7. Les Facteurs Internes : La Psychologie du Consommateur
Ces variables déterminent comment chaque individu capte, traite et stocke les stimuli marketing pour forger son intention d'achat (Solomon, 2018).
7.1. L'Apprentissage : L'acquisition de réflexes de consommation
L'apprentissage est le processus par lequel les expériences passées modifient le comportement futur. En marketing, on distingue trois mécanismes principaux :
· Le Conditionnement Classique (Pavlov) : On associe un stimulus neutre (une marque) à un stimulus positif (une musique entraînante, un paysage magnifique). À force de répétition, la marque seule finit par déclencher la sensation de plaisir.
· Le Conditionnement Opérant (Skinner) : Repose sur le système de récompense. Si un consommateur est satisfait d'un produit (renforcement positif) ou bénéficie d'un programme de fidélité, il répétera l'achat.
· L'Apprentissage Cognitif : Ici, le consommateur n'est pas passif. Il apprend en traitant activement des informations, en comparant des caractéristiques techniques et en résolvant des problèmes complexes.
7.2. La Perception : 
La perception n'est pas une copie objective de la réalité, mais une interprétation personnelle. Deux clients peuvent voir la même publicité et en tirer des conclusions opposées.
· L'Attention Sélective : Nous sommes exposés à des milliers de publicités par jour, mais notre cerveau n'en retient que quelques-unes (celles qui répondent à un besoin immédiat).
· La Distorsion Sélective : Tendance à interpréter l'information d'une manière qui confirme nos croyances préexistantes (ex: un fan d'Apple ignorera les défauts d'un nouvel iPhone).
· La Rétention Sélective : On ne mémorise que les points forts des marques que l'on apprécie.
7.3. La Mémoire : 
La mémoire est le réservoir où sont stockées les connaissances et les expériences. Pour un marketeur, l'objectif est que la marque passe de la mémoire éphémère à la mémoire à long terme.
· Mémoire Sensorielle : Dure quelques fractions de seconde (odeur d'une boulangerie, couleur vive).
· Mémoire à Court Terme (ou de travail) : Permet de traiter l'information immédiate (comparer deux prix en rayon).
· Mémoire à Long Terme : Stockage illimité. Le défi est la récupération (recall) : la capacité du consommateur à se souvenir du nom de la marque au moment précis où il se trouve devant le rayon.
7.4. Motivation, Personnalité et Attitudes
· La Motivation : C'est la force pulsionnelle qui pousse à l'action pour réduire un état de tension (ex: la faim pousse à l'achat alimentaire). La pyramide de Maslow reste l'outil de référence pour hiérarchiser ces besoins.
· La Personnalité : Caractéristiques psychologiques distinctives (ex: assurance, autonomie, sociabilité) qui dictent des réponses cohérentes à l'environnement.
· Les Attitudes : Évaluations (positives ou négatives) durables envers un produit. Il est très difficile pour une marque de changer une attitude ancrée ; il est plus facile de s'y adapter.









