
COURS 3: COMPORTEMENT DE CONSOMMATEUR 

Introduction 

          Le comportement du consommateur est au cœur des préoccupations des chercheurs, des spécialistes du marketing et des décideurs politiques, étant donné l'impact considérable des choix des consommateurs sur l'économie, la société et l'environnement. Dans un contexte marqué par l'émergence de nouvelles technologies, l'essor du commerce électronique et la montée en puissance des préoccupations environnementales et éthiques, il est plus important que jamais de comprendre les mécanismes qui sous-tendent les décisions d'achat et de consommation. Une bonne compréhension du comportement de consommation permet de mieux comprendre les raisons des actions des consommateurs sur le marché, et donc de : donner des indications sur la manière d’influencer les consommateurs à différentes étapes de leur processus d’achat ou de consommation.
          Les tendances du comportement des consommateurs et la prise de décision évoluent avec le développement socio-économique, l'augmentation de la qualité de vie et la croissance de la production, l'émergence de biens et de services (Kozinets, Patterson, & Ashman, 2017), (Abraham & Reitman, 2018) & (Warren & Mohr, 2019). En sociologie ou en psychologie, lorsqu'on décrit le comportement du consommateur, l'accent est mis sur la motivation d'une activité définie comme un facteur socioculturel (Baudrillard, 2017).
3-1- Définition de comportement de consommateur
         L’étude du comportement du consommateur est un cas spécifique de l’étude du comportement humain. Cette dernière étudie les comportements des individus et leurs réactions par rapport aux différentes situations données, en d’autres termes, l’étude du comportement du consommateur s’intéresse aux ; sentiments, les actions, les raisons, les motivations, les faits et les gestes des individus.
         D’après (Kotler, 1989) le comportement du consommateur est l'ensemble des actions liées à l'achat et à l'utilisation de biens économiques ou de services, en incluant les processus décisionnels qui précèdent et déterminent l'acte d'achat. De même Arellano-Plaza considère que le comportement du consommateur comme un processus de décision d'achat qui pousse l'individu à acheter, consommer ou utiliser un produit, toute en gérant ses déchets (Arellano-Plaza et al., 2022), et selon Assael, le comportement du consommateur se définit comme le processus de perception et d'évaluation des divers éléments d'une acquisition (Assael, 2011). 
De plus, il identifie deux principaux facteurs qui exercent une influence sur la décision d'achat du consommateur à savoir : les besoins personnels du consommateur et les influences environnementales, telles que la culture, la classe sociale et les groupes de référence. Le comportement du consommateur englobe un ensemble d'activités qui impliquent des processus mentaux, émotionnels et des actions physiques (Mollá-Descals et al., 2012). 
         Pour résumer, le comportement du consommateur représente la totalité des actions, des étapes du processus de réflexion, des pensées et des résultats qui sont influencés par l'environnement, tout au long du processus de prise de décision, et qui éventuellement peuvent conduire à un acte d'achat. En réalité, ce processus englobe toutes les activités qui précèdent, accompagnent et suivent les décisions d'achat, où l'individu joue un rôle actif pour effectuer des choix éclairés.

3-2- Les origines et l’évolution du comportement du consommateur 

Les tendances du comportement des consommateurs et la prise de décision évoluent avec le développement socio-économique, l'augmentation de la qualité de vie et la croissance de la production, l'émergence de biens et de services (Kozinets, Patterson, & Ashman, 2017), (Abraham & Reitman, 2018) & (Warren & Mohr, 2019).

[bookmark: _Hlk221857188]3-2-1- La phase de l’empirisme précoce et le concept de « l’homme économique » 

         La phase de l’empirisme précoce remonte aux années 1930 et 1940, lorsque l’opinion du consommateur était fondée sur la théorie classique de l’économie. Cette époque était caractérisée par des tentatives d’identification des effets de décisions sur la distribution, la publicité et la promotion. Les fondements théoriques proviennent principalement de la théorie économique de l'entreprise. Le consommateur était considéré comme un « homme économique », une personne qui possède et utilise des informations complètes et parfaites pour prendre ses décisions. Sur la base de ces hypothèses, le consommateur devait se comporter de manière rationnelle : maximiser l’utilité et minimiser les coûts. Il est reconnu aujourd’hui que l’information n’est pas toujours gratuite et disponible pour tout individu et que les sentiments, les situations ainsi que d’autres éléments impactent le comportement du consommateur (Arndt, 1986) (Ekström et al., 2011). 

Selon cette conception traditionnelle de la prise de décision du consommateur, la seule décision rationnelle était celle qui maximisait le bien-être économique. Les spécialistes ont finalement constaté que ce concept est partiellement erroné pour deux raisons : Premièrement, il ne fait pas la différence entre les motifs d’une décision et la décision elle-même. Deuxièmement, cela implique que les motivations physiques et émotionnelles soient des entités différentes, mais que l’on ne peut les mesurer séparément.(Waguespack & Hyman, 1993). En dépit de ces lacunes, l’homme économique a été, pendant de nombreuses années, l’un des piliers de la littérature sur le comportement du consommateur.

3-2-2- Théorie de Veblen 

La théorie de Veblen a introduit le concept de "consommation ostentatoire" et a examiné la manière dont les individus recourent à leurs achats pour mettre en avant leur statut social et leur prestige.
En effet, la Théorie de Veblen considère l'individu comme un être social qui s'adapte aux normes culturelles qui l'entourent. La grande majorité des achats effectués par cet individu sont motivés par le désir d'acquérir un prestige social au sein de son groupe social ou de celui auquel il aspire à appartenir (Reynard, 1925)(Claudino, 2019). Dans cette perspective, Veblen a avancé que la consommation ostentatoire était principalement pratiquée par des individus appartenant à des strates socio-économiques élevées, et que d'autres cherchaient à imiter ce type de consommation.
Veblen met fortement l'accent sur les influences sociales qui façonnent le comportement humain. Il souligne que les activités d'un individu sont directement liées à son comportement, influencé par les multiples niveaux de la société. Ces niveaux sociaux d’influents comprennent généralement la culture, les sous-cultures, la famille, les amis, les organisations sociales, l'éducation et le travail, que l'on peut qualifier de groupes de convenance et de groupes de référence (Langlois, 2002).
Pour résumer, la théorie de Veblen met en lumière l'importance des éléments sociaux et culturels dans les décisions de consommation. Elle souligne que les individus cherchent à mettre en avant leur position sociale en achetant des produits et des services de grande valeur et en les consommant de manière ostentatoire. L'objectif de cette consommation ostentatoire est d'impressionner les autres et de démontrer sa position dans la hiérarchie sociale.

3-2-3- La phase d’évolution des Approches de la Psychologie Cognitive et Sociale du Comportement du Consommateur

          Au cours des années 1950, dans le cadre de la « phase de recherche de motivation » (Arndt, 1986) (Ekström et al., 2011) qui s’inspire de la psychologie clinique et des théories de Freud (psychanalyse), des chercheurs ont commencé à étudier l'impact des facteurs non économiques et les motivations inconscientes sur le comportement du consommateur.
L'approche de la Psychologie Cognitive et Sociale est une perspective fondamentale dans l'étude du comportement humain. Elle s'intéresse à la manière dont les individus traitent l'information, interagissent avec leur environnement social, et prennent des décisions. Cette approche combine la psychologie cognitive, qui explore les processus mentaux tels que la perception, la mémoire et la résolution de problèmes, avec la psychologie sociale, qui se penche sur les interactions sociales, les attitudes, les influences sociales et les dynamiques de groupe. Les écoles de pensée les plus prédominantes de cette époque étaient le courant behavioriste, le courant cognitiviste et le courant motivationnel.
3-2-3- Le Courant Behavioriste 

         Ce courant, issue de la psychologie expérimentale qui vise à conditionner les individus pour susciter des réponses mécaniques. Il se concentre sur l'observation des stimuli et des réponses comportementales, en ignorant les mécanismes internes par le renforcement positif ou négatif des réponses comportementales, le conditionnement conduit à leur répétition ou modification jusqu'à ce qu'elles deviennent automatiques (Nifaoui, 2020). 

En effet, l'approche behavioriste met l'accent sur le conditionnement et le renforcement, c'est-à-dire comment les récompenses et les punitions influencent le comportement. Cette approche considère que les actions d'un individu sont principalement le résultat de l'apprentissage par association entre des stimuli et des réponses. 

Selon le behaviorisme, le comportement humain résulte de l'interaction entre l'individu et son environnement (Nifaoui, 2020). Ainsi, les comportements des consommateurs sont étudiés en examinant les stimuli environnementaux qui entraînent des réponses comportementales spécifiques, ou la perception joue un rôle clé dans le comportement d'achat des consommateurs(Carrel et al., 2023). Ces derniers perçoivent les produits et les marques de manière différente en fonction de leurs expériences, croyances, attitudes et préférences. L'apprentissage est également un élément essentiel, car les consommateurs apprennent par observation, expérience et conditionnement.
L'approche behavioriste se penche sur l'étude des comportements observables et des mécanismes d'apprentissage, en mettant l'accent sur le conditionnement et le renforcement. Elle a joué un rôle essentiel dans la compréhension du comportement humain, bien que ses limites aient conduit au développement d'autres perspectives en psychologie.

3-2-4- La Théorie Comportementale de l'Apprentissage de Pavlov 

          La théorie de l'apprentissage repose sur l'idée que le comportement du consommateur est en grande partie influencé par ses expériences passées, et que la répétition des stimuli renforce cet apprentissage (Bourgeois, 2006), Les partisans de cette théorie estiment que des éléments tels que les croyances, les attitudes et les expériences antérieures des individus se combinent mentalement pour former une compréhension particulière d'une situation. En effet, lorsqu'un consommateur a l'habitude d'une marque, il est souvent difficile de le faire changer de préférence pour une autre marque, à moins qu'il n'ait essayé le produit en question (Leroy, 1998). Cependant, la théorie de Pavlov a été critiquée car elle n'explique que certains comportements, sans tenir compte de tous les aspects, notamment les changements volontaires dans les décisions d'achat de nouveaux produits.
Selon cette théorie, les réponses comportementales sont influencées par les associations formées entre les stimuli environnementaux et les réponses physiologiques ou comportementales qui leur sont liées. Cette théorie illustre également comment les organismes peuvent apprendre à associer des stimuli à des conséquences positives ou négatives, ce qui peut considérablement influencer leur comportement futur.
	Concept
	Idée clé
	Exemple
	

	Apprentissage
	Expérience → changement
	Racheter une marque satisfaisante
	

	Renforcement positif
	Ajouter récompense
	Points fidélité
	

	Renforcement négatif
	Retirer élément désagréable
	Éviter une pénalité
	

	Conditionnement classique  
	Association
	Pub = bonheur + produit
	

	Conditionnement opérant
	Conséquence
	Récompense après achat
	



3-2-5- Le Courant Cognitiviste 

         Le courant cognitiviste est une approche en psychologie qui se penche sur la manière dont les individus traitent les informations et les stimuli qui les environnent. Dans le domaine du marketing, il s'intéresse au comportement du consommateur, en se concentrant sur la façon dont chaque individu traite les informations qui lui sont présentées (Vieillard & Msika, 2021).
Les consommateurs sont souvent en situation de traitement routinier avec un faible niveau de risque, ils sont guidés par des heuristiques pour parvenir à une solution qui satisfait leurs émotions, leur plaisir et leur nostalgie, toute en formant ainsi leur expérience (Grari & Dali Youcef, 2021).
Le courant cognitiviste considère que les consommateurs sont des acteurs rationnels cherchant à maximiser leurs bénéfices, en optimisant leur consommation en fonction de leurs préférences personnelles. Les processus cognitifs tels que l'attention, la perception, la mémorisation et le raisonnement jouent un rôle central dans l'évaluation des différentes alternatives d'achat par les consommateurs. 

En somme, le courant cognitiviste fournit un cadre théorique utile pour comprendre le comportement du consommateur et élaborer des stratégies de marketing efficaces. Les chercheurs ont également découvert que des variables situationnelles telles que la musique, les couleurs, le parfum d'ambiance, la densité de la foule, et autres, peuvent influencer les réponses des consommateurs.
L’approche cognitiviste explique le comportement du consommateur en se concentrant sur les processus mentaux internes : pensée, perception, mémoire, jugement, prise de décision.
Contrairement à l’approche béhavioriste (stimulus → réponse automatique), ici le consommateur est vu comme actif, réfléchi et rationnel.
Exemple: Le consommateur : Reçoit des informations (publicité, prix, avis…), les analyse, les compare et prend une décision.
Le comportement d’achat est le résultat d’un traitement mental de l’information.
· Les étapes du processus cognitif
1. Perception:  Le consommateur sélectionne et interprète l’information.
Exemple : Deux personnes voient la même publicité, mais l’une la trouve intéressante, l’autre non. 
2.Mémoire : Les expériences passées influencent la décision.
Exemple :Un client se souvient qu’une marque était de mauvaise qualité → il évite de l’acheter. 

3.Apprentissage cognitif dans le processus d’achat désigne la manière dont un consommateur acquiert, traite, mémorise et utilise des informations pour prendre une décision d’achat.  
Exemple: Avant d’acheter un téléphone, il compare les caractéristiques, lit les avis et regarde des vidéos. 
4. Attitudes et croyances: Les décisions dépendent des opinions et des valeurs.
Exemple : Un consommateur écologique choisit un produit bio même s’il est plus cher. 

3-2-6-Le Courant Motivationnel 

         Le courant motivationnel, inspiré de la psychanalyse, s’incline sur les motivations internes des individus pour comprendre leurs comportements plutôt que de les contrôler (Monette & Bigras, 2008). Il étudie les raisons qui poussent les individus à agir de manière spécifique (De Place & Brunot, 2018). En marketing, cette théorie se rapporte au comportement du consommateur, notamment aux besoins, désirs et objectifs de leurs influences par des facteurs internes et externes, ou le consommateur est considéré comme passif et vulnérable aux influences environnementales, avec son comportement influencé par des forces motivationnelles (Monette & Bigras, 2008). Ces motivations peuvent varier en fonction des caractéristiques individuelles et des situations. 

          Le courant motivationnel distingue en effet, les motivations extrinsèques (externes) des motivations suscitées (internes) . Les premières sont influencées par des facteurs extérieurs tels que les récompenses, la pression sociale, etc. Les consommateurs sont motivés par des avantages matériels tangibles. Les motivations inspirées sont basées sur des facteurs internes tels que la satisfaction personnelle ou le plaisir (Cova & Elliott, 2008). 
En fin de compte, le courant motivationnel est essentiel pour comprendre le comportement du consommateur. Les entreprises qui comprennent les motivations de leur public cible peuvent concevoir des campagnes marketing plus efficaces. Les consommateurs motivés sont plus enclins à acheter et peuvent devenir des ambassadeurs de l'entreprise. La recherche motivationnelle évolue toujours dans le cadre de la recherche interprétative et qualitative menée par des chercheurs tels que (Cova & Elliott, 2008)(Kassarjian, 1971).
Le courant motivationnel explique le comportement du consommateur par les besoins, désirs et motivations internes qui poussent une personne à agir. Ici, on ne parle pas seulement de stimulus (béhaviorisme) ni seulement de réflexion (cognitivisme), mais surtout de forces internes qui orientent le comportement.
Le consommateur achète un produit pour satisfaire un besoin.
Besoin → Tension → Motivation → Achat → Satisfaction
Quand un besoin n’est pas satisfait, cela crée une tension.
Le consommateur agit pour réduire cette tension.
3-2-7- Hiérarchie de la Théorie des Besoins de Maslow   
         La théorie des besoins de Maslow est un modèle psychologique qui classe les besoins humains en une hiérarchie pyramidale, allant des besoins les plus fondamentaux aux besoins plus élevés.Dans cette illustration, Abraham Maslow explique comment les besoins sont comblés selon une hiérarchie spécifique. Les besoins physiologiques, qui englobent les nécessités vitales telles que la faim et le sommeil, sont prépondérants lorsqu’ils ne sont pas satisfaits. Les besoins de sécurité regroupent le désir de stabilité, d'intégrité physique, de protection et même de routine. Les besoins sociaux incluent le désir d'appartenance et d'acceptation au sein du groupe social. Les besoins d'affection et d'estime englobent la quête de reconnaissance, de prestige, de statut et de réputation. Enfin, au sommet de cette hiérarchie se trouvent les besoins d'auto-réalisation, qui impliquent le désir de chaque individu de développer pleinement son potentiel.
Il propose la hiérarchie des besoins.
Les besoins sont classés en 5 niveaux :
1. Besoins physiologiques (manger, boire)
Exemple :Une personne a soif → elle achète une boisson.
2. Besoins de sécurité (protection, stabilité)
Exemple  : Quelqu’un achète une assurance pour se sentir protégé.
3. Besoins sociaux (amour, appartenance)
Exemples : s’nscrire dans un club sportif pour se sentir membre d’un groupe,
-Acheter le meme telephone que ses amis pour ne pas se sentir exclu.
4. Besoins d’estime (statut, reconnaissance)
Exemple : Une personne achète des vêtements de marque pour améliorer son image sociale.
5. Besoins d’accomplissement (réalisation personnelle)
Exemple : Quelqu’un achète des livres de développement personnel pour progresser.
      La théorie des besoins de Maslow aide à comprendre la motivation et le comportement humain en mettant en avant l'importance de la satisfaction progressive des besoins pour atteindre le bien-être et l'épanouissement personnel (Maslow, 1943).

3-2-8- La Théorie de la Psychanalyse de Freud
        Cette théorie repose sur l'idée que la conscience ne constitue qu'une petite fraction de la vie psychique, tandis que l'inconscient exerce un contrôle sur la sphère émotionnelle de l'être humain. D'après Freud, les impulsions et les motivations à l'origine du comportement de l'individu naissent précisément dans l'inconscient (Lynn & Vaillant, 1998).
Les motivations les plus significatives qui influencent le comportement demeurent cachées ou méconnues pour l'individu, car elles émanent de l'inconscient (Lynn & Vaillant, 1998). Cela signifie que tous les attributs et les aspects symboliques du produit lui-même ont un impact sur le comportement de l'individu, en tenant compte du fait que cet individu dispose de mécanismes de défense tels que le refoulement, qui l'aident à éliminer l'anxiété provoquée par des désirs ou des sentiments inacceptables, en les repoussant dans l'inconscient. 
En fin de compte, la théorie de la psychanalyse de Freud a apporté une contribution significative à la compréhension des processus psychologiques, en mettant en avant que l'inconscient occupe une place centrale dans la psyché humaine.
Elle explique que certaines motivations sont inconscientes.
 Exemple : Un père achète beaucoup de jouets à son fils,
parce que lui-même, quand il était petit, n’en avait pas.


-Frustration passée :Quand il était enfant, il a souffert d’un manque de jouets, ce qui a développé chez lui un sentiment  de privation et de tristesse.
Cette frustration reste dans son inconscient.
-Compensation
En achetant beaucoup de jouets à son fils, il cherche à :
· Compenser son manque passé.
· Réparer une blessure émotionnelle.
· Revivre indirectement son enfance.
· 
Ce comportement est appelé mécanisme de compensation.

































