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COMPORTEMENT DU 
CONSOMMATEUR

« Le comportement du consommateur regroupe les activités mises en 

œuvre pour l’obtention, la consommation et la disposition de produits 

ou de services, incluant les processus de décision qui précèdent et 

suivent ces actions. » 

Engel, Blackwell et Miniard (1968)
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L E S  F A C T E U R S  D ’ I N F L U E N C E  D U  
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L E S  F A C T E U R S  I N T R I N S È Q U E S
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LES FACTEURS INDIVIDUELS
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THÉORIES DE LA 
MOTIVATION

De nombreux psychologues ont proposé des théories de la motivation. 

La théorie freudienne soutient que les besoins de l’être humain sont largement inconscients 

•  l’individu réprime de nombreux désirs lors de son développement et de son 
acceptation progressive de la vie en société. 

• Ces désirs ne sont pas totalement éliminés ni parfaitement maîtrisés, et réapparaissent dans les 
rêves, les lapsus ou les obsessions.

• Diverses techniques projectives parmi lesquelles l’association de mots, les phrases à compléter, 
l’interprétation d’images, les portraits chinois et le jeu de rôle sont utilisés pour sonder les 
motivations des individus.
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LA MOTIVATION SELON 
MASLOW
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LES FACTEURS D’INFLUENCE 

Perception

• C’est un processus par lequel un individu choisit, 

organise et interprète des éléments 

d’information externe pour construire une image 

cohérente du monde qui l’entoure.

• Trois mécanismes permettent d’expliquer 

pourquoi le même stimulus peut être interprété 

de multiples façons :

– L’attention sélective

– La rétention sélective

– La distorsion sélective
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JUNK FOOD VS BALANCED 
MEAL
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LES FACTEURS D’INFLUENCE
Les croyances

• Une croyance correspond à un élément de connaissance descriptive qu’une 
personne entretient à l’égard d’un objet.

Les attitudes

• Une attitude résume les évaluations (positives, négatives ou neutres), les 
réactions émotionnelles et les prédispositions à agir vis à vis d’un objet ou 
d’une idée.
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Dimension
affective

Dimension 
conative

Dimension 
cognitive
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LES FACTEURS D’INFLUENCE

La personnalité

• La personnalité est un ensemble de caractéristiques psychologiques 

distinctives qui engendrent un mode de réponse stable et cohérent à 

l’environnement.

Le style de vie

• Le style de vie peut être défini comme un système de repérage d’un 

individu à partir de ses activités, ses centres d’intérêt et ses opinions.
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LES FACTEURS D’INFLUENCE

Ressources personnelles

– La position économique d’un individu détermine si une personne est en 

mesure d’acheter. 

– Cette position est fonction du revenu (niveau,  régularité), de son 

patrimoine (y compris les liquidités), de son  niveau ou de sa capacité 

d’endettement et de son attitude à l’égard de l’épargne et du crédit.
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U N E  P A U S E  R É G É N É R A T R I C E  O U  
U N E  E X P É R I E N C E  E X O T I Q U E ?
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QUALITÉ, CONCENTRATION 
OU STYLE DE VIE ?
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A P P A R T E N A N C E ,  
E S T I M E  O U  

S É D U C T I O N ?
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L E S  F A C T E U R S  D ’ I N F L U E N C E  D U  
C O M P O R T E M E N T  D U  
C O N S O M M A T E U R

L E S  F A C T E U R S  E X T R I N S È Q U E S
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LES FACTEURS EXTRINSÈQUES

Les groupes de référence

• Des groupes actuels ou imaginaires qui influencent l’évaluation, l’aspiration et 

le comportement d’un individu.

• Parmi les différents groupes auxquels appartient un individu, il est possible de 

distinguer les groupes primaires (famille, voisins, amis, collègues de travail), 

des groupes secondaires (associations, clubs).

• Les groupes de référence interviennent de trois manières :

– Ils proposent à l’individu des modèles de comportement et de mode de vie

– Ils influencent l’image qu’il se fait de lui-même

– Ils engendrent des pressions en faveur d’une certaine conformité de 

comportement.
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LES FACTEURS 
SOCIOCULTURELS

La culture

• Dès le jour de sa naissance, 
l’homme apprend ses modes 
de comportement. 

• Un individu assimile le 
système de valeurs 
caractéristique de sa culture, 
qui influence:

– la consommation 

– les pratiques d’affaires 

– les cultures 
d’entreprises 
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LES FACTEURS 
EXTRINSÈQUES

Les classes sociales

• Ce sont des groupes relativement 

homogènes et permanents, ordonnés les 

uns par rapport aux autres, et dont les 

membres partagent un système de 

valeurs, un mode de vie, des intérêts et 

un comportement. 

• La classe sociale peut être identifiée par 

la profession, le revenu, le patrimoine, 

l’habitat, le niveau d’instruction, les 

ascendants familiaux…
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LES FACTEURS 
DE SITUATION

• Les principaux facteurs de situation sont :

– l’environnement physique : son, éclairage, décor, 

odeurs…

– la destination de l’achat : achat pour soi-même ou 

pour offrir, pour la famille ou pour des invités…

– l’état mental au moment de l’achat : fatigue, stress, 

faim, anxiété, excitation…

– la perspective temporelle : temps disponible ou 

non, moment dans la journée, temps d’attente…

– L’activité : travail, loisirs, vacances

– L’influence: la présence ou absence d’une tierce 

personne.
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L E S  F A C T E U R S  D E  L ’ E N T R E P R I S E  
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P R O D U I T
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P R O T E C T  
A N D  C A R E  
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P R I X
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P R O M O T I O N
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D I S T R I B U T I O N
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L E G O
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P U B L I C I T É S  
- U N I C E F
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PUBLICITÉS - CIGARETTE



PUBLICITÉ – MONTRES
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SUBLIMINAL ADVERTIZING
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AU MAROC
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L E S  P U B L I C I T É S J U G É E S S E X I S T E S
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VIDÉO CASE

• Quels sont les caractéristiques 

des consommateurs 

d’aujourd’hui? 

• Comment est ce que les 

responsables marketing utilisent 

ces critères pour nous 

influencer?

• Sommes nous tous influencés 

par les même forces? Pourquoi?

• Faites un rapprochement au 

Maroc
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L E  P R O C E S S U S  
D E  D É C I S I O N
I M P L I C AT I O N  E T  R I S Q U E  
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LE PROCESSUS DE DÉCISION

Chaque étape suggère 

certaines interventions du 

marketing destinées à faciliter 

la progression du 

consommateur dans un sens 

favorable.
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L E  P R O C E S S U S  E T  L E S  F A C T E U R S

Houda EL FERACHI 60



L’IMPLICATION

• Le risque fonctionnel

• Le risque financier

• Le risque psychologique

• Le risque social

• Le risque physique
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LE COMPORTEMENT D’ACHAT

• Le niveau d’implication du consommateur: Le comportement d’achat 

varie selon la nature du produit ou service acheté.

• Plus l’achat est cher et complexe, plus la délibération risque d’être longue 

et d’impliquer de nombreux intervenants. 

• Assael a distingué quatre types de comportement d’achat liés au 

degré d’implication de l’acheteur et à l’étendue des différences entre 

les marques.
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LE NIVEAU D’IMPLICATION 
DU CONSOMMATEUR
• Un achat est complexe lorsque le consommateur est fortement impliqué et a pris 

conscience des différences entre les marques composant l’offre. Le consommateur 

consacre alors beaucoup de temps à s’informer sur les différentes caractéristiques du 

produit.

• Un achat réduisant une dissonance concerne les produits pour lesquels le 

consommateur impliqué perçoit peu de différences entre les marques. Une fois l’achat 

effectué, le consommateur peut percevoir un écart entre son expérience et ce qu’il 

entend autour de lui à propos de ce produit. Il cherche alors à justifier sa décision de 

sorte à réduire cette dissonance.

• L’achat routinier concerne les produits pour lesquels le consommateur se sent peu 

impliqué et perçoit peu de différences entre les marques.

• L’achat de diversité concerne les produits pour lesquels le consommateur est 

faiblement impliqué mais perçoit de nombreuses différences entre les marques.

 Connaître le niveau d’implication du consommateur a l’égard du produit et de sa 

marque, permet de prévoir des actions marketing de communication plus efficientes.
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LES DIFFÉRENTS RÔLES 
DANS LE PROCESSUS DE 
DÉCISION

• Il est possible d’identifier plusieurs rôles dans une 

situation d’achat :

– L’initiateur : celui qui pour la première fois, 

suggère d’acheter le produit

– L’influenceur : toute personne qui directement 

ou indirectement a un impact sur la décision

– Le décideur : personne qui détermine l’une ou 

l’autre des différentes dimensions de l’achat (faut-

il acheter ? où ? quand ? quoi ? comment ?)

– L’utilisateur : celui qui consomme ou utilise le 

produit.
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Q U E S T I O N S  E T  D I S C U S S I O N S
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ETUDE DE CAS–
DIESEL

• En général, décrivez la clientèle ciblée par diesel!

• En général, décrivez les facteurs du comportement du 

consommateur qui ont été pris en considération pour répondre 

aux besoins de cette cible. 

• Choisissez une publicité Diesel de votre choix:

– Quels sont les éléments (couleur, format, police…) 

destinés à attirer l’attention de la cible? 

– Comment cette publicité essaie-t-elle de convaincre sa 

cible? 

– Quelles sont les dimensions psychologiques activées 

(émotions, motivations, valeurs…)? Expliquez.

– Quelles critiques adressez-vous à cette publicité? 

Expliquez et proposez une alternative. 
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A P P L E  L A N C E  U N E  V O I T U R E  É L É C T R I Q U E
E T U D E  D E  C A S  

Houda EL FERACHI 69



E X E R C I C E  P R A T I Q U E  S U R  
L A  M O T I V A T I O N  E T  L A  P U B

E N  G R O U P E  D E  2 ,  F A I T E S  U N E  

R E C H E R C H E  E T  D É T E C T E Z  U N E  

P U B L I C I T É  « P R I N T A D »  P O U R  

C H A Q U E  B E S O I N  D E  L A  H I É R A R C H I E  

D E  M A S L O W. 

S OY E Z  P R Ê T S  À  P R É S E N T E R  VOT R E  

T R AVA I L  E T  À  A R G U M E N T E R  L E  C H O I X  

D E  L A  P U B L I C I T É  E T  S O N  L I E N  A U X  

T H É O R I E S  D E  L A  M OT I VAT I O N …
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QUESTIONS DE RÉFLEXION

• Pour un responsable marketing, quelle est l’importance de connaitre 

et de comprendre le comportement du consommateur? 

• En tant que consommateurs, que désirez-vous? La meilleure qualité? 

Des prix plus bas? Les deux à la fois? Pourquoi?

• Quels sont les critiques du model de Maslow sur la motivation? 

• Donnez un exemple:

– D’un processus long de résolution d’un problème d’achat.

– D’un achat routinier. 
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