Le processus décisionnel d’achat

Introduction

Dans le domaine de la psychologie économique, le processus d’achat du consommateur correspond à une démarche complexe qui dépasse le simple acte de payer un produit ou un service. Il s’agit d’un enchaînement d’étapes où interviennent à la fois des réflexions conscientes et des influences inconscientes, façonnées par l’environnement social, culturel et personnel de l’individu.

Ces mécanismes psychologiques sont importants pour comprendre comment les consommateurs prennent leurs décisions d’achat. Les entreprises les plus astucieuses cherchent à appréhender l’expérience du client dans son intégralité, depuis la prise de conscience du besoin, l’analyse de l’information sur les caractéristiques du produit et le choix de marque, jusqu’à l’utilisation et l’abandon du produit.

Le processus se déroule en plusieurs phases successives : la reconnaissance du besoin, la recherche d’information, l’évaluation des alternatives, l’achat, et le sentiment post-achat.

Cependant, le processus de décision d’achat peut être défini comme : « Le cheminement psychologique poursuivi par le consommateur à partir de sa prise de conscience de l’existence d’un besoin et l’évaluation des performances de ce dernier ».

1-Les différentes étapes du processus de prise de décision

Ce processus commence généralement par l’apparition d’un besoin ou d’un désir, puis se poursuit par une phase de recherche et de comparaison des différentes options. La décision finale n’est pas toujours rationnelle, car elle peut être influencée par des émotions, des habitudes ou des pressions sociales. Après l’achat, le consommateur évalue son choix, ce qui peut renforcer ou modifier ses comportements futurs.

1-1- La reconnaissance du problème
Le point de départ du processus est la révélation du problème ou du besoin. Un besoin peut se manifester en réponse à des stimuli internes ou externes.
Un besoin est un « une force intérieure qui pousse une personne à entreprendre des actions visant à rendre une situation plus satisfaisante ».
Tout individu ressent des besoins à satisfaire : besoin de manger, besoin de prendre de l’air, besoins d’acheter des vêtements, etc. Ces besoins traduisent un certain déséquilibre, physique et/ou psychologique, qui permet de mobiliser l’énergie nécessaire au rétablissement de l’équilibre instable de la vie.
Le besoin correspond à la prise de conscience d’un écart entre deux états : un état actuel et un
autre souhaité. Ainsi, l’individu va agir pour combler cet écart :



	Etat actuel de l’individu Etat vers lequel tend l’individu

Ce que je suis                                                           Ce que je veux être
je suis fatigué                                                            je veux me reposer
                                                        
Ce que je possède                                                   Ce que je veux posséder
j’ai une voiture ancienne                                        je veux une nouvelle voiture

Le sentiment d’un écart entre un état actuel et un état souhaité, ou perçu comme idéal, est une condition nécessaire pour initier le processus d’achat. Néanmoins, ce processus ne se déclenche que si l’écart est important, c’est-à-dire si l’insatisfaction est suffisamment forte
pour que l’individu ait envie d’agir.                            
 
Les consommateurs éprouvent un certain nombre de besoins qui ne se manifestent que s’ils sont activés par divers stimuli. Ces stimuli peuvent être internes (la faim, la soif, la fatigue, le
sommeil…) comme ils peuvent être externes (apparition d’un nouveau produit, réduction des
prix, compagnes publicitaires, solde,…).

1-2- La recherche d’informations 

      Après avoir reconnu le problème ou le besoin, le consommateur se lance dans une recherche d’informations. Cette recherche permet au consommateur d’accueillir les connaissances nécessaires pour réduire les incertitudes associées à la prise de décision d’achat.

-Les sources personnelles

Le caractère personnel d’une source d’information est surtout lié à la présence d’un tiers avec qui le consommateur peut échanger (familles, amis, voisins, connaissances).

- Les sources commerciales

Le consommateur s’informe aussi à travers des sources commerciales telles que les publicités, les sites Internet, les vendeurs, les détaillants, sur les emballages et les présentoirs....


- Les sources publiques

Le consommateur peut aussi s’informer à travers des organismes indépendants ou publics (associations de protection des consommateur) qui peuvent diffuser des publications, des articles de presse afin d’informer le consommateur de façon neutre.
 
- Les sources liées à l’expérience

Le consommateur mobilise sa mémoire, ce réservoir d’informations peut être sollicité de façon à nourrir le processus de décision à partir des expériences passées de consommation du produit, et plus il aura stocké d’informations en mémoire, plus il est susceptible de les réutiliser en situation d’achat.


L’influence de ces différentes sources varie en fonction du produit considéré et des caractéristiques de l’individu.

Il arrive parfois qu’une situation de consommation présente des risques. On dit qu’une situation est risquée lorsque le consommateur perçoit que des conséquences négatives peuvent survenir.

On parle généralement de risque perçu parce qu’une situation peut apparaître risquée pour un consommateur et non pour un autre. Le risque sera plus ou moins fort selon l’incertitude et selon l’importance de l’attribut pour le consommateur. 

On distingue plusieurs dimensions de risque :

-Le risque de performance : (un mauvais fonctionnement de produit, un résultat décevant, …), le risque financier (une perte monétaire,…).
-Le risque physique : (un danger pour la santé ou pour l’environnement,…). 
-Le risque psychosocial :(regard des autres, un sentiment de culpabilité,…).

Pour atténuer le risque perçu, le consommateur peut employer diverses stratégies : chercher des informations additionnelles, consulter des experts ou des amis, acheter des produits de marque réputée, comparer les marques en concurrence ou être fidèles aux marques qui leurs ont donné satisfaction dans le passé.

1-3- L’évaluation des alternatives 

      En réalité, la recherche des informations et l’évaluation des options se font en parallèle. Au fur et à mesure que les informations s’accumulent, les options sont évaluées et comparées, les critères de choix et les règles de décision se précisent.
L’évaluation des possibilités est le cœur du processus de décision. 

Lors de l’évaluation des possibilités, il est question d’une comparaison systématique de différentes offres sur un certain nombre d’attributs du produit. 
L’évaluation est réalisée sur des critères tangibles (poids, matériaux utilisés…) et sur des attributs intangibles (réputation de la marque), fonctionnels (correspondant à la valeur d’usage), symbolique ou sur les bénéfices.
Dans la phase d’évaluation, un consommateur peut situer les attributs d’un produit selon 4 niveaux : 

-L’Attribut doit d’abord être connu, ce qui ne correspond donc pas à tous les attributs du produit. 
-Le consommateur doit ensuite considérer l’attribut comme important, lié à la performance du produit. 
-Un attribut sera ensuite déterminant s’il est important et si le consommateur perçoit des différences significatives entre les marques au niveau de cet attribut (discrimination avec les marques concurrentes). 
-Le dernier niveau caractérise les attributs qui seront pris en compte par l’individu lors de la comparaison des marques disponibles au moment de la décision finale d’achat : attributs saillants. Compte tenu de la capacité cognitive limitée des individus, le nombre d’attributs saillants est limité. 

Ensemble des attributs du produit 


Attributs connus/ Attributs inconnus


Attributs importants 


Attributs déterminants 


Attributs  saillants 

Cette étape d’évaluation est influencée par les attitudes et les croyances.
Les évaluations reflètent souvent les croyances et les attitudes que l’individu s’est forgé à travers l’expérience et l’apprentissage. Ces croyances et ces attitudes influencent ensuite son comportement.

L’attitude est un concept fondamental en marketing généralement utilisé pour prévoir le comportement effectif de l’individu. Elle se définit comme « la prédisposition apprise par l’individu à agir dans une direction favorable, neutre ou défavorable vis-à-vis d’un objet ou
d’une situation ».

-Les fonctions des attitudes 
-La fonction utilitaire : est liée aux principes élémentaires de récompense et de punition. Les
attitudes aident le consommateur à évaluer le degré d’utilité d’un objet par rapport à l’objectif
recherché. Les attitudes permettent donc de diriger la personne vers des comportements appropriés. Une attitude utilitaire sera positive vis-à-vis des objets qui nous créent du plaisir
plutôt que de la douleur.

-La fonction d’expression des valeurs : est présente lorsque l’attitude reflète les valeurs centrales et l’identité de la personne. De nombreux produits ou services sont achetés
essentiellement pour leur image.

-La fonction de défense de l’ego se développe lorsque les individus se sentent menacés ou frustrés. Parfois, les individus adoptent des attitudes afin de protéger l’image qu’ils ont d’eux
même ou que les autres ont d’eux. Par exemple, les femmes développent une attitude positive

vis-à-vis des produits de beauté parce qu’ils les aident à se sentir jeunes et belles.
-La fonction de connaissance : aide à la catégorisation de toute chose autour des individus.
C’est au travers de cette fonction qu’un individu va juger un objet d’après quelques attributs. Par exemple, un consommateur juge un restaurant à partir de son nom, l’organisation des tables ou la forme du menu. Selon ces indices, il va développer une attitude positive ou négative.
1-4- La décision d’achat

La phase de décision est l’étape au cours de laquelle le consommateur décide ou non d’acheter. Il convient de préciser que le produit ou la marque ayant reçu la meilleure évaluation à l’étape précédente n’est pas forcément celui ou celle qui sera acheté.

La phase de décision ne porte pas uniquement sur le produit ou la marque, mais aussi sur d’autres paramètres tels que le choix des quantités, du point de vente, le moment de l’achat et
le mode de paiement.

L’achat d’un produit peut être imputé à différentes contraintes. Parmi celles qui jouent un rôle à ce stade du processus, citons les suivantes :

- Les contraintes économiques (hausse du prix, baisse du revenus, perte d’emploi,…)
- Les contraintes sociales (apparition d’un risque psychosocial, changement de mode,…) 
-Les contraintes de disponibilité (rupture de stock, arrêt de production,…)
1-5-Les actions post-achat

Le niveau de satisfaction du consommateur détermine son comportement ultérieur. Un consommateur satisfait a tendance à racheter le même produit lors du prochain achat. Un consommateur content exprime également sa satisfaction dans son entourage : « on ne peut trouver meilleur vendeur qu’un client satisfait ».

Un client mécontent réagit différemment. Il peut renoncer au produit, en s’en débarrassant ou en le retournant contre remboursement. Il peut chercher de nouvelles informations favorables lui permettant de revenir sur sa première impression et de conforter son choix initial. Il peut, enfin, exprimer son mécontentement de manière publique (réclamation, mise en alerte des associations de consommateurs, procès) ou privée (abandon de la marque, bouche-à-oreille défavorable). Dans tous les cas, le responsable marketing doit réagir.







