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  THEME 1 : MERCATIQUE ET CONSOMMATEURS 
PARTIE 1 : Le consommateur est-il toujours rationnel dans ses choix ? 

Chapitre 2 : Quelle valeur le consommateur retire –t-il de son acte 
d’achat ? 

 

 

 
Le moment de consommation est une expérience. Le consommateur au travers de cette expérience va 

attribuer une valeur au produit/service qu’il consomme. Cette valeur peut induire une satisfaction ou 

une non satisfaction qui aura des conséquences sur les consommations futures, sur la fidélisation ou 

non du consommateur, sur le bouche-à-oreille potentiel dont il sera l’émetteur. 

 

1. Qu’est-ce que l’expérience de consommation ? 

 

A Le concept d’expérience de consommation 

C’est l’ensemble des émotions et des stimulis sensoriels (ouie, goût, toucher, odorat, vue) vécu avant, 

pendant et après l’achat) 

B Les moments de l’expérience de consommation 

L’expérience de consommation ne se limite pas au moment de l’utilisation du produit/service. Pour la 

plupart des produits, elle peut exister : 

– avant la consommation du produit/service : c’est l’expérience d’anticipation qui consiste à 

rechercher, imaginer, budgéter ou fantasmer l’expérience (exemple : ressentir du plaisir à l’idée d’aller 

à Port Aventura). 

– pendant l’achat du produit/service : c’est l’expérience d’achat qui se révèle au moment du choix 

du produit/service, du paiement, de l’empaquetage, de services proposés par l’entreprise 

(exemple : des cabines d’essayage confortables, un personnel aimable qui conseille bien,…), de 

l’ambiance (exemple : la musique dans un magasin, les parfums d’ambiance, la théâtralisation de 

l’espace de vente,…). 

_pendant la consommation du produit : c’est l’expérience de consommation. Elle prend en compte 

les sensations que l’on ressent lorsque l’on consomme le produit. 

– après la consommation du produit/service : c’est l’expérience de souvenir.  Le consommateur se 

souvient du plaisir provoqué par la consommation du produit, de l’amabilité des conseillers,… Celle-

ci peut également être négative car le produit/service n’est pas conforme à ce que le consommateur 

avait imaginé. Le consommateur peut recommander l’entreprise, la marque, le produit (bouche à 

oreille positif) sur des blogs, forums… 

 C’EST LE MARKETING EXPERIENTIEL qui permet de faire naître une expérience unique 

de consommation, et de permettre au consommateur de l’engager dans une relation affective 

envers la marque et de le fidéliser. 

 

2. En quoi l’expérience de consommation génère-t-elle de la valeur pour le consommateur ? 

 

A La valeur perçue 

La valeur perçue correspond à la valeur que revêt un produit ou service dans l’esprit du 

consommateur. C’est le jugement du consommateur vis-à-vis d’un produit/service, d’une marque… 

Elle peut être positive ou négative. 
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La valeur perçue est composée d’au moins trois éléments : 

– la valeur d’usage : il s’agit des caractéristiques propres au produit/service, ses performances 

– la valeur hédonique : il s’agit des sensations, émotions vécues pendant la consommation d’un 

produit/service.  

– la valeur de signe : c’est l’image que le consommateur souhaite renvoyer aux autres.  

-la valeur de la relation de service : est liée à la qualité de la relation avec le personnel. 

 

B La satisfaction 

La satisfaction est un sentiment de plaisir (ou de déplaisir) d’un consommateur lié à son expérience de 

consommation d’un produit/service. Elle naît de la comparaison entre les attentes préalables du 

consommateur et son expérience de consommation.  

L’insatisfaction peut naître à cause de coûts dans l’expérience de consommation que le 

consommateur jugent trop importants par rapport aux bénéfices qu’il a retiré de l’expérience de 

consommation : 

– Les coûts monétaires : prix du produit/ service jugé cher. 

– Les coûts psychologiques : le stress, la peur, les préjugés liés à l’utilisation ou à l’achat du produit. 

– Les coûts de transaction : Ce sont les problèmes de temps, d’énergie… engagées pour se procurer 

le produit/service.  

 

La satisfaction du consommateur est mesurable, par exemple avec le taux de satisfaction. 

Elle peut générer la fidélisation du client : un client satisfait est un client qui rachète, par contre, il y a 

peu de chance qu’un client insatisfait consomme à nouveau un produit/service qui l’a déçu. 

 

Conclusion 

Les entreprises orientent leurs actions commerciales pour créer et/ou améliorer les expériences de 

consommation au sein de leur unité commerciale qu’elle soit physique ou virtuelle (par exemple : la 

théâtralisation des magasins, les actions de communication basées sur l’imaginaire et l’émotionnel, le 

design des emballages…). L’objectif est de faire vivre une expérience positive au consommateur, et 

ainsi d’augmenter la valeur perçue et donc la satisfaction, afin d’aboutir à la fidélisation du client. 

 

 

 

  

 


