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THEME 1 : MERCATIQUE ET CONSOMMATEURS

PARTIE 1 : Le consommateur est-il toujours rationnel dans ses choix ?

Chapitre 1 : Comment expliquer le comportement du consommateur ?

1. Quels sont les facteurs qui interviennent dans
le processus d’achat du consommateur ?

Le comportement d’achat du consommateur peut étre influencé par de nombreux facteurs explicatifs,
qui varient d’un individu a 1’autre et interviennent tout au long du processus d’achat. L’entreprise a se
doit de connaitre les facteurs expliquant I’achat afin de prendre les bonnes décisions mercatique
raisonnées et ainsi construire un plan de marchéage cohérent : (quel produit mettre sur le marché? a
quel prix? par quel réseau de distribution? avec quels moyens de communication?).

I. Les facteurs explicatifs du comportement
d’achat

Les facteurs explicatifs guident les choix des consommateurs de maniére consciente ou inconsciente.
1. Les facteurs individuels et socioculturels

Les facteurs individuels sont les suivants :

— le sexe ;

— I’age et le cycle de vie (célibataire, en couple, avec ou sans enfants, etc.) ;

— la profession (agriculteur, profession libérale, profession intermédiaire, employé, ouvrier etc.) ;
— les revenus (faibles, moyens ou élevés) ;

— la personnalité (intraverti, extraverti, etc.) ;

—le concept de soi (image que I’individu a de lui-méme).

Les facteurs socioculturels sont :

— la culture;

—la composition de la famille et le réle de ses différents membres (acheteur, influenceur,
consommateur...)

—les groupes d’appartenance ou de référence (association, club sportif, groupe politique/religieux,
etc.), les influenceurs sur les réseaux sociaux.

2. Les besoins

Le besoin est un état qui nait d’une sensation de manque.
On distingue :




Les besoins

d’accomplissement de soi

he

Les besoins de reconnaissance

(recherche de respect, d’appréciation, d’estime...)

Les besoins d'appartenance
(recherche d’amour, d'amitié, de relation...)

Les besoins de sécurité

{recherche d'un snvirannement stable, d'ure bonne santé. )
Les besoins physiologiques
(se nourrir, respirer, dormir..)

— les besoins primaires : physiologiques et de sécurité
— les besoins secondaires : appartenance, estime, accomplissement de soi

3. Les motivations et les freins

L’achat ou le non-achat est un arbitrage entre les motivations et les freins.
a. Les motivations
On définit la motivation comme une force qui pousse un individu a agir pour satisfaire un besoin.

On distingue les motivations hédonistes (pour se faire plaisir), oblatives (pour faire plaisir a autrui) et
d’autoexpression (pour se valoriser).

b. Les freins

On définit le frein comme une force psychologique négative qui empéche un individu d’agir pour
satisfaire un besoin.

On distingue les peurs éventualité d’événements défavorables liés a 1’achat : les risques liés a I’achat
(risque social, risque lié a la santé, risque financier etc.) et les inhibitions. (obstacles psychologiques
liés aux valeurs morales, préjugés, peur du regard des autres)

4. La perception

La perception est le processus par lequel une personne sélectionne, organise et interpréte les différents
stimulis de son environnement. Elle est donc subjective car liée aux sensations: la vue, I’ouie,
I’odorat, le toucher et le goQt.

Le processus de perception est composé des phases suivantes :
—I’attention : comment I’individu regoit les stimuli ;

— la sélection : comment il les traite ;

— Pinterprétation : comment il les comprend ;

— la mémorisation : comment il les retient.

Ce processus est subjectif car il est propre a chaque individu.



Amélie BOUTON-Lycée Henri IV

5. L'attitude
L’attitude d’un individu désigne sa prédisposition a évaluer (positivement ou négativement), a réagir
émotionnellement et a agir a I’égard d’un produit ou d’une situation. Elle comprend trois composantes :

— la composante cognitive concerne les connaissances et les croyances de I’individu a propos d’une
marque, d’une entreprise. L’ individu se renseigne sur les produits, la marque, et/ou I’entreprise ;

— la composante affective désigne les émotions et les sentiments pour une marque/ un produit/une
entreprise ;

— la composante conative caractérise 1’intention de I’individu en termes d’action : envie d’acheter, de
se rendre en magasin, de tester.

6. Les facteurs situationnels et commerciaux

71 L’environnement physique : il s’agit des caractéristiques apparentes de la situation (le décor, le
son, I’éclairage, I’aménagement, les odeurs...)

[l L’environnement social fait référence a la présence ou a I’absence d’autres personnes avec le
consommateur (sa famille, son mari, sa femme, ses amis ...)

"1 La perspective temporelle : il s’agit du moment d’achat et/ou de consommation du bien et le
temps disponible pour effectuer 1’acquisition d’un article (soldes, fétes, peu de temps pour acheter...)

"1 Contexte de role : il s’agit de I’objectif de ’achat (si on achéte pour soi ou pour quelqu’un
d’autre)

1 Les états antérieurs propres a I’individu : son humeur du moment, son état de santé

| Facteurs commerciaux : attitude du vendeur (compétence, amabilité, disponibilité, etc.), remises,
"1 publicité...

I1. Le processus d’achat

1. Les étapes du processus d’achat

Le processus d’achat recouvre 1’ensemble des étapes qui conduisent un consommateur a choisir un
bien ou un service :

® L’émergence du besoin.

@ La recherche et le traitement des informations auprés de sources variées : personnelles (famille,
amis, collegues) commerciales (publicités, vendeurs, sites Internet), publiques (articles de presse,
réseaux sociaux, forums).

® L’évaluation des solutions : comparaison des solutions d’achat.
@ La décision d’achat.
® L’évaluation post-achat : satisfaction ou mécontentement, bouche-a-oreille

2. La variabilité du processus d’achat
Les étapes du processus d’achat peuvent étre plus ou moins longues selon :
* le type d’achat :

— achat réfléchi — processus long : le consommateur passe par toutes les étapes du processus d’achat,
(biens onéreux)

—achat routinier — décision d’achat rapide car le consommateur achéte réguliérement le produit.
(biens/services de consommation courante) / étapes 1-4-5

— achat impulsif — processus court : étapes 1-4-5

* les enjeux liés au produit : le processus sera d’autant plus long que les risques seront importants :
produit cher, peur de se tromper, achat impliquant, achat pour quelqu’un d’autre) ;




