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Hit "L'étre humain est un animal frustre, rarement satisfait au-dela d'une
courte periode. Lorsqu'il a assouvi un desir, il lui en vient un
autre. Quand il est comblé, un autre surgit a sa place, puis un
autre encore. L'état de désir permanent est caracteristique du
genre humain®.

Abraham Maslow.
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Définition

——  «L'analyse du comportement du consommateur
cherche a identifier les déterminants de ce
comportement (besoins, motivations, attentes,
criteres de choix, etc.) en vue de permettre a
l'entreprise de s'y adapter ou de les influencer dans
une vision concurrentielle». Bernard Pras.
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Time Management
Pyramide des besoins de Madow

Besoins propres au monde occidental.

1. pyramide particuliérement intéressante pour le monde du travail

2. les humains ne ressentent l'apparition dun besoin supérieur que lorsque le besoin actuel
est relativement satisfat.
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LES ASPIRATIONS HUMAINES A L'HEURE D'l

Lorsque Abraham Maslow élabora sa théorie dans les années 1940
le Web n'existait pas. Celle-ci s'applique pourtant parfaitement
a Internet qui comble les cing niveaux de besoins d’un individu.
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Les roles du consommateur

" Théorie des roles. Le consommateur est un étre complexe,
parfois changeant, impliqué de différentes facons dans le
processus d'achat et avec différentes intensités.

" On peut distinguer une dizaine de réles possibles.




' Uinspirateur; I'informateur; I'incitateur; le consultant; le

décideur; I'acheteur; le préparateur; l'initiateur; I'utilisateur;
le gestionnaire; le financeur...

' Une seule ou plusieurs personnes
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Les conceps clés

l'implication

attitude

N
La motivation
I

es freins
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'implication

~ Selon Rotschild, I'implication «est un état non observable de
motivation, d’excitation ou d'intérét. Elle est créée par un
objet ou une situation explicite. Elle entraine des
comportements : certaines formes de recherches de produits,
de troitement de |'information et de prise de décision».




'implication

~ Notion d'intensité.
— Forte - Faible

— Durable - Situationnelle




'implication

' En forte implication : Cognitif - Affectif - Conatif.

— Une voiture, un appartement, le choix d'une école...

" En faible implication : Cognitif - Conatif - Affectif

— Le sucre, les mouchoirs en papier...
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'implication

' La nofion d'implication peut servir de base a la construction
de profils de segmentation et de positionnement des
marques.




Le risque percu

'~ Cing grand types de risques (en lien avec I'implication)
— le risque de perte de femps

— Le risque psycho-social

— Lerisque de performance

— Le risque financier

— le risque physique




Conséquences marketing

Fidélisation - Réachat

f
L
' Achats d’impulsion (purs, de rappel, de suggestion,
planifiés)

' Achats compulsifs




Implication. Perception

~ Limplication n'est pas la seule a déterminer I'environnement
marketing pour le consommateur. Une autre notion est
importante : la perception.




La perception

~ Dépend :

— Des couleurs
— De la taille
— De l'intensité
— Du mouvement

— Du contraste




f
L

De la répétition

1

De |'emplacement

[—

De l'insolite

1

De |'association a un stimulus éprouvé
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' attitude

' L'attitude est une prédisposition mentale a agir. En ce sens
elle est une «évaluation générale et durable des
consommateurs a |'égard d'un produit».

|l est difficile de la modifier.
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' Ces éléments dépendent de facteurs individuels et collectifs.
En conséquence, le processus d'achat aussi.
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Les motivations

' Elles poussent a agir posifivement
|
|

E

Trois grands types de motivations.
— Hédonistes

— Oblatives

— D’auto-expression.
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Les freins

'~ Ce sont des motivations a |'envers. lls poussent a agir
negativement.

' Inhibitions (interdits d’ordre religieux ou moral. Nofion de
tabou)

' Peurs (cf risque percu)
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Les pré-dispositions

Les motivations et les besoins

Les attitudes

+ La personnalité

+ e style de vie
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Les influences

Culture et sous-cultures

f
L

1

Classe sociale

1

Groupes de référence et d’appartenance

Réseaux familiaux

[—

1

Facteurs situationnels
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Culture et sous-culture

liees a :

"ethnie

La religion

1 1 1 1

'dge (Ex. le marché adolescent, les seniors et les camping
cars)




La classe sociale

Facteurs générateurs de disparités

evenus, capital culturel

1 [—— 1

R
Des problémes liés a cette notion de classe




Quelques expériences

' Les verres de couleurs
(147)




personne avail pour consigne _o 'c.., \e
contenve dans les verres. Ensuite, apres m.m‘:: Boisse,
sons, elle devait désigner le verre qui conten st

. &
boisson la plus rafraichissante. o, selon elle, |,
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Couleur du verre désigné comme contenant
la boisson la plus rafraichissante (en %)
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'~ Grand-mere sait faire du
bon café (59)




s Augmentation ventes

Attitudes produits
(> : aftitude plus positive)

Attitudes restaurant
(> : attitude plus positive)

Intention de recommander
ce plat ultérieurement 5.9

(> : + forte intention)

Estimation prix a payer
(en US) 3.08 3.30

Comportement de consommation et évaluation

CIO l 1D¢€ :
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' Le serveur qui touchait le
bras (208)
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Ali MacGraw » Ryan O'Neal

' Pourquoi vaut-il mieux
passer sa publicité apres
Love Story que Shining ?
(49)
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mesres physiologiques (pression arnérielle | e I ™
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Scores de rappel des informations

Pour les deux variables mesurées, une différence statistiq
est obtenue. Des réplications de cette expérience réalisées

variant le type de film utilisé et en introduisant 1
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Evolutions

~ Un consommateur global
mais plutot occidentalisé
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~ Neurosciences

- (53'-13)
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Ressources en ligne

ulture matérielle

|
~ Comportement du consommateur (UBS)



http://www.culture-materielle.com/
http://www.culture-materielle.com/
http://www.univ-ubs.fr/1297152849307/0/fiche___article/&RH=ACTU
http://www.univ-ubs.fr/1297152849307/0/fiche___article/&RH=ACTU

A suivre la segmentation
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