, gestionnair€> Donc, consommer
suppose jouer plusieurs réles (s'informer, recontegnchoisir, pays, utiliser,...) ; cependant,

ces rbles ne sont pas nécessairement joués pé&nhe personne.

Dans le cas ou plusieurs membres participent acepsnis de consommation, ces réles sont
soient répartis entre les membres (s'informer aVaohat), soient les décisions sont prises
collectivement par tous les membres (utilisatiollective). Comprendre le processus de prise
de décision familiale consiste, pour un market@uidentifier le rdéle accompli par chaque

membre de la famille.
2.1. La répartition des roles entre époux :

Les études qui s’intéressaient a étudier la répmartdes réles entre époux, retiennent deux
dimensions pour catégoriser les familles : I'influe relative d’'un époux sur l'autre et le

degré de spécialisation des époux.

L'un des travaux fondateurs dans ce domaine esti cavancé par H.L.DAVIS et
B.P.RIGAUX (1974). Ces chercheurs ont étudié luefice relative des conjoints dans le
processus de décision, dans le contexte de laadigation des roles et celui des rbles
maritaux, en utilisant un échantillon de 73 fansillelges. La figure (1.25) illustre la position
de 25 décisions en fonction de deux axes : le messt une échelle mesurant l'influence
relative de la femme par rapport a ’lhomme, le sda@présente la spécialisation relative des

conjoints (de la plus faible & la plus foff¥)

13 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 279.

104 JOHN. V. PETROF ; Gmportement du consommateur et marketattjon les presses de 'université
LAVAL, 5°™Ed, Canada, 1999, p : 269-270. Disponible siitp://books.google.fr/books?id=UPS-
o0ROXPQOYC&printsec=frontcover&dq=JOHN.+V.+PETROF+%3Bomportement+du+consommateur+et+mar
keting&source=bl&ots=btcoDfh760&sig=_0oYOJgUCI5FzZnINAKNCG3-
Chk&hl=fr&ei=zil]TNXRDdg5jAfCyK0Op&sa=X&oi=book_resilt&ct=result&resnum=1&ved=0CBUQGAEWA
A#tv=onepage&q=JOHN.%20V.%20PETROF%20%3B%20Compate#h20du%20consommateur%20et%20
marketing&f=false (Consulter le 10/05/2009)
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lIs classaient les principales décisions dansrguatndes catégories :

v Femme dominante ou la décision d'achat est donyaéd épouse (produit d’entretien,

produits alimentaires,...).

v' Mari dominant ou la décision d’'achat est dominée ljggoux (réparation, assurance,

voiture,...).
v Décision syncrétique résultante d’'une décisionaotg (appartement, vacances,...).

v' Décision autonome ou elle est dominée soit pardaitpar I'autre (électroménager).

Produit de netteyage 100% :\1
Equipem disice F
Vé ents deagrnse L
étements de la femme U
Noture E
Autre ameublement C
_____________ Femme dominante :
! Produitslo=auté E
i Médicament L
| Appareils ménagers IT
Jouets des enfants ! Vétements du mari \E/
Mobilier de salon L . | Entretien du logement

Loisirs Décision ! L 50% B

Vacances conjointe i Décision autonome
Ecole : Alcoolks M
| . L A
Log,e',“e."ft ! Outils de jardinage R
élévisione ' |

| Objectifs d’épargne
| . E
! Type d’épargne T
s SO b
E

Atres assurance
Assurance de la vie k
Mari dominant F
E
M
M
E
0%
100% 50% 0

SPECIALISATION RELATIVE DES EPOU:
Figure 1.25 : Réles maritaux dans les décisions densommation

Source: D'aprés DAVIS et RIGAUX. PETTIGREW. D, ZOUITE}. MENVIELLE. W; Le consommateur :
acteur clé en marketing, édition SMG, Québec, Canad0l, p: 251 et BREE. J; Le comportement du
consommateur, édition DUNOD, Paris, France, 20041p3.
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Cependant, la répartition des rbles entre ces guattégories varie selon les familles, la
catégorie socioprofessionnelle, I'activité de lenfee, I'age,... Sous l'influence de l'activité

professionnelle croissante des femmes et de lecipation accrue des hommes aux courses,
la répartition des réles évolue, ce qui poussedsgonsables marketing a faire plus attention

lorsqu’ils identifient leurs cibles.
2.2. Le rble des enfants dans la décision d’achdtla consommation :

« Les enfants représentent aujourd’hui une force éotque considérable...leur puissance a
commenceé a poindre dans les années soixante etes®e de s’amplifier depuis(BREE.J

1993)%. Cette situation est due & une augmentation dugiod’achat des ménages et des
bouleversements sociologiques. Aujourd’hui, lesaetd forment une cible spécifique qui

demande des stratégies marketing différentes gtréeautions éthiques plus importantes.

En matiére de consommation, les enfants jouentr@es multiples. lls sont des initiateurs

puisqu’ils sont a l'origine de nombreuses dépenligsont des prescripteurs puisque, a la
maison ou au magasin, ils pésent souvent sur lgidédinale méme, y compris pour des

catégories qu’ils n'utilisent pas. lls sont des idéars puisqu’ils sont de plus en plus

responsables des produits qui les concernent dimegtit. lls sont des acheteurs puisqu’ils
disposent méme d’'un budget conséquent. lIs songédsonnaires puisqu’ils donnent bien

souvent des legcons a leurs parents pour les psoggiiniques.

Sur le plan familial, les enfants exercent troisrfes principales de demandes : des demandes
directes a la maison, des demandes directes atiq@iente et qui sont généralement moins
efficaces qu’a la maison et les demandes passivda mere achéete ce qui leur plait et ce

qu’ils consomment d’ordinaire, méme s’ils n’émettpas de souhait formel.

L’influence des enfants sur la décision familialépend de certains facteurs tels que les
produits considérés, I'age de I'enfant, les phakeprocessus de consommation, le type de

famille, etc.

La capacité des enfants a prendre des décisiomsrdmmmation augmente avec I'age. En
effet, avant d’étre un véritable consommateur,ffanh suit un processus de développement
cognitif qui lui permet d’apprendre a saisir leBbimations et les concepts et de les traiter. Le

psychologue suisse JEAN PIAGET (1986), celui qdéeeloppé la théorie du développement

1%5BREE. J ; op.cit., p : 108.
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cognitif des enfants, a segmenté les enfants paches d’ages en fonction de leur niveau de
développement cognitif. Ainsi, il considére quathases *°°

v' Le stade sensori-moteur (0 a 2 ans) ou I'enfanfaitequ’agir suite a un stimulus sans

penser.

v Le stade préopérationnel (2 a 7 ans) pendant I¢gnéhnt manifeste une grande curiosité
du monde qui I'entoure qu'il satisfait grace essdieiment a ses sens. Son comportement
est, avant tout, lié a la perception directe. Astale, il maitrise le langage et développe
des capacités symboliques telles que l'imagerietaterainsi qu'un raisonnement par
transduction (BIDEAUD, HOUDE et PEDINIELLI, 2002).

v Le stade opérationnel concret (7 a 12 ans) setéais par I'apparition d’opération assez
complexes ou I'enfant conceptualise I'objet. Illisgé plusieurs dimensions de nature

différentes (perceptuelle, fonctionnelle, cognilive

v' Le stade opérationnel (12 a 15 ans) ou la structognitive de I'enfant atteint son
développement ultime. L'enfant acceéde aux modegpealesées abstraites : le modéle

adulte apparait.
2.3. Les conflits de prise de décisions :

Les décisions familiales d’achat ne sont pas tosjguises dans une parfaite harmonie. Les
conflits sont nombreux et semblent aller croissauwsc I'importance de l'achat. D’aprés
DIVARD.R (1997),« plus de 50% des décisions d’achat font I'objeinddésaccord entre les

époux 3",

En effet, quatre types de conflits sont traditidlemeent identifiés : les conflits de préférence
intraclasse et interclasse, les désaccords deigeiet ceux portant sur la définition des réles

respectifs.

Les conflits de préférence intraclasse apparaideesgue les membres de la famille, tout en
s’entendant sur le principe méme de l'achat géoérignt une appréciation différente des
choix qui leurs sont offerts (par exemple, le chagxla couleur d’une voiture). Les conflits de
préférence interclasse refletent I'existence d’@sadcord sur le projet d’achat générique lui-

méme (par exemple, changer de voiture ou fairetrd@aux de rénovation dans la maison).

1% \VANHUELE.M, DAMAY.C ; Connaissance du prix par les enfants de 5 & 13 ane étude exploratoire.
Cabhier de recherche, HEC, p : 07-08. Disponible: dur
http://www.hec.edu/var/fre/storage/original/applica/3dcbf2f973f79b6b46d93f7ec81f3201.pdTonsulter le
03/04/2010) Et PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELL®V; op.cit.,p : 253.

W7 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 281.
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Le conflit de principe correspond a un désaccoedadgart de I'un des membres de la famille,
relatif a un achat donné (par exemple, lI'achat d'amoto a un adolescent). Enfin, il peut
arriver que les membres de la famille, tout en teetiant sur un projet d’achat précis, ne
parviennent pas a se mettre d’accord sur la répartles rbles relatifs aux différentes étapes

du processus décisionnel (par exemple, qui devgaaigr avec le vendeur ?).

Le traitement des désaccords est réalisé soitrpasuatégie d’évitement, soit en essayant de
résoudre le conflit sur la base de stratégie dalutsn de probléme ou de persuasf8nDans

ce cas, la décision familiale peut étre schématieéame suit :

Objet de la décision

A\ 4

Degré et nature du désaccord

* Les conflits intraclasse
* Les conflits interclasse
 Les désaccords de principe

« Désaccord sur la définition des roles.

A\ 4

Traitement du désaccord

» Evitement
» Résolution de probleme

* Persuasion

\ 4

Décision

Figure 1.26 : La décision familiale

Source : d'aprés LADWEN. RICHARD ; le comportement du comsateur et de I'acheteur,®? édition,

édition Economica, Paris, France, 2003, p : 287.

18| ADWEN. R ; le comportement du consommateur eftatsheteur, 2™ édition, édition Economic#aris,
France,2003, p : 287.
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3. Différenciation des processus de décision :

Nous venons d’exposer les étapes du processusaiodédu consommateur. Cependant,
« 'opportunité de voir le consommateur se lancensl une recherche d’information

extensive, comparer les différentes alternatives’@ppuyant sur plusieurs critéres de choix,
développer une préférence et une intention d’aegmers une option particuliere avant de
I'acheter puis évaluer son niveau de satisfactimnse présente pas souverit.

Le consommateur prend souvent plusieurs décisiaehat au cours d’'une journée. Certaines
de ces décisions vont étre longuement mdries, ®awont se faire sans aucune réflexion.
Ainsi, I'élaboration de chacune des étapes du neoplédposé peut étre plus ou moins grande

ou méme nulle dans certains cas.

Sur la base de l'intensité de I'activité délibératiet sur la base du degré d’'implication du

consommateur, plusieurs comportements d’achatdstimgues.
3.1. Les types d’achat :

En se référant au premier critere de distinctidinténsité de I'activité délibérative), trois

comportements sont identifiés :

3.1.1. L’achat routinier : Lorsqu’un consommateur développe une habitude digobur un
produit d’achat courant, il est déja passé parewués étapes du modéle ; maintenant, a
chaque fois qu’il éprouve le méme besoin, il achétanéme produit. Dans ce cas, le
consommateur passe directement de I'étape de fifobation du besoin a I'étape de I'achat :
on parle alors d’achat routinier. Par exemple, dmbreux achats alimentaires rentrent dans
cette catégorie. Cependant, dans certains casnmmateur peut procéder a une recherche

d’'informations minimales.

3.1.2. L’achat impulsif : Il correspond a un achat non réfléchi pour lequalexiste, dans
I'esprit du consommateur, aucune prémeditation ast@mtrer dans un point de vente. Il est
souvent qualifié d'imprévu et fait I'objet d’'une asion rapide (F.L.MARIDOR 1989 Les
sucreries, par exemple, rentrent dans cette cagé@dgst pourquoi on les trouve souvent prés

des caisses pour favoriser I'impulsion.

199 AMINE. A ; op.cit., p : 87.
119 ADWEN. R ; op.cit., p : 350.
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L’attirance pour le produit est liée au caracteésihble de I'objet, lui-méme dépendant de
dispositions stables de l'individu (ses attitudestrales) et de caractéristiques situationnelles
(ORTONY, CLORE et COLLINS, 1988). Il peut étre mwti par un prix intéressent
(réduction ponctuelle), une action promotionnelengagasin (animation autour du produit),

des quantités limitées’

ROOK (1987) est l'initiateur de ce courant. Selan il y a impulsion d’achat ‘torsque le
consommateur ressent un irrésistible besoin d’aahgtielque chose de maniére immédiate.
Cette impulsion est complexe au niveau hédoniqueeet donner naissance a des conflits
émotionnels. En outre, elle intervient souvent awst regard diminué pour les

conséquences 2

Une impulsion d'achat peut étre définie comme Bra®udain, puissant et parfois irrésistible
de se procurer un bien & un moment donné. Le pkaisicipé peut étre lié a I'expérience de
consommation (plaisir de manger des sucreriesputéc un CD...) et/ou aux émotions
retirées de I'acte d'achat en lui-méme (fiertééddiser une bonne affaire, plaisir et excitation

de s'offrir quelque chose.!}

Un achat impulsif est un achat motivé par le désirépondre a I'impulsion d'achat. L'achat
suit immédiatement I'impulsion si le consommateaisauhaite pas ou est incapable de mettre
en oeuvre une évaluation du bien-fondé de l'aghatevanche, le consommateur peut tenter

d'évaluer les risques associés a l'achat impul&f@s échéant de résister a son impulsion.
ROOK.D (1999 identifie trois formes d’achat impulsif :

v' L’achat d'impulsion occasionnelle se produit lorede consommateur remarque quelques
choses d’intéressant, de nouveau, d'attirant odiffierent et qu’il devient subitement motivé

pour I'acheteur. Cela concerne généralement dekijisopeu chers.

"1 GUICHARD .N, VANHEEMS.R :Comportement du consommateur et de 'achetédiBréal. France, 2004.
P : 114. Disponible sur :

http://books.google.fr/books?id=e0__ gj1ks5YC&pg=RA&Ipg=PA114&dqg=I+peut+%C3%AAtre+motiv%C
3%A9+par+un+prix+int%C3%A9ressent+(r%C3%A9ductioargtuelle), +une+action+promotionnelle+en+ma
gasin+(animation+autour+du+produit),+des+quantit%@@3s+limit%C3%A9es.&source=bl&ots=2Kwjl0BfqP
&sig=_d4TL6rma2fRSgo2c7iZ05tSzHI&hl=fr&ei=yJOcTIGHYE0ONOB-
YEM&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CBGAEWAA (Consulter le 10/05/2010)
112BONNEFONT. A,GIRAUD. M ; Réflexion sur le lien entre achat impulsif et med## communication.
Université de Toulouse, Paris, France, 2002, P Bsponible sur :
http://www.escp-eap.net/conferences/marketing/poli2Zbonnefont.pdf(Consulter le 12/03/2010)

113 GIRAUD. M ; Analyse de l'influence de la situation d’achat furéalisation d’achats impulsifs : une
application a I'achat impulsif en hypermarchéniversité de Toulouse, Paris, France. P : 02. @idge sur :
http://www.argonautes.fr/uploads/uploads/docum&iBAUD.pdf (Consulter le 09/06/2010)

Y4 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 187.

67



Chapitre |

v' L’achat d'impulsion typique est accompagné génémalg par un sentiment d’urgence
plus fort que celui ressenti dans le cas d’'une Igipn occasionnelle. Les achats émotionnels

sont les plus concernés par ce type d'impulsion.

v' L’achat d'impulsion incontournable correspond asentiment d’'urgence accompagné

d’'une diminution de I'autocontrdle.

3.1.3. L'achat réfléchi: Il implique généralement une recherche d’infaiora et une

comparaison des différentes alternatives. Cetlexiéh peut faire appel a un processus de
résolution extensif (beaucoup d’informations reliies, analyse des différents attributs du
produit et évaluation des alternatives) ou a urcegssus de résolution limité (seulement
guelques margues et quelques attributs sont pgempte). Ce type d’achat est fréquent pour

les achats impliquant comme par exemple les appartts et les voituré¥.
3.2. L'implication :
A lorigine, Iimplication est un concept issu désmvaux menés en psychologie sociale.

Depuis son apparition, le concept d’'implication &t f'objet de nombreuses études et a

intéressé plusieurs chercheurs, la chose qui explaylittérature abondante qui en a découlé.
3.2.1 Le concept d'implication :

Selon SHERIF et CANTIL (1947), I'implication désign«l’état de tension qui nait chez
I'individu & partir du lien entre ses valeurs fondantales et une situation¥.

Son introduction en marketing, et en particuliensdlée domaine de la publicité, est a relier
aux travaux de HERBERT KRUGMAN qui a élaboré en3.9% théorie de &implication
minimale » Pour KRUGMAN, I'implication eskle nombre et la force des liens qu’établit

Iindividu entre stimulus publicitaire et ses prasrvaleurs et croyances-¥.

D’aprés MITCHELLE.A (1979), I'implication esk une variable individuelle et interne qui
indique le niveau d’éveil, d’'intérét ou de motiwatiévoqué par un stimulus ou une situation

particuliere »8

L'implication selon ZAICHKOWSKY (1984)« correspond a la maniére dont une personne

percoit un objet comme personnellement importamhpertinent ».

15 MICHON. C ; op.cit., p : 84.
1O BREE. J; op.cit., p: 74.

7 AMINE. A; op.cit., p: 41.

18 MICHON. C ; op.cit., p : 67.
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La définition de ROTHSCHILD (1984) est, selon BREHa plus généralement admise :
«l'implication est un état non observable de mdtom d’excitation ou d'intérét. Il est créé
par des variables externes a l'individu (produittuation, communication) et des variables

internes (besoins individuels, valeurs, centrestdtiét, expériences)s?

Pour permettre de bien distinguer le concept dicagion : ses types, ses causes et ses

conséguences, je propose d’analyser le schémg.(1.27
3.2.2. Les types d’'implication :
Selon son objet, son intensité et sa nature, licapbn peut prendre plusieurs formes :

3.2.2.1. L'objet de l'implication: dans cette optique, trois types d’implication sont
distingués : I'implication envers le produit/seejcenvers la communication et envers la

situation d’achat.

A. L'implication envers le produit/service : c’est « I'intérét qu’un consommateur porte a
une catégorie de produit en fonction des caracténgs fonctionnelles et des bénéfices qu'il

apporte & I'individu »2°

B. L'implication envers la communication : évoque« I'intérét du consommateur a traiter
les difféerentes communications marketindgen. 1965, KRUGMAN a publié un article portait
sur les effets de la publicité télévisée. D’apres secherches, la télévision est un média a
faible implication qui conduit a un apprentissagasgf. Devant la télévision, les
consommateurs sont peu motivés a traiter les irdbams qui parviennent a leurs sens et ne
font pas nécessairement le lien entre leurs cr@gnattitudes et futures intentiohSEn
revanche, le support presse permet une forte iat@it du lecteur car il participe a la

réception du message aussi bien que le traiteniaefarahations.

C. L'implication envers la situation d’achat : c’est« l'intérét qu'un acheteur accorde aux
conditions de I'achat, le lieu d’achat et I'utilisan prévue du produit (le temps, le moment de
la journée, I'endroit,...) »** Selon les cas, I'enjeu —le risque social- est mlusmoins
important'?®* Par exemple : lorsqu’on veut acheter un cadeapeose souvent & une marque

ou un produit véhiculant une image qu’on penseatedwo(t.

19BREE. J ; op.cit., p : 75.

120DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 37.
12LDAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 42.
12 pARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 39.
123 SOLOMON. M; op.cit., p: 119.
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Antécédents Implication Conséquences
Facteurs liés a I'individu :
* Besoin
* Intérét Publicité :
» Expérience » Naissance de critiques a
» Valeur I'égard du message.
» Concept de soi » Capacité du message a
induire I'achat
Facteurs liés & I'objet : Implication * Interét

Produit/service :

» Importance relative de la
catégorie du produit.

« Différences percues dans
les attributs liés au produif

 Préférence pour une
marque particuliére

Situation d’achat :

 Différences entre les
options

» Source et contenu de la
communication

» Valeur symbolique et
hédonique

» Risque percu

* Objet : produit/service,
communication, situation.

* Intensité : forte/faible

e Nature :
durable/situationnelle,
cognitive/affective.

.

» La complexité de la prise
de décision

» Recherche d’information

» Temps passé a étudier les
alternatives

» Type de régle de décision
utilisée dans le cha

Facteurs liés au contexte

d'achat :

» Conditions d'achat

» Conditions d'utilisation

» Condition physiques du
marché (acces,...)

* Occasion

Figure 1.27 : Le concept d'implication

Source : SOLOMON. M ; Comportement du consommatetif® édition, édition Pearson Education, Paris,
France, 2005, p: 116. DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. ALIBAFFET. P, BOULAIRE. C ; Comportement du
consommateur, °?° édition, les éditions de la cheniliére (chenemid&ducation), 2006, p : 43. DARPY. D,
VOLLE. P ; Comportements du consommateur : coneteqitils, édition DUNOD, Paris, France, 2003, B7.

3.2.2.2. La nature de I'implication : selon sa nature, I'implication peut prendre pluseu

formes : implication cognitive/affective et impliaan durable/situationnelle.

A. L’implication cognitive/affective : I'implication cognitive repose sur des bases
utilitaristes. Dans ce cas, I'individu veut s’infieer le plus possible sur le produit parce qu'il
se sent concerné par les colts et les bénéficgsadiuwit autant que par ses performances
fonctionnelles. Par contre, dans le cas d’une icafibn affective, I'individu est a la recherche

du plaisir et de satisfaction de besoins émotis14él

122DAYAN. A; op.cit.,p : 257 Et DARPY. D, VOLLE. P; op.cit., p : 36.
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Une implication peut contenir a la fois les deuwmposantes : affective et cognitive. Un
méme produit (par exemple une voiture) peut domouser affectivement et cognitivement.
La primauté de l'une sur l'autre varie en fonctidas situations. Si la facette affective
prédomine, on parlera d'implication affective ; dda cas inverse, on évoquera I'implication

cognitive.

B. L'implication durable/situationnelle : I'implication durable est indépendante d’'un dcha
en particulier. Elle correspond<aun intérét puissant et stable qui dérive de laipence
d’un produit ou d’un service pour I'individuE2lle dépend de I'expérience antérieure voire de

I'expertise du consommateur dans une catégorieatup?®

En revanche, I'implication situationnelle corresganla capacité d’'une situation particuliére
a faire naitre de l'intérét pour un comportementipalier. Cette implication est provisoire
puisqu’elle diminue une fois I'objet recherché miteen plus, elle n'a lieu que lorsque le
consommateur estime que la situation d’achat (esde faire un mauvais choix) ou de
consommation/utilisation (dimension symbolique duwodupit) lui est personnellement

importante.

3.2.2.3. L'intensité de lI'implication : En prenant compte de l'intensité de I'implicatioieux
types d'implication sont distingués : une forte licgtion et une faible implication. Des
consommateurs fortement impliqués dans un procetsghat, compléteront les étapes du
processus differemment des consommateurs moingguésl Des activités telles que la
recherche d’informations, I'évaluation, I'achat l&valuation apres achat, demandent plus
d’efforts cognitifs en situation de forte implicai. Dans ce cas, on trouve une intense passion
pour des individus et des objets porteurs d’un s@ssfort pour le consommateif.

En revanche, I'achat a faible implication est moimportant pour le consommateur ; il y
consacre beaucoup moins de temps et d'effort. lldefamplication se caractérise par ce
gu’on appelle I'inertie : les décisions se prenrgant habitude parce que le consommateur n’'a

pas envie de chercher une autre solutith.

Un faible niveau d’implication engendre un procasda décision routinier qui demande peu
d’effort. « Cette situation peut étre expliquée en partie lgafait que cet achat nécessite

généralement un déboursé moins élevé et que I&ditdnattendus sont moindres. Souvent,le

125 AMINE. A; op.cit., p: 42.
126 SOLOMON. M ; op.cit., p : 118.
127 SOLOMON. M ; op.cit., p : 118.
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risque percu a I'achat de ces biens et servicesn@simes ; si on se trompe, alors on les jette

tout simplement 3%
3.2.3. La mesure de l'implication :

Etant un concept abstrait, donc difficilement mabile directement, les tentatives
d’opérationnalisation de [Iimplication se sont flisées sur ses causes ou ses
conséquences’ La littérature en marketing révéle qu'il existeugeprincipales échelles de
mesure de I'implication : I'échelle des profils miplication et l'inventaire d’implication

personnelle.

3.2.3.1. L’échelle des profils d'implication :La notion de profil d'implication a pour la
premiere fois été évoquée par deux chercheursdignGILLES LAURENT et JEAN-NOEL
KAPFERER (1986} L'idée essentielle qui sous-tend leur démarchejestpour connaitre
un phénomene et étre capable de le prévoir, il fanhaitre ses causes. Puisque les causes

peuvent étre différentes en nature, en intensiéh @bjet, il faut mesurer un profil.
La notion de profil d’implication contient cinq fettes :

v' L'intérét personnel qu’'un consommateur ressent pone catégorie de produits, la

signification gu'il lui accorde et son importandTERET).

v' L'importance percue des conséquences potentiellenégatives associées a une erreur
de choix (IMPORISK).

v' La probabilité de réaliser un mauvais achat (PROBER
v' La dimension plaisir de la catégorie du produitARLIR).
v La valeur symbolique de la catégorie du produiG(SE).

Selon les chercheurs, mesurer I'implication coesisimesurer la position des consommateurs
sur chacune de ces cing facettes et le résultat eeprimé sous forme d'un profil
dimplication*! Dans ce systéme, les dimensions plaisir et inté&&tprésentes caractérisent
une implication durable, alors qu’une forte proligdid’erreur traduit plutét une implication
situationnelle. Quant au signe et a l'importanceridque, elles peuvent étre a l'origine de

I'une ou de l'autré>?

128 pETTIGREW. D et al. op.cit., p : 88-92.
129 AMINE. A ; op.cit., p : 43.

10BREE. J ; op.cit., p : 77.
BIPETTIGREW. D et al. , p : 88.

132 BREE. J ; op.cit., p : 78.
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Les profils d’implication permettent de différenciedleux produits ayant un score
d’'implication proche mais qui peuvent avoir desrses d’implication trés différentes. C’est
ainsi que G. LAURENT et J.N. KAPFERER ont pu évalle score dimplication de

plusieurs catégories de produits tel qu'il est rivemté dans le tableau suivaht:

PRODUIT INTERET PLAISIR SIGNE IMPORISK |PROBERR
Robes 123 147 166 129 99
Parfums 120 154 164 116 97
Pates 69 73 74 56 80
Piles 36 39 59 65 98
Aspirateur 108 94 78 130 111

Chaque facette apporte une information spécifichiasi, le parfum est un produit trés
impliguant notamment pour la valeur du signe (scbd), mais absolument pas pour la
probabilité subjective de faire un mauvais acheorgs 97) qui en fait un produit comparable
aux piles. Toutefois, pour une catégorie donnéecarstate que les niveaux d’'implication

varient tres fortement d’'un consommateur a I'autre.

3.2.3.2. L'inventaire d’'implication personnelle :Développé par J.ZAICHKOWSKY (1985),

cet inventaire est constitué d’'une échelle permettle mesurer l'implication personnelle

envers un objet en calculant un score global quiésente le degré d’'implication. Le score
d’'implication est calculé au moyen de réponsexaifiérentiels sémantiques en sept points.
En totalisant les 10 items, on obtient au minimubnet au maximum 70. L'échelle de J.

ZAICHKOWSKY est présentée dans le tableau (1.2)asti:

13 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 41.
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