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COMPORTEMENT DU
CONSOMMATEUR

« Le comportement du consommateur regroupe les activités mises en
ceuvre pour I'obtention, la consommation et la disposition de produits
ou de services, incluant les processus de décision qui precedent et

suivent ces actions. »

Engel, Blackwell et Miniard (1968)
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COMPORTEMENT DU
CONSOMMATEUR

FACTEURS ENVIRONNEMENTAUX l
¢ Groupes de référence

. Facteurs socioculturels
. Facteurs de situation

PROCESSUS
FACTEURS INDIVIDUELS
Motivations/freins DE
2 >
Perceptions DECISION

Croyances et attitudes
Personnalite

Style de vie

Ressources personnelles

* > > > > »
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LES FAGTEURS INDIVIDUELS

LSS COllipolciiiciie ddalial

freins > " motivations
l memsss @RERE L

Motivation : etat de tension qui pousse un individu a faire quelque chose (acheter, utiliser) pour réduire un sentiment de
privation (c'est-a-dire pour satisfaire un besoin).
Face a une méme situation d’achat, ou de consommation, deux individus vont parfois adopter des comportements opposés.

Motivations

; = Motivations altruistes
d’auto-expression

Motivations hédonistes Motivations oblatives

se faire plaisir faire plaisir a son entourage s'exprimer, se realiser agir pour autrui

Freins : pulsions négatives conscientes ou inconscientes empéchant l'achat et / ou l'utilisation

Peurs Risques Freins culturels
réelles ou supposées quant a incertitudes, ex. : payer trop cher ? Y S e
ST RE d Gt (X DAY P ex. : tabous religieux, végétarisme
l'utilisation, ex. : danger ? complexité ? qualité S.A.V.



THEORIES DE LA
MOTIVATION

De nombreux psychologues ont proposé des théories de la motivation.

La théorie freudienne soutient que les besoins de I'étre humain sont largement inconscients

. =>» I'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 maitrisés, et réapparaissent dans les
réves, les lapsus ou les obsessions.

* Diverses techniques projectives parmi lesquelles I'association de mots, les phrases a compléter,
I'interprétation d’images, les portraits chinois et le jeu de réle sont utilisés pour sonder les
motivations des individus.
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LA MOTIVATION SELON
MASLOW
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LES FAGTEURS D'INFLUENCE

Perception

L'important dans la vie,
¢'est de quelle maniére fu te pergois!

e C’est un processus par lequel un individu choisit,
organise et interprete des éléments
d’information externe pour construire une image
coherente du monde qui I'entoure.

* Trois mecanismes permettent d’expliquer
pourquoi le méme stimulus peut étre interprété
de multiples fagons :

— L’attention sélective
— La retention sélective

— La distorsion sélective
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LES FAGTEURS D'INFLUENCE

Les croyances

* Une croyance correspond a un élément de connaissance descriptive qu’une
personne entretient a I'égard d’un obijet.

Les attitudes

* Une attitude résume les évaluations (positives, négatives ou neutres), les
réactions émotionnelles et les predispositions a agir vis a vis d’'un objet ou
d’une idée.

Dimension

. Dimension
cognitive

affective

Dimension
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BRISK DAYS.. . OUTDOOR APPETITES...
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Jou like 1. it likes you!

With the pyramids built and Gaul divided into threo
parts, nothing is so pleasant a reminder of the present,
no reward for good work s0 good . . . as sparkling, crystal-
clear 7-Up! What's more, 7-Up is so pure, =0 wholesome
that teens deep in "trig” and tots with their crayons
can “fresh up'’ as often ax they like! Buy 7-Up wherever you ses those be
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LES FAGTEURS D'INFLUENCE

La personnalité

* La personnalite est un ensemble de caractéristiques psychologiques
distinctives qui engendrent un mode de réponse stable et cohérent a
I’environnement.

Le style de vie

* Le style de vie peut étre défini comme un systeme de repérage d’un
individu a partir de ses activités, ses centres d’intérét et ses opinions.
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LES FAGTEURS 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, reégularite), de son
patrimoine (y compris les liquidités), de son niveau ou de sa capacite
d’endettement et de son attitude a I’égard de I’épargne et du crédit.
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NERATRICE OU
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QUALITE, CONCENTRATION
OU STYLE DE VIE 2
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APPARTENANGE,
ESTIME 00U

SEDUCTION?
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LES FACTEURS EXTRINSEQUES

Les groupes de référence

* Des groupes actuels ou imaginaires qui influencent I’évaluation, I'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, collegues de travail),
des groupes secondaires (associations, clubs).

* Les groupes de reférence interviennent de trois manieres :
— lls proposent a l'individu des modeles de comportement et de mode de vie
— lls influencent I'image qu’il se fait de lui-méme

— lls engendrent des pressions en faveur d’'une certaine conformité de
comportement.
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LES FAGTEURS
SOCIOCULTURELS

La culture

* Des le jour de sa naissance,
’homme apprend ses modes
de comportement.

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

— |la consommation
— les pratiques d’affaires

— les cultures
d’entreprises
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men need to|

men need to be put in their place
men need to know their place
men need to be controlled

men need to be disciplined




LES FACTEURS
EXTRINSEQUES

Les classes sociales

Ce sont des groupes relativement
homogenes et permanents, ordonnés les
uns par rapport aux autres, et dont les
membres partagent un systeme de
valeurs, un mode de vie, des intérets et
un comportement.

La classe sociale peut étre identifiee par
la profession, le revenu, le patrimoine,
I’habitat, le niveau d’instruction, les
ascendants familiaux...
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DESITUATION

* Les principaux facteurs de situation sont:

— Penvironnement physique : son, éclairage, décor,
odeurs...

— la destination de I'achat : achat pour soi-méme ou
pour offrir, pour la famille ou pour des invités...

— Pétat mental au moment de I'achat : fatigue, stress,
faim, anxiété, excitation...

— la perspective temporelle : temps disponible ou
non, moment dans la journée, temps d’attente...

— Lactivité : travail, loisirs, vacances

— Linfluence:la présence ou absence d’une tierce
personne.

Houda EL FERACHI




da EL FERACHI

YOU'LL NRED A SNOEKEL TO SEE MOEE 150

Mre Pt fe lheentay AN M Tl h rid AR A vl pae s sl @ P
TN TR s AT, a0 S e ARy s e et 0 s wphes o e
- A IV awd manrl 6y s wWan) (vl el Nt B LAY AP
e N B e Ll ]




PRODUCT

PROCESS
DSl

 cHVRONMENT

LES FACTEURS DE L'ENTREPRISE

Houda EL FERACHI

36



NEW BRAN

Lorem ipsum dolor sit a:
quo atqui dicam no, at augt
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Ensemble
Bovr un meillewr
environnement.,

PROTEGT
AND CARE

McDonald’s agit pour maitriser les nuisances occasionnées
par |'activité de ses restaurants (intégration architecturale,
déchets sur la voie publique, confort sonore et acoustique)
et préserver les ressources naturelles (économie d'eau,
valorisation des déchets...)
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open your mind.*
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Sprint

All Together. Now™

Mos: Sprint Ranks #6
mr@iw Among % 500 Greenos Best Cell Phone Pan
! s in America® srnt's Eve,
in Customer Satistaction Conpanies n/ Sw’--";: Everything
Across All industries MSUNG Data Plan
Over the Last 3 Years R

HTC EVO View 4G* >
Newus §°4G

Samsung Replenah™

The real reward is making
our customers happy.

We love competition. It pushes us to innovate. It keeps us focused on
delivering only the best customer service and most-advanced devices.
It drives us to lead the way with forward-thinking green initiatives and
an unlimited data plan that's second to none. Competition is good for
us and great for our cusiomers. And it's another reason why Sprint is
America's Favorite 4G Network. Visit sprintcom/expertsagree
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DELIVERY |

When you spend £25 in store.

DISTRIBUTION
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PUBLICITES
- UNICEF
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PUBLICITES - CIGARETTE

:”: )J A C‘f\m i‘\‘ 1 ~

S THE AMOUNT OF TR §

;; Tl H!S S

£7 I YOUR LINGS AFTER 2 R

& - m ﬂ - I
G : .

4 .le
‘ Ao -'~M-. . .~,'\. g
T &

W La B ; .
A~ o PTATC T T ~o — .
o A me Al N N TR e B s N W S RN
a7, il ol N TR ey Py AR % I N R AN S
eI S = i
$ie SRS N\

45



PUBLICITE - MONTRES

¥ buy a waich
we plant
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REALISEZ
VOTRE FANTASME

Volant cuir Ecran couleur Bluetooth Phares

multifonctions adg’lpio:emenl anti brouillard Nouvelle AUdi A3
électrique
Sportback 2.0 TDI
des appels sans support téléphonique, le tout accompagné d'un écran couleur haute résolution

de 7 pouces a déploiement électrique. L'Audi A3 Sportback est équipée d'un moteur 2.0 L TDI

hautement performant avec une transmission mécanique, =
Audl [

Disponible a 285 000 Dhs dans tous le réseau Audi Maroc. i Vorsprung durch Technik \ A

Les phares étroits et les feux antibrouillard de I'Audi A3 Sportback lul octroient un caractére
déterminé et concentré. Les commandes sont intuitives et les fonctionnalités multipliées.
En témoignent le volant en cuir multifonctions ainsi que le Bluetooth qui vous permet de passer



A ‘ . . ’

‘000 ) '—j"_i_‘f ——
Les meilleurs plans Q
de 'année.

OfMres trds Bermitdes sar VAL Q2. Q% Q8 et 7,

- LA TR 2 ‘.
Bl v npw wong awis Tos s — -

-— ® W™ aw -



IL'Y A DES PLANS POUR UNE SOIREE.. ’):\
ETILY ADESPLANS POUR LA VIE! e

_—







* Quels sont les caractéristiques
des consommateurs
d’aujourd’hui?

* Comment est ce que les
responsables marketing utilisent

ces critéres pour nous
influencer?

* Sommes nous tous influencés
par les méme forces? Pourquoi?

* Faites un rapprochement au
Maroc
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LE PROCESSUS
DE DECISION

IMPLICATION ET RISQUE
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Perceptions
Perception
Besoins
Needs

Motivations
Motivation

Analyse clients cibles
Analysis of clients

Personnalité Variables ::S?iue:i e't1
Attitudes et image de soi  sociologiques ’:"‘;t"
Attitude Personality and Sociological : .
self-image variable R’fnkjofye%ceﬁsm
Processus d'achat
Purchase process
Reconnaissance d'un besoin i

Recognition of a need Int ef;ac‘t

Ne

: il rer

Recherche d'informations mpacf

Looking for informations

l

Evaluations des solutions I."’pact

re
Evaluations of solutions G OCZ::lau
} ,foffé/
S
Achat /mpf(‘?f
Purchase
Décision aprés achat Si positif
Decision after purchase If positive
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Chaque étape suggere
certaines interventions du
marketing destinées a faciliter
la progression du
consommateur dans un sens
favorable.
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Le processus d écisionnel

Culture Wariables économiques
Déclenchement M | Groupes d’appartenance Classe sociale
— - Groupes deréférence
Sources d’information
Recherche et évaluation
1 Contraintes de temps
Intention . Manque temporaire d argent
Cas d'urgence
L 2
Décision
Besoins Stvle de vie
¥ .
Consommation o . :
Wariables psychologiques .
P=) £ Valeurs

LE PROGCESSUS ET LES FACTEURS
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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 acheteé.

» =>»Plus l'achat est cher et complexe, plus la délibération risque d’étre longue
et d’'impliquer de nombreux intervenants.

* Assael a distingue quatre types de comportement d’achat liés au
degré d’'implication de I'acheteur et a 'étendue des differences entre

les marques.
Niveau d’'implication Niveau d’'implication
elevé faible
Différences significatives Achat complexe Achat de diversité
entre les marques
Peu de différences entre Achat réeduisant une Achat routinier
les marques dissonance
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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 |'offre. Le consommateur
consacre alors beaucoup de temps a s’informer sur les différentes caractéristiques du
produit.

Un achat réduisant une dissonance concerne les produits pour lesquels le
consommateur impliqué percoit peu de différences entre les marques. Une fois I'achat
effectué, le consommateur peut percevoir un écart entre son expérience et ce qu’il
entend autour de lui a propos de ce produit. Il cherche alors a justifier sa décision de
sorte a réduire cette dissonance.

L’achat routinier concerne les produits pour lesquels le consommateur se sent peu
impliqué et percoit peu de différences entre les marques.

L’achat de diversité concerne les produits pour lesquels le consommateur est
faiblement impliqué mais percoit de nombreuses différences entre les marques.

=» Connaitre le niveau d’implication du consommateur a I'égard du produit et de sa
marque, permet de prévoir des actions marketing de communication plus efficientes.
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(
*
* |l est possible d’identifier plusieurs réles dans une

situation d’achat :

— Llinitiateur : celui qui pour la premiere fois, \
suggere d’acheter le produit

— Llinfluenceur : toute personne qui directement

ou indirectement a un impact sur la décision

a

— Le décideur : personne qui détermine 'une ou

I'autre des différentes dimensions de I'achat (faut-

il acheter ? ou ? quand ? quoi ? comment ?) ,
— L’utilisateur : celui qui consomme ou utilise le ’

produit.

t
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QUESTIONS ET DISCUSSIONS

Houda EL FERACHI

67



E=2 DIESEL

DEN

ETUDE DE CAS-
DIESEL

* En général, décrivez la clientéle 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 a attirer '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 a cette publicité?
Expliquez et proposez une alternative.
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E LANCE UNE VOITURE ELECTRIQUE
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EXERCIGE PRATIQUE SUR
LA MOTIVATION ET LA PUB

EN GROUPE DE 2, FAITES UNE
RECHERCHE ET DETECTEZ UNE
PUBLICITE « PRINT AD » POUR
CHAQUE BESOIN DE LA HIERARCHIE
DE MASLOW.

SOYEZ PRETS A PRESENTER VOTRE
TRAVAIL ET A ARGUMENTER LE CHOIX
DE LA PUBLICITE ET SON LIEN AUX
THEORIES DE LA MOTIVATION...

Houda EL FERACHI
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QUESTIONS DE REFLEKION

* Pour un responsable marketing, quelle est '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 a 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 probleme d’achat.

— D’un achat routinier.
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