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Introduction générale

«Dans un environnement fortement concurrentiely @ne capable de proposer une offre qui
correspond aux attentes d’un public cible, et pwaloriser cette offre auprés de lui, il est
indispensable de bien le connaitréBREE.F 2004) Comprendre, expliquer, voire prédire
les actions des consommateurs dans des situataxtsat ou de consommation variées, tel est
'objectif du champ de recherche interdisciplinaigge constitue le comportement du

consommateut.

Il s’agit d’étudier« les processus qui entrent dans le choix, I'achattjisation ou I'abandon
des produits, services, idées ou expériences parimdvidus ou des groupes, pour la
satisfactions de leurs besoins ou de leurs dést®'aprés WILKIE et WILLIAM.L, « c’est
'ensemble des activités mentales, émotionnellgshgsiques dans lesquelles les individus
s’engagent pour choisir, acheter et utiliser unrbieu un service afin de satisfaire leurs

besoins et leurs désirs.»

Peu importe la nature de I'organisation, son objjedtime est de vendre des produits (tels
gue les produits alimentaires), des services @uatsles voyages et les spectacles) ou des idées
(tels que le respect de I'environnement). En effetne peut saisir & quel point il est essentiel,
pour une organisation, d’avoir une connaissancipardes publics dont elle dépend si on

n’integre pas parfaitement le fait que ces derrserg au centre de toutes les actions engagées.

Le comportement des consommateurs est un champdd'é@uquel de nombreux chercheurs
s'intéressent depuis plus d'un demi-si€chke.cette époque, les activités de consommation
etudiées étaient généralement celles qui étaietinpetes pour le marketing : la définition
des criteres de choix, la formation des préféremresers les marques,... Aujourd’hui, les
chercheurs s’intéressent a toutes les activités tquchent de prés ou de loin a la

consommation.

! BREE. J ;Le comportement du consommatetdition DUNOD, Paris, France, 2004, p : 08.

2 Professeur a I'Université de Caen Basse-Normahdist également professeur associé au groupeFES@n
ou il dirige la chaire sur la consommation des Oa2fs. Il a été président de I'Association Francaise
Marketing de 2004 a 2006.

® AMINE. A ; Le comportement du consommateur face aux variabegion marketing édition ems, édition
management et société, Paris, France, 1999, p : 07.

* SOLOMON. M ;Comportement du consommatei™ édition, édition Pearson Education, Paris, Frapees,
p : 06.

> PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. WLe consommateur : acteur clé en marketiégition SMG,
Québec, Canada, 2001, p : 10. )

®  DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRES; Comportement du consommate2f™
édition, les éditions de la cheniliére (chenenlgdacation), Québec, Canada, 2006, p : 01.
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En effet, 'émergence et le développement de lehembhe sur le comportement du
consommateur n'auraient pas été importants sactnkaibution de certaines disciplines telles
gue la psychologie, la sociologie, I'anthropologit I'économie. Ces mémes disciplines

s'intéressent & leur tour au phénomeéne de la camstion, mais sous des angles différénts

Le présent travail s'intéresse ou étudie le congmoeint des consommateurs en matiere
d’achat et de consommation de produits alimentaireéimentation n’est pas un bien banal :
elle permet de répondre aux besoins vitaux, massiade créer et d’entretenir les liens

sociaux de partage et de conviviafité.

Le sujet que nous proposons n'est pas nouveau, aaisouveauté réside dans les
circonstances de I'étude. Etudier le comportemess consommateurs algériens durant le
mois sacré d®amadarest un theme peu exploité. Le Ramadan, périod®9de 30 jours de
jetine diurne, est un mois au cours duquel les mansg s’abstiennent de manger et de boire
depuis le lever jusqu’au coucher du soleil. Le gadiurne durant tout le mois de ramadan est
l'une des pratiques fondamentales de la religiosuimane. Le mode de vie durant ce mois
sacré subit des changements importants qui ingnes®otamment le sommeil (TAOUDI
BENCHEKROUN. M et al. 1999), les activités et lrakntation (RAMADAN J et al. 1998)

Les apports alimentaires sont exclusivement noetugt caractérisés par un repas copieux a

la rupture du jelne avec un repas léger a l'aubbase de sucres lents (AZIZI.F,
SIAHKOLAH.B.1998 ; SULIMANI.R, FAMUYIWA.F, LAAJAM.M.1988).

NESTOROVIC.C (2008 dans son article business du ramada@monce que kabstinence,

si elle est scrupuleusement observée, devraiskiitie par une baisse des ventes, notamment
des produits alimentaires. En fait, ce qui se pasgexactement le contrairé >En 2009, ce
méme chercheur avance qu’l y a deux origines poerparadoxe: la premiére est
physiologique, car il est évident que si I'abstoeede toute nourriture et boisson est observée

pendant la journée, il y aura forcément une demaedeompensation nutritionnelle le soir.

"PETTIGREW. D et al. ; Op. Cit., p : 07-17.

8 INRA (institut de recherche agronomique europébigponible sur :
http://www.inra.fr/content/download/22861/314383Aien/2/file/comite-ethique-principes-valeurs.pdf
(consulter le 05/06/2010)

°G. HARIFI et al. Comparaison de la ration calcique pendant et erodellu mois de ramadan dans la région
de Marrakech (Marocl.a Revue de Santé de la Méditerranée orientale, MgINo. 4, 2010, p : 414.
Disponible sur http://www.emro.who.int/emhj/V16/04/16_4 2010 040419.pdf

19 professeur enseignant a I'Essec et auteur de keltay dans un environnement islamique ».

1 CEDOMIR NESTOROVIC Le business du ramadaiiguré dans
http://www.lesechos.fr/info/agro/4766655-le-busmesi-ramadan.htriftonsulter le 14/09/2009)
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La seconde raison est que c'est un mois de fétesoiamilles se retrouvent la nuit tombée,

avec les voisins et les amis, ce qui est propiseedsurconsommation alimentdfte

Nous supposons que l'influence du jeline sur le coimment alimentaire des individus est
loin d'étre négligeable et la présente thése sardek sur la problématique suivant@uelle
influence exerce le jene du mois de Ramadan sucolmportement d’'achat et de

consommation des individus ?

Ainsi, notre travail consiste a évaluer les comgroeints d’'achat et de consommation des

algériens pendant le mois Bamadaren vue d’affirmer ou infirmer les hypothéses sotea :

H1: Le jelne influence grandement le processus desidécid’achat ainsi que la

consommation.

H2: Le jelne entraine des changements quantitatifguetitatifs dans le modele de

consommation alimentaire.

Afin de mieux appréhender le sujet, nous propostmscinder le présent travail en trois
parties. Nous traiterons au premier chapitre lemmement d’achat du consommateur. Nous
pouvons ramener le comportement d’achat d’aprés NBEED et CLAUDE (1981)" au

processus de décision d’achat avec une phaselénd& reconnaissance d'un probleme
(besoin) qui sera résolu par l'acquisition des pitsd ou services. Cette phase est la
conséquence de lintervention des stimuli en pramer de I'environnement, de I'entreprise
(mix marketing) ainsi que des expériences antégede l'individu. Elle engage 'acheteur
dans une recherche plus ou moins poussée selopofiamce associée au produit, son
systeme de valeur, sa connaissance des biens aesenl en résulte, une évaluation des

possibilités sur la base des criteres de choix antenune prise de décision.

Au deuxieme chapitre, nous développerons le conceptmodéle de consommation
alimentaire. POULAIN.J.P (2002f avance que les modéles alimentaires sont un cteps
connaissances technologiques, accumulées de génémat génération, permettant de
sélectionner des ressources dans un espace ndtite§ préparer pour en faire des aliments,
puis des plats, et de les consommer. lls sont emengemps des systemes de codes

12 CEDOMIR NESTOROVIC ; op. Cit.

13 BERNARD.P ; CLAUDE.T Le comportement de I'achetetidition Sirey, 1981.

14 Poulain J.P Manger aujourd’hui : Attitudes, normes et pratiquEsl Privat, Paris, 2002. Disponible sur :
http://www.inra.fr/l_institut/organisation/l_ethigicomite_d_ethique/securite_alimentaire_et_moddkscons
ommation_alimentairéconsulter le 05/06/2010)
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symboliques qui mettent en scéne les valeurs dionpg participant a la construction des

identités culturelles et aux processus de persimatiain

Enfin, le troisieme chapitre sera consacré a I'éteihpirique ou nous allons essayer d'évaluer
les pratiques de consommation des algériens diganbis sacré de Ramadan et élaborer un
modele de consommation alimentaire, pour ce ménis, ran revenant sur la méthodologie

du travail.
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Chapitre |

Introduction :

Les consommateurs prennent quotidiennement et muesiiément des décisions dans
différents domaines en suivant de multiples pratess en recourant a un grand nombre de
stratégies. En effet, nous sommes tous des désideuril s’agisse du domaine personnel ou
professionnel, de la vie politique, économique ociae ; nous avons tous été conduit a faire
des choix, c’est-a-dire prendre conscience de dagsité de décider, formuler des problémes,
envisager plusieurs options, renoncer a certamds, a faire face aux conséquences de nos

choix?!

Si une entreprise veut intervenir en toute conaaiss de cause et évaluer ses interventions,
elle doit pouvoir retracer le cheminement suivi pacheteur. A ce titre, le marketing
considére que la réponse des acheteurs ne se fiastaux quantités vendues et aux parts de
marché détenues par I'entreprise, mais & I'enserdhlgrocessus d'achatAinsi, nous
proposons, dans ce premier chapitre, de revenitesconcept de décision d’achat ainsi que

sur tous les éléments qui contribuent a la priseete décision par le consommateur.
1. La décision d’achat et le processus de décisidiachat :

«Une décision est un choix effectué a un momenté&omans un contexte donné, parmi
plusieurs possibilités, pour impulser des actiol@rgpleur et de durée variables®«C’est le
choix d’'un moyen d’action, parmi différentes po#isds, fondé sur les valeurs, les

préférences et les objectifs du décidedr ».

L’individu qui agit en tant qu’acheteur n’a qu’uew but en téte, c’est satisfaire ses besoins et
ses désirs en acquérant des produits ou servicdsitldonc prendre continuellement des

décisions pour obtenir le produit nécessaire.

! VIDAILLET.B, d’ESTAINTOT.V, ABECASSIS.P ;La décision : une approche pluridisciplinaire des
processus de chaif®™ édition, Ed de boeck, Bruxelles, Belgique, 20050p. )

2VANDERCAMMEN.M ; Marketing : I'essentiel pour comprendre, décidegiral®" édition Ed de beock,
Bruxelles, Belgique, 2002, p : 96. Disponible shttp://books.google.fr/books?id=kAMNFszjUscC&pg=Fe¥1
&lpg=PA162&dg=la+d%C3%A9cision+d'achat&source=bl&UDAS2nzzL 5&sig=28VLzT_ KyDrWzXV0 2
E2S8bXH_M&hI=fr&ei=YiYVTKHAJJSIOLmfvZUM&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=9&ved=0C
DAQGAEWCDgK#v=onepage&q=1a%20d%C3%A9cision%20d'd&ffrsirue (Consulter le 13/06/2010)

3 CHARRON. J.L, SEPARI. SOrganisation et gestion de I'entrepris&™ édition, Ed DUNOD, France, Paris,
2004, P : 297.

* DE DIVONNE.P; Qr'est-ce qu’une décision 2006. Disponible sur :
http://www.cedip.equipement.gouv.fr/article.php3idicle=22 (Consulté le 10/06/2009)

® VRACEM.P.V, UMFALT.M.J,comportement du consommateur : facteurs d'influenterne.famille,
groupes, culture économie et entreprigd, De Boeck, Bruxelles, Belgique, 1994, p : 24{donible sur :
http://books.google.fr/books?id=SLBRfiyiagMC&priets=frontcover&dg=comportement+du+consommateur-+:
+facteurs+d%E2%80%99influence+externe.famille,+pesculture+%C3%A9conomie+et+entreprise
(Consulter le 10/02/2009)
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Les décisions d’achat s’inscrivent souvent a liilgiér d’'un processus. Choisir un produit,
I'acheter, le consommer et en disposer a sa conegeneonstituent les étapes fondamentales

de ce qu'on appelle communément le processus dsia®du consommatedr.

Le processus de décision d’achat ede cheminement psychologique poursuivi par le
consommateur a partir de sa prise de consciencdedéstence d’'un besoin non assouvi

jusqu'a la résolution du probleme de choix, I''gdiion du bien et I'évaluation des

performances de ce dernier ».

Le pourquoi des décisions d’achat demeure la pug@aton principale du marketing. Les
décisions d'achat d'un consommateur sont subordesinag linfluence de facteurs
socioculturels, psychosociaux, personnels et psggigues® Au cours des vingt derniéres
années, plusieurs modeéles de comportement du comst@ur ont été mis en évidence. Les
modeles ont pour but de déterminer les facteursitapts qui entrent en ligne de compte,
leurs relations et les processus de prise de déciés consommateutdes modéles de
ENGEL et al. (1968) (Voir le schémas 1.1.) et deWHRD et SHETH (1969) (voir le
schémasl.2) figurent parmi les plus connus ets@slipar les chercheurs et les praticiens du
marketing. lls proposent des processus de décwamplexes et plus proches de la realité
dans la mesure ou ils intégrent des facteurs emeésgeét exogenes influant isolément ou en

interaction sur la prise de décision du consommateu

D’aprés le modele d’Angel et al. trois types detdacs sont a l'origine du processus de
décision. Ces facteurs sont: individuels (motmas, valeurs, ...), sociaux (culture,
famille,...) et situationnels. Ces facteurs déclentlies processus qui mettent en relation les

différentes variables internes (mémoire, croyaattéudes,...) pour arriver a une réponse.

En offrant la possibilité d’expliquer le comportemiedu consommateur, le modele de
HOWARD et SHETH (1969%ait appel a une grande partie de concepts. Il cotaptrois

® DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRECH ; Comportement du consommate2i™

édition, les éditions de la cheniliere (chenenlgdacation), Canada, Québec, 2006, p : 03.

" AMINE. A ; Le comportement du consommateur face aux variabéesion marketing Ed ems, édition

management et société, France, Paris, 1999, p : 68.

8 VANDERCAMMEN.M ; op. cit. )

° PETROF.J.V romportement du consommateur et marke8ftf édition, les presses de I'université LAVAL,

Canada, Québec;Btirage, 1999, p : 425. Disponible surhttp://books.google.fr/books?id=UPS-

0ROXPOYC&pg=PA295&Ipg=PA295&dg=comportement+du+aamsnateur,+mod%C3%A8le+int%C3%A9g

rateur&source=bl&ots=btcIHbMf6k&sig=WTDITnVagYEWUpSiLkk2E3WtmVU&hI=fr&ei=8vD6S4X6BtOM
AaNuuz1DQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=583=0CCEQ6AEwBDgo#v=0onepage&g&f=false

(consulter le 20/05/2010)

1 AMINE. A ; op.cit., p : 67.
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éléments de base: les intrants, les processusnéste et les extrants- Les intrants
représentent les stimuli significatifs (caractégises du produit), symboliques (publicité et
promotion) et sociaux. Le centre du schéma reptédea processus et les variables internes
qui expliquent la maniére dont l'acheteur va répendux trois types de stimuli de
'environnement. Enfin, I'extrant le plus importagst la décision d’achat bien que le modele
admette quatre réponses additionnelles de la parzbdsommateur. Le traitement des intrants
peut mener a des changements dans I'attentiomnigpr@&hension de la marque, l'attitude et
les intentions envers un produit en particuliet,ge’il est indiqué a la droite du modéle

présenté au schéma ci-apres. .

Y PETROF. J. V ; op.cit., p : 438.
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Figure 1.1 : Le modéle d’'ENGEL, BLACKWELL et KOLLAT (1968)

Source :SCHIFFMAN. L. G, KANUK. L. L; Consumer behaviord &dition, Library of congress, USA, 1987, p: 658.
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Les premiers chercheurs qui ont étudié le procedsugecision du consommateur étaient des
gens de marketing qui détenaient souvent une fasman économie et influencaient, de ce
fait, par les principes de la logique et de ratib@alls élaboraient un modéle de décision
d’achat qui comprenait cinq étapes organisées ¢lenfaequentielle : la reconnaissance du
probléme ou besoin, la recherche d’informationydliéation des options, le choix ou
I'utilisation ou la consommation et enfin I'évaliat aprés achat’ Ces étapes sont

schématisées comme suit :

Reconnaissance du
probleme ou besoin

A\ 4
Recherche d’'information

Evaluation des options

|

Choix, I'utilisation ou la
consommation

Evaluation aprés achat

Figure 1.3 : Le processus de décision du consommate

L’étude du processus de décision des consommapeurset aux responsables marketing
d’identifier tous les éléments qui contribuent gpiese de décision et d’essayer d'influencer

cette derniére en intervenant dans chaque étapeodassus étudié.
1.1. La reconnaissance du besoin :

Les étudiants en marketing apprennent dés le preraigs que I'objectif de leur matiére est
de satisfaire les besoins des consommateurs. Poveraa cette fin, il faut identifier ces
besoins et comprendre leurs pourquoi, car la réeéla’un besoin est le point de départ de

toute décision d’achat.

2 DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 91.

10
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1.1.1. Le concept du besoin :

Un besoin est ur état de tension, provenant d’'un manque ou d@é&ggnce subjective d’'un
manque, qui pousse l'individu & agir jusqu'a ce qagte tension soit réduité® Il peut se
concevoir comme une force intérieure qui pousse une personneti@@mendre des actions

visant & rendre une situation plus satisfaisanté ».

Tout individu ressent des besoins a satisfairesoipede manger, besoin de prendre de lair,
besoins d’acheter des vétements, etc. Ces besathggent un certain déséquilibre, physique
et/ou psychologique, qui permet de mobiliser I'@mernécessaire au rétablissement de

I’équilibre instable de la vie.

Le besoin correspond a la prise de conscienceétart entre deux états : un état actuel et un

autre souhaité. Ainsi, I'individu va agir pour colabcet écart :

Etat actuel de l'individu | Etat vers lequel tend I'individu

Ce que je suis Ce que je veux étre
(je suis fatigue) (je veux me reposer)
Ce que je possede Ce que je veux posséder

(’ai une voiture ancienne)) (je veux une nouvelle voiture)

Source : d'aprés DEMEURE. C ; « Marketing : aide-mémoire3™ édition, édition Dalloz, France, Paris,
2001, p : 27.

Le sentiment d’'un écart entre un état actuel ekdtahsouhaité, ou percu comme idéal, est une
condition nécessaire pour initier le processus hldiac Néanmoins, ce processus ne se
déclenche que si I'écart est important, c’est-&-dir I'insatisfaction est suffisamment forte
pour que 'individu ait envie d’agit. Donc, la prise de conscience d’un besoin ne débkra

la suite du processus de décision que lorsquetigité de ce dernier excede un seuil minimal

de perception.

3 DAYAN. A ; Manuel de gestigrvolume 1, édition Ellipses, France, Paris, 1$99254.

“ DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 29.

> MICHON. C ;Le marketeur : fondement et nouveauté du markefirglition, édition Pearson Education,
Paris, France, 2006, p : 69.
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Les consommateurs éprouvent un certain nombre si@ingequi ne se manifestent que s'ils
sont activés par divers stimuli. Ces stimuli petv&re internes (la faim, la soif, la fatigue, le
sommeil...) comme ils peuvent étre externes (apparifiun nouveau produit, réduction des

prix, compagnes publicitaires, solde,...).

Bien que la prise de conscience du besoin puidsevenir naturellement, elle est souvent
encouragée par les efforts marketing. Il est souv&puté que le marketing peut créer de
nouveaux besoins. Mais comment est-ce possiblesebésoins sont de nombre limité ? Le
marketing ne crée pas le besoin. Son réle conaistdentifier ou I'anticiper puis tenter d’'y

répondre en proposant des produits ou servicesésl&pans certains cas, les responsables
marketing tentent de susciter une demande dangllages consommateurs sont incités a

utiliser le produit, ou service, ou sensibilisel’dedispensabilité du produit propose.

Alors que le besoin peut étre vu comme un besaindce naturel voire physiologique, le
désir n’a pas de caractére de nécessité naturajdiquant par la la futilité. En pratique, un
besoin se réalise souvent dans la consommationpaaduit, pour lequel le désir est apparu.

Autrement dit, & partir d’'un besoin plus ou moilsscient, souvent vague et mal défini (se
nourrir), le consommateur exprime un désir envess produits/services proposes sur le
marché (achat d’'un produit alimentaire). Alors be@xiste un nombre limité de besoins, il
existe un nombre quasi infini de désirs. Ainsi,méme besoin peut donner naissance a de

nombreux désiry’

Le psychologue GARNEAU. J (2005) a avancé dansasticie intituléles besoins humains :
« si J'identifie mal mon besoin, je suis incapablyg répondre efficacement car mes efforts
sont mal orientés...b.ajoute: « en effet, la fonction essentielle d'un besoih d&s nous
indiquer les satisfactions dont nous avons besBans satisfaction possible, le besoin est
inutile et 'émotion (porte-parole du besoin le plimportant du moment) est superflue car
elle ne peut jouer son role. Il est donc importdatbien comprendre les besoins ainsi que les

mécanismes de leurs satisfaction's ».

' DARPY. D, VOLLE, P ;Le comportement de consommateur : concepts esdtilDUNOD, France, Paris,
2003, p : 27.

" DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 26.

8 GARNEAU. J ;Les besoins humainsagazine électronique " La lettre du psy", Voluné&lo 3 : Mars 2005.
Disponible sur http://www.redpsy.com/infopsy/besoins.ht(abnsulter le 03/01/2010)
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1.1.2. Les typologies des besoins

Il existe une multitude de besoins a satisfairezdbe individus. Pour nous y retrouver, il faut
y mettre de 'ordre. Celui-ci peut prendre la foraiane typologie (une grille théorique qui
permet de situer les divers besoins les uns paorapux autres). Ces besoins peuvent étre
classés selon différentes typologies trés simplessoins primaires/secondaires, besoins
physiologiques/ psychologique, besoins vitaux/islatbesoins rationnels/émotionnels...
Cependant il existe d’'autres classifications plosmplexes. Parmi les typologies les plus

utilisés en marketing citons les suivantes :
A. La typologie de KEYNES :
KEYNES fait la distinction entre les besoins vitaiXes besoins de civilisation :

v' Les besoins vitaux, ou absolus, ou innés : exigtante fait méme que nous sommes des

étres humains, avec un organisme a satisfaire.

v Les besoins de civilisation, ou relatifs, ou acquig€pendent de la société dans laquelle
nous vivons. lls correspondent & des besoins elstou sociauX.

B. La typologie de H. MURRAY :

Le psychologue américain HENRY MURRAY (1938) a déesun inventaire des besoins
fondamentaux, classés en 11 catégoffes :

v Le besoin d’acquérir (posséder).
v" Le besoin d’accomplissement (se dépasser, lutter).
v' Le besoin d’exhibition (attirer I'attention en anam$, en choquant, en rendant émouvant).

v Le besoin de domination (influencer ou controlera

<\

Le besoin d'affiliation (vivre avec autrui).
Le besoin de jeu (s’amuser, se détendre).

Le besoin d’ordre (étre précis, range, organise).

SN

Le besoin de reconnaissance (rechercher des fadasrsompliments).

<\

Le besoin de déférence (vouloir admirer, servir)

Y DEMEURE. C ;Marketing : aide-mémoire3™ édition, édition Dalloz, France, Paris, 200127 :
20VEDRINE. S. M ;Initiation au marketing -les concepts clé$™tirage, éditions d’Organisation —
EYROLLES-, France, Paris, 2007, p : 52.
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v Le besoin d’autonomie (résister a l'influence drait
v Le besoin d’agression (attaquer, injurier, faird,réae méchant).
C. La typologie de A. MASLOW :

ABRAHAM MASLOW (1908-1970) est le psychologue ancém qui a €laboré la célebre
«théorie des besoins £ette théorie a été publiée en 1943 ; elle a éiéracceptée mais elle
n'a été vérifiée qu’a partir des années soixarite.ifopose une conception systématique des

besoins de I’'homme et hiérarchise différents nixeslon une pyramide.

Besoin
d'accomplisseme
de soi

Besoin d’'estime
(reconnaissance, statu

Besoin d’'appartenance et d’affectio

Besoin de sécurité (protection)

Besoin physiologiques faim, soif

Figure 1.4 : La pyramide de MASLOW

Source :KOTLER. P, DUBOIS ; Le marketing management. &diffearson Education, % édition, France,
Paris, 2006, p : 224.

Selon MASLOW,« les besoins ont des probabilités d'apparitiorfalé#ntes et forment une
chaine logique et hiérarchiséé'»Il pense que les conduites humaines sont dictéesapa
satisfaction des besoins ; I'homme est donc instjnwologique et fondamental. Ainsi, il a

établi une hiérarchie applicable & chaque indivibdistingue #*

“ZLDAYAN. A ; op.cit., p : 254.
2 DARPY. D, VOLLE, P ; op.cit., p : 24. Et RIVALEACH ; Les théories de la motivatioMai 2003.
Disponible sur http://www.cadredesante.com/spip/spip.php?artidgtansulté le 11/11/2009)
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Les besoins fonctionnels ou physiologiques, direet#t liés a la survie de l'individu :
manger, boire, dormir, respirer, se vétir, se lpgdis doivent recevoir un minimum de
satisfaction pour que la personne reste vivantet déficit a cet égard devient vite une
priorite.

Les besoins de sécurité physique, sociale et mogétle en bonne santé, étre protéger,

étre détendue,...

Les besoins sociaux, d’appartenance et d’affect®ientifier a un groupe, étre reconnu

par les autres, se sentir accepté, compris et pamnkes autres.

Les besoins d'estime et de reconnaissance : leerglth d'un statut, I'autonomie, étre

respecté, I'honneur, la gloire,...

Les besoins de réalisation de soi ou d’épanouissemed’accomplissement : réaliser et

devenir tout ce qu’on est capable d’étre

théorie de MASLOW est fondée sur I'hypothésend’thiérarchie des besoins, a savoir

qu’un individu cherche a satisfaire le premier lieswn satisfait par ordre hiérarchique (en

lisant la pyramide de bas en haut). Lorsque ceibesgi satisfait, il cherche a satisfaire le

suivant. MASLOW ne dit pas qu’un seul besoin estivaot a un moment donné mais plutot

gu’'un seul besoin est dominant et relativise dimsportance des autres.

En

v

La

effet, cette théorie a fait I'objet de nombreusgtiques #°

La hiérarchie des besoins n’est pas transculturelks individus de cultures différentes

pourraient revoir I'ordre des priorités instaurédass cette pyramide.

La satisfaction totale d’'un besoin n’est pas torgonécessaire pour qu’on ressente le

besoin du niveau supérieur.
Il peut y avoir coexistence de besoins de natuférdnte chez une méme personne.

Un comportement peut satisfaire des besoins dauwdifférents. Par exemple, le fait de
préparer un jus de fruit a la maison plutét quéatdeter du magasin répond a un besoin

physiologique (boire) et de sécurité (naturel).

théorie de la hiérarchie des besoins de MASLQAWV censidérée comme une théorie

applicable dans certains cas, mais que l'on ne péugralise’*Toutefois, elle a son

importance pour les gens du marketing, parce qule$ aide a comprendre comment les

ZDAYAN. A ; op.cit., p : 255.
% DEMEURE. C ; op.cit., p : 29.
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différents biens et services peuvent s’intégrersdenvie des consommateurs. Elle leur
rappelle, par exemple, que le consommateur perdsssasécurité avant de penser a I'estime

de soi.

D. La typologie de J. G. Hanna :

Pour sa part, J. G. HANNA (1988)propose une typologie de sept catégories :
v Le besoin de confort : valorisation d’un style de fondé sur le matérialisme.

v' Le besoin de sécurité physique : utilisation dexlpits/services sans risque pour soi ou

pour les autres, notamment pour I'environnement.

v' Le besoin de sécurité matérielles : réduction dgue financier et du risque de mauvaise
performance du produit/service acheté.

v' Le besoin d'acceptation par les autres : utiligatite produit/service valorisés par les

groupes auxquels le consommateur vaut s'associer.

v Le besoin de reconnaissance : utilisation de ptsitheirvices pour atteindre un statut dans

la communauté a laquelle le consommateur appartient

v' Le besoin d'influence : utilisation de produitsisees pour peser sur la consommation

des autres.

v' Le besoin d’épanouissement : utilisation de pradsérvices pour se démarquer des

autres et devenir une personne unique.
1.2. La recherche d’informations:

Apres avoir reconnu le probleme ou le besoin, lesommateur se lance dans une recherche
d’'informations. Cette recherche permet au consomunat’accueillir les connaissances
nécessaires pour réduire les incertitudes associélss prise de décision et évaluer les

opportunités liées a I'achat et I'utilisation desrs et des services.

En matiere d’alimentation, par exemple, la recherclinformations s’effectue
principalement par I'expérience directe, c’est-@giar le consommateur lui-méme et non par

d’autres personnés.

DARPY. D, VOLLE. P ; op. cit. p : 25-26.

% BRANGER.A, RICHER.M-M, ROUSTEL.SAlimentation et processus technologigid. EDUCAGRI,
France, 2007, p : 51. Disponible sur :
http://books.google.fr/books?id=njoDOtCz81kC&pg=Pl&dpg=PA51&dg=la+d%C3%A9cision+du+consomm
ateur&source=bl&ots=Melh154GIr&sig=0OxvbSWyZGO8C5iPlUcEcd27PU&hI=fr&ei=S8IXTMLaEZKA4
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Généralement, le consommateur recourt a deux meshde recherche d’informations : une
recherche interne et/ou externe. Bien que ces tges de recherche soient différents, ils

sont complémentaires comme le montre la figureasuer:

> Les informations sont-elles en quantité Oui
»| suffisante pour pouvoir prendre une décision? >
A d
Non
A\ 4
Recherche | Oul Y a-t-il des informations pertinentes en
interne [T mémoire ?
A\ 4
Non Décision
A 4
Non A A

n

Y a-t-il des informations pertinentes nouvellgs
dans I'environnement ?

[
»

Oui
\ 4
Recherche Oui Les bénéfices associés a I'obtention de ces Non
externe [ informations excedent-ils les codts ? >

Figure 1.5 : La mise en ceuvre de la recherche intee et externe des informations

Source : DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE. Comportement du consommateur,

2°™&dition, les éditions de la cheniliére (chenemliéducation), Québec, Canada, 2006, p : 204.

De plus, selon l'objectif de la recherche on faitistinction entre une recherche en vue d’un
achat et une recherche continue. Le premier typeredberche se produit lorsque le
consommateur cherche a satisfaire un besoin, @oiésoudre un probleme, en peu de temps
ou dans 'immédiat. Les renseignements collectés dioectement liés a un achat spécifique.
Par exemple, un consommateur qui cherche a achetappareil photo avant de partir en
vacance doit se renseigner sur les différents appaxistants (type, modele, capacité, qualité

des photos et des couleurs, prix, point de vendeques,....) avant d’arréter sa décision.

Dans le cas d’'une recherche continue, le consonumatdlecte des renseignements sur un
produit ou service méme s'il ne songe pas, a ce enoma, a faire un achat. Cette recherche
est motivée par le seul intérét ou passion deiVidd pour un sujet ou un domaine déterminé.

s7

Par exemple, un consommateur peut ne pas étressten acheter une voiture maintenant et

Qa00Jn4Cwé&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=7&wCDEQ6AEwBg#v=0nepage&g=1a%20d%C3
%A9cision%20du%20consommateur&f=tr(@onsulté le 15/06/2010)
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accumule néanmoins des informations sur ce typera@uit au cas ou il déciderait un jour
d’en acheter une, ou tout simplement parce quitité&fesse a ce genre de produit et aime étre

au courant des dernieres nouveautés en la matiere.

L’intensité de la recherche d’'informations diff@®in consommateur a un autre. Elle dépend
de plusieurs facteurs: individuels (motivation,gde dimplication, I'expérience,...),
économiques (revenus, rapport codts/bénéfices,.itdatwnnels (temps disponible, la

disponibilité des informations, I'importance d’athd@sque percu,...).

La grande majorité des situations d’achat et ds@mmation est banale : acheter des jus, lire
un article,...Mais il arrive parfois qu’une situatide consommation présente des risques. On
dit qu'une situation est risquée lorsque le consaieor percoit que des conséquences

négatives peuvent survenir.

On parle généralement de risque percu parce quitm&tion peut apparaitre risquée pour un
consommateur et non pour un autre. Le risque dasmaqu moins fort selon I'incertitude et
selon 'importance de I'attribut pour le consomnuaitéOn distingue plusieurs dimensions de
risque : le risque de performance (un mauvais fonoement de produit, un résultat
décevant, ...), le risque financier (une perte mareta), le risque physique (un danger pour
la santé ou pour I'environnement,...), le risque pegocial (regard des autres, un sentiment

de culpabilité, ... ¥’

Pour atténuer le risque percu, le consommateur graployer diverses stratégies : chercher
des informations additionnelles, consulter des @gpeu des amis, acheter des produits de
marque réputée, comparer les marques en concuroenége fideles aux marques qui leurs

ont donné satisfaction dans le paSsé.

Connaitre l'existence et la nature du risque pescliegard d’'un produit permet aux
entreprises de mettre en ceuvre des actions (peéblieist comparatif, favorisé I'essai,...)

visant & minimiser ou faire disparaitre le risque.

1.2.1. La recherche interne :-BETTMAN (1979) suggére que le consommateur, dulant
processus de décision, commence généralement fmlismoles informations stockées dans

sa mémoire pour résoudre le probleme : c’est cemgappelle une recherche interne. La

2’ DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 130.
8 DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 99.
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mémoire des achats précédents, des expériencampelles et des apprentissages fortuits

constitue une source importante d'informationsrimee?®

Les recherches conduites en psychologie ont pedmisiontrer que le comportement d’'un
organisme (individu, animal, organisation) dépendrpune grande part de son expérience
antérieure® Nous avons appris, au fil de nos expériences,ueenpus aimons ou n'aimons
pas, ce qui se faisait ou ne se faisait pas, commeefaire ou ne pas le faire, et nous
apprenons encore beaucoup de choses au coursrdevieotLes concepts d’apprentissage et
mémorisations sont deux notions dune grande inapod en marketing, car les
connaissances que nous possédons ont une influencenos comportements de

consommation (préférences, choix de marque, godt,...)
1.2.1.1. L’apprentissage :

Le concept d’apprentissage se traduit par des emaegts d’attitudes et de comportements du
consommateur résultant de son expérience et denshiatité avec des objets, des situations
ou des phénomenes. Il s'agit donc de réponses teindances apprises par l'individu suite a

leurs fréquences d’apparition dans le pdssé.

Nous pouvons apprendre de facon délibérée ou dm fagrtuite, par curiosité, plaisir ou
obligation, de nos expériences ou de celles desesguen situation de forte ou faible
implication. Le comportement du consommateur asicfgalement un comportement appris.
Nous acquérons la plupart de nos attitudes, valaywsts, habilités, comportements et

préférences a travers nos apprentissages.

Les chercheurs en psychologie ont essayé de déer@ncept d’apprentissage en élaborant
plusieurs théories. En ce qui suit, nous proposbesplorer les trois grandes approches qui
ont eu et continuent d’avoir un impact importantpsychologie et en marketing : 'approche

behavioriste, I'approche cognitive et la socialmat Ces approches représentent trois
perspectives differentes du méme phénomeéne etdang certaine fagcon, complémentaires

les une des autres.

A. L'approche behavioriste : Les béhavioristes doutent de la capacité des chersha
étudier et a comprendre les évenements qui se igmdudans l'esprit des gens. lls
considerent le cerveau comme une « boite noire stigdient les effets observables du

comportement. Ces aspects observables sont leem@rauxquels lindividu est exposé

2 DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 207.
*'DARPY. D, VOLLE. P; op.cit., p: 68.
3L AMINE. A; op.cit., p: 39.

19



Chapitre |

(stimuli) et les comportements qui en générent onéps). L'approche behavioriste est
d’ailleurs souvent appelée I'approche « stimulymrése ». Les chercheurs behavioristes font
appel a des méthodes expérimentales pour étudiemeat un changement précis de stimuli
devrait produire un changement précis de réponaas Be sens, deux grandes approches de
'apprentissage sont avancées: le conditionnemdatssique et le conditionnement

instrumental.

v' Le conditionnement classique L’'idée centrale du conditionnement classique e&irmg
personne apprend surtout en faisant des assogat@®mphénomeéne a été démontré pour la
premiére fois par le physiologiste russe IVAN PAW.Guite a ses fameuses expériences sur
la digestion de I'animal.

Ce conditionnement intervient lorsqu’un stimulusngsilus non conditionné) provoquant une
réponse est associé a un autre stimulus qui, lentient, ne cause aucune réaction par lui-
méme. Avec le temps, ce second stimulus (stimulusdiionné) provoquera la méme

réponse du premier stimulus auquel il est ass@®éconcept peut étre schématisé comme

suit :
I Entraine
Stimulus non .
. . » Reéponse
conditionné
— Automatiquemen g
Association -7
contigué et répétée g
- e Entraine
Stimulus | _- Eventuellement
conditionné

Figure 1.6 : Le conditionnement classique

Source : DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE, Comportement du consommateur,

2°™e&dition, les éditions de la cheniliére (chenemigducation), 2006, p : 176.

La répétition et I'association contigué entre lamstus conditionné et le stimulus non
conditionné sont les deux mécanismes de base diiticmmement classique. En marketing,
ce concept est utilisé pour créer a I'esprit duscommateur une association entre un certain

produit ou margue et des stimuli qui entrainentuatiguement les réponses souhaitées.
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En publicité, par lI'intermédiaire d’'images, de salesdes effets, les responsables marketing
essaient de créer des liens entre des sensatiamsaniks, des sentiments divers, des
atmospheres particuliéres, des moments agréal@eqeaisonnes, des couleurs, des musiques,

des évenements...et des produits et des marques.

Le parrainage est I'une des applications markedingrincipe de conditionnement classique.
Il consiste, pour une entreprise, a associer sajuead une entité externe a son activité
centrale, tel qu’'un évenement sportif, une persliténaine équipe ou une manifestation. Les
sentiments favorables a ces derniers (stimuli rmrditionnés) vont étre transmis, selon la

théorie du conditionnement, & la mardte.

Pour créer certains types de réponses entre uruiprod marque et un stimulus, les
responsables marketing recourent a des stratégsged sur 'un des deux principes suivant :

la généralisation et la discrimination de stimulus.

La généralisation correspondia tendance gu’a l'individu a réagir a des stimdifférents
du stimulus conditionné initial, mais qui lui resgglent néanmoins, comme s'’il s’agissait du
stimulus associé a lorigine & I'expérience donmé® Les stratégies basées sur la

généralisation du stimulus sont diverses :

- Les familles de marques regroupent toutes sortgsrattuits s’appuient sur la réputation
d’'un nom d’entreprise. Les entreprises, telles QA&IONE ou L’Orial, exploitent I'image

positive de leurs groupes pour vendre differentesrges de produits.

- L'extension de lignes de produits consiste a ajodés produits apparentés a une marque
déja établie. Dans ce cas il faut faire attentjgarce qu’'une extension mal préparée peut

nuire a la marque mere.

- La licence est une stratégie qui consiste a loesrmbms dont la notoriété et 'image sont

fortes.

- Les packagings ressemblants est une stratégiségtipar de nombreuses entreprises. Tout
en sachant que le design et 'emballage créenfartee association avec un produit ou une
marque spécifique, des entreprises adoptent pats foduits des emballages similaires a

des marques a succes (imitation). Une étude a dédeogu’une expérience négative avec

2 DARPY. D, VOLLE. P ; Op.cit., p : 71.
%3 DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 116.
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un produit d’'imitation renforce I'évaluation de Iaarque originale. A l'inverse, une

expérience positive avec un produit d’imitationtrdula marque originalf&'

La discrimination représentela tendance de l'individu a réagir de facon diféte a des
stimuli qui sont percus comme différents méme s@sressemblent?.Les entreprises,
dotées d’'une image de marque solidement établexclobnt souvent a exploiter le potentiel
de discrimination du consommateur et a différendamns son esprit leurs produits et leurs

marques de ceux de la concurrence en valorisardatttdsits spécifiques a leurs produits.

v' Le conditionnement instrumental : c’est une théorie qui stipule que les consommateurs
apprennent a s’engager dans des actions qui ortothsgquences positives et a éviter celles
qui ont des conséquences négativ&8lest un apprentissage par renforcement: si les
conséquences qui découlent d’'un comportement smsitiyes, on dit que le comportement
est renforcé positivement et cela augmente la pibtgaque la personne s’engage de nouveau
dans ce comportement ; tandis que si les conségsisunt négatives, il y a renforcement
négatif et la probabilité de récidives diminue.d@eacept peut étre schématisé comme suit :

c > Comportement »| Récompense Renfor(_:gment
A positif
Situation de choix
v R Comportement R Punition R Renf(,)rce.ment
B négatif

Figure 1.7 : Le conditionnement instrumental

Source :DARPY. D, VOLLE. P ; Comportements du consommateamcept et outils, édition DUNOD, Paris,
France, 2003, p : 71.

% SOLOMON. M; Comportement du consommate6li™ édition, édition Pearson Education, Paris, France,
2005, p : 84.

% DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 116.

% DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 117.
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Ce processus d’apprentissage doit beaucoup au glegcie SKINNER qui a démontré les
effets du conditionnement instrumental en appredades animaux a exécuter différentes

activités et en les réecompensant systématiquenoemtghaque comportement désiré.

Si dans le cadre du conditionnement classiqueglesnses sont involontaires et relativement
simples, les réponses induites par le conditionménmstrumental sont volontaires et visent
un objectif et peuvent étre complexes. D’autre,darconditionnement classique requiert le
couplage étroit de deux stimuli tandis que le cooiainement instrumental résulte du principe

de renforcement (positif ou négatif).

Les responsables marketing recourent a de nomisrstrs¢égies de renforcement fondées sur
la théorie de I'apprentissage par conditionnemastrimental : d’'un simple remerciement
aprés un achat a des remises substantielles, sarpgsr la remise des cadeaux divers aux

consommateurs au moment de I'achat d’'un produit des pratiques courantes.

Un comportement ne peut étre renforcé que s’itlégt produit. Ainsi, le rachat d’un produit
suppose que celui-ci a été acheté auparavantlePtasnportement est complexe, moins est la
probabilité qu’il se reproduit simplement au hasauhsi, pour inciter les consommateurs a
refaire un comportement (rachat d'un produit) mélgra complexité, les responsables
marketing recourent a la méthode de faconnajmping. Cette technique consiste a
renforcer d’abord des comportements simples, denfagarriver graduellement a renforcer
des comportements complexes qu'on souhaite voiptédtd En marketing, ce principe peut
autant étre appliqué a la publicité qu’aux prograsmromotionnels. Il consiste a inciter les
consommateurs a essayer ou acheter un produisibdant des échantillons, proposant des
séries de réduction de prix sur I'achat, favoridasisai, etc. Au fur et a mesure que les achats
progressent, on fait en sorte que ces incitatiotificeelles de renforcement soient éliminées
graduellement de facon a transférer progressiveeentnforcement a la performance du

produit.

B. L’approche cognitive : En réalité, les consommateurs ne sont pas simpleies

machines a faire des associations (conditionnerotassique) et ils ne s’engagent pas
mécaniquement dans des actions menant a des censégupositives et d’éviter celles qui
donnent lieu a des conséquences négatives (camwitioent instrumental). Pourtant, une

bonne part de leurs apprentissages consiste a diaise associations et a observer les

conséguences de leurs actes, les choses qui néaneasi traitement d’informations.

3" DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 118.
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L’approche cognitive offre une vision de I'apprestige fondée sur I'idée que les individus
apprennent en traitant les informations qui pamvign a leurs sens. Avec cette approche on
passe d’'un modele de typestimulus-réponse & un modele de type stimulus-organisme-

réponse ».

Organisme

Stimulus
(Cerveau)

A 4

Réponse

Figure 1.8 : L’'approche cognitive de I'apprentissag

Selon cette école de pensée, l'apprentissage esph@momene interne plutdét qu’un
phénomene comportemental. Ainsi, I'apprentissagecdnsommateur est formé lors du
processus de traitement de l'information par cenider Cette approche place la mémoire du
consommateur au centre de I'apprentissdy&lle reconnait le role de la créativité, de
I'imagination, de l'intuition et de lintelligencelans le processus d’apprentissage et met
I'accent sur les rbéles de la perception, de la vatibn, de l'implication et des processus

mentaux dans la production d’'une réponse désirée.

Les communications marketing fondées sur les exide I'apprentissage cognitif sont
adressées a des consommateurs désirant avoir fdesations, des explications et des
arguments pour alimenter leur réflexion et troudans les biens de consommation des

solutions & leurs problém?&s.

C. La socialisation :Les modeles d’apprentissage behavioriste (condigorent classique et

instrumental) et cognitif (traitement des inforroas) que nous venons d’exposer,
s'intéressent aux processus individuels d’appreagis. Cependant, il faut admettre notre
dépendance a autrui pour acquérir des informatbrsur donner un sens. Par exemple, ce
qui est beau ou laid, bon ou mauvais est souveatquestion de consensus social que

d’évidences fondées sur une quelconque réalitectnge

Plusieurs chercheurs croient que, si on veut conalpecle comportement des consommateurs,
il faut connaitre leurs origines sociales et lescpssus par lesquels ces comportements sont

appris et maintenus : c’est ce qu’on appelle laadisation.

% PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. WlLe consommateur : acteur clé en

marketing édition SMG, Québec, Canada, 2001, p : 139.
%9 DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 123.
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La socialisation est donc une forme d’apprentisspges’étend sur toute une vie, a l'inverse

des connaissances tres spécifiques apprises panaaptriode donnée.

Un agent de socialisation est une personne ou rgamigation qui participe a la socialisation
de la personne parce gu’elle entretient une relagguliére avec elle (les amis, les collegues,
la famille,...) ou parce qu'elle a le contrdle desompenses et des punitions (écéfee
type d’'apprentissage qui résulte d’'une expérierareppocuration plutét que directe, est un
processus complexe. Les individus mémorisent |e®rnmations et accumulent des

connaissances qu’ils utiliseront peut étre pauleegour guider leurs propres comportements.

La socialisation est un processus qui se compaseidg étapes schématisées comme suit :

Attention Rétention Processus de productioh
Le consommateur se > Le consommateur > Le consommateur est
concentre sur le mémorise ce capable de reproduire le
comportement du modeéle comportement comportement
A 4
Apprentissage par Motivation
socialisation < Une situation se produit,
Le consommateur acquiert dans laquelle le
et reproduit le comportement est utilau
comportemer observi au consommatet

Figure 1.9 : Composantes de I'apprentissage par Satisation

Source : SOLOMON. M ; Comportement du consommatetff® édition, édition Pearson Education, Paris,

France, 2005, p : 89.

La socialisation est un apprentissage par observadialisé par trois méthodes : le modelage,

I'interaction sociale et le renforcement.

v' Le modelage renvoie a 'imitation du comportemess dutres de facon consciente ou non.
Le mécanisme consiste donc a montrer au sujet wel@alont il se sent plus ou moins

proche (parent, ami, collegue, personnalité conete) et dont les comportements sont
valorisés socialement (réussite, récompense, atiomya.). Ce processus de modelage
constitue une forme puissante d’apprentissage igupmur les enfants qui apprennent a agir

comme leurs parents ou comme les héros des dessimss.

“CDAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 137.
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v L'interaction sociale est un processus par legegldonsommateurs apprennent a gérer
leurs relations personnelles en tenant compte dasas, des valeurs et des attitudes des

personnes et des groupes auxquels ils souhaitpattapir.

v' Le renforcement dans le cadre de la socialisatimsiste a s’engager dans des actions qui
ont des conséguences sociales positives et a stactions ayant des conséquences sociales

négatives.
1.2.1.2. La mémoire :

Les décisions d’achat et de consommation sont swdgadées sur I'expérience acquise. Le
consommateur se fie a sa mémoire, d'ou vient lirtgpee de comprendre son
fonctionnement, aussi bien lors de I'acquisitios dennaissances que lors de la récupération
d’'informations nécessaires a I'achat. La mémoitdeeprocessus par lequel I'information se
trouve retenue suite au processus perceptuel, poaele stockage et ensuite décodé pour
utilisation dans une décision d’aclfates approches actuelles de I'étude de la mémaire |

comparent a un ordinateur.
A. Les systemes mémoriels :

Il existe trois systtmes de meémoire qui fonctionneonjointement pour assurer la
mémorisation : la mémoire sensorielle, la mémoioeurt terme et la mémoire a long terme.

La figure (1.10) présente les relations entre gstemes mémoriels :

Mémoire sensorielle Mémoire a court terme Mémoire a long terme
Stockage temporaire des Stockage bref des informations Stockage relativement
informations sensorielles en cours d'utilisation permanent des informations
Capacité : élevée Capacité : limité Capacité : illimité
Durée : trés court Durée : moins de 20 seconc Durée : longue ou permanen

A A
Attention Traitement complexe
Les informations qui L’information soumise a un
> franchissent le filtre — Y traitement complexe est
attentionnel sont transférées transférée dans la mémoire 3
vers la mémoire a court ter long terme

Figure 1.10 : Les relations entre les systemes demoire

Source : SOLOMON. M ; Comportement du consommatetff® édition, édition Pearson Education, Paris,

France, 2005, p : 93.

“I DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 78.
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v' La mémoire sensoriellgpermet de stocker I'information que recoivent niogjsens. Ce
sont plusieurs millions de stimulations par secoo@ recoit I'individu. A ce stade, les
informations captées ne sont ni traitées ni tragsf® Elles sont perdues si la stimulation
n'attire pas l'attention. Dans le cas contrairéesekont transférées vers la mémoire a court

terme.

hY

v La mémoire a court terme de capacité limitée, conserve les informationse qous
sommes entrain de traiter. Elle peut étre consgdé&@mme un espace de travail pour le
traitement de l'information. Une partie de la méraoa court terme est temporairement
utilisée pour emmagasiner de l'information, alorge d’autre partie ordonne et interprete
I'information. L'efficacité de la mémoire a courrine lors du traitement de I'information
dépend de I'espace disponible : donc, plus l'infation emmagasinée est restreinte a celle
utilisée dans le traitement en court, plus la méeai court terme sera efficace dans le

traitement de 'information.

Le contenu de la mémoire a court terme peut étwdyEndans I'environnement externe
comme résultat, il peut étre envoyé a la mémoimng terme pour y étre stocké ou encore |l
peut décliner et se perdre a I'extérieur de la meégiil N’y ait pas une répétition mentale de

I'information.

v' La mémoire a long termeest le systéme qui nous permet de retenir lesnrdtions pour
une longue période. Elle constitue le lieu de &sie relativement permanent des
connaissances et elle nécessite I'organisatiofirdermation afin de faciliter sa récupération.
Dans cette mémoire, I'information peut demeurerrpme période aussi courte que quelques

minutes ou pour des périodes aussi longues queptasannées.

Il est utile de distinguer deux types de mémoirdsng terme : la mémoire sémantique (ou

générique) et la mémoire épisodique (ou autobidgogae). La mémoire sémantique est la

mémoire des informations générales qui ne sonligas a un contexte précis, c’est-a-dire des
informations dont on ne se rappelle pas leur caetddapprentissage. Dans cette mémoire les
informations sont organisées sous forme de schéhdesréseaux d’association.

La mémoire épisodique contient des informationssguit liées a un contexte précis, c’est-a-
dire les informations dont on se rappelle leurdextes d’apprentissage. Le contexte peut étre
un moment, un lieu et méme des sensations. Le®nsaples marketing encouragent le

rappel d’'informations en fonction des émotions eanes dans la mémoire épisodique, au

27



Chapitre |
lieu d'une analyse rationnelle des informationsceayu’ils croient qu’ils peuvent orienter le
jugement des consommateurs.

Toutes les informations dans la mémoire a long éesunt d’abord contenues dans la
mémoire épisodique. Avec le temps, certaines désretles sont transférées dans la mémoire

sémantique.
B. Le processus de mémorisation :

La mémorisation est une opération composée de &i@ipes (le codage, le stockage et

I'extension des informations) schématisées comrite su

Extraction
Les informations
stockées en mémoirg
sont retrouvées a la
demande

Codage Stockage
Les informations .| Les informations

sont placées en | sont conservées en
meémoire meémoire

Inputs
externes

A 4

Figure 1.11 : Le processus de mémorisation

Source : SOLOMON. M ; Comportement du consommatetff® édition, édition Pearson Education, Paris,

France, 2005, p : 90

v' Le codage consiste a accueillir 'information soune forme que le systéme reconnaitra.
C'est la phase de structuration des informations. consommateur recherche alors des
associations qui lient les nouvelles informations’autres déja en mémoire pour une
meilleure rétention. En général, plus on accordd’atkention a la signification d’'une

information au moment de son traitement, plus $s®eaiations qui en résultent sont fortes.

D’aprés LODISH. L et all. (1995), des expositiogpétees a l'information accroissent les
chances de traitement et donc de création d’assmwafortes. Cependant, les aspects
qualitatifs et le style de traitement provoqué pae compagne sont plus importants que le

nombre total d’expositior(.

v' Le stockage consiste a conserver les informaticaigdés en mémoire. Les chercheurs
voient que plus l'effort de traitement de [linfortien est important (traitement en
profondeur), plus I'information a de chance d’'&teckée dans la mémoire a long terme.

“2 KOTLER. P, DUBOIS {e marketing managemerdition Pearson Education,*I'2édition, France, Paris,
2006, p : 228.
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Une information entrante est stockée dans un réasaaciatif contenant de nombreuses
informations organisées en fonction d’'un ensemiderelations. Ces unités de stockage,
nommees structures de connaissances, peuventéselérées comme des toiles d’araignée
complexes reliant des données. Ces informations@acées dans des noeuds connectés par
des liens associatifs au sein de ces structuresinf@mations considérées comme similaires
sur un point ou un autre sont groupées en blocs soe catégorie plus abstraite. Les
nouvelles informations entrantes sont interprégegonction de la logique de la structure
déja en place”

v L’extraction est le processus de récupération miesmations stockées dans la mémoire a
long terme pour un nouveau traitement dans la nr&ngocourt terme ou pour son utilisation.
Ce processus peut étre altéré par un mauvais gakapar des interférences qui ont généré
I'oubli.** Plusieurs facteurs influencent les capacités de/estrs. Certains sont liés a la
physiologie de la personne (I'age de la persondi@ytres sont liés a I'environnement de
transmission du message (le souvenir est meilletsqle le consommateur porte plus
d’attention au message a l'origine) et d’autres $@s a I'environnement de visualisation du

message marketing.

L’individu retrouve plus facilement les informat®g'’il est dans le méme état psychologique
gue lorsqu’il les a apprises. Ce phénoméne, nonifaéde congruence a ’humeur, souligne

limportance d’orienter I'humeur d’un consommatewrmoment de I'achat®

L’efficacité de la mémorisation se mesurera pacdpacité a restituer la bonne information
dans son intégralité au moment souhaité. Son famogiment optimal nécessite I'utilisation

de clés de codage et décodage communs entre l&mettle récepteuit®
1.2.2. La recherche externe :

Si les informations internes sont insuffisantes inoadéquates avec l'objectif visé, le
consommateur étend sa recherche a d’autres salecE environnement. C’est la recherche
externe d’information. Ces données externes sotgnoles de différentes sources. Trois

catégories de sources d’information peuvent ésengjuées :

43 SOLOMON. M; ob.cit., p: 84.
“DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 78.
45 SOLOMON. M ; op.cit., p : 96-97.

“ DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 84.

29



Chapitre |

v' Les sources commerciales dont I'objectif est dangdire une prise de conscience de
I'existence d’'un produit et inciter le consommatedur|’acheter (publicité, packaging,

vendeur,...).

v' Les sources interpersonnelles représentées priagipat par le bouche a oreille, les
leaders d’opinion ou experts, I'entourage de l'aebe.. Ces sources sont généralement
percus comme étant plus crédibles que les précsient

v' Les sources neutres composées essentiellementetaies d’associations consumeéristes,
de reportages ou de tests comparatifs. Le recoces différentes sources dépend a la fois de

facteurs individuels et de facteurs contingents dida situation.

Le consommateur vit et agit dans un environneméot d obtient les connaissances

nécessaires pour progresser dans sa vie. Il chmisitd des décisions, évalue les opportunités
en fonction de ce qu’il percoit de son environnetnéa prise de connaissance sensorielle
d’objets ou d’événements extérieurs, plus ou moamplexes, est connue en psychologie par

la perception.

L’étude du phénomene de la perception est crugalgr le gestionnaire en marketing
cherchant a comprendre le comportement de sa @kent Le marketeur ne s’intéresse que
rarement a la réalité objective des choses. Cecquipte, pour lui, c’est la perception qu’en
ont les consommateurs'$Ainsi, un responsable marketing peut se servirelef®&noméne

pour créer une bonne perception envers son produit.
1.2.2.1. Le concept de perception :

La perception esk le processus par lequel un individu choisit, ariga et interpréte des
éléments d’information externe pour construire uimeage cohérente du monde qui

I'entoure »*®

DUSSART. C (1983) définit la perception commie grocessus par lequel le consommateur
prend conscience de son environnement marketitippetrprete de telle facon qu’il soit en

accord avec son schéma de référent®

“"MICHON. C ; op.cit., p : 64.

“KOTLER. P, DUBOIS ; op.cit., p : 224.

“‘GUICHERD.N, VANHEEMS.R ; Comportement du consommatet de I'acheteur, édition BREAL, 2004.
Disponible sur :

http://books.google.fr/lbooks?id=e0 gjlks5YC&pg=RBA&g=PA24&dg=le+processus+par+lequel+le+conso
mmateur+prend+conscience+de+son+environnement+d&etima+et+1%E2%80%99interpr®%oC3%A8te+de+t

elle+fa%C3%A7on+qu%E2%80%99il+soit+en+accord+aven+sch% C3%A9ma+de+r%C3%A9f%C3%A9r

ence+%C2%BB.&source=bl&ots=2Kwji2E7sL&sig=GoNUShadRsKGgEoGEHZPpTBOM&h|=fr&ei=sG
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Il ne faut pas confondre sensation et perceptlarsensation est la réponse immédiate de nos
récepteurs sensoriels (yeux, oreilles, nez, boudbigts) a des stimuli simples tels que la
lumiére, les couleurs, les sons, les odeurs, oareres textures. Cependant la perception est

« la signification personnelle que nous donnons assesations.

En marketing, « la perception est une expérience et un processars lequel les
consommateurs sélectionnent, organisent et integptées stimuli marketing qui parviennent
a leurs sens 3 Les stimuli dont il est question concernent tdétréent physique, visuel et
verbal de nature marketing pouvant influencer kesisions du consommateur (le produit, le

packaging, le nom, le prix, I'enseigne, le stimytuslicitaire, ...)>*

1.2.2.2. Le processus perceptuel :

Pour parler de perception, il faut qu’il y ait sassion de quatre phases : I'exposition a
I'information, l'attention, I'interprétation et lmémorisation. Ces étapes son illustrées dans la

figure (1.12) qui suit :

Caractéristiques du
stimulus

Caracteéristiques d
consommateur

Figure 1.12 : Le processus de la perception

Source :PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; Le consatenr : acteur clé en marketing, édition
SMG, Québec, Canada, 2001, p : 183.

AYTJi2JYetON7G_fAK&sa=X&oi=book_result&ct=result&emum=2&ved=0CBkQ6AEWAQ#v=0onepage&q
=le%20processus%20par%20lequel%20le%20consomma2@prénd%20conscience%20de%20son%20envir
onnement%20de%20marketing%20et%20I1%E2%80%99inteCBBA8te %20de%20telle%20fa%C3%A70n%
20quU%E2%80%99i1%20s0it%20en%20accord%20avec%20s0seh2C3%A9mMa%20de%20r%C3%A9f%C
3%A9rence%20%C2%BB.&f=fals@onsulté le 11/112010).

**DAGHFOUS. N etal. , p : 70.

*L AMINE. A; op.cit., p: 35.
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1.2.2.2.1. L’exposition :

On parle d’exposition quand un stimulus (une putiéljde conditionnement d’'un produit,...)
stimule (consciemment ou inconsciemment) un ouig@lus des cing sens (la vue, l'ouie, le

godt, I'odorat et le toucher) d’'un consommat&ur.

Les stimuli externes, ou entrées sensoriellesissp#s nos cing sens constituent les données
brutes a l'origine du processus de perception. Nomus/ons voir une affiche, entendre un
morceau de musique, goUter une creme glacée, senparfum, palper la douceur d’une robe

en soie,... Ces données peuvent générer ainsi degtiess internes comme les souvenirs.

Selon les responsables marketing, cette étapeaeglus importante dans le processus
perceptuel parce que les éléments du mixte matkdtivent d’abord étre captés avant d’étre

traités et avant d’avoir une influence sur le comsmteur.

La perception est dite sélective puisque sur I'eride des stimuli auxquels on est exposeé
seuls quelques uns seront réellement pettEéfectivement, nous sommes entourés d’'un
nombre incalculable de stimuli et la simple logiquaus fait penser que pour fonctionner
adéquatement, I'étre humain doit étre sélectif dBasquisition de l'information. Cette
particularité de la perception présente un grarfdpb@ir les gestionnaires en marketing qui
doivent constamment capter I'attention de leurdesilet faire en sorte que leurs efforts
marketing ne soient pas rejet&s.

A. Le systeme sensorielil est composé des éléments suivants :

v" La vue : les consommateurs sont trés sensibles aux coubelagaille, aux formes et a la
luminosité des objets. Non seulement ces caratitgres attirent-elles leurs attentions, mais
elles peuvent aussi provoquer en eux des réagiioysiologiques accompagnées de réactions
émotionnelles ou psychologiquEsKAHN.G (2002) dans son article intituléhilips Blitzes
Asian Market as It Strives to Become Hipblié enwall Street Journal, Interactive Editian
affrmé que «our rajeunir la perception de ses produits, Philip affiné ses lignes de

produits et les a colorées™®

La couleur est un puissant moyen de communicatiatiagtraction mais elle peut toutefois

nuire a la compréhension du message émis si cestaifférences telles que biologiques ou

®2DAYAN. A ; op.cit., p : 259.

>3 AMINE. A; op.cit., p: 38.

> PETTIGREW. D et al. op.cit., p : 185.
* DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 71.
* SOLOMON. M; op.cit., p: 46.
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culturelles ne sont pas prises en compte. Par deehgns les pays occidentaux le noir est la
couleur du deuil, tandis que dans certains payantaiix, et notamment au Japon, c’est le
blanc, le noir étant associé au pouvoir. Le royge,exemple, stimule I'éveil et I'appétit, le
bleu est relaxant et le jaune est mieux percu.doegeurs rouge et jaune entraineraient une
surestimation de la taille percue des objets, ableet le gris accroitraient l'illusion de poids.
Selon la teinte (vert, orange) mais aussi selorideé de cette teinte (claire ou fonceé) et la
saturation de la couleur, la couleur a un impadféint sur le comportement du

consommateur.

La taille de stimulus joue un rble assez importhans le processus de la perception. Plus les
stimuli sont gros, meilleurs sont les probabilités’ils soient remarqués par les
consommateurs. Par exemple, nous aurons tendapoeteéx attention a une publicité qui
occupe les deux pages centrales d’'un journal.n®st pas possible d’accroitre la taille de
I'annonce au-dela du format du support utiliséest quelquefois opportun de modifier la

taille des caracteéres utilisés.

L’éclairage représente un facteur d’ambiance ingmiren magasin. Il permet de mettre en
evidence la largeur de I'assortiment, mais ausscrder une atmosphére soit intime soit

utilitaire.

v" L’ouie : les consommateurs sont également sensibles awesara musique. Les themes
musicaux (jungles) rappellent la marque alors cuemusique d’ambiance intervient sur
I'humeur®’ Les radios, par exemple, ont leurs propres junglannonces qu'elles passent en
boucle pour que l'auditeur puisse facilement idemrtila station sur laquelle il se trouveé.

L’humeur générée par la musique publicitaire aftet éirect sur les choix du consommateur

sans modifier les opinions vis-a-vis des prodtits.

Différentes combinaisons des caractéristiques ralesiccomme la modalité (mineure,
majeur), la tonalité (do, ré,...), le tempo, le rythnfharmonie et l'intensité du son sont
susceptibles de produire des émotions diverses. élnde menée par DAUCE. B et
RIEUNIERS.S (2002) portée slg marketing sensoriel du point de velatenontré que les
clients restaient plus longtemps et aient plustefarctions avec les vendeurs dans un magasin

qui diffuse de la musiqu¥.

>’ DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 51.
* SOLOMON. M ; op.cit., p : 51.
**DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 51.
% SOLOMON. M ; op.cit., p : 51.
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Les différents sons présents dans I'environnementahsommateur, tels que le bruit, ont
aussi une influence sur son comportement. Par dreerop juge la qualité d’'une voiture au

son d’une porte qui se ferme.

v' L'odorat : les odeurs influencent les perceptions des consteurs en suscitant diverses
réactions émotives, négatives ou positifé8ar exemple : une odeur de pain frais dans une
épicerie peut stimuler I'appétit et favoriser I'athd’autres produits ; une odeur agréable
déclanche une humeur positive. Certaines de nostioRa face aux odeurs résultent
d’'impression de notre enfance. Les odeurs peuvesgi ausciter des émotions ou créer un

sentiment d’apaisement, rappeler les souvenirgssiper le stress.

Bien que l'odeur soit trés importante pour de nagnkr produits tels que les produits
cosmeétiques ou alimentaires, elle fait I'objet d=uple recherches, car les protocoles de

mesure ne sont pas toujours fiables vu la com@elet!’odorat®

v Le godt : ce dernier participe a I'expérience de nombreuxpits, essentiellement dans
le domaine alimentaire. L’homme recherche naturetiet un meilleur godt et de nouvelles
expériences culinaires ; ainsi, il a tendance aiskég de nouveaux produits alimentaires afin

de choisir celui qui a le godt le plus satisfaisant

Le godt est une affaire personnelle et un factertenent lié & la culture : certains pays sont
connus par un certain type d’aliment et certainseits, par exemple fortement épicés,
seront appréciés dans certains pays et rejetés dlanges. Les saveurs sont porteuses
d’émotions, elles peuvent évoquer I'enfance ourdemsents agréables de notre vie. Certaines
entreprises ont bien compris ces défis et essal@mevelopper des produits a des godts et
des saveurs différentes afin de les personnalides @dapter aux besoins des consommateurs

tout en savant quesommuniquer un godt n’est pas une chose simple »

v' Le toucher: I'effet de la stimulation tactile sur le comparient du consommateur est un
sujet peu traité par les chercheurs mais la siropkervation nous confirme que ce canal
sensoriel est important dans la prise de décisesncdnsommateurs. Par exemple, le toucher

croustillant du pain nous indique sa fraicheutietde I'appétit.

La perception de la richesse ou de la qualité daioes matiéres, tels que I'habillement, la
literie ou 'ameublement (rugueuse ou lisse, soupleraide), est liée aux sensations. Par

exemple, la texture douce de la soie est associfexa et celle du coton est associée a

®I DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 72.
®2DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 52. Et DAGHFOUS.et al. op.cit., p : 73.
%3 SOLOMON. M ; op.cit., p : 53.
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I'ordinaire. Les fibres composées de matieres ravesiont la douceur ou la finesse requiert
tout un savoir-faire, sont généralement plus chetepar conséquent, percues comme plus

élégantes.

Dans son article publié dadsurnal of consumer researchtitulé Tactile stimulation and
consumer responselORNIK.J (1992) affirme que la relation commercidivrait impliquer
plus souvent le contact physique entre le vendele elient, car le toucher est synonyme
d’affection et de chaleur. D’aprés ses recherdoesgue le client est touché, il a toujours une

attitude plus positive vis-a-vis du magasin notaminhersqu’il s'agit d’une client&?

B. Les seuils sensorielsLes capacités sensorielles du consommateur net@atefois pas
illimitées. Les yeux, l'oreille, la bouche et lezngont limités par des phénoménes physiques

et leurs capacités propres (voir le tableau 1.1).

Sens Spectre de sensation

Visibilité des longueurs d’ondes comprises entr@ 83&nometres (nm) et 850nm.
Vision | En deca (ultraviolet, rayons X, rayons gamma) etlela (infrarouge, ondes

humaine | radio) de ces limites, les ondes électromagnétioneesont pas visible par |a

rétine.
. Les sons audibles s’entendent de vibrations a&germomprises entre 20 et
oute 20000Hz.
Godt et
odorat Absorption de molécules par des récepteurs dariedess nasales et la bouchg.

Toucher | Pression sur certains récepteurs cutanés.

Tableau 1.1 : Capacité et fonctionnement des cingss

Source :DARPY. D, VOLLE. P ; Comportements du consommateamncept et outils, édition DUNOD, Paris,
France, 2003, p : 47.

Quelles que soient les modifications portées arnodt (la diminution de la quantité d’'un

composant, la modification des couleurs de I'enalge]...) la question que les gestionnaires
posent est la suivante : Est-ce que les consommsafgrcoivent ces changements ? La
réponse a cette question nous ameéne a abordetiden mi@ seuil de perception. Un concept

® DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 53.
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qui désigne la sensibilité de l'individu & l'intétésd’un stimulu$ Autrement dis : c'est le

niveau & partir duquel la stimulation de I'envirenment sera ressentie par I'organisthe.

La psychophysique, qui s’'intéresse au lien engestenulations sensorielles et les sensations
résultantes, propose pour chaque sens, un seuwiluaipéérieur, un seuil absolu supérieur et

un seuil différentiel.

v Le seuil absolu inférieur est théoriguement la plus petite valeur du stismgjui suscite
une réponse du sujet. Par exemple, c’est le niagaartir duquel un consommateur notera la
présence de la musique dans un magasin. Ce seéuibiesellement fonction d’ambiance.
Dans un lieu bruyant, le seuil absolu inférieuraétip duquel on notera le stimulus sera plus
élevé.

v" Le seuil absolu supérieurcorrespond au niveau auquel une augmentationed$ité ne
provoque plus une sensation supplémentaire et hi@gm@élus la perception. Par exemple,

I'ajout de quelques grammes de sucres dans ungdnoigrtement sucrée passe inapercu.

v' Le seuil absolu différentiel (Just Noticeable Differenyecorrespond a la variation
minimale d’intensité d’'un stimulus qu’un individuegt percevoir. La notion de seuil
différentiel a une grande utilité en marketing ; lédentifiant, le responsable marketing
prendra ses décisions en fonction de [I'objectif rpoivi: si I'objectif est que le

consommateur s’apercoive de la différence, la naatibn apportée doit étre légérement
supérieure au seuil différentiel car toute modifma excede le seuil différentiel sera
extravagante et constituera une dépense inutild'o§ectif est que le consommateur ne

décéle pas la modification, celle-ci doit &tre @ssbus du seuil différenti&l.

Au 19" siecle, un physiologiste allemand, ERNEST WEBERstablie que le degré de
changement nécessaire pour étre percu dépend sysféement de l'intensité du stimulus
initial. Plus le niveau initial du stimulus est \ée plus le changement d’intensité dans ce

stimulus doit étre important pour étre remarqueé.
Mathématiquement, la loi de WEBER peut étre expeimiési :Al / 1 = K
Ou: | : l'intensité initiale du stimulus.

Al : la variation minimale de | pour étre percu (sdiférentiel).

K : une constante (elle varie en fonction dessen

S PETTIGREW. D et al. op.cit., p : 205.
®DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 47.
" PETTIGREW. D et al. op.cit., p : 206.
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Par exemple, considérons la loi de WEBER pour urdyit dont le prix a diminué a
I'occasion d’'une promotion spéciale. Empiriquemeetitains détaillants considérent qu’une
réduction doit étre d’au mois 20% pour influenas dcheteurs. Si tel est le cas, un produit X
vendu a 100DA doit étre mis en promotion a 80DA. rEmanche, un produit Y vendu a
2000DA, une simple réduction de 20DA ne suffit pak devra étre soldé a 1600DA
(réduction de 400DA) pour que la promotion ait léme impact.

1.2.2.2.2. L'attention :

« C’est la concentration d’efforts mentaux sur unpusieurs stimuli de ceux physiquement
présents». ® L'attention fait intervenir le récepteur sensorilla mémoire & court terme.
Ainsi, le consommateur porte attention a un stimducelui-ci est capté et s'il est mémorisé
pour un traitement subséquéitvVu I'importance de cette étape dans le processusad
perception, les responsables marketing utiliseatpitatiques diverses pour attirer I'attention

de leur cible.

L’attention du consommateur peut étre soit volaetaoit involontaire. La premiere se

produit lorsqu’'un consommateur utilise volontairemneses capacités de traitement de
I'information et il a prévu porter attention a etiatégories de stimuli, tandis que la deuxieme
se produit lorsqu’un aspect physique du stimuldgyebde consommateur a porter attention a

son endroit.

L’attention est le résultat d’'une interaction entrepersonne et ce qui se trouve dans son
champ perceptuel. Cependant, I'attention dépead@d de facteurs structurels et de facteurs

personnelg’

v' Les facteurs structurels: ce sont les stimuli de I'environnement qui agigdirectement

sur I'attention des consommateurs. Ces facteurs:;son

- Lataille, la couleur et I'intensité du stimulukes stimuli moins intenses (par exemple, les

couleur ternes) ont un impact moindre sur les sens.

- La position ou la place occupée par un stimulusdarchamp visuel de la personne. Par
exemple, dans un magasin, les produits les miemangués sont ceux présentés a la

hauteur des yeux.

®S DAYAN. A ; op.cit., p : 259.
* PETTIGREW. D et al. op.cit., p : 183.
©SOLOMON. M ; op.cit., p : 59-63. Et DAGHFOUS. Nadt op.cit., p : 77-79..
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- L'insolite : les stimuli qui surviennent de maniénattendue ou dans des lieux incongrus

ont tendance a attirer I'attention.

- L'ordre de présentation : généralement, on se tEpp@vantage des premiers stimuli

(I'effet de primauté) et des derniers (I'effet deence).

v Les facteurs personnels ce sont les caractéristiques propres a la peesqai jouent un
réle trés important dans le processus de séleetidiattention. Parmi ces facteurs :

- Le besoin: les consommateurs sont plus réceptifs stimuli liés a leurs besoins du

moment.

- L'état affectif : 'humeur oriente l'attention. Legqu’'on est de mauvaise humeur, on a
tendance &« voir les choses en noir sorsqu’on est heureux, tout nous parait beau et

intéressant.

- L'adaptation : c’est le degré de perception d’'umstus en fonction de I'habitude. Le
consommateur s’habitude en effet, et le dosagetidwlsis doit étre de plus en plus fort

pour qu'il soit encore remarqué.
1.2.2.2.3. L'interprétation :

L’interprétation est la signification que nous idtlons aux stimuli sensoriels. Chacun
interprete a sa maniére. Deux personnes peuventowientendre la méme chose, mais
linterpréter de maniére totalement différeft€ela est di, d’une part, aux caractéristiques
du stimulus et du contexte dans lequel il est sigiéd’autre part aux caractéristiques du

consommateur lui-méme.

Le phénoméne de linterprétation peut étre bierluitapar I'expression suivanteon
comprend ce qu’on veut bien comprendr€ette étape implique la mémoire a court terme et
la mémoire a long terme puisque le consommateurtdotier le stimulus a la lumiere des
caractéristiques physiques de ce dernier et anléehe de ces expériences, ces valeurs, ces

croyances et ces apprentissaes.

Le consommateur est exposé volontairement ou namea quantité d’'information dans
différents contextes et afin de simplifier I'integpation et I'organisation des informations, il

utilise deux ensembles de mécanismes : la catégjonset I'intégration.

P SOLOMON. M ; op.cit., p : 63.
"2 PETTIGREW. D et al. op.cit., p : 185.
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hY

A. La catégorisation des stimuli consiste a placer linformation dans des catégorie
identifiables et reconnaissables pour le consomm&t€e mécanisme donne & notre monde
personnel beaucoup de stabilité parce qu’il peueategrouper les objets qui se ressemblent
(généralisation) et de distinguer ceux qui sontedehts (différenciation). La catégorisation
aide le consommateur a traiter et a classer ragdgnet de facon efficace, une nouvelle
information. La catégorisation trouve des applmasi importantes en marketing. Examinons-

en quelques unes :

v L’ensemble évoqué :les consommateurs ont tendance a catégoriser iffésedtes
marques de produits sur le marché. On appetiasemble évoquéla catégorie perceptuelle
des marques qu’un consommateur juge acceptablesupcachat éventuel. Généralement, la

taille de cet ensemble évoqué est réduite, la choskcilite le choix du consommateur.

v" L'imitation : intéressante pour un nouveau produit, cette gimtbnsiste a adopter un
emballage qui ressemble a une marque connue. hibgst de faire sorte que les clients
percoivent la marque initiative comme faisant gadi la catégorie des marques acceptables.

Dans certains cas, I'imitation est tellement réusggie les consommateurs sont bernés.

v" Le nom de marquepermet de suggérer des associations, des qudkigsaractéristiques
spécifiques au produit ou au consommateur. KELLER, (1993) affirme que le nom de
marque peut étre vue comme un stimulus permettastiver une ou plusieurs catégories
mentales’ A la suite de cette activation, les propriétés degégories sont transférées

automatiquement au produit ou a I'acheteur.

Les gestionnaires cherchent a faciliter le procesiila perception des consommateurs en
s’'assurant que ces derniers reconnaissent leurquesret les associent a une classe de
produit. Dans d’autres cas, par exemple une simidg positionnement, les gestionnaires
souhaitent que les consommateurs n'associent pas hearques a une catégorie de produit

particuliere.

Le phénoméne de la catégorisation peut jouer devamadours aux gestionnaires si leurs
produits sont bloqués dans des catégories quisnpdanettent pas d’atteindre leurs objectifs

VISEés.

S PETTIGREW. D et al. op.cit., p : 188.
" DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 86.
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B. L’intégration signifie que les stimuli sont percus dans leur litétaet que le
consommateur s’organise pour former une image oeten@l partir des pieces d’informations
auxquelles il est expogBCes principes se fondent sur le gestaltisme (13%8)vé du mot
Gestalt qui est une école de psychologie en Alleraagui peut se résumer ainsile tout est

plus signifiant que la somme des parti€s ».

Les théories de Gestalt fournissent plusieurs s qui facilitent l'interprétation des

stimuli ;

v" Le principe figure - fond développe I'idée qu’une partie du stimulus ressmaiment (la
figure), les autres demeurent en arriere-plan dtedf. Déterminer quelles composantes du
stimulus constituent l'image et lesquelles conefitu le fond, influence grandement
I'interprétation du stimulus. Les spécialistes agublicité utilisent frequemment des stimuli
en arriere-plan afin d'attirer I'attention des comsnateurs et de faciliter la rétention du
message. Insérer une musique de fond, choisir c&eesparticuliére, utiliser une vedette
comme porte-parole ou faire appel a une émotida ¢gle 'humour ou la peur, constituent le
fond de la publicité car c’est la marque faisaobjét de la publicité qui représente I'image (la

figure).

v Le principe de cléture ou fermeture établie que nous avons tendance a percevoir une
image incomplete comme si elle était complete. fet,echacun remplit les vides avec ce
gu’il garde en mémoire d’expériences antérieuresntarketing, on fait parfois usage de ce
principe en proposant des publicit¢sncompletes »HEIMBACH, J.T et JACOB, J. (1972)
affirment que cette technique est une fagon der a@éel’ambiguité, attirer I'attention des
consommateurs, augmenter le degré d'implicatiors Ide I'exposition au message et

engendrer un taux de mémorisation plus élevé caatipament & un stimulus compfét.

v' Le principe de la similitude : les consommateurs ont tendance a regrouperbjiets gjui
présentent des caractéristiques similaires. L'appbn au marketing de ce principe renvoie a
I'exploitation d’'une marque pour accentuer le ctyeefamilial des produits portant ce nom
de marque. Dans ce cas, les consommateurs aunoi@aniee a considérer que keproduits

filles » ont les mémes caractéristiques ou qualitésgaemarque mere ».

SPETTIGREW. D et al. op.cit., p : 190.
" SOLOMON. M; op.cit., p : 64.
""PETTIGREW. D et al. op.cit., p : 191.
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v Le principe de proximité : selon ce principe, les objets qui sont situésules prés des
autres sont percus comme des éléments d'une seguctmmune. L'une des facons
d’exploiter ce principe en marketing touche au xli@s éléments a présenter avec un produit
ou une marqgue lors de la composition d’'une annguidicitaire afin de favoriser certaines

associations.

1.2.2.2.4. La mémorisation :derniére étape du processus perceptuel, elle papielaa la
mémoire a long terme. A ce niveau, les informatias les stimuli interprétés sont

mémorisées pour quelques jours ou méme plus.

1.3. L’évaluation des alternatives :En réalité, la recherche des informations et liéation
des options se font en paralléle. Au fur et & megure les informations s’accumulent, les
options sont évaluées et comparées, les critérebale et les régles de décision se précisent.

Cette relation peut étre schématisée comme suit :

Recherche
d'informations

A 4

Position
des options

Critéeres de
choix

Regles de
décisions

Non l Oui
Assez
d’'informations ?

Choix

A

A 4

Figure 1.13 : La recherche d’informations et I'évaliation des options

Source : DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE. Comportement du consommateur,

2*™édition, les éditions de la cheniliére (chenemliéducation), Québec, Canada, 2006, p : 212.

by

Cette phase du processus de décision consiste lpoebnsommateur a comparer les
alternatives disponibles en vue de réduire lesipitisdss de choix. Les consommateurs ont
souvent des réactions affectives plus ou moinsig&e a I'égard des objets, des marques, des
personnes, des lieux,... Ces réactions sont génénatdm résultat d’une évaluation positive

ou négative qu’on appelle des attitudes.
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L’attitude adoptée par un consommateur oriente emdg partie la maniere dont il se
comportera. En effet, si on sait comment les altituse développent, on sera peut étre
capable de les créer et de les modifier au begans cette partie, nous allons définir le
concept attitude et souligner son importance erketiaig. Nous exposerons également les

différents modeles d’attitudes.
1.3.1. Le concept d’attitude :

L’attitude est un concept fondamental en markewégéralement utilisé pour prévoir le
comportement effectif de I'individu. Elle se défimomme« la prédisposition apprise par
I'individu a agir dans une direction favorable, rieziou défavorable vis-a-vis d’un objet ou

d’une situation %2

Selon AAMUCCHIELLI (2003), une attitude est une orientation générale de la maniere
d'étre face a certains éléments du monde. C'egirtssion dynamique d'un principe affectif
profond et inconscient (ou valeur) acquis a travdes succession ou la répétition
d'expériences de la vie. Une attitude prédisposeeecevoir et a agir d'une certaine

maniére »°.

Les attitudes sont formées par l'intermédiaire idésrmations qui parviennent a nos sens et
par nos expériences. Elles possédent une diremsitive ou négative) et une intensité (un

degré faible, moyen, élevé). Elles ne sont pasecoplées directement mais elles peuvent étre
déduites a partir des comportements observablesahs®mmateurs. Elles sont d’'une nature
plus ou moins durable parce qu’elles évoluent laetd#, ce qui introduit une rigidité de

comportement.
1.3.2. Les fonctions des attitudes :

Les consommateurs forment des attitudes envergbiess qui les entourent pour plusieurs
raisons. Il est utile pour les responsables margetie savoir pourquoi le consommateur

développe une attitude afin de pouvoir la gérecréer un avis positif vis-a-vis de leurs

8 AMINE. A ; op.cit., p : 44.

" DANVERS.F ;S’orienter dans la vie : une valeur suprémBietionnaire de sciences humaines, presses
universitaires de Septentrion, France, 2009, p Diponible sur :
http://books.google.fr/books?id=gR4Eq_Pp_3MC&pg=B&pg=PA53&dg=lI"attitude+est+une+orientation+g
%C3%AIN%C3%A9rale+de+la+tmani%C3%A8re+d'%C3%AAtreefeloC3%A0+certains+%C3%A91%C3%
A9ments+du+monde.+C'est+l'expression+dynamiquetgincipe+affectif&source=bl&ots=RccGpt4Mvf&si
g=Bau4kCw K4H-
TtKK13bgvTJcEFM&hI=fr&ei=sn8cTIeiJYOKOIu7meYL&sa=X&i=book_result&ct=result&resnum=2&ved
=0CBKkQ6AEWAQ#v=0nepage&g=I'attitude%20est%20une%i2dation%209%C3%A9IN%C3%A9rale%20d
€%201a%20mani%C3%A8re%20d'%C3%AAtre%20face%20%C3% 2@ ertains%20%C3%A91%C3%AImMe
nts%20du%20monde.%20C'est%20I'expression%20dynaitia0d'un%20principe%20affectif&f=false
(Consulté le : 18/06/2010)
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produits. Le psychologue DANIEL KATZ a développéeuthéorie fonctionnelle des attitudes
pour justifier l'utilité des attitudes. D’apres tmtthéorie, I'attitude remplie quatre fonctions

différentes :

v' La fonction utilitaire est liée aux principes élértares de récompense et de punition. Les
attitudes aident le consommateur a évaluer le dégtiéité d’'un objet par rapport a I'objectif

recherché. Les attitudes permettent donc de difigegpersonne vers des comportements
appropriés. Une attitude utilitaire sera positiv@a&-vis des objets qui nous créent du plaisir
plutét que de la douleur. Une consommatrice quiettdppe une attitude positive envers les

produits L'Oréal reflet sa satisfaction des régsltps’il donnent.

v' La fonction d’expression des valeurs est présemtgglie I'attitude reflete les valeurs
centrales et lidentité de la personne. De nombrpuxduits ou services sont achetés
essentiellement pour leur image. Une attitude pasivis-a-vis d’'un objet exprime notre
accord avec les valeurs gu'il véhicule. Cette fmmcest fortement présente dans les cas des
boycottages.

v' La fonction de défense de I'ego se développe ladesi individus se sentent menacés ou
frustrés. Parfois, les individus adoptent desuatés afin de protéger I'image qu’ils ont d’eux
méme ou que les autres ont d’eux. Par exempléeheses développent une attitude positive
vis-a-vis des produits de beauté parce gu'ils idsra a se sentir jeunes et belles. En revanche,
les hommes ont souvent une attitude négative ete®izroduits de beauté et la mode. Ainsi,

ils dénigrent les autres hommes qui s’intéresseetta catégorie ce produit.

v La fonction de connaissance aide a la catégorisatotoute chose autour des individus.
C’est au travers de cette fonction qu’un individujuger un objet d’aprés quelques attributs.
Par exemple, un consommateur juge un restauramirttt de son nom, l'organisation des
tables ou la forme du menu. Selon ces indicesaild@velopper une attitude positive ou

négative.
1.3.3. Les dimensions de l'attitude :

Avoir une attitude c’est se situer autant intelletiement et affectivement que du point de
vue comportemental. Ainsi, I'attitude envers unebljonné repose, d’apres Jean-Francois

Lemoine, sur trois composantes : cognitive, affectt conativé®

89 DAYAN. A; op.cit., p : 45.
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v La dimension cognitive correspond a la facon degair, de se souvenir et d’interpréter
les stimulations de I'environnement. Cette dimemgitet en cause les connaissances et les
croyances relatives a un objet. Ces croyances sept@nt les caractéristiques tangibles ou

immatérielles, fonctionnelles ou symboliques attéiés a I'objet”

Des études faites ont démontré que face a lincordauplupart des gens générent
spontanément des croyances négatives conduisamnéfiance. C’est notamment un frein a

la mise sur le marché de produits tres innovants.

v' La dimension affective se référe aux réactions é&mnpelles et aux sentiments induits par
un objet. Autrement dit, c’est l'orientation qui abfile des croyances. Pour les
consommateurs, elle consiste en un jugement lgplsstdu type « j'aime » ou « j'aime pas »

ce produit, cette marque est de « bonne » ou « asiw qualité,...

v' La dimension conative recouvre a la fois les inter# de comportement et les
comportements effectifs. Il s’agit de I'intentiofagdir. Le niveau de réponse comportemental
se rapporte a l'action passée, présente ou a veliectement observable. Si un
consommateur a des croyances et des jugementggesiters une marque il est logique de

penser que son intention d’achat se tournera enitgrivers elle.

L’approche tridimensionnelle suppose I'existenceund cohérence entre les trois
composantes de l'attitude (cognitive, affective cehative) comme le figure le schéma

suivant :

Composante
cognitive

Composante | .| Composante
affective |~ "|  conative

Figure 1.14 : L’approche tridimensionnelle de l'atitude

Source :PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; Le consatenr : acteur clé en marketing, édition
SMG, Québec, Canada, 2001, p : 157.

8L AMINE. A ; op.cit., p : 44.
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Selon cette conception, une attitude positive aduit par des croyances positives, des
sentiments positifs et des intentions positives. dans les faits, cette cohérence n’est pas
toujours observée. Par exemple, on peut avoir eesnsents tres positifs envers un objet (le
voyage) sans pouvoir I'obtenir (contrainte budgédaiou bien, on peut avoir des sentiments
négatifs envers un objet (le golt des médicamentsy on continu comme méme de le

consommer (pour guérir).

La majorité des chercheurs en marketing et en segemumaine adoptent une approche
unidimensionnelle de I'attitude en se concentrania composante affective. Le cognitif et le
conatif sont respectivement des antécédents etatesquence.L’attitude est considérée
comme une variable distincte des croyances etrdestions avec I'existence d’'une direction

causale entre ces trois concepts tel qu’il estreaktigé a la figure (1.15) :

Composante .| Composante .| Composante
cognitive " affective " conative

Figure 1.15 : L’'approche unidimensionnelle de I'attude

Pour expliquer 'impact relatif des trois composantl’attitude, les chercheurs ont développé
le concept de hiérarchie des effets. lls proposeist modeles de hiérarchie ou chacun précise

gu’une série d’étape a lieu dans la conceptionalattitude.

v' La hiérarchie d’'apprentissage standard suppose lgupgersonne est trés impliquée
lorsqu’elle prend sa décision. Elle est préte desther des informations, a pondérer les
alternatives qui s’offrent a elle et a prendre aéeision réfléchie. D’apres ce modele, le
consommateur se réféere d'abord a ces connaissagicesroyances envers un objet
(comportement); ensuite, il se forge un jugemeabal sur ce dernier (bon ou mauvais) et
finalement il développe une intention a son égkerdajre ou non). Par exemple, une personne
qui veut acheter une voiture se lance dans uneerelod extensive d’informations sur les
choix existants (composante cognitive). Ensuite élalue les différentes alternatives et
essaye de développer une préférence envers uneedddles (composante affective) qui se
traduit par une intention d’achat (composante deept Cette hiérarchie est schématisée

comme Ssuit :

82 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 96.
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conative

A 4

Une attitude

Figure 1.16 : La hiérarchie d’apprentissage standat

v' Dans certains cas, le consommateur décide d’achetproduit en ne se procurant qu’un
faible niveau de connaissance (composante cogpitil@s il 'achéte (composante conative)
et ne se fait une opinion a son égard (composdiretiae) qu’aprés l'avoir utiliser ou
consommer. L’'ordre d’apparition des composantetitlide est inversé dans ce cas comme

le montre la figure (1.17).

Composante
cognitive

Composante
conative

Composante

. Une attitude
affective

A 4

Figure 1.17 : Le modele d’apprentissage passif

Ce modele est connu par la hiérarchie de faibldigaipon ou le modele d’apprentissage

passif.

v' Dans d'autres cas, le consommateur part d’'une aétiatu holistique de I'objet (affectif)
puis développe une intention d’achat qu’il va cétiser ensuite (conatif). Il ajuste ses
connaissances et se forge des croyances a I'égarétabjet a I'issu de sa consommation ou

utilisation (cognitif)®*

Cette hiérarchie expérientielle des effets (figlrE8), connue aussi par le modele affectif de
la hiérarchie, considére que les consommateurssagisen fonction de leurs réactions
emotionnelles. Ainsi, les attitudes peuvent étretefoent influencées par les attributs
intangibles d’'un produit, tels que la publicité nem des marques, le packaging ou encore le
cadre de I'expérience.

Composante
affective

Composante
conative

Composante
cognitive

A 4

—> Une attitude

Figure 1.18 : La hiérarchie expérientielle des effe

8 AMINE. A ; op.cit., p : 46.
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1.3.4. La formation des attitudes :

La préférence du consommateur pour un produit priivile la comparaison des attitudes.
Plus I'attitude est positive et forte, plus le puicsera préféré. Cependant, un produit (ou une
marque) peut en effet étre composé de plusieuibutt ou qualités dont I'importance differe

en fonction de plusieurs facteurs. Dans ce caseoréfere au modéle « multi attributs » ou
I'attitude envers un objet est formée par la coraision des croyances sur les différents
attributs pour obtenir un jugement global. Aingi,sera possible de comparer entre les

différentes alternatives proposées au consommateur.

Le modeéle « multi attributs » part du principe da#titude d’'un consommateur par rapport a
un objet dépend de ses croyances quant a plusittibaits de I'objet. Plusieurs modéles ont
etée élaborés pour expliquer la formation d’attitu@a distingue les modeles compensatoires

et les modeles non compensatoires.

1.3.4.1. Le modele compensatoire Ce modéle permet de compenser, au niveau de

I'évaluation globale, une faiblesse sur un cridgechoix par un point fort sur un autre critére.

A. Le modéle de FISHBEIN (attente/valeur)est le modele compensatoire le plus connu en
marketing. MARTTIN FISHBEIN (1968) a essayé d’expier la formation d’attitude a partir
des connaissances des caractéristiques de I'dbjiet ges attributs ainsi que I'importance de
ces derniers aux yeux des consommateurs. Doniituith globale d’'un consommateur vis-a-

vis d’un objet peut étre calculée par la formuleante :
N
Ao =) Bi Xi
i=1
Ou:
Ao : attitude globale envers I'objet o
Bi : la croyance que I'objet o possede I'attitude i
Xi : I'évaluation (favorable ou défavorable) detiidbut i
N : nombre d’attributs considérés

Appliguons ce modele a I'exemple suivant : un coms@ateur veut acheter des chaussures de
sport. Sur le marché, il existe trois marques (ARE) PUMA et NIKE). En examinant le

tableau suivant et en appliquant le modele de FEENBquel sera son choix ?
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Les croyances (Bi)
Attributs (i) Importance (Xi)
ADIDAS PUMA NIKE
Prix 5 4 5 6
Qualité 8 6 4 4
Modeéle 6 3 4 5
Confort 7 6 3 4

Calculons l'attitude globale pour chaque marque :
A apipas = 4(5) + 5(8) + 3(6) + 6(7) = 128
Apuma = 5(5) + 4(8) + 4(6) + 3(7) = 102
Anke = 6(5) + 4(8) + 5(6) + 4(7) = 120

L attitude globale pour la chaussure ADIDAS esplias positive ; donc, et selon le modéle de
FISHBEIN, le consommateur va choisir cette marcA2IDAS).

Cette approche est dite compensatoire parce qukames I'exemple, bien que ADIDAS est
la moins performante sur I'attribut « modéle »tedhiblesse a été compensée par les autres
attributs.

L'objectif des chercheurs de I'étude des attitudss de prédire le comportement des
consommateurs. Cependant, I'application du mod&eFtEHBEIN, ou l'un des autres
modeles « multi-attributs » similaires, n'a pasjoows permis de démonter des relations
positives entre les attitudes et le comportemeas @sultats ont fait que les chercheurs ont
essayé d’améliorer les modéles utilisés en tenantpte d’autres facteurs influencant la
décision.

B. La théorie de [l'action raisonnéea pour objectif de mesurer les intensions de
comportement tout en reconnaissant que certairieuigcincontrolables peuvent fausser la
prédiction du comportemefit. FISHBEIN avec la contribution d’AJZEN, a dévelopjsé
modele d’intention de comportement. Ce modele (&gl.19) illustre que l'intention de
comportement d’'un individu envers un objet est fiomc de son attitude a I'égard de
I'adoption d’un certain comportement dans une sitmadonnée, des normes régissant son
comportement dans cette situation et de sa maiivai se conformer a ces normes. Pour

expliquer cette relation, FISHBEIN a utilisé I'édioa suivante :

8 SOLOMON. M ; op.cit., p : 219.
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Bl = wl (AB) + w2 (SN)

Ou :

Bl : l'intention de comportement

AB : l'attitude globale d’'un individu a I'égard dadoption d’'un comportement spécifique
SN : la norme subijective d'un individu a I'’égardid’comportement spécifique avec

SN= (NB) (MC) ou : NB est la croyance normativegsta-dire ce que nous pensons que les

autres attendent de nous et MC est la proportiooua y soumettre.

W1, w2 : représentent le poids relatif des compiesaAB et SN sur Bl. Plus w2 devient

important relativement a wl, plus cela signifie gae pression percue du groupe est
susceptible de contrebalancer I'attitude indivitkiehvers I'actiorf”

La théorie de l'action raisonné relie lintentiore aomportement Bl a deux parametres

essentiels : AB et SN.

Croyances a propos
des conséquences d'un v
comportement ) .
Attitude adoptée a
I'égard d’'un
comportement
Evaluation des T
conséquenci v
L'intention de R
comportement Comportement
Croyances concernan 'y
la réaction des autres a
I'égard d'un h 4
comportement Normes subjectives
a propos du
comportemer
Motivation a se *
conformer aux attentes
de ces personnes

Figure 1.19 : Le modele d’intention de comportement

Source :PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; Le consatenr : acteur clé en marketing, édition
SMG, Québec, Canada, 2001, p : 161.

% BREE. J Le comportement du consommatetdition DUNOD, Paris, France, 2004, p : 50.
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Ce modéle a offert aux chercheurs une meilleurdlitésba prédire le comportement du
consommateur. RUSSELL. F, POWELL. M et WILLIAMS.@989) affirment que les
résultats obtenus suite a l'utilisation de ce medklen qu’il soit fondé empiriquement, sont

encourageants mais ils ne sont pas toujours exacts.

1.3.4.2. Les modeles non compensatoireke modéle compensatoire offre la possibilité aux
attributs percus positivement de compenser d’awdtesuts percus négativement. Dans les
modeles non compensatoires, ce n'est pas toujeursas. Les attributs sont évalués de
maniere indépendante, ce qui simplifie le procedgudécision du consommateur, qui ne doit

pas étudier en détail chacun des attrifts.

Plusieurs modeles non compensatoires ont été qipédo Les trois modeles les plus utilisés

sont le modéle conjonctif, disjonctif et le modieicographique.

A. Le modele conjonctif est utilisé par les individus qui veulent évites l@esagréments.
Alors, ils définissent un seuil minimum de perforroa pour chaque attribut et les produits
dont les attributs en dessous de ce seuil sonirésnAutrement dit, I'option choisie est celle

dont tous les attributs dépassent les seuils minima

Reprenant le méme exemple cité auparavant :

Seuil minimum ADIDAS PUMA NIKE
Prix 5 4 5 6
Qualité 4 6 4 4
Modéle 4 3 4 5
Confort 4 6 3 4

En appliquant le modéle conjonctif, le consommat@aur le critere prix, éliminera les
chaussures ADIDAS mais pour le critere conforéliininera les chaussures PUMA. Dong, il

choisira les chausses NIKE.

B. Le modele disjonctifpropose que le consommateur établisse un seuilnmami pour
chaque critere de choix; en suite, il décide desi®rer seulement certains attributs
dominants. La regle disjonctive est plus laxiste gurégle conjonctive. Elle met I'accent sur
I'information positive pour établir I'acceptabilitBune option. Cependant, elle est considérée

comme étant peu opératoire et faiblement prédictesachat.

8 KOTLER. P, DUBOIS ; op.cit., p : 233.
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C. Le modele lexicographiquesuppose que le consommateur choisisse le meplaatuit

sur I'attribut qu'il juge le plus important. Dan®tne exemple, « la qualité » est l'attribut le
plus important. Le produit le mieux évalué sur e est les chaussures ADIDAS. Donc, le
consommateur choisira selon le modele lexicogramhides chaussures ADIDAS. Si par
exemple, une autre marque est aussi performanteesattribut, on compare entre ces deux

marques par rapport au deuxieme attribut jugé itapgret ainsi de suite.

En réalité, la plupart des décisions sont la rastdt d'un mélange entre regles

compensatoires et non compensatoires. Alors qufarie implication dans la catégorie de

produit orientera le consommateur vers une réghepemsatoire, la complexité du processus
de choix le redirigera vers une regle de type ranpensatoire.

1.4. Le choix du produit (la décision d’achat) :

La phase de décision est I'étape au cours de leqlelconsommateur décide ou non
d’acheter. Il convient de préciser que le produit la marque ayant recu la meilleure
évaluation a I'étape précédente n’est pas forcéemut ou celle qui sera acheté.

La phase de décision ne porte pas uniquement suobtiuit ou la marque, mais aussi sur
d’autres parametres tels que le choix des quantitépoint de vente, le moment de I'achat et

le mode de paiement.

Les regles de décision qui guident les choix des@mmateurs peuvent étre aussi bien des
stratégies tres simples et rapides que des pracassmpliqués qui exigent beaucoup

d’attention et de traitement cognitif.

Plusieurs facteurs influencent la décision d’a@tate consommation mais pour faciliter leurs
missions, les consommateurs utilisent souvent dmagidiiques, ou des régles mentales
empiriques permettant une décision rapide. Cegsegint du trés général (« les produits les
plus chers sont de meilleurs qualité » ou « acHatenéme marque de la derniere fois » ou
«je fais confiance a l'avis du vendeur ») au trgécHfique (« acheter Sony » ou « utiliser
Rexona » ou « manger chez Ambiance »). Bien queégges de décision ne constituent pas
toujours les bons choix pour le consommateur, edlest toujours privilégiées vu leur
simplicité.

Le consommateur a tendance de prendre une dédisio@ maniére simple lorsqu¥ :

- Lerisque de I'achat est faible quelle que soddtégorie du risque en jeu.

8" SOLOMON. M ; op.cit., p : 202.
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- Le produit n’est pas lié a I'image que le consoneuateut projeter de lui-méme.

- Le consommateur est habitué a la catégorie de firoglla marque.

- L'implication du consommateur a I'égard du prodst faible.

- Le consommateur n’est pas surexposé a des publaatés cette catégorie de produit.

Dans le cas ou le consommateur réalise son acttg, ghase correspond a la rencontre entre
ses attentes et les performances réelles du prachété L'utilisation du produit est donc la
seule occasion de vérifier si les promesses saniete Cependant, dans le cas ou le
consommateur ne concrétise pas son intention d’adeax possibilités sont envisageables :

soit I'acquisition du produit est annulée, soieeadkt reporté.

Facteurs
individuels
Avrticle
différent
Conditions

commerciales

Article prévu

ANA

Intention Procrastination
d'achat
Report
d’'achat
Non achat Indisponibilité
Annulation
d'achat

Figure 1.20 : La différenciation des comportements’achat et de non-achat

Source :AMINE. A ; Le comportement du consommateur facevauiables d'action marketing. Edition EMS,

édition management et société, Paris, France, 1p9R3.

Le renoncement du consommateur a l'achat d’'un prgoleut étre imputé a différentes

contraintes. Parmi celles qui jouent un role atadesdu processus, citons les suivantes :
» Les contraintes économiques (hausse du prix, bdissevenus, perte d’emploi,...)

» Les contraintes sociales (apparition d’un risquepssocial, changement de mode,...)
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> Les contraintes de disponibilité (rupture de stackét de production,.2§

Il y a report d’achat lorsque I'intention d’achdest pas réalisée en temps voulu. De I'éveil
du besoin pour un produit, & sa consommation, ts@mmateur a de multiples occasions de
ne pas décider et de retarder l'achat. Le repaatidit est une conjonction d’éléments

individuels et situationnels.

Dans certains cas, les consommateuntsune tendance chronique et consciente a raleumtir
reporter un processus d’achat planifié : on padecdmportement de procrastination de
I'acheteur. L’acheteur devient procrastinateur does le retard dans la prise de décision est
irrationnel, chronique et se manifeste une foisiga’situation d’achat envers une alternative
a été forgée et sans qu’un quelconque déficit diargde temps ou d’information n’en soit a
I'origine.®

Le comportement de procrastination peut se prochore différentes raisons. Dans certains
cas, I'acte d’achat et tellement désagréable goiisse le consommateur a reporter son achat.
De plus, certains produits sont plus susceptibliedlwencer le report, notamment au travers
du risque financier, psychologique ou social quituvent représenter. Le contexte d’achat
(les effets de contraste et la complexité de |ladfpeut aussi favoriser le non-achat. En effet,
jusqu’aux années soixante-dix, les chercheurs a@ttidk comportement du consommateur ne
s'intéressaient qu’aux variables psychologiques sefciologiques pour prédire les
comportements. Cette influence est censée s’effecta facon continue et durable quelles
gue soient les situations. Cette approche a meegdimites dés lors qu’une part significative
de comportement n'a pas pu étre expliquée. En comesee, des facteurs exogenes, liés a la
situation d’achat ou d’usage des produits, onirétéduits dans I'étude du comportement du
consommateur. Parmi ces facteurs citons : le mordenta consommation, 'humeur du
consommateur, la situation au moment de I'achat,ctenditions atmosphériques, etc. Ces

facteurs sont regroupés sous le teres variables situationnistes.
1.4.1. Le contexte d’achat :

La situation est un ensemble de facteurs liés a un moment et droiemonnés qui, sans
trouver leur origine dans les caracteristiques $¢sbdes personnes ou des produits, exerce
une influence manifeste sur le comportemeBELK.R.W 1974)%°Par opposition aux

variables psychologiques ou sociales du consommatéas facteurs situationnels

8 VEDRINE S. M; op.cit., p : 75.
8 AMINE. A ; op.cit., p : 82.
OVEDRINE S..M; op.cit., p : 68.
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n’interviennent que de fagon ponctuelle et limitlns le temps. lIs opérent en interaction
avec les caractéristiques de l'individu, d’'une pettavec le produit et ses attributs, d’autre

part, pour produire un comportement d’achat (vis¢hémaj*

Situation
) \

Consommateur

Y
Produit

Figure 1.21 : Le rble de la situation dans le comptement du consommateur

Comportement d’achat

A 4

Source :AMINE. A ; Le comportement du consommateur facevaumables d’'action marketing, édition ems,

édition management et société, Paris, France, 1p929.

Ce modele fait du comportement d’achat le résulfahe série d’interaction entre une

situation, un produit et des caractéristiques disommateur.

BELK (1975) retient cing dimensions pour définireusituation, a savoir : I'environnement

physique, I'environnement social, la perspectivengerelle, le rdle a accomplir et I'état
antérieur propre & l'individe?

v' L’environnement physique se référe aux caractfrie8 apparentes de la situation tels
que l'atmosphere, 'humidité, la température, leenpotions sur lieu, la disponibilité du

produit.

v' L’environnement social renvoie a I'absence ou laspnce d'autres personnes (ami,
membre de la famille, collegue, vendeur, la foulg,les caractéristiques de ces personnes

ainsi que les roles joués par eux.

v La perspective temporelle désigne I'influence ptiédle du moment dans la journée, le
jour de la semaine, le mois ou la saison, le dé&taulé ou anticipé par rapport & un autre

évenement (dernier achat, anniversaire,...), le tefiggonible,etc.

L AMINE. A ; op.cit., p : 29.
®2BREE. J ; op.cit., p : 113.
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v La définition des rbles a accomplir renvoie a ladijf visé par la personne : recherche
d’'informations ou achat proprement dit, achat psnirou pour les autres, achat d'un cadeau

ou un outil de travail.

v' En plus, selon les états antérieurs propres aivioha, sa réponse soit différente. Humeur,
état d’'anxiété, degré d'éveil, faim, fatigue, santésont des variables d’'une importance

certaine.

Par exemple, le choix d'un restaurant dépend dsalaon et de I'heure (environnement
temporel), de la température extérieure (envirorergmhysique), de la présence ou I'absence
d’invités (environnement social), du fait qu'’il giad’un repas d’affaire ou d’'un repas intime

(réle a accomplir).
1.4.2. Les types de contextes :

En comportement du consommateur, il est utile deidérer I'impact potentiel des facteurs
situationnels dans trois domaines principaux :itaafon de communication, la situation

d'achat et la situation de consommation.

v' La situation de communication correspond au cosetédans lequel se fait la réception du
signal ; qu’il s'agisse de communication interperselle (discussion avec un ami ou un
vendeur) ou impersonnelle (stimulus véhiculé par fedias). Par exemple, une annonce
diffusée dans un cinéma est recue plus clairemaemtdgvant la télévision ; un panneau placé
le long d’'une route n'a pas le méme impact qu’'utneasitué face a un feu rouge. De méme,
I'exposition d’'une personne a la méme informatioragant de deux sources différentes voire
de la méme source d’information mais dans des tiondivariables (présence ou absence

d’autrui, par exemple), peut produire des résutlatsrgents”

v' La situation d’achat se référe aux facteurs inteamé¢ sur le lieu de vente et pouvant
affecter le comportement de I'acheteur. lls sonibeux et vont de la disponibilité du
produit au changement du prix a titre promotiormehon, sans oublier le marchandising, les

éléments d’ambiance et autres effets de fouleesispzn temporell&:

L’influence de I'atmosphére est un sujet d'une im@oce majeure pour les marketeurs. En
effet, en comprenant mieux les facteurs environmtaux qui agissent sur le comportement
du consommateur, les marketeurs ont la possibiétééfinir des stratégies visant a créer des

expériences de magasinage agréables. Le modekar(ashl.22) proposé par TURLEY.L.W

% AMINE. A; op.cit., p: 28.
* AMINE. A op.cit., p: 26.
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et R.E.MILLIMAN (2000) présente un modele générallinfluence de I'atmosphere d’'un

magasin sur les réponses des clients.

Variables
extérieures

Variables

o Employés
Intérieures p y

Réponses des employés

A 4
A 4

A

Variables de
design

L
Réponses des clients

Variables de

décoration Clients

A 4

4

Variables
humaines

Figure 1.22 : Un modéle de I'influence des variabtecomposant I'atmosphere d’un magasin

Source : DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE . Comportement du consommateur,

2°M&dition, les éditions de la cheniliére (chenemiéducation), Québec, Canada, 2006, p : 450.

D’aprés ce modele, cinq groupes de stimuli d’atrhesp peuvent influencer le comportement
du consommateur en magasin: les variables extérigsignes extérieurs, style
architectural,...), les variables intérieures gémrajcouleurs, musique, lumiére,...), les
variables de design (espace, disposition de lalmadise, salles d’essayage,...), les variables
de décoration (image, photographie, étalage,..9setariables humaines (caractéristiques des

autres clients, le comportement et la tenue vestiare des employés,...).

v' D’aprées DAWAR.N, RATNESHWAR.S et A.G.SAWYER (1992¢s situations d’'usage
ou de consommation désignent le contexte et leditboms dans lesquels un consommateur
utilisera un produit donné. Les décisions relatiaes produits ou services different selon que
le produit ou service soit consommeé seul ou enlfarau en groupe ; le matin, I'apres midi
ou le soir ; a titre privé ou en public ; etc. tencept de situation d’'usage peut aussi étre
utilisé & des fins de positionnement ou de reposigment (RIES.A et J.TROUT 2005)En

% DAGHFOUS. N at al. op.cit., p : 451.
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effet, certaines catégories de produits se troupantois associées fortement a certaines
situations, au point que cette association deviantéritable frein a leur développement dans
le marché (par exemple, prendre du jus au petnhé). Le fait de multiplier les occasions de
consommation ou d’'usage d’'un produit est une giimtéourante de la part de nombreuses

entreprises qui désirent élargir son positionneraente marché.

Une étude, réalisée par MILLER et GINTER (197%jtant de I'impact des situations de
consommation sur les phases du processus de gridécision a démontré que I'importance
accordée a sept caractéristiques d’'un restauraeinace rapide (le prix, la commodité, la
rapidité du service, la variété des plats propoeégpdt de la nourriture et la popularité du
lieu aupres des enfants), varie selon les troigsidns de consommation suivantes : «le midi
pendant la semaine», «le soir quand le clientresisg», «le soir lorsque l'individu est avec sa
famille et qu’il n'est pas pressé». A titre d’exdmpsi les attributs «variété des plats
proposés» et «popularité auprés des enfants» aggEre comme prioritaires le soir, en
famille, c’est, en revanche, a la rapidité du smrvijue les individus sont particuliéerement

sensibles quand ils ont peu de temps & consatzar diner’®

Il est évident que les facteurs situationnels njmag la méme importance selon les catégories
des produits ou des individus. En effet, le consatenr ne consacrera pas le méme temps ni
la méme énergie a I'achat d’'un produit codteux @un ghroduit bon marché. Cependant, des
produits a faible prix peuvent également demanderlangue réflexion si 'achat présente un
certain risqué’ En plus, la nature et la force des relations comsateur/produit peuvent
réduire I'impact absolu de la situation : fidél#da marque, usage spécifique ou diversifié du
produit®

1.5. Le comportement post-achat Apres avoir acheté et fait I'expérience du prodlet,
consommateur se pose souvent la question suivaitg: pris la bonne décision ? Cette
question renvoie a une comparaison entre les afteti consommateur et la performance
percue du produit ou du service. La satisfactiomon du consommateur dépend des écarts

obtenus suite a cette comparaison.

% LEMOINE.J.F ;Situations de consommation anticipées du produitéstion d’avantages concurrentiels.
Universités a I'lAE de Nantes-CRGNA, 2002. Dispdeibur :
http://www.escp-eap.net/conferences/marketing/pali2emoine.pdf(consulter le 20/05/2009)

" MICHON. C ; op.cit., p : 83.

% BREE. J ; op.cit., p : 115.
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Les attentes du
consommateur
Ecart Satlsfgctlop ou
insatisfaction
Performance
percue

Figure 1.23 : Le comportement post-achat

Source : DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE. Comportement du consommateur,

2*™édition, les éditions de la cheniliére (chenemiéducation), Québec, Canada, 2006, p : 224.

Un écart positif (performances > attentes) donea &k un sentiment de satisfaction alors
gu’'un écart négatif (performances < attentes) cir@lwe linsatisfaction. Le concept de
satisfaction joue un réle crucial a ce niveau docessus de décision dans la mesure ou il
conditionne les comportements d’achat et de consatiomfuturs de l'individu (réachat et
fidélite).

Compte tenu de leurs intéréts pour les entrepriesdjens entre la satisfaction et la fidélité
ont été souvent étudiés par les chercheurs quoagtemps émis I'hypothese de I'existence
d’'une relation directe et systématique entre lé&sfsation du consommateur et sa fidélité
(DABHOLKAR et THORPE, 1994). Si de nombreuses ésudiet montré que la satisfaction
est un antécédent de la fidélité, quelques recbesrGfNDREASSEN et LINDESTAD, 1998 ;
MITTAL, KUMAR et TSIROS, 1999) n'ont pas trouvé dien significatif entre les deux
concepts.

Ces résultats mitigés peuvent s’expliquer pardesons suivantes : ce lien est complexe, il est
contingent, la relation satisfaction-fidélité eghdmique et toutes les recherches ne reposent

pas sur la mesure des mémes dimensions de laditféli

En outre, lorsque le consommateur est mécontesbdecquisition, il éprouve un sentiment
d’insatisfaction. Selon le niveau d’insatisfactiorssenti, le consommateur peut faire
différentes choses : échanger le produit, se faimbourser, se débarrasser du produit, éviter

ce produit a l'avenir, parler a son entourage,lamgre, ne rien faire,....

% COLLIN-LACHAUD Isabelle ;De l'intention au comportement de fidélité : Le cesla fréquentation de
festivals de musique ro€ERMAT- I.A.E de Tours I.U.T de La Rochelle, 20@4, 24. Disponible sur :
http://cermat.iae.univ-tours.fr/IMG/pdf/CAHIER 20042 COLLIN-LACHAUD.pdf(consulter le 30/06/2009)
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Apres avoir réalisé un achat, le consommateur égrsouvent un sentiment de doute quand
a sa décision. L'état inconfortable dans lequeltreeive le consommateur résulte d'un
phénomene qu’on appella dissonance cognitivd.a dissonance est doncur conflit de

cognitions ou connaissances, qui recouvrent tosi€léments constitutifs du systéme cognitif
de lindividu : les faits, les croyances, les opimé ou toute autre chose portée a la

connaissance de l'individu’%°
Cette dissonance est due a trois situations :

v" L’incohérence entre deux connaissances. Par exemgks produits de cette marque

sont réussis et «cette marque est d’'une mauvaise qualité

v' L'incompatibilité entre une attitude et un comparant ou entre deux comportements
chez un méme individu. Par exempleles produits de cette marque sont de mauvaise

qualité » et «j’achete toujours cette marque

v' La non vérification d'attentes fortes. C’est le casle consommateur fait un changement
important (se faire re-looker, changer la voitwiganger du style,...) mais I'entourage ne

le remarque pas.

FESTNGER.L (1957) avance que la dissonance cogngmit un état inconfortable qui
motive la personne a trouver des moyens pour ranmsare equilibre interne. Dans ce sens,

trois stratégies sont possible€™

v' Augmenter la valeur percue de 'option choisie.comsommateur doit se rassurer qu'il a

fait le bon choix en faisant plus attention auxrdsiges recus.

v Diminuer la valeur percue des options rejetéesdressommateur ne doit pas regretter sur
les choix rejetés. Par exemple, il tentera de déwoles défauts des autres options non

choisies.

v" Diminuer l'importance de la décision. Le consommat@e doit pas accorder trop

d’'importance a la décision.

Le schéma suivant (1.24) synthétise se qu’on derdire :

0 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 118.
1 DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 230.
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Choix » Doutes »| Dissonance cognitive
A 4
Inconfort
Augmenter la \ 4 Diminuer
valeur percue de |¢ Stratégies »{ l'importance de
I'option choisie la décision

Diminuer la valeur percue
des options rejetées

Figure 1.24 : La dissonance cognitive apres l'achat

Source : DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE. Comportement du consommateur,

2°™édition, les éditions de la cheniliére (chenemiéducation)Québec, Canada, 2006, p : 229.

Les responsables marketing savent que les cons@ursaressentent souvent de la
dissonance a la suite de l'achat. Alors, ils aduptpielques stratégies dont le but est de
rassurer le consommateur et de réduire son ddotenir des informations destinées a le
conforter, présenter des services aprés-ventd; dffs garanties, la possibilité de retourner la

marchandise & l'intérieur d’'un délai contre échamgeemboursement,*%?

Ce que nous venons d’exposer est I'ensemble dps<tivies par le consommateur pour
prendre une décision d’achat et de consommatiotoriddci que ce processus est influencé, a
chaque étape, par un ensemble de variables (istetrexternes) qui rendent cette démarche

plus compliquée qu’on peut le croire.

2pETTIGREW. D et al. op.cit., p : 35.
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2. La décision d’achat familiale :

L’'une des particularités du processus d’achat fahiéside dans la répartition des roles au
sein de la famille. En effet, les chercheurs set $maucoup intéressés a ce théme afin

d’identifier qui prenait les décisions d’achat pome catégorie de produit donné.

En effet, il existe sept roles a accomplir lorsrafudécision d’achat, a savoir : initiateur,
informateur, prescripteur, décideur, acheteurjsatiéur, gestionnair€> Donc, consommer
suppose jouer plusieurs réles (s'informer, recontegnchoisir, pays, utiliser,...) ; cependant,

ces rbles ne sont pas nécessairement joués pé&nhe personne.

Dans le cas ou plusieurs membres participent acepsnis de consommation, ces réles sont
soient répartis entre les membres (s'informer aVaohat), soient les décisions sont prises
collectivement par tous les membres (utilisatiollective). Comprendre le processus de prise
de décision familiale consiste, pour un market@uidentifier le rdéle accompli par chaque

membre de la famille.
2.1. La répartition des roles entre époux :

Les études qui s’intéressaient a étudier la répmartdes réles entre époux, retiennent deux
dimensions pour catégoriser les familles : I'influe relative d’'un époux sur l'autre et le

degré de spécialisation des époux.

L'un des travaux fondateurs dans ce domaine esti cavancé par H.L.DAVIS et
B.P.RIGAUX (1974). Ces chercheurs ont étudié luefice relative des conjoints dans le
processus de décision, dans le contexte de laadigation des roles et celui des rbles
maritaux, en utilisant un échantillon de 73 fansillelges. La figure (1.25) illustre la position
de 25 décisions en fonction de deux axes : le messt une échelle mesurant l'influence
relative de la femme par rapport a ’lhomme, le sda@présente la spécialisation relative des

conjoints (de la plus faible & la plus foff¥)

13 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 279.

104 JOHN. V. PETROF ; Gmportement du consommateur et marketattjon les presses de 'université
LAVAL, 5°™Ed, Canada, 1999, p : 269-270. Disponible siitp://books.google.fr/books?id=UPS-
o0ROXPQOYC&printsec=frontcover&dq=JOHN.+V.+PETROF+%3Bomportement+du+consommateur+et+mar
keting&source=bl&ots=btcoDfh760&sig=_0oYOJgUCI5FzZnINAKNCG3-
Chk&hl=fr&ei=zil]TNXRDdg5jAfCyK0Op&sa=X&oi=book_resilt&ct=result&resnum=1&ved=0CBUQGAEWA
A#tv=onepage&q=JOHN.%20V.%20PETROF%20%3B%20Compate#h20du%20consommateur%20et%20
marketing&f=false (Consulter le 10/05/2009)
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lIs classaient les principales décisions dansrguatndes catégories :

v Femme dominante ou la décision d'achat est donyaéd épouse (produit d’entretien,

produits alimentaires,...).

v' Mari dominant ou la décision d’'achat est dominée ljggoux (réparation, assurance,

voiture,...).
v Décision syncrétique résultante d’'une décisionaotg (appartement, vacances,...).

v' Décision autonome ou elle est dominée soit pardaitpar I'autre (électroménager).

Produit de netteyage 100% :\1
Equipem disice F
Vé ents deagrnse L
étements de la femme U
Noture E
Autre ameublement C
_____________ Femme dominante :
! Produitslo=auté E
i Médicament L
| Appareils ménagers IT
Jouets des enfants ! Vétements du mari \E/
Mobilier de salon L . | Entretien du logement

Loisirs Décision ! L 50% B

Vacances conjointe i Décision autonome
Ecole : Alcoolks M
| . L A
Log,e',“e."ft ! Outils de jardinage R
élévisione ' |

| Objectifs d’épargne
| . E
! Type d’épargne T
s SO b
E

Atres assurance
Assurance de la vie k
Mari dominant F
E
M
M
E
0%
100% 50% 0

SPECIALISATION RELATIVE DES EPOU:
Figure 1.25 : Réles maritaux dans les décisions densommation

Source: D'aprés DAVIS et RIGAUX. PETTIGREW. D, ZOUITE}. MENVIELLE. W; Le consommateur :
acteur clé en marketing, édition SMG, Québec, Canad0l, p: 251 et BREE. J; Le comportement du
consommateur, édition DUNOD, Paris, France, 20041p3.
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Cependant, la répartition des rbles entre ces guattégories varie selon les familles, la
catégorie socioprofessionnelle, I'activité de lenfee, I'age,... Sous l'influence de l'activité

professionnelle croissante des femmes et de lecipation accrue des hommes aux courses,
la répartition des réles évolue, ce qui poussedsgonsables marketing a faire plus attention

lorsqu’ils identifient leurs cibles.
2.2. Le rble des enfants dans la décision d’achdtla consommation :

« Les enfants représentent aujourd’hui une force éotque considérable...leur puissance a
commenceé a poindre dans les années soixante etes®e de s’amplifier depuis(BREE.J

1993)%. Cette situation est due & une augmentation dugiod’achat des ménages et des
bouleversements sociologiques. Aujourd’hui, lesaetd forment une cible spécifique qui

demande des stratégies marketing différentes gtréeautions éthiques plus importantes.

En matiére de consommation, les enfants jouentr@es multiples. lls sont des initiateurs

puisqu’ils sont a l'origine de nombreuses dépenligsont des prescripteurs puisque, a la
maison ou au magasin, ils pésent souvent sur lgidédinale méme, y compris pour des

catégories qu’ils n'utilisent pas. lls sont des idéars puisqu’ils sont de plus en plus

responsables des produits qui les concernent dimegtit. lls sont des acheteurs puisqu’ils
disposent méme d’'un budget conséquent. lIs songédsonnaires puisqu’ils donnent bien

souvent des legcons a leurs parents pour les psoggiiniques.

Sur le plan familial, les enfants exercent troisrfes principales de demandes : des demandes
directes a la maison, des demandes directes atiq@iente et qui sont généralement moins
efficaces qu’a la maison et les demandes passivda mere achéete ce qui leur plait et ce

qu’ils consomment d’ordinaire, méme s’ils n’émettpas de souhait formel.

L’influence des enfants sur la décision familialépend de certains facteurs tels que les
produits considérés, I'age de I'enfant, les phakeprocessus de consommation, le type de

famille, etc.

La capacité des enfants a prendre des décisiomsrdmmmation augmente avec I'age. En
effet, avant d’étre un véritable consommateur,ffanh suit un processus de développement
cognitif qui lui permet d’apprendre a saisir leBbimations et les concepts et de les traiter. Le

psychologue suisse JEAN PIAGET (1986), celui qdéeeloppé la théorie du développement

1%5BREE. J ; op.cit., p : 108.
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cognitif des enfants, a segmenté les enfants paches d’ages en fonction de leur niveau de
développement cognitif. Ainsi, il considére quathases *°°

v' Le stade sensori-moteur (0 a 2 ans) ou I'enfanfaitequ’agir suite a un stimulus sans

penser.

v Le stade préopérationnel (2 a 7 ans) pendant I¢gnéhnt manifeste une grande curiosité
du monde qui I'entoure qu'il satisfait grace essdieiment a ses sens. Son comportement
est, avant tout, lié a la perception directe. Astale, il maitrise le langage et développe
des capacités symboliques telles que l'imagerietaterainsi qu'un raisonnement par
transduction (BIDEAUD, HOUDE et PEDINIELLI, 2002).

v Le stade opérationnel concret (7 a 12 ans) setéais par I'apparition d’opération assez
complexes ou I'enfant conceptualise I'objet. Illisgé plusieurs dimensions de nature

différentes (perceptuelle, fonctionnelle, cognilive

v' Le stade opérationnel (12 a 15 ans) ou la structognitive de I'enfant atteint son
développement ultime. L'enfant acceéde aux modegpealesées abstraites : le modéle

adulte apparait.
2.3. Les conflits de prise de décisions :

Les décisions familiales d’achat ne sont pas tosjguises dans une parfaite harmonie. Les
conflits sont nombreux et semblent aller croissauwsc I'importance de l'achat. D’aprés
DIVARD.R (1997),« plus de 50% des décisions d’achat font I'objeinddésaccord entre les

époux 3",

En effet, quatre types de conflits sont traditidlemeent identifiés : les conflits de préférence
intraclasse et interclasse, les désaccords deigeiet ceux portant sur la définition des réles

respectifs.

Les conflits de préférence intraclasse apparaideesgue les membres de la famille, tout en
s’entendant sur le principe méme de l'achat géoérignt une appréciation différente des
choix qui leurs sont offerts (par exemple, le chagxla couleur d’une voiture). Les conflits de
préférence interclasse refletent I'existence d’@sadcord sur le projet d’achat générique lui-

méme (par exemple, changer de voiture ou fairetrd@aux de rénovation dans la maison).

1% \VANHUELE.M, DAMAY.C ; Connaissance du prix par les enfants de 5 & 13 ane étude exploratoire.
Cabhier de recherche, HEC, p : 07-08. Disponible: dur
http://www.hec.edu/var/fre/storage/original/applica/3dcbf2f973f79b6b46d93f7ec81f3201.pdTonsulter le
03/04/2010) Et PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELL®V; op.cit.,p : 253.

W7 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 281.
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Le conflit de principe correspond a un désaccoedadgart de I'un des membres de la famille,
relatif a un achat donné (par exemple, lI'achat d'amoto a un adolescent). Enfin, il peut
arriver que les membres de la famille, tout en teetiant sur un projet d’achat précis, ne
parviennent pas a se mettre d’accord sur la répartles rbles relatifs aux différentes étapes

du processus décisionnel (par exemple, qui devgaaigr avec le vendeur ?).

Le traitement des désaccords est réalisé soitrpasuatégie d’évitement, soit en essayant de
résoudre le conflit sur la base de stratégie dalutsn de probléme ou de persuasf8nDans

ce cas, la décision familiale peut étre schématieéame suit :

Objet de la décision

A\ 4

Degré et nature du désaccord

* Les conflits intraclasse
* Les conflits interclasse
 Les désaccords de principe

« Désaccord sur la définition des roles.

A\ 4

Traitement du désaccord

» Evitement
» Résolution de probleme

* Persuasion

\ 4

Décision

Figure 1.26 : La décision familiale

Source : d'aprés LADWEN. RICHARD ; le comportement du comsateur et de I'acheteur,®? édition,

édition Economica, Paris, France, 2003, p : 287.

18| ADWEN. R ; le comportement du consommateur eftatsheteur, 2™ édition, édition Economic#aris,
France,2003, p : 287.
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3. Différenciation des processus de décision :

Nous venons d’exposer les étapes du processusaiodédu consommateur. Cependant,
« 'opportunité de voir le consommateur se lancensl une recherche d’information

extensive, comparer les différentes alternatives’@ppuyant sur plusieurs critéres de choix,
développer une préférence et une intention d’aegmers une option particuliere avant de
I'acheter puis évaluer son niveau de satisfactimnse présente pas souverit.

Le consommateur prend souvent plusieurs décisiaehat au cours d’'une journée. Certaines
de ces décisions vont étre longuement mdries, ®awont se faire sans aucune réflexion.
Ainsi, I'élaboration de chacune des étapes du neoplédposé peut étre plus ou moins grande

ou méme nulle dans certains cas.

Sur la base de l'intensité de I'activité délibératiet sur la base du degré d’'implication du

consommateur, plusieurs comportements d’achatdstimgues.
3.1. Les types d’achat :

En se référant au premier critere de distinctidinténsité de I'activité délibérative), trois

comportements sont identifiés :

3.1.1. L’achat routinier : Lorsqu’un consommateur développe une habitude digobur un
produit d’achat courant, il est déja passé parewués étapes du modéle ; maintenant, a
chaque fois qu’il éprouve le méme besoin, il achétanéme produit. Dans ce cas, le
consommateur passe directement de I'étape de fifobation du besoin a I'étape de I'achat :
on parle alors d’achat routinier. Par exemple, dmbreux achats alimentaires rentrent dans
cette catégorie. Cependant, dans certains casnmmateur peut procéder a une recherche

d’'informations minimales.

3.1.2. L’achat impulsif : Il correspond a un achat non réfléchi pour lequalexiste, dans
I'esprit du consommateur, aucune prémeditation ast@mtrer dans un point de vente. Il est
souvent qualifié d'imprévu et fait I'objet d’'une asion rapide (F.L.MARIDOR 1989 Les
sucreries, par exemple, rentrent dans cette cagé@dgst pourquoi on les trouve souvent prés

des caisses pour favoriser I'impulsion.

199 AMINE. A ; op.cit., p : 87.
119 ADWEN. R ; op.cit., p : 350.
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L’attirance pour le produit est liée au caracteésihble de I'objet, lui-méme dépendant de
dispositions stables de l'individu (ses attitudestrales) et de caractéristiques situationnelles
(ORTONY, CLORE et COLLINS, 1988). Il peut étre mwti par un prix intéressent
(réduction ponctuelle), une action promotionnelengagasin (animation autour du produit),

des quantités limitées’

ROOK (1987) est l'initiateur de ce courant. Selan il y a impulsion d’achat ‘torsque le
consommateur ressent un irrésistible besoin d’aahgtielque chose de maniére immédiate.
Cette impulsion est complexe au niveau hédoniqueeet donner naissance a des conflits
émotionnels. En outre, elle intervient souvent awst regard diminué pour les

conséquences 2

Une impulsion d'achat peut étre définie comme Bra®udain, puissant et parfois irrésistible
de se procurer un bien & un moment donné. Le pkaisicipé peut étre lié a I'expérience de
consommation (plaisir de manger des sucreriesputéc un CD...) et/ou aux émotions
retirées de I'acte d'achat en lui-méme (fiertééddiser une bonne affaire, plaisir et excitation

de s'offrir quelque chose.!}

Un achat impulsif est un achat motivé par le désirépondre a I'impulsion d'achat. L'achat
suit immédiatement I'impulsion si le consommateaisauhaite pas ou est incapable de mettre
en oeuvre une évaluation du bien-fondé de l'aghatevanche, le consommateur peut tenter

d'évaluer les risques associés a l'achat impul&f@s échéant de résister a son impulsion.
ROOK.D (1999 identifie trois formes d’achat impulsif :

v' L’achat d'impulsion occasionnelle se produit lorede consommateur remarque quelques
choses d’intéressant, de nouveau, d'attirant odiffierent et qu’il devient subitement motivé

pour I'acheteur. Cela concerne généralement dekijisopeu chers.

"1 GUICHARD .N, VANHEEMS.R :Comportement du consommateur et de 'achetédiBréal. France, 2004.
P : 114. Disponible sur :

http://books.google.fr/books?id=e0__ gj1ks5YC&pg=RA&Ipg=PA114&dqg=I+peut+%C3%AAtre+motiv%C
3%A9+par+un+prix+int%C3%A9ressent+(r%C3%A9ductioargtuelle), +une+action+promotionnelle+en+ma
gasin+(animation+autour+du+produit),+des+quantit%@@3s+limit%C3%A9es.&source=bl&ots=2Kwjl0BfqP
&sig=_d4TL6rma2fRSgo2c7iZ05tSzHI&hl=fr&ei=yJOcTIGHYE0ONOB-
YEM&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CBGAEWAA (Consulter le 10/05/2010)
112BONNEFONT. A,GIRAUD. M ; Réflexion sur le lien entre achat impulsif et med## communication.
Université de Toulouse, Paris, France, 2002, P Bsponible sur :
http://www.escp-eap.net/conferences/marketing/poli2Zbonnefont.pdf(Consulter le 12/03/2010)

113 GIRAUD. M ; Analyse de l'influence de la situation d’achat furéalisation d’achats impulsifs : une
application a I'achat impulsif en hypermarchéniversité de Toulouse, Paris, France. P : 02. @idge sur :
http://www.argonautes.fr/uploads/uploads/docum&iBAUD.pdf (Consulter le 09/06/2010)

Y4 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 187.
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v' L’achat d'impulsion typique est accompagné génémalg par un sentiment d’urgence
plus fort que celui ressenti dans le cas d’'une Igipn occasionnelle. Les achats émotionnels

sont les plus concernés par ce type d'impulsion.

v' L’achat d'impulsion incontournable correspond asentiment d’'urgence accompagné

d’'une diminution de I'autocontrdle.

3.1.3. L'achat réfléchi: Il implique généralement une recherche d’infaiora et une

comparaison des différentes alternatives. Cetlexiéh peut faire appel a un processus de
résolution extensif (beaucoup d’informations reliies, analyse des différents attributs du
produit et évaluation des alternatives) ou a urcegssus de résolution limité (seulement
guelques margues et quelques attributs sont pgempte). Ce type d’achat est fréquent pour

les achats impliquant comme par exemple les appartts et les voituré¥.
3.2. L'implication :
A lorigine, Iimplication est un concept issu désmvaux menés en psychologie sociale.

Depuis son apparition, le concept d’'implication &t f'objet de nombreuses études et a

intéressé plusieurs chercheurs, la chose qui explaylittérature abondante qui en a découlé.
3.2.1 Le concept d'implication :

Selon SHERIF et CANTIL (1947), I'implication désign«l’état de tension qui nait chez
I'individu & partir du lien entre ses valeurs fondantales et une situation¥.

Son introduction en marketing, et en particuliensdlée domaine de la publicité, est a relier
aux travaux de HERBERT KRUGMAN qui a élaboré en3.9% théorie de &implication
minimale » Pour KRUGMAN, I'implication eskle nombre et la force des liens qu’établit

Iindividu entre stimulus publicitaire et ses prasrvaleurs et croyances-¥.

D’aprés MITCHELLE.A (1979), I'implication esk une variable individuelle et interne qui
indique le niveau d’éveil, d’'intérét ou de motiwatiévoqué par un stimulus ou une situation

particuliere »8

L'implication selon ZAICHKOWSKY (1984)« correspond a la maniére dont une personne

percoit un objet comme personnellement importamhpertinent ».

15 MICHON. C ; op.cit., p : 84.
1O BREE. J; op.cit., p: 74.

7 AMINE. A; op.cit., p: 41.

18 MICHON. C ; op.cit., p : 67.
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La définition de ROTHSCHILD (1984) est, selon BREHa plus généralement admise :
«l'implication est un état non observable de mdtom d’excitation ou d'intérét. Il est créé
par des variables externes a l'individu (produittuation, communication) et des variables

internes (besoins individuels, valeurs, centrestdtiét, expériences)s?

Pour permettre de bien distinguer le concept dicagion : ses types, ses causes et ses

conséguences, je propose d’analyser le schémg.(1.27
3.2.2. Les types d’'implication :
Selon son objet, son intensité et sa nature, licapbn peut prendre plusieurs formes :

3.2.2.1. L'objet de l'implication: dans cette optique, trois types d’implication sont
distingués : I'implication envers le produit/seejcenvers la communication et envers la

situation d’achat.

A. L'implication envers le produit/service : c’est « I'intérét qu’un consommateur porte a
une catégorie de produit en fonction des caracténgs fonctionnelles et des bénéfices qu'il

apporte & I'individu »2°

B. L'implication envers la communication : évoque« I'intérét du consommateur a traiter
les difféerentes communications marketindgen. 1965, KRUGMAN a publié un article portait
sur les effets de la publicité télévisée. D’apres secherches, la télévision est un média a
faible implication qui conduit a un apprentissagasgf. Devant la télévision, les
consommateurs sont peu motivés a traiter les irdbams qui parviennent a leurs sens et ne
font pas nécessairement le lien entre leurs cr@gnattitudes et futures intentiohSEn
revanche, le support presse permet une forte iat@it du lecteur car il participe a la

réception du message aussi bien que le traiteniaefarahations.

C. L'implication envers la situation d’achat : c’est« l'intérét qu'un acheteur accorde aux
conditions de I'achat, le lieu d’achat et I'utilisan prévue du produit (le temps, le moment de
la journée, I'endroit,...) »** Selon les cas, I'enjeu —le risque social- est mlusmoins
important'?®* Par exemple : lorsqu’on veut acheter un cadeapeose souvent & une marque

ou un produit véhiculant une image qu’on penseatedwo(t.

19BREE. J ; op.cit., p : 75.

120DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 37.
12LDAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 42.
12 pARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 39.
123 SOLOMON. M; op.cit., p: 119.
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Antécédents Implication Conséquences
Facteurs liés a I'individu :
* Besoin
* Intérét Publicité :
» Expérience » Naissance de critiques a
» Valeur I'égard du message.
» Concept de soi » Capacité du message a
induire I'achat
Facteurs liés & I'objet : Implication * Interét

Produit/service :

» Importance relative de la
catégorie du produit.

« Différences percues dans
les attributs liés au produif

 Préférence pour une
marque particuliére

Situation d’achat :

 Différences entre les
options

» Source et contenu de la
communication

» Valeur symbolique et
hédonique

» Risque percu

* Objet : produit/service,
communication, situation.

* Intensité : forte/faible

e Nature :
durable/situationnelle,
cognitive/affective.

.

» La complexité de la prise
de décision

» Recherche d’information

» Temps passé a étudier les
alternatives

» Type de régle de décision
utilisée dans le cha

Facteurs liés au contexte

d'achat :

» Conditions d'achat

» Conditions d'utilisation

» Condition physiques du
marché (acces,...)

* Occasion

Figure 1.27 : Le concept d'implication

Source : SOLOMON. M ; Comportement du consommatetif® édition, édition Pearson Education, Paris,
France, 2005, p: 116. DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. ALIBAFFET. P, BOULAIRE. C ; Comportement du
consommateur, °?° édition, les éditions de la cheniliére (chenemid&ducation), 2006, p : 43. DARPY. D,
VOLLE. P ; Comportements du consommateur : coneteqitils, édition DUNOD, Paris, France, 2003, B7.

3.2.2.2. La nature de I'implication : selon sa nature, I'implication peut prendre pluseu

formes : implication cognitive/affective et impliaan durable/situationnelle.

A. L’implication cognitive/affective : I'implication cognitive repose sur des bases
utilitaristes. Dans ce cas, I'individu veut s’infieer le plus possible sur le produit parce qu'il
se sent concerné par les colts et les bénéficgsadiuwit autant que par ses performances
fonctionnelles. Par contre, dans le cas d’une icafibn affective, I'individu est a la recherche

du plaisir et de satisfaction de besoins émotis14él

122DAYAN. A; op.cit.,p : 257 Et DARPY. D, VOLLE. P; op.cit., p : 36.
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Une implication peut contenir a la fois les deuwmposantes : affective et cognitive. Un
méme produit (par exemple une voiture) peut domouser affectivement et cognitivement.
La primauté de l'une sur l'autre varie en fonctidas situations. Si la facette affective
prédomine, on parlera d'implication affective ; dda cas inverse, on évoquera I'implication

cognitive.

B. L'implication durable/situationnelle : I'implication durable est indépendante d’'un dcha
en particulier. Elle correspond<aun intérét puissant et stable qui dérive de laipence
d’un produit ou d’un service pour I'individuE2lle dépend de I'expérience antérieure voire de

I'expertise du consommateur dans une catégorieatup?®

En revanche, I'implication situationnelle corresganla capacité d’'une situation particuliére
a faire naitre de l'intérét pour un comportementipalier. Cette implication est provisoire
puisqu’elle diminue une fois I'objet recherché miteen plus, elle n'a lieu que lorsque le
consommateur estime que la situation d’achat (esde faire un mauvais choix) ou de
consommation/utilisation (dimension symbolique duwodupit) lui est personnellement

importante.

3.2.2.3. L'intensité de lI'implication : En prenant compte de l'intensité de I'implicatioieux
types d'implication sont distingués : une forte licgtion et une faible implication. Des
consommateurs fortement impliqués dans un procetsghat, compléteront les étapes du
processus differemment des consommateurs moingguésl Des activités telles que la
recherche d’informations, I'évaluation, I'achat l&valuation apres achat, demandent plus
d’efforts cognitifs en situation de forte implicai. Dans ce cas, on trouve une intense passion
pour des individus et des objets porteurs d’un s@ssfort pour le consommateif.

En revanche, I'achat a faible implication est moimportant pour le consommateur ; il y
consacre beaucoup moins de temps et d'effort. lldefamplication se caractérise par ce
gu’on appelle I'inertie : les décisions se prenrgant habitude parce que le consommateur n’'a

pas envie de chercher une autre solutith.

Un faible niveau d’implication engendre un procasda décision routinier qui demande peu
d’effort. « Cette situation peut étre expliquée en partie lgafait que cet achat nécessite

généralement un déboursé moins élevé et que I&ditdnattendus sont moindres. Souvent,le

125 AMINE. A; op.cit., p: 42.
126 SOLOMON. M ; op.cit., p : 118.
127 SOLOMON. M ; op.cit., p : 118.
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risque percu a I'achat de ces biens et servicesn@simes ; si on se trompe, alors on les jette

tout simplement 3%
3.2.3. La mesure de l'implication :

Etant un concept abstrait, donc difficilement mabile directement, les tentatives
d’opérationnalisation de [Iimplication se sont flisées sur ses causes ou ses
conséquences’ La littérature en marketing révéle qu'il existeugeprincipales échelles de
mesure de I'implication : I'échelle des profils miplication et l'inventaire d’implication

personnelle.

3.2.3.1. L’échelle des profils d'implication :La notion de profil d'implication a pour la
premiere fois été évoquée par deux chercheursdignGILLES LAURENT et JEAN-NOEL
KAPFERER (1986} L'idée essentielle qui sous-tend leur démarchejestpour connaitre
un phénomene et étre capable de le prévoir, il fanhaitre ses causes. Puisque les causes

peuvent étre différentes en nature, en intensiéh @bjet, il faut mesurer un profil.
La notion de profil d’implication contient cinq fettes :

v' L'intérét personnel qu’'un consommateur ressent pone catégorie de produits, la

signification gu'il lui accorde et son importandTERET).

v' L'importance percue des conséquences potentiellenégatives associées a une erreur
de choix (IMPORISK).

v' La probabilité de réaliser un mauvais achat (PROBER
v' La dimension plaisir de la catégorie du produitARLIR).
v La valeur symbolique de la catégorie du produiG(SE).

Selon les chercheurs, mesurer I'implication coesisimesurer la position des consommateurs
sur chacune de ces cing facettes et le résultat eeprimé sous forme d'un profil
dimplication*! Dans ce systéme, les dimensions plaisir et inté&&tprésentes caractérisent
une implication durable, alors qu’une forte proligdid’erreur traduit plutét une implication
situationnelle. Quant au signe et a l'importanceridque, elles peuvent étre a l'origine de

I'une ou de l'autré>?

128 pETTIGREW. D et al. op.cit., p : 88-92.
129 AMINE. A ; op.cit., p : 43.

10BREE. J ; op.cit., p : 77.
BIPETTIGREW. D et al. , p : 88.

132 BREE. J ; op.cit., p : 78.
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Les profils d’implication permettent de différenciedleux produits ayant un score
d’'implication proche mais qui peuvent avoir desrses d’implication trés différentes. C’est
ainsi que G. LAURENT et J.N. KAPFERER ont pu évalle score dimplication de

plusieurs catégories de produits tel qu'il est rivemté dans le tableau suivaht:

PRODUIT INTERET PLAISIR SIGNE IMPORISK |PROBERR
Robes 123 147 166 129 99
Parfums 120 154 164 116 97
Pates 69 73 74 56 80
Piles 36 39 59 65 98
Aspirateur 108 94 78 130 111

Chaque facette apporte une information spécifichiasi, le parfum est un produit trés
impliguant notamment pour la valeur du signe (scbd), mais absolument pas pour la
probabilité subjective de faire un mauvais acheorgs 97) qui en fait un produit comparable
aux piles. Toutefois, pour une catégorie donnéecarstate que les niveaux d’'implication

varient tres fortement d’'un consommateur a I'autre.

3.2.3.2. L'inventaire d’'implication personnelle :Développé par J.ZAICHKOWSKY (1985),

cet inventaire est constitué d’'une échelle permettle mesurer l'implication personnelle

envers un objet en calculant un score global quiésente le degré d’'implication. Le score
d’'implication est calculé au moyen de réponsexaifiérentiels sémantiques en sept points.
En totalisant les 10 items, on obtient au minimubnet au maximum 70. L'échelle de J.

ZAICHKOWSKY est présentée dans le tableau (1.2)asti:

13 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 41.
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Pour moi (I'objet a juger) est

Important CIOICICIOICIE]  sans importance*

Ennuyeux CICICICCICIE]  sans intérét

Utile CICICICCIEE] inutile*

Excitant L] Ordinaire*

Insignifiant CICICICILILIE] Représente beaucoup pour mo
Attrayant CICICICICILIE]  Peu attrayant*

Fascinant L] Banal*

Sans valeur I O = =Y =

. Impliquant CICICICICIEIE] Non impliquant*

10.Non nécessaire [ | LI I[] Nécessaire

Tableau 1.2 : L'inventaire d'implication personnelle

© 0 N o g b~ wWwDdhPRE

Note : les astérisques indiquant les items poujulels les scores s’inversent. Par exemple, paem’N°01, un

score de 7 est en fait un score de 1.

Source : SOLOMON. M ; Comportement du consommatefif® édition, édition Pearson Education, Paris,
France, 2005, p : 120.

Conclusion :

L’étude du comportement du consommateur et de dtmthy est devenue une pratique
indispensable dans I'analyse marketing. Ses apportsessentiels et contribuent autant a la
réflexion stratégique qu’au marketing opérationnel.

Dans ce premier chapitre, nous avons développ@reept de décision d’achat. Dans un
premier temps, nous avons défini qu’est ce qu'ul@sibn d’achat puis, nous avons exposé
les différentes composantes du processus de decisi que quelques concepts d'une
grande importance dans I'étude du comportement ahsammateur. Et pour finir, on a

abordé les différents comportements d’achat adggaékes consommateurs.
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Chapitre 11

Introduction :

La consommation est devenue un débat de socidt.eBl également devenue I'une des
formes élémentaires de notre vie quotidienne. Nme®mMplissons chaque jour des dizaines
voire des centaines d’actions qui s’inscrivent dEnsontexte de la consommation : achat,
magasinage, paiement, négociation avec le venagar,En effet, la compréhension du

comportement du consommateur de nos jours deveptus en plus dépendante de la notion
de consommation puisque nous vivons dans une ami€es activités de consommation font

partie de notre quotidien.

La consommation a évolué sur le plan quantitatiwt le plan qualitatif. D’'une part, la
consommation des ménages a considérablement augmeatis parlons de la société de
consommation. D’autre part, la structure de la oommation s’est modifiée : le poids des
dépenses alimentaires est de plus en plus faille @abudget des ménages, confirmant la
validité de la loi d'un économiste du XIX siecle mmé ENGEL. D’aprés ce dernier,
« lorsque les revenus augmentent, les besoinseafaimes diminuent et les ressources

supplémentaires s'orientent vers d’autres dépensasté, transport, culture,... .

Bien que la consommation soit une réalité quotitierelle préoccupe toujours de nhombreux
chercheurs. Selon DARPY.D et VOLLE.Rc:consommer n’est pas seulement une activité

marchande...la consommation peut d’abord étre cémné&lcomme un fait sociaf».
1. La consommation :
1.1. Le concept de consommation :

La consommation est unprocessus continu de production, d’acquisitiontitisation et de
destruction de bien, de service, d’expérience ouliee»> D’aprés BONENFANT. J,
LACROIX J, c’est d'action d'utiliser ou de détruire, immédiatementgrogressivement, des

biens et des services, dans le but de satisfaiteesnin >

! BECK. C ;La consommation et I'épargne : nature et évolut®®07, p : 02. Disponible sur :
http://pagesperso-

orange.fr/claude.beck/TelechargeFiches/ CHAP%20CONIIET%20EPARGNE%20TSMS.p@onsulter le
14/09/2009)

2DARPY. D, VOLLE. P :Comportements du consommateur : concept et pétliion DUNOD, Paris, France,
2003, p : 01.

¥ MICHON. C ;Le marketeur : fondement et nouveauté du markegirglition, édition Pearson Education,
Paris, France, 2006, p : 61.

* BONENFANT. J, LACROIX J La consommatiorChambre de Commerce et d’Industrie de Paris, Resssu
pour les enseignants et les formateurs en fradesigffaires. Disponible sur :
http://www.fda.ccip.fr/documents/melopee/fda/consmation.pdf (Consulter le 10/03/2009)
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Consommer un aliment par exemple, c'est le détporwg satisfaire le besoin de se nourrir.
Consommer de linformation, c'est aussi en quekprée la détruire pour lintégrer a son
propre capital culturel. La consommation est dorativee par les besoins qu’un individu

cherche a satisfaire, a I'aide d’'un bien ou d’urviee prévu a cet effet.

La notion de consommation regroupe différents aetissqu’il est mentionné dans le tableau

suivant :
Produire Acqueérir Utiliser Destruction
Acheter Jeter
_ Voler ) Donner
Fabriquer Manger/boire o
Emprunter Recycler/réutiliser
Porter o
i Louer Detruire
Creer Ranger
Echanger Abandonner
Stocker
) Trouver _ Echanger
Détourner ] Collectionner
Recevoir Vendre
Hériter Perdre

Tableau 2.1 : La notion de consommation

Source : MICHON. C; Le marketeur : fondement et nouveadié marketing, 2 édition, édition Pearson
Education, Paris, France, 2006, p : 61.

Les chercheurs en comportement du consommateigeutille termeonsommateumais en
réalité ils s'intéressent a tous les réles jouéd’palividu et qui touchent de pres ou de loin a
'acte d’achat. Ainsi, un individu peut étre inigar, informateur, décideur, acheteur,

utilisateur ou consommateur et gestionnaire.

L’initiateur est la personne qui est a I'origine plwcessus de consommation car c’est lui qui
fait prendre conscience du besoin. L'informateut eslui qui recherche linformation
nécessaire pour la décision. Le décideur est geiilisur la base des informations collectées,
décide de ce qui sera acheté, du lieu ou il sdratacdu mode de paiement,... L'acheteur est
celui qui effectue la transaction monétaire pourpsecurer le produit ou le service en
question. L'utilisateur ou le consommateur est icgia consomme ou utilise le produit ou le
service acheté. Le gestionnaire est celui qui gypliaux autres comment fonctionne le

produit, qui stocke le produit, qui maintient l@guit en I'état,...
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Cependant, le consommateur ne peut pas étre assimil étre solitaire qui s'informe par lui-
méme, qui prend la décision d’'achat, qui achéeté,paqye, qui utilise, etc. En effet, ces
différents rbles peuvent étre répartis entre lembres d’'un groupe, ménage ou famille. En
conséquence, I'étude de la consommation néceassta une étude de la répartition des roles

au sein du ménage.

Etudier le comportement d’achat et de consommatémindividus, ou des ménages, consiste

a trouver une réponse précise et opérationnellgaestions suivantes :

v" Qui et combien sont-ils ? Le nombre des consommmt&urs lieux d'implantation, leurs
niveaux de formation, leurs ages, leurs sexess léeux d’habitation, leurs catégories

socioprofessionnelles, leurs styles de vie,...

v Quoi ? Qu’'achétent-ils ? Qu'utilisent-ils ? Les guds en concurrence directe, les

produits de substitution, les différentes marques...

v Quand ? et Ou ? Les périodes d'achat dans I'anhélares la journée, les fréquences
d’achat, les lieux d’achat, les moments d'utilisatietc.

v" Que recherchent-ils ? Leurs attentes, leurs csitévechoix, etc.

v" Comment achétent-ils ? Leurs motivations, leurs$releurs mécanismes de choix, les

personnes qui interviennent dans la décision, etc.

BREE.J considére que la consommation vise a : Y@re une expérience et faire naitre des
eémotions, permettre d'accéder aux propriétés fomaedlles et symboliques des objets, aider

les consommateurs & se classer les uns par rappoattre$.
1.2. Les formes de consommation’:

La consommation n’étant pas une fonction homogetie, peut donner lieu a différents
classements fondés sur l'une ou l'autre de sestéasiiques. On peut opérer plusieurs

distinctions :

A. La consommation individuelle et la consommationcollective : Une consommation
individuelle satisfait un agent économique. Dansa®, le bien ou le service est consommé

un seul individu (exemple: une paire de lunettd3ans le cas d’'une consommation

® CHIROUZE. YVES ;Le marketing : les études préalables a la priseléeision édition ellipses, Paris, France,
1993, p : 198.

® BREE.J Le comportement du consommatdtiche de lecture proposée par F. Gauthier - Prefesn BTS
Communication des entreprises, Lycée Saint Exupktgrseille, France. Disponible sur :
http://www.ac-nice.fr/btscom/comportjoel.hti@onsulter le 18/06/2010)

"BONENFANT. J, LACROIX J ; op.cit. Et BECK. C ; ajit.
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collective, plusieurs individus peuvent consommeng&me temps le méme bien ou le méme

service (utilisation d'une autoroute, par exemgua) en satisfaisant le méme besoin.

Les consommations collectives sont en général elegces non marchands produit par des
administrations publiques(justice, police, enseignement, santé publiques #ont

généralement gratuits ou offerts a un prix bierérieur a leur colt de revient. Certains
services collectifs pouvant toutefois étre prodpdsle secteur privé, comme les cliniques par

exemple.

B. La consommation finale et la consommation interidiaire : La consommation finale,
qui est uniquement le fait des ménages, est corepise biens et des services destinés a la
satisfaction directe des besoins (alimentationemént, consultations médicales,...), ainsi
que de l'autoconsommation, c'est-a-dire de la cmnsation que les individus font de leur
propre production (produits des jardins, utilisaticdes logements dont ils sont

propriétaires...).

La consommation intermédiaire, qui est le fait dedreprises, concerne les matieres
premieres ou les produits semi-finis qui sont d&tydaransformés ou incorporés, au cours du

processus de production, pour réaliser le prdthat (électricité, acier, verre,...).

C. La consommation marchande et la consommation nomarchande: La consommation
marchande concerne tous les biens, qui sont parenatarchands dans la mesure ou ils sont
échangés sur un marché a un prix couvrant au n@imscodt de production. Cependant, la
consommation non marchande concerne essentielldetsesérvices obtenus gratuitement ou

pour un prix inférieur a leur colt de revient (etkle métro, par exemple).

D. La consommation des biens matériels et non maféls : Les biens matériels regroupent

I'ensemble des biens physiques, tangibles, stoekadt qui sont consommés aprés avoir été
produits, tandis que les biens immatériels (ou isesy ne sont pas stockables et sont
consommeés dans le méme temps ou ils sont produits oupe de cheveux, une séance de

sport).

E. La consommation des biens durables, semi-duraldeet non durables: Les biens
durables sont les biens utilisés plusieurs fois datant une période assez longue
(Electroménager, logement, voiture...). Les bieesnisdurables sont les biens utilisés
plusieurs fois mais dont la durée de vie est asearte (vétements, chaussures...). Les biens

non durables sont des biens qui sont détruitpéelaiere utilisation (nourriture..).
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2. La consommation alimentaire :

D’aprés le dictionnaire des théories et mécanistoesomiques (1984 le premier de tous
les besoins est celui de la nourriture et y subvest la premiére des indépendance&n.
effet, « I'alimentation est un fait social englobant despeacts religieux, €conomiques,
sanitaires, etc. §$THOMAS L.V).2

2.1. Le comportement alimentaire :

Le comportement alimentaire désigne I'ensemblectesiuites d’un individu vis-a-vis de la

consommation alimentaire

Manger n’est pas un acte anodin. C’est un acté, gjtee nous pratiquons plusieurs fois par
jour et, pour la majorité d’entre nous, avec umdralaisir. Il mobilise nos sens : le godt,
I'odorat, la vue, le toucher et jusqu’a I'ouie. tansommation d’'un repas est un acte social
qui tisse des liens entre les mangewd.a table selon un vieux proverbe francaisst
I'entremetteuse de I'amitié&’est enfin un rituel qui a ses regles et sesditerses délices et
ses tabous.

Les préoccupations liées a lI'alimentation ne stud peulement d’ordre quantitatif, elles sont
également d’ordre qualitatif. En quelques décenrdiagriculture et les acteurs de la chaine
de l'alimentation se sont modernisés et structemgéseaux de processus plus ou moins
complexes. Par ailleurs, I'alimentation a vu satgtprogressivement changer d’'un produit

source de nutriments & un produit plaisir, sant8, ..

En effet, le comportement alimentaire est comp@sétibis phases suivantes (voir le tableau

ci-dessous}’

8 BENHABIB A ; problématique du modéle de consommation algéragproche marketind.es cahiers du
CEDIMES, 1994, p : 01.

° Manger en France Fondation Nestlé France, 2008, p : 23. Disponibte s
http://prod-fondnestle.integra.fr/wp-content/uple&®09/09/Livre_Blanc.PDRConsulter le 20/03/2010)

Et POULAIN.J.P Comment étudier les phénomeénes alimentaii@bapitre 1 : les modéles alimentaires,
France, Paris, 2002, p : 24. Disponible sur :
http://www.lemangeur-ocha.com/fileadmin/contenusd@B_Chapitrel 01.pdConsulter le 20/03/2010)
YBRANGER.A, RICHER.M-M, ROUSTEL.S Alimentation et processus technologigid. EDUCAGRI,
France, 2007, p : 49. Disponible sur :
http://books.google.fr/books?id=njoDOtCz8IkC&pg=P8Hpg=PA51&dg=la+d%C3%A9cision+du+consomm
ateur&source=bl&ots=Melh154GIr&sig=0OxvbSWyZGO8C5iRUcEcd27PU&hI=fr&ei=S8IXTMLaEZKA4
Qa00Jn4Cwé&sa=X&0i=book_result&ct=result&resnum=7 &w® CDEQ6AEwWBg#v=0nepage&q=1a%20d%C3
%A9cision%20du%20consommateur&f=tr(@onsulter le 18/06/2010)

1| a régularisation physiologique du comportementnalntaire. Disponible sur :
http://w3med.univ-lille2.fr/pedagogie/contenu/dfmutritio/2002-10le22comportemt. pdf

-79 -



Chapitre 11

Phase

Comportement

Sensation

Pré-ingestive

Etat d’évell

Recherche de la nourriture
Stockage

Préparations des aliments

Faim : besoin de manger

Appétit : envie de manger

Ingestive

Début de la prise alimentairg
Choix des aliments
Arrét de la prise alimentaire

e Appétit : perception du plaisi
Estimation des quantités

Rassasiement

Post-ingestive

Etat de bien-étre

Somnolence

Satiété
Plénitude

Satisfaction

Tableau 2.2 : Les différentes phases du comportemealimentaire

=

Source :d’'aprés BASDEVANT.A ; Analyse clinique du compoetgralimentaire. ANGRES, 2003.Disponible

sur: http://www.med.univ-angers.fr/services/AARP/psyarige/publications/semiologieCA.htm

2.2. L'influence de la qualité sur la consommatiomlimentaire:

Prise dans son acceptation la plus stricte, laitgualimentaire peut se définir comme

I'aptitude d’une denrée, aliment ou boisson, a nopar les nutriments et I'énergie qu’elle

contient et ce, dans des conditions de sécuriiéagangaranties. Mais le concept de la qualité

percue par le consommateur est complexe car ciestnotion multidimensionnelle qui

comprend six composantes : (voir la figure %.1)

12BRANGER.A, RICHER.M-M, ROUSTEL.S ; op.cit.
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Qualité »
hygiénique Qualite
ou sanitaire nutritionnelle

Denrée
alimentaire

Qualité
technologique

Qualité
sensorielle

Qualité usage
ou service

Qualité
psychosociale

Figure 2.1 : Les six composantes de la qualité alentaire

Source: BRANGER.A, RICHER.M-M, ROUSTEL.S ; Alimentatioprecessus technologique. Ed EDUCAGRI,
France, 2007, p : 49. Disponible sur :

http://books.google.fr/books?id=njoDOtCz8IkC&pg=PrHpg=PA51&dq=la+d%C3%A9cision+du+consom
mateur&source=bl&ots=Melh154GIr&sig=0OxvbSWyZGO8CHIgiPUcEcd27PU&hI=fr&ei=S8IXTMLaEZKA
40Qa00Jn4Cw&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=7&d=0CDEQ6AEwWBg#v=0onepage&q=1a%20d%
C3%A9cision%20du%20consommateur&f=tri@nsulter le 18/06/2010)

En effet, trois univers sont distingués :

v" Univers de l'invisible difficlement maitrisableregroupe la qualité nutritionnelle et la
qualité hygiénique ou sanitaire.

v Univers industriel représenté par la qualité tedbgique.

v" Univers du visible aisément maitrisable composé laaqualité sensorielle, la qualité

psychosociale et la qualité usage ou service.

Afin de juger de la qualité d'un produit et dévatules différentes alternatives, le
consommateur utilise des indices ou des indicatguadite. Ces indicateurs correspondent a
des caractéristiques observables par le consommatewr rdle est de signaler au
consommateur la présence ou la valeur d’'un ou guusiattributs de qualité. Le tableau

suivant synthétise les indicateurs et les attridetgualité.
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Indicateurs de
qualité intrinseques

Indicateurs de
qualité extrinseques

Attributs de qualité
tangibles
(vérification possible)

Attributs de qualité
intangibles
(vérification difficile)

Apparence Prix Goat Santé
Couleur Marque Fraicheur Caractere naturel
Forme Signes de qualité | Commodité Respect des animaux €
Taille Pays d’'origine de I'environnement
Structure Magasin Salubrité

Information Caractere exclusif

nutritionnelle Conditions de

Information sur la production

fabrication

Tableau 2.3 : Indicateurs et attributs de qualité

Source: BRANGER.A, RICHER.M-M, ROUSTEL.S ; Alimentatioprecessus technologique. Ed EDUCAGRI,
France, 2007, p : 52. Disponible sur :

http://books.google.fr/books?id=njoDOtCz8IkC&pg=PrHpg=PA51&dq=la+d%C3%A9cision+du+consom
mateur&source=bl&ots=Melh154GIr&sig=OxvbSWyZGO8CHlgiPUcEcd27PU&hI=fr&ei=S8IXTMLaEZKA
40Qa00Jn4Cw&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=7&d=0CDEQ6AEwWBg#v=0onepage&q=1a%20d%
C3%A9cision%20du%20consommateur&f=tri@nsulter le 18/06/2010)

v' Les indicateurs de qualité influencent la perceptde la qualité du produit par le
consommateur en jouant le réle de réducteur d’titade. Des indicateurs tels que le prix, la
marque ou le magasin servent ainsi de garantie f@uwonsommateur. De méme, des
indicateurs concernant le pays dorigine, le falaigf ou linformation nutritionnelle

influencent également la qualité percue du produit.

v Les attributs de qualité : contrairement aux iniges de qualité, ont un caractére abstrait
et ne sont pas directement observables par le oonateur. Certains de ces attributs sont liés
a lI'expérience directe avec le produit : il s’adiattributs tels que le godt ou la fraicheur.

D’autres sont liés aux croyances du consommatiewr ;présence ou leur valeur ne peut étre
vérifiée lors de I'expérience de consommation. @utpnclure dans ces attributs de qualité la
référence au terroir, a l'authentique ou a la typjcde plus en plus recherchée par le

consommateur.

Les indicateurs ont donc pour but essentiel deiréde risque lié au choix. En apportant au

consommateur des informations sur le produit et iddgations sur la conformité a une
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norme, ils répondent a son besoin de sécurité. riigpe, cette recherche de réduction du
risque peut conduire a rendre le processus deioiégdus complexe, et I'évaluation des

alternatives et le choix difficiles.
3. Le modele de consommation alimentaire :

«Un modele de consommation est une structure feséwutilisée pour rendre compte d’'un

ensemble de phénoménes qui ont entre eux cert@ilagions »->

Le sociologue FISCHLER.C, spécialiste de l'analyd®s comportements alimentaires,
emploie le terme dsysteme culinairgpour définir le modéle alimentaire, carils’agit non
seulement d’'un ensemble d’ingrédients et de tedlesignis en ceuvre pour transformer et
préparer des aliments, mais aussi et surtout d'ystesne complexe de normes et de regles
implicites structurant les représentations et lesnportements ' En d’autres termes, un
modele alimentaire décrit les aliments utilisédaemaniére de les préparer, mais aussi la

maniére de les consommer selon un lieu, un temps,...

Parler de modéle de consommation équivaut a pefsemte vision partielle liée a la
discipline choisie. Ainsi, un sociologue pourraitégenter un modele selon les divers
nutriments entrant dans la consommation d’'un gragual, un psychologue présentait un
modeéle de consommation selon les besoins, mothab certains traits caractéristiqgues de
I'individu. L’économie, avec la loi d ENGEL, la faction de consommation de KEYNES,
etc. suppose une homogénéisation des consommatedes godts ainsi qu’un nivellement

des pratiques alimentaires.
3.1. L’'approche marketing du modéle de consommatioalimentaire :

De nombreux facteurs (biologiques, économiques,chadggiques, sociaux, culturels)
interviennent pour expliquer la dynamique de lasoonmation alimentaire. L'approche
marketing est une approche multidisciplinaire qoengl en considération ces différents
facteurs pour tenter de comprendre le phénomenda deonsommation alimentaire des
individus et élaborer, de ce fait, un modele. lguife (2.2) permet d’appréhender les rapports

entre ces différentes disciplines.

13 L AROUSSE cité par BENHABIB A ; op.cit., p : 12.

14 Chambre d’Agriculture NormandieMode de vie et consommation alimentaiktmentation 2020, chapitre :
les variables motrices, p : 1. Disponibles sur :
http://www.cra-normandie.fr/vegetarien/sociocondd.fConsulté le 20/05/2010)
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Ainsi, nous pouvons dire que le modele marketingadeonsommation alimentaire est la
résultante de l'interaction des différents modédies consommation issus des différentes

sciences contribuant a la compréhension des coarperits des consommateurs.

Psychologie Sociologie Economie
Facteurs individuels Facteur d’environnement social
- Besoins/ motivation - Culture / sous culture - Marché/population
- Personnalité / image de soi - Groupes sociaux - Revenu
- Attitudes - Classe social - Dépense
- Style de vie - Famille - Prix/Concurrence
Commercial Administrateur
(Publics) v
- Fournisseur - Démographie
- Intermédiaire Consommateur - Economie
- Marché final - Systéme politique
- Média - Systéme juridique
- Pouvoir public - Technologie
- Groiines d’intéré

Planification marketing
Information, recherche, étude du
couple produit/marché
Analyse, diagnostic
Objectifs
Stratégie, Mix

Figure 2.2 : L’'approche marketing

Source : BENHABIB A ; problématique du modele de consommadilyérien : approche marketing. Les

cahiers du CEDIMES, 1994, p: 11.B.

3.2. L'approche psychologique du modele de consomii@n alimentaire :

bY

Elaboré un modeéele de consommation alimentaire shcpologique, consiste a étudier le
phénomene de consommation en se référant aux facpmychologiques influencant le
comportement du consommateur. Ces facteurs soatsdimais en ce qui suit, nous allons
développer les éléments les plus pertinents poexplication du comportement des

consommateurs.
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3.2.1. Les motivations :
3.2.1.1. Le concept de motivation :

«Si les besoins sont le moteur de la conduite, lesvations en sont le conducteuf»La
motivation est I'étude du pourquoi : pourquoi cersaconsommateurs préferent-ils certaines
marques ? Pourquoi achétent-ils certains produo@rquoi achétent-ils a une certaine
heure ?... Le besoin est un état de tension, gloesla motivation est la force qui pousse a
réduire cet état de tensiBnAinsi, la soif est un besoin si elle reste insatisinte, mais elle

devient une motivation si elle nous conduit a bguelque chose.

Selon TERRY. G. R. et FRANKLIN. S. G. la motivatiest ¥ensemble des impulsions, des
désirs, des besoins et des préférences, tant ggego’externes, qui incitent une personne a
se comporter d’'une certaine maniere. Il s’agit esedement d’'une force qui détermine,

canalise et soutient les actions d’un individu ».

DOLAN et Al. (1996) précisent que la motivation est’ensemble des forces incitant
I'individu a s’engager dans un comportement donthés’agit donc d’'un concept qui se
rapporte tant aux facteurs internes (cognitifs)eqtiernes (environnementaux) qui invitent un
individu & adopter une conduite particuliése'’ De sa part, MYERS (1998) propose la
définition suivante « la motivation est un besoin ou un désir qui serdynamiser le

comportement ou & l'orienter vers un buf».

BREE.J (2004) énonce quelacmotivation est le fruit de l'activation d’'un kms. Elle
constitue une force qui conduit I'individu a agtlle nait pour mettre en place une stratégie
visant a réduire un décalage notable percu, comsnient ou non, entre un état actuel et un

état souhaité »?
3.2.1.2. Les fondements théoriques de la motivation

Historiquement, I'étude de la motivation des achestet des consommateurs a été largement
pratiqguée dans les années cinquante. S’inspiranaplgorts de la psychanalyse, de nhombreux

praticiens ont cherché a inventorier les cause®pdes susceptibles de motiver les acheteurs

> DAYAN. A; Manuel de gestianvolume 1, édition Ellipses, Paris, France, 1399256.

®* MICHON. C, op.cit., p : 67.

" DENJEAN. M,La motivation au travailCEDIP, 2006. Disponible sur :
http://www.cedip.developpement-durable.gouv.fr/INM@#Motivation v5_cle062385.pdConsulté le
02/07/2009)

'8 Disponible sur http://edutechwiki.unige.ch/fr/Théories_de_la_mation#Introductio{Consulté le
06/05/209)

1Y BREE. JLe comportement du consommateddition DUNOD, Paris, France, 2004, p : 67.
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et les consommateufS.Parmi les théories de la motivation les plus cesnfigurent la

théorie homéostatique et la théorie psychanalysteREUD.
A. L’approche homéostatique (théorie de la pulsion)

Cette approche repose essentiellement sur unenvisimeostatique de I'étre humain qui est
constamment a la recherche d'une situation d’dmyeiliaussi bien physiologique que
psychologiqué?

La théorie de la pulsion étudie les besoins phggigues entrainant un état désagréable
d’excitation : faim, soif, chaud,... Cette état déclae un comportement orienté vers un but :

réduire ou éliminer cet état de frustration et révé une état d’équilibré?

L’activité de l'individu est orientée vers la recblee de satisfaction, la réalisation de besoins
ou I'évitement de contraintes ou d'insatisfactiétfsinsi, lorsque son équilibre physiologique
est rompu, son organisme effectue des ajustemddits.appelle " homéostasie” les
mécanismes d’'autorégulation du corps qui maintiehaasi I’harmonie entre ses différents
parties. Par ces mécanismes, un trouble crée us@muui appelle 'accomplissement d’'une
activité pour rétablir I'équilibre et supprimer aire trouble®* Comme le corps réagit pour
atteindre son équilibre, le mental fonctionne siindment® En effet, le modéle
homéostatique de la motivation suggére gu'une rattim émerge lorsque son intensité

atteint un certain seuil.

Certaines actions augmentent parfois I'état deigliglutét qu’elles ne le réduisent. C’est le
cas d'un jelneur qui s’abstient de manger et deehosqu’au couché du soleil. Au cours de
la journée, la faim lui tenaille. Lorsqu’un certaauil est franchi, I'individu n’a plus qu’une

idée en téte : celle de manger. Paradoxalement,gitwindre son but (le jetne) il doit résister

a cette tension.

20 ADWEN. R ;le comportement du consommateur et de I'ache®if édition, édition Economica, Paris,
France, 2003, p : 243.

“LDARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p 28. ‘

22 SOLOMON. M ;Comportement du consommate6i™ édition, édition Pearson Education, Paris, France,
2005, p : 109.

2 LADWEN. R ; op.cit., p : 245. ‘

24 DAGHFOUS. N et alComportement du consommate2it™ édition, les éditions de la cheniliére (chenesliér
education), Québec, Canada, 2006, p : 35.

“DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p 29.

- 86 -



Chapitre 11

B. L’approche psychanalytique (théorie de I'attent :

La plupart des explications courantes sur la mbatwas’attardent sur des facteurs cognitifs
plus que biologiques. La théorie de I'attente sugggie le comportement est plus dicté par

I'envie d'atteindre des résultats désirables queupa pulsion interne?®

Dans le cadre de sa théorie psychanalytique, SIGPIBREUD a présenté une conception
intéressante de la motivation humaine. La perspedteudienne est fondée sur 'idée que les
motivations des consommateurs sont inconscientesnaemntrolables’ Selon FREUD,

l'individu réprime de nombreux désirs lors de scéwveloppement et de son acceptation
progressive de la vie en société. Ces désirs nepsantotalement éliminés ni parfaitement
maitrisés, et réapparaissent dans les réves, pasisaet les obsessiorfC'est a travers

I'analyse des réves de ses patients que FREUD stradnsa théorie, s’intéressant au sens

caché, au contenu latent des réves.

Selon I'approche psychanalytique, I'individu estnaé par le principe de plaisir. L'appareil
psychique a pour vocation de rechercher le plasid’éviter le déplaisir par différents
moyens. Cependant, la recherche du plaisir est@ént organisée et régulée par le principe

de réalité.

De sa part, DIEL souligne que la motivation esteleherche de satisfaction et que, de ce fait,
chaque individu passe un temps considérable aéiélilet a envisager des actions porteuses
de promesse de satisfaction. Il en résulte quendel® circonstances, 'individu cherche a
réaliser ses désirs ou y renonce. C'est lors dedéébérations que lindividu trouve une

dynamique cohérente d’action ou au contraire d@pelales frustratiors.

Appliguée au comportement du consommateur, la ihétr SIGMUND FREUD a suggéré
aux chercheurs en marketing I'idée que les consdeurg pouvaient ne pas étre conscients

des raisons de leurs choix de produits et, done,ii&tapable de leur en faire part.

BARGH.J.A (2002) affirme dans son article intitutélosing consciousness :automatic
influences on consummer judgment, behavior andvatain » publié dans dournal of
Consumer Researchqgue : «a ce jour, les déterminants inconscients sont larget sous-

26 SOLOMON. M ; op.cit., p : 110.

2’ DAGHFOUS. N et al. , p : 09. ‘

8 KOTLER. P, DUBOIS e marketing managemerdition Pearson Education,*T2édition, France, Paris,
2006, p:221.

2 DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 37.

0 LADWEN. R ; op.cit., p : 243 — 244,

31 DAGHFOUS. N et al. , idem.
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estimés et I'étude du comportement de I'acheteuemsore largement basée sur un modéle

postulant des délibérations nécessairement conssieri?
3.2.1.3. Le processus motivationnel :

La motivation est le processus par lequel de I'gieezst mobilisée pour atteindre un but. Plus
le but visé nous importe et plus nous sommes enalimobiliser de I'énergie pour I'atteindre.
La dimension d’énergie de la motivation renvoiecdre éveil, a notre stimulation, a notre

excitation par rapport a I'atteinte d’'un but.

Les activités de consommation débutent avec lavaiidn. C'est lorsqu’il y a motivation

qu’un consommateur reconnait un besoin et posaedass pour satisfaire ce dernfar.

Considérons I'exemple simple d’'un jeGneur qui selrau marché pour faire les courses. Il
veut acheter des produits alimentaires pour lerdf®en objectif ultime est de manger. Cet
objectif n'est pas fixé arbitrairement, il est ésultat d’'un besoin physiologique ou encore le

signale de I'environnement lui indiquant qu’il ésinps pour se rendre au marché.

Pourquoi choisir certaines boulangerie, épicerie boucherie plutét que d'autres ? Les

spécialistes de la motivation croient qu’'une pensoqui cherche a atteindre un objectif essaie
généralement d’imaginer les différents moyens dtdindre et d’anticiper les conséquences
de chaque moyen sur l'atteinte de I'objectif. Ddmscas d’'une personne moins impliquée

dans la poursuite de son objectif, les moyens inésgpeuvent étre peu nombréfix.

Revenant a notre exemple, la personne qui se rendaaché peut avoir plusieurs options,
mais elle crois que l'option choisie (telle épieedu boulangerie) est celle qui lui permet
d’atteindre son objectif (manger) de la facon laspsatisfaisante. Le modéle suivant (figure
2.3) illustre le processus motivationnel que noarsons de décrire.

%2 ADWEN. R ; op.cit., p : 245.

¥ PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. WtLe consommateur : acteur clé en marketiégdition SMG,
Québec, Canada, 2001, p : 76.

% DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 28-29.
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Intensité du besoin
Interprétation Ittt 1

Y

Identification d’'un but a
poursuivre

4

¢ — — — — Valelrs ———

Oui

Conflit de
buts

Moyen Identification d’un moyen |
routinier (orientation)

Conflit de
moyens

Choix d'un
expédier

> Action <
r——— —l—_— -
| Résolution L
| Evaluation CTT T T T T T T
I_ ——————— —

Figure 2.3 : Le processus de motivation

Source : LADWEN. R ; le comportement du consommateur diadbeteur, 2™ édition, édition Economica,
2003, p : 252.

La premiére étape consiste a interpréter le bespwur se faire, l'individu doit encore
engager différentes opérations cognitives et cotapm@ntales pour résorber I'état de tension.
En suite, il doit identifier les buts a atteindreup satisfaire ses besoiftsEn effet, le
consommateur cherche souvent a atteindre des buoiadictoires. Par exemple, on souhaite
déguster de délicieuses confiseries tout en rempecotre régime alimentaire. C’est une

situation ou le consommateur entre en état de mlissE.

% LADWEN. R ; op.cit., p : 248. BRETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p77.
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La théorie de lalissonance cognitivee fonde sur le principe que chacun a besoin dozt
de stabilité dans sa vie et qu'un état de tensppaiit lorsque croyances ou comportement

entrent en conflit. Les chercheurs font souvenliséinction entre trois types de conflit¥:

A. Conflit approche - approche :c’est le cas ou le consommateur doit choisir edé&ex
options désirables ou deux besoins ne pouvansétigfaits en méme temps pour des raisons
économiques ou autres. Il s’'agit, par exemple, siteé entre acheter une voiture sport
confortable et une voiture familiale spacieuse ratigue... Ces situations peuvent mener a

une période d’indécision et d’hésitation temporamé&e les deux options.

Dans un tel cas, le consommateur trouve qu'il yiaret d’attitudes positives que négatives
pour chacune des options envisagées. La qualitéadastages fournis par chacune des
options crée une tension tres forte. Pour rédweteétat de tension, I'individu doit ordonner

les avantages fournis par chacune des optionsdafipouvoir choisir entre les différentes

alternatives présentées. Apres l'achat, le consamumassaie de se convaincre qu'il a fait le
bon choix.

B. Conflit approche - évitement :ce conflit survient lorsque I'individu est tirailiéntre le
désir de quelque chose qui ferait tres plaisirogt &vitement pour ne pas subir les aspects
négatifs de cet acte. Par exemple, une personrigelEament acheter du chocolat mais elle

pense aux calories qu'il contient.

Pour réduire cet état de conflit, le consommateiir [aniter le sentiment de culpabilité tout

en se focalisant sur le plaisir gqu'’il va obteniraaietant, et/ou en consommant, ce produit.

C. Conflit évitement — évitement :c’est le cas ou le consommateur est tourmenté datre
alternatives indésirables. Par exemple, choisireedépenser une grande somme d’argent
pour réparer un électroménager ou acheter un nauvgaconsommateur qui se retrouve
dans une situation pareille, doit ordonner les tages (minimes) et les inconvénients de
chaque alternative pour faciliter son choix. DansmEme exemple cité, le consommateur doit
penser aux avantages qu'’il va obtenir s’il achetamanouvel appareil développé et plus
sophistiqué au lieu de penser a la différence datmix d’'achat et le prix de réparation de

I'ancien électroménager.

Il convient de préciser que l'identification dessbms, des motivations et des freins est une

tache délicate parce qu'ils ne sont pas toujourssaents, ni avouables. Les méthodes

% DARPY. D, VOLLE. P ;op.cit, p: 31 Et PETTIGREWD, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; idem Et
SOLOMON. M ; idem.
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employées aujourd’hui partent du principe qu'iltf&aciliter 'expression des besoins et des
motivations, généralement inconscientes. Ainsiclesrcheurs recourent aux méthodes issues
de la psychologie clinique avec une gamme d’owfilsvont des entretiens non directifs en

profondeur, aux techniques projectives plus éladmré
3.2.2. La personnalité et le concept de soi :

DICHTER. E (196]) énonce, dans son ouvrage intitutéa stratégie du deésir » « La

chemise que I'on porte, la voiture que I'on condui} sont des éléments importants de la
personnalité : ils situent d’emblée celui qui ernt fasage. L’achat constitue une sorte
d’appariement entre le consommateur et le produil. Si les gens préférent une marque a

telle autre, c’est qu’elle leur convient et qu’etlgoint leur personnalité %’

La signification ce cette affirmation est clair@:différentes personnalités correspondent
différents choix de consommation. Cette idée, ass®ple, a été la source d’'un nombre
important de recherches visant a étudier la relatiotre la personnalité et le comportement
d’achat. En ce qui suit, nous allons essayer deldpper la notion de personnalité, ainsi que

la notion voisine de concept de soi, largemeniseégls par les marketeurs.
3.2.2.1. La personnalité :
3.2.2.1.1. Le concept de personnalité :

Devant I'absence de consensus sur la définitioniggéde la personnalité, nous proposons de
retenir la définition suivante «la personnalité est I'ensemble des caractériggu
psychologiques relativement stables et permaneqpiesonduisent une personne a afficher

un comportement cohérent.
3.2.2.1.2. Les études sur la personnalité :

Parmi les différentes approches adoptées pour ektudi personnalité, nous proposons

d’examiner les plus connues :

A. L’approche typologique : vise a identifier des groupes de consommateuirpaytagent
les mémes caractéristiques psychologiques. Nomésetypologies sont avancées dans ce
sens ; retenant celles les plus utilisés dansread® marketing :

v' La typologie de FREUD.S :selon ce dernier, la personnalité de I'individuaide d’'un

conflit fondamental, dans I'esprit, de trois sysésm le ¢a, le surmoi et le moi. Le ca est la

3" DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 45.
% DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 46.
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partie de I'esprit qui fonctionne selon le princige plaisir. Il dirige I'énergie psychique de la
personne vers les actes générateurs de plaise réfiéchir aux conséquences. Le surmoi est
le contrepoids du ca. Il s’agit des normes, deswalet des interdits de la société. Ce systeme
est par essence la conscience de la personne, EEenfitoi est le systeme médian entre le ¢ca et
le surmoi. Il essaie d’équilibrer ces deux forcepasées en fonction du principe de réalité.
Ces conflits se déroulent a un niveau inconscidhhdividu n’est pas nécessairement

conscient des raisons sous-jacentes de son comet®

Selon I'importance relative des trois systemes ¢camoi et moi), FREUD distingue trois

types d’'individus :

- L'individu érotique, guidé par la recherche du piaiet des satisfactions immédiates

(domination du ca).

- L’individu obsessionnel, commandé par la craintenffeindre les regles établies

(domination du surmoi).
- L’individu narcissique, chez qui domine la volod s’afficher (domination du moi).

v' La typologie dHORNEY. K (1945): elle est connue par le modéle CADompliant,
Agressive, Detached)e HORNEY et propose de distinguer les individugaaction de leurs

orientations interpersonnelles :

- Les accommodants qui sont orientés positivemerst aetrui. lls sont caractérisés par la
sympathie, l'amour, la générosité, I'hypersendibiliet I'humilité. Ils cherchent

essentiellement a se faire accepter par les aeitegviter les conflits avec eux.

- Les agressifs qui agissent contre les autresetlsarchent le succés afin d’étre admirés.
Pour y parvenir, ils s’appuient sur la force ehs#fient des sentiments car ils considérent

que 'intérét personnel est le seul moteur de®asthumaines.

- Les détachés qui s’éloignent des autres. lls smi#pendants, ils valorisent I'intelligence
et le raisonnement, ils désirent établir un maxindendistance émotionnelle entre eux-

mémes et les autres et ils recherchent la liberté.

Des études réalisées ont démontré que la typotbBi©@RNEY permet d’expliquer certains
comportements d’achat et peut, dans certains aadergune politique marketing dont le

choix des themes publicitaires est important.

%9 SOLOMON. M; op.cit., p: 183. ‘
“ODAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 46. Et LENDREVIE L., MERCATOR7°™ édition, édition DALLOZ,
Paris, France, 2003, p : 159.
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B. L'approche des traits: un trait est« une caractéristigue psychologique comme
lindépendance, la bienveillance, I'agressivitéadtonomie,... & La personnalité d'un

individu se définit par le fait de posséder plusseaits a divers degrés.

Selon l'approche des traits, une personne posséaEers traits qui sont organisés
logiquement, formant une configuration stable dquitdbue a assurer une continuité dans les
comportements d’'une personne. Certains traits géntraux, d’autres spécifigues a une
situation. Tous les traits sont présents chez tesiandividus, mais avec des niveaux qui

varient#?

Selon ALLPORT (1937), les traits de personnalitérpetent de distinguer les individus les
uns des autres. Selon PETERSEN etkales personnes affichent des traits, des tendamees
des prédispositions générales dans leur manierpesiser et d’agir. Les personnes différent
entre elles sur la base de ces trait qui ont temgdaa se manifester dans les diverses

situations de la vie courante %5.

L’approche des traits a connu un grand succés eketiteg ou I'on a voulu établir des liens
entre des combinaisons de traits et des comportesméa consommation. Plusieurs
chercheurs en psychologie ont proposé des listéside appelées échelles ou inventaires de
traits de personnalité, afin de définir les persditds des consommateurs et prédire leurs
comportements. Ainsi, différentes échelles ont a&téncées comme |&ordon Personal
Profile (GPP)ou leThurstone Temperament Schedule (TN®us proposons d’examiner les

deux inventaires les plus utilisés dans le domaiagketing.

v' Le modeéle des cing grands facteur§The Big-Five Factor Model Of Personalityissu
des travaux du psychologue R. B. CATTEL, proposeddéinguer les cinq personnalités

suivantes™

- O (ouvert) : curiosité, goQt pour les réveriesstigtique et 'imaginaire.
- C (consciencieux) : rigueur, sens de I'ordre etlduoir, persévérance.
- E (extraverti) : recherche d’émotion, grégaritéalehr, assurance.

- A (agréable) : modestie, altruisme, droiture, iggunice, sensibilité.

- N (névrotique) : anxiété, colére, impulsivité, védabilité.

“'DAGHFOUS. N et al. Idem.

“2BREE. J ; op.cit., p : 71.

“3 PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p105.
“DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 226.
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Le modéle OCEAN, d’apreés les initiales, s’appliguées cultures différentes, ce qui peut étre
utile pour comparer les consommateurs entre pays.m@dele a été critiqué par le
psychologue H. J. EYSENCK, notamment, sur le nonethiéndépendance des facteurs, ou

encore, I'absence de base théorique permettardrdetériser les traits.

v' Le EPPS(Edwards Personnal Preference Schedule) est entave qui s'appuie sur les
quatorze traits suivant®:

1. Realisation : rivaliser, vouloir surpasser les esitrechercher le prestige et le succes.

2. Soumission : accepter les suggestions, suivrenkgsuctions, accepter le leadership des

autres, laisser les autres prendre les décisiersyrformer.

3. Ordre : aimer le rangement, planifier avant de cemeer quelque chose, étre organisé,

étre propre, tenir des registres.

4. Exhibitionnisme : attirer I'attention, se faire rarmguer des autres, impressionner les

autres, goat de la dramatisation.

5. Autonomie : chercher la liberté, défier l'autoritét les contraintes, vouloir étre

indépendant, résister aux influences.

6. Appartenance : appartenir a des groupes, se famadoup d’amis, faire des choses en

commun, participer a la vie de groupe.

7. Analyse : s’'analyser soi-méme, comprendre les sutexaminer leurs motivations,

prévoir leurs actions.

8. Dominance : étre un leader, argumenter son poinvwe participer a la décision de

groupes, persuader et influencer les autres, dilégeautres.

9. Effacement : se sentir inférieur aux autres, aerdptblame, sentir le besoin de punition,

étre timide en présence de supérieur, étre déseértgrarde situations inhabituelles.

10. Assistance : aider les autres, étre sympathiqueeger autrui, étre généreux, montrer son

affection, recevoir des confidences.

11. Changement : faire des choses nouvelles et ditfiésevoyager, rencontrer des nouvelles
personnes, essayer des nouvelles choses, mangsr d#& nouveaux restaurants,

demeurer a des endroits différents.

12.Endurance : travailler d’arrache-pied, finir lesvaux entrepris, persévérance et volonte.

“S PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; idem.
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13.Hétérosexualité : étre attirer par le sexe oppeséietenir des relations avec le sexe

Opposé.
14. Agressivité : attaquer, agresser, injurier, décfagre mal, blamer, punir, violence.

KOPONEN (1960) a réalisé une étude avec EPPS auw@eé3000 personnes, ou il avait
montré que fumer était corrélé positivement avedédsoin de domination sexuelle, de
reconnaissance masculine et d’agression, et carégjétivement avec I'ordre et le besoin de

confiance®®

Bien que la théorie des traits a été I'outil uéligslans de nombreuses études, mais
malheureusement, elle n'a rencontré qu’'un sucaa#éli Les chercheurs ont échoués a
prédire le comportement des consommateurs en fonctes traits de personnalité qu'ils
avaient mesuréé’ Parmi les causes de cet effet on peut citer laiges réciproques entre la
personnalité et beaucoup d’autres variables. Darsens, WELLS (1970) a avancé quau

lieu d’étre utilisés seuls, les traits de persoibgéaldevraient étre combinés avec de
I'information sur les activités, les intéréts, leginions et les variables démographiques afin
d’esquisser, et non prédire, le comportement des@mmateurs ¥ Dans cette perspective,
HUTEAU. M (1995) affirme que « la conduite de l'individu résulte a la fois daspbsitions
personnelles et des propriétés de la situatioringraction dynamique 5.

3.2.2.1.3. La personnalité des marques :

FERRANDI. J. M et VALETTE. FLORANCE. P (2002) déisent la personnalité de
marque comme étant:I'ensemble des traits que les gens associent grantuit, comme s'il

était une personne .

Les chercheurs pensent que les consommateursuatititnaturellement des traits de
personnalité aux marques.Si un consommateur ressent un lien fort avec maejue, |l
risque moins de céder a la pression de son enteusdgle changer de marque g’est ce
gu’affirme KRANHOLD. K (2000), dans son article itnié « Agencies Beef Up Brand to
Identify Consumer Preference®

“°BREE. J ; op.cit., p : 72.

“” SOLOMON. M ; op.cit., p : 189.

“8 PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p107.
““DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 227.

* SOLOMON. M ; op.cit., p : 190.

*1 SOLOMON. M ; op.cit., p : 191.
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bY

Certains qualificatifs peuvent étre attribués a dwarques afin de comparer leurs
caractéristiques avec celles d’autres marques eetced fait, les classés dans l'une des

catégories suivantes :

- Ancien, nature, traditionnel.

- Surprenant, vivant, a la mode.
- Sérieux, intelligent, efficace.

- Brillant, romantique, sexy.

- Robuste, solide, athlétique.

Ces catégories sont le résultat des recherchesENM®NIFER AAKER (1997) qui s’est
intéressée au phénomeéne de la personnalité de ena8plon elle, il est possible de

positionner toutes les marques par rapport a cesrdiions>

Les stratégies marketing entreprises pour le couiipie produit peuvent créer des inférences

sur sa personnalité. Le tableau 2.4 présente gegtaie ces actions.

Enfin, il faut signaler a ne pas trop associerdecept de personnalité d’'une personne a celui
de la marque ou d'un magasin: dans le cas d’'umsopee, on s’intéresse a cerner les
caractéristiques psychologiques qui 'aménent acomportement relativement cohérent ;
tandis que dans le cas d'une marque ou d'un magdssiagit de la perception des

consommateurs basée sur toutes sortes d’infornsatiglatives a la marque ou le magasin

(publicité, nom de marque, design, slogan®3.).

*2 DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 49.
> DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 49.

-96 -



Chapitre 11

Action de la marque Trait induit

La marque est repositionnée plusieurs fois ou . o
. Inconstante, schizophrénique
change régulierement de slogan

la marque utilise toujours le méme
o Familiére, rassurante
personnage dans sa publicité

La marque est chére et emploie un canal de S
o _ Snob, sophistiquée
distribution exclusif

La marque est souvent proposée |en
) Sans valeur, sans culture
promotion

La marque propose de nombreuses
_ Souple, adaptable
extensions de gamme

La marque utilise des matériaux recyclés Servigiusitive

La marque utilise des emballages pratiques .
o Chaleureuse, accessible
ou parle au consommateur d’égal a égal

La marque est forte dans les soldes Organisééqpeat

La marque propose une garantie de cing|ans .
. o Fiable, sérieuse
ou une ligne de support clientele

Tableau 2.4 : Comportement des marques et

inférences possibles de trait de personnalité

Source : SOLOMON. M ; Comportement du consommatetif® édition, édition Pearson Education, Paris,
France, 2005, p : 191.

3.2.2.2. Le concept de soi :

Les chercheurs en comportement du consommateunrgeindéressés au concept de soi a
partir de l'idée suivante « est-ce la personnalité qui influence les compoeet de
consommateur ou est-ce plutét I'idée qu’'un consoreunase fait de sa propre personne ou

de ce qu'il ou elle voudraient étre 7%

** DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 50.
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3.2.2.2.1. La notion de soi :

Le concept de soi ou image de soi est un conceémtégigne« la maniere dont un individu se
voit et la maniére dont il pense que les autresdent »>> L'image qu’on se fait de nous-

méme se développe a partft :

- De I'observation de notre comportement.

- Du comportement des autres a notre égard.

- Des comparaisons que nous faisons avec les autres.
- De ce que les autres nous disent directement.

Nous avons vu que la personnalité se mesure & l@ad tests psychologiques dont les traits
de la personnalité sont proposés par les psychetogiiais si on demande a un
consommateur de décrire sa personnalité, utiliséri@s mémes traits proposés dans les tests

psychologiques ? C’est peu probable.

L'un des avantages d'utiliser le concept de soisddétude du comportement du
consommateur est que les consommateurs fournidssntlescriptions d’eux-mémes, plutot

que d’avoir des descriptions faites par des obseuva de I'extérieur.

Selon RICHINS. H. L (1994), la perception de sairdconsommateur peut avoir une forte
influence sur son comportement en général, et@uickoix de consommation en particulier.
Des chercheurs en psychologie et en marketing lisgrgé une forte cohérence entre I'image
de soi et I'image des produits préférés par unviddi: il cherche des produits dont I'image

est cohérente avec la sienne.

Il ne faut pas confondre le concept de soi avegi dd I'estime de soi. Le premier, comme
nous I'avons mentionné, désigne les croyances dd@nsonne en ses propres caractéristiques
et leurs évaluations, tandis que le deuxiéme dédigepect affectif et positif du concept de
Soi : c’est le sentiment, plus ou moins positifoqua de soi-méme. Les études ont démontré
gue les gens qui s’estiment, s’attendent a réukssacceptent les risques et sont plus disposés

a se faire remarquer.

* PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p107.
* DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 51.
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3.2.2.2.2. Les types de concept de soi :

SIRGY (1982) met I'accent sur la différenciation gigatre principaux types de concept de
SOi :

v" Le soi percu ou réel est I'image que l'individu percoit de lui-mémik.s’agit de ses
habilités, de son caractére, de ses intéréts,..>@an@e : je suis calme, je pratique du sport,

jaime la nature,...

v' Le soi idéal :est I'image que I'individu aimerait avoir et vdagjuelle il tend. Une bonne
partie de nos comportements vise a faire en sargengtre soi réel coincide avec notre soi
idéal. Le soi idéal nous pousse a adopter des cdempents qui nous aident a devenir ce
gu’'on veut étre ou a ne pas devenir ce qu’'on n¢ pasl étre. Par exemple : je veux devenir
un grand athléte, je veux étre populaire,... Avegd&rience, nous apprenons a connaitre ce
que nous voulons et ce que nous ne voulons pagjeaous pouvons faire et ce que nous ne

pouvons pas faire, et notre moi idéal évolue.

v Le soi social ou projeté est I'image que les autres se font de nous. Caenaidiment
ce que les autres pensent de nous est une chesetrdifficile parce que, le plus souvent,
nous ne voulons ou pouvons tout simplement pagpeicde facon précise ce que les autres

pensent réellement de nous.

v' Le soi social idéal :est I'image qu’on aimerait que les autres aientndas. On se

comporte souvent de la maniéere par laguelle noukwne étre percus par les autres.

Le soi d’'un individu est une combinaison de cegmguigpes de soi et selon le contexte dans
lequel I'individu se trouve et les gens avec ge#t en interaction, un de ces soi va étre
dominant. Dans une situation donnée, par exemgbbt d’'un article pour soi-méme, ce sera
le soi réel qui déterminera notre comportemenbrsalgue dans une autre situation, par
exemple I'achat d’'un cadeau pour un ami, ce sesiesocial qui péesera le plus sur notre

comportement.
3.2.2.2.3. L’intérét du concept de soi en marketing

L’intérét du concept de soi en marketing reposeeeatitres sur le postulat qu’'une personne
cherche généralement a protéger et a renforcead@nqu’elle a d’elle-méme. Plusieurs

études réalisées dans ce domaine montrent quehssramateurs sont enclins a préférer, a
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acheter et a utiliser des produits et des marquéks gercoivent comme étant congruents
avec leur concept de soi ou complémentaires arceed?’

Dans le processus de complémentarité, la théorie demplétude symbolique du soi suggere
que les consommateurs cherchent a compléter urgeinh@ soi imparfaite au travers de la
consommation des produits ou des marques ayant iomage complémentaire ou

compensatoire a la leur. Par exemple, les adolescgem fument cherchent & exprimer leur

indépendance et leur maturite.

Dans le processus de congruence, les consommatenchent des produits ou des marques
dont les attitudes s’accordent a l'image gu'’ils digux (image de soi). Par exemple, une
personne qui s’estime sportive aura des habits,obgsts et des loisirs qui donnent cette
image d’elle’® Dans le méme domaine, le chercheur en marketin§S#IL BELK (1989) a
développé la théorie du soi étenagxténded séliqui met en avant I'idée que nos possessions
jouent un réle déterminant dans la formation eefeet de notre identité. Un objet peut faire
partie de notre soi étendu parce qu’il nous farivre certains souvenirs, parce qu’on lui a
donné vie, on I'a créé, on le contrdle, on le nw#dtr.parce qu'on le connait bien. Le soi

étendu peut étre un objet, une personne, un lreanimal,...
3.3. L'approche sociologique du modéle de consomnia alimentaire :

Cette approche consiste a étudier le phénoména densommation alimentaire en prenant
compte les différentes relations entre le consoreanaét le milieu social dans lequel il
évolue. Il existe plusieurs niveaux a ce milieuialocles groupes sociaux, la famille, classe

sociale, culture.
3.3.1. Les groupes sociaux :

L’individu ne vit pas dans un monde clos, et comnms l'avons déja signalé, son
comportement est influencé par des éléments vatesibon environnement social. Pour un
grand nombre de spécialistes en sciences humailasconsommation est une activité
sociale avant d’étre un acte individuel’»Ainsi, les facteurs centrés sur les relations

interpersonnelles jouent un réle important en matitachat et de consommation.

>’ DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 51.
8 LINDON.L.L, op.cit., p : 163.
**DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 215.
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En effet, les groupes sociaux auxquels l'individppatient, ou aimerai appartenir,
influencent fortement ses actes de consommatiosgpaises décisions sont rarement prises

indépendamment des autres (parent, amis, voisiiggaes,...).
3.3.1.1. La notion de groupe social :

On désigne par groupe « tout ensemble d’au moing ohelividus qui partagent en commun
des valeurs, des croyances et des attitudes, stablientre eux des relations et adoptent des
comportements en interrelation les uns avec leses® Donc, un rassemblement de

personnes au méme endroit et au méme moment rEsegpe pas toujours un groupe.
3.3.1.2. Les typologies de groupes sociaux :

Nombreux sont les groupes qui influencent, de mrétde loin, le comportement des
consommateurs. Selon le critere de classificagenu, les psychosociologues ont procéde a

I'inventaire de nombreux groupes sociaux.

La premiére dimension concerne l'intimité des liensre les personnes. On oppose ainsi les
groupes primaires aux groupes secondaires. Lepgsquimaires désignent le premier cercle
des intimes. lls sont caractérisés par un nombstreiat d’individus qui entretiennent
d’intenses relations interpersonnelles, tres affest qui contribuent a la formation des
croyances et des attitudes et conduisent a partggebuts et réaliser des actions communes.

La famille, les collégues de travail et les anlissirent ce type de groupes.

Les groupes secondaires se définissent par deémnslanterpersonnelles plus fonctionnelles
et moins affectives. Les contacts entre les membdregroupe, qui sont habituellement
nombreux, sont ponctuels, occasionnels, voire Hlags.associations diverses, les syndicats,

les clubs sportifs, les partis politiques, corresfemt & ce genre de group¥s.

Il est clair que l'influence qu’exerce le groupénmatire sur le comportement des individus est
plus déterminante que celui du groupe secondagrejuc pousse les marketeurs a accorder

plus d'importance au premier groupe.

En se référant a la nature des régles et des nagmieg régissent les comportements, on
distingue les groupes formels des groupes inforniels membres constituant le premier type
ont des objectifs précis, parfois consignés pait,éer un mode de fonctionnement connu.
C’est le cas des entreprises, des partis politiqges associations culturelles ou religieuses,

etc. Les relations qui lient les membres du deugidype, dit informel, sont plus souples et

® PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p290.
®1 LADWEN. R ; op.cit., p : 110 Et DAGHFOUS. N et @p.cit., p : 249. Et BREE. J ; op.cit., p : 96.
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évolutives. Les groupes d’amis et des connaissdnoépartie de ce type. Les spécialistes en
marketing accordent plus d’'importance aux groupé&smels par rapport aux formels parce

gu’ils sont plus susceptibles d’influencer le comiement des individus.

L’influence gu’exerce les groupes sociaux sur lasoonmateur se manifeste notamment a
travers deux types de groupes : le groupe d’appamte et le groupe de référence. Signalons
ici que cette typologie est la plus retenue pamnasketeurs.

Un groupe d’appartenance, comme son nom l'indigeecelui auquel on appartient, dont on
est membre effectif, dont on fait partie consciemi@ inconsciemment, volontairement ou
involontairement. Des groupes tels que la familldeoclub de sport, sont des groupes au sein
desquels I'appartenance de lindividu est reconraénéralement, les membres du groupe

d’appartenance adoptent les mémes éléments cslturel

Appartenir a un groupe ne signifie cependant pas'qudividu s’y sente pleinement épanoui.
Il peut s’y sentir mal a l'aise et souhaiter quite groupe, mais certaines dépendances ou
certains intéréts peuvent I'en dissuaifer.

Un groupe de référence est, d'apres WHAN P.C et iRAR L.V (1977),« un individu ou un
groupe, réel ou imaginaire, considéré comme ayaningerét significatif par rapport aux
évaluations, aux aspirations ou au comportement dindividu »** Les spécialistes en
marketing s’intéressent plus a identifier et étutks groupes de références parce qu’ils sont
les plus susceptibles d’influencer les consommateDiune maniére générale, un individu
qui veut s’identifier a un groupe de référence dapder ses régles et ses comportements.
Dans ce cas, les produits et les marques vont deuansupport permettant d’exprimer
I'appartenance au groupe de référefite.

En regle générale, l'individu n’est pas inséré aeeent au sein d’'un groupe : il doit passer
par certaines étapes lui permettant lintégrati@iaprées J.W.SCHOUTEN et J.H.Mc

ALEXANDER (1995), ces étapes, représentées pachérsa (2.4), sont accompagneées de
modifications au niveau des valeurs, de I'adhésiar normes, mais aussi au niveau de
I'expérience émotionnelle. Parallelement a ces pmé&mes, 'activité de consommation peut
se modifier de telle sorte que la consommationviddelle soit en adéquation avec les codes

de consommation adoptés par les membres du gPBupe.

%2 ADWEN. R ; op.cit., p : 112.

3 SOLOMON. M ; op.cit., p : 336.
® MARTIN.V.S ; op.cit., p : 62.

% LADWEN. R ; op.cit., p : 128-129.
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Degré d'adhésion au
groupe, acceptation
des normes

Temps

»
»

Observation  Apprentissage  Activité fBiénciation Retrait

Figure 2.4 : Dynamique d’appartenance au groupe

Source : LADWEN. RICHARD ; le comportement du consommaetude I'acheteur, 2" édition, édition

Economica, Paris, France, 2003, p : 129.

Un individu qui veut s’engager dans un groupe, cemre généralement par observer les
actes, les normes, les symboles et les principegté@sl par les membres du groupe ainsi que
le bénéfice obtenu en les adoptant. Cette observast accompagnée généralement par une
recherche d’'informations. En suite, il commenceadigiper occasionnellement a I'activité du
groupe. Il lui faut comprendre I'organisation etftenctionnement du groupe, identifier les
leaders éventuels et se rapprocher des membresralypeg qui pourront faciliter son
intégration. Lorsque l'individu fait pleinement piardu groupe, il participe frequemment aux
activités de ce dernier. Il commence également aifférencier en se dégageant des
stéréotypes. Si I'individu se différencie trop ales membres du groupe ne lui apportent plus
satisfaction, il se retire progressivement du geoeipne participe plus qu’occasionnellement a

ses activités. Il espace ainsi sa présence jusplitter définitivement le groupe.
3.3.1.3. L'influence des groupes sociaux :

Dans une recherche célébre, BEARDEN et ETZEL (198%) montré que l'influence du

groupe jouait fortement sur le choix des produgscps comme des articles de luxe, alors
gu’elle restait marginale pour ceux considérés cemgécessaires. De la méme maniere, leur
étude a fait ressortir que le poids des groupesesumarques était élevé quand les articles

correspondants étaient consommer en public, alorg §tait faible pour ceux dont
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I'utilisation restait privéé&® Les effets relatifs des influences de groupe déreéce sur des

classes de produits spécifiques sont illustrés asshéma suivant :

Forte influence (+)
sur le choix
de la marque

Marque

Faible influence (-)
sur le choix
de la marque

Faible influence (-)
sur I'achat de produits

Produits publics nécessaires
Influence : faible pour le

Produit

Forte influence (+)
sur I'achat de produits

produit, forte pour la marque
Exemple : montre, voiture,
costume d’homme

Produits privés nécessaireg
Influence : faible pour le
produit, faible pour la marque

v

Produits publics de luxe
Influence : forte pour le
produit et pour la marque
Exemple : clubs de golf, skis

voilier

Exemple : matelas,
lampadaire, réfrigérateur

v

Produits privés de luxe
Influence : forte pour le
produit, faible pour la marqus
Exemple : jeu télévisé,
compacteur d'odeurs,

h

distributeur de glacons

Figure 2.5 : Influence relative des groupes de réfénce sur l'intention d’achat

Source : SOLOMON. M ; Comportement du consommatefiP® édition, édition Pearson Education, Paris,
France, 2005, p : 338.

En effet, on peut définir trois formes d’influengasncipales que le groupe peut exercer sur
l'individu :

A. Une influence informative: Dans certaines situations, les consommateursciobiet a
obtenir des informations leur permettant de prendee meilleures décisions. Certains
individus ont une compétence reconnue dans un a@repécifigue qui leur confére une
véritable influence sur les autres. Par exemplepteseil d’'un médecin est déterminant dans
une affaire de santé. De méme, l'avis d'un expedrcier est trés important dans les choix

d'investissements.

De multiples emballages de produits et des pubiaixploitent le personnage de I'expert ou
de groupe d’experts tels que les dentistes dangulelicités des dentifrices, les médecins ou
les pharmaciens dans les publicités pour les méaioss, les dermatologues pour les produits

pour la peau, les sportifs pour les articles dutspetc.

% BREE. J ; op.cit., p : 97-98.
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B. Une influence normative : Certains groupes tels que les parents et les amisune
influence normative sur nous, car ils nous incutdukes normes, des valeurs et des attitudes
a adopter, a travers les interactions directes rques avons avec eux. Tout manquement
risque d’étre sanctionné par une éviction, aloms lgurs respects sont, au contraire, valorisés
et gratifiés. Plusieurs groupes ont le pouvoir decdr les autres a adopter certains
comportements et de distribuer des récompensessepuhitions. Par exemple, les parents
décident souvent des vétements que les jeunestenarieront, de ce qu’ils mangeront, des

jouets gu’ils auront, du temps qu’ils pourront maissregarder la télévision, etc.

L’adaptation des actions ou des croyances en ofaeétila pression d’'un groupe, réelle ou
imaginaire, est appeléela conformité »D’aprés BEADEN.W.O et al (1989), la conformité
n'est pas automatique. Elle dépend de plusieuredes tels que les pressions culturelles
exercées dans chaque pays et qui encouragentpplusoins, la conformité, la crainte de
recevoir des sanctions du groupe pour punir lespootements déviants, le besoin de

s'identifier ou d’améliorer son image dans I'opinides gens qui comptent pour nou’. ..

C. Une influence comparative Une personne ou un groupe de personnes peuvetitgens
un modele auquel les autres chercheront a s’idemti€Certaines personnes peuvent nous
servir de modéles parce gu’ils sont semblables @ nou parce qu'on voudrait leurs
ressembler, car ils possedent un charisme ou enttgl’'on apprécie, admire ou envie, parce
gu’'on aime s'’identifie a eux ou parce qu’on aimenaginer qu’on I'est ou faire comme si on
I'était. ®°

Ces trois principales influences qu’exercent lesuges sociaux sur les individus sont

résumées dans le tableau suivant :

Nature de Objectifs du Caractéristiques | Type de

. ' comportement
l'influence consommateur | de la source pouvoir
Informative Connaissance | Crédibilité Expertise Acceptation
Comparative Concept de soi | Similarité Référence Identification
Normative Récompense Pouvoir Coercition Conformité

Tableau 2.5 : Les types d'influence exercée par lggoupes de référence

Source : DAGHFOUS. N, d’'ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE.Comportement du consommateur,

2*™&dition, les éditions de la cheniliére (chenemliéducation), Québec, Canada, 2006, p : 287.

®” SOLOMON. M ; op.cit., p : 350-352.
% DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 254.

- 105 -



Chapitre 11

3.3.1.4. Les moyens d’influence des groupes :

Plusieurs outils sont a la disposition des groymas transmettre des messages a I'attention

de leurs membres.

A. Le bouche a oreille SILVERMAN.G (1997) définit la notion de bouche @ile comme

« des communications informelles concernant deslipt® ou services, entre des individus
totalement indépendants d’entreprises manufactaséou de servuction proposant ces
produits ou services, par des moyens de commuoitsatiindépendants de ceux

traditionnellement utilisés par ces entreprise§.

Le bouche a oreille peut avoir des impacts varabR. NEELAMEGHAM et D. JAIN
(1999) recensent ainsi des travaux qui mettent\édegce les effets négatifs lorsque le
consommateur n’est pas satisfait du produit, maissiales effets positifs lorsqu’il est

satisfait’°

Pour E. KATZ et P. F. LAZARSFELD (1955), I'impactidouche a oreille est généralement
supérieur a toutes autres sources d'informationngerniale puisque l'information qui nous
parvient des gens que nous connaissons nous sphablgable. Le bouche a oreille concerne
généralement trois domaines: [linitiation (décatwe d’'un produit), linformation
(acquisition d’informations positives ou négatives)la confirmation. Il est généralement
efficace quand le produit présente un risque pdggique, social ou économique, ou lors
d’'un choix difficile (par exemple, 'achat d’'une man ou d’'une voiture). Dans une étude
réalisée par MYERS. J et ROBERTSON T.S (1972) suwhbix des meubles, il apparait que
le meilleur moyen de prédire un achat, ce n’estgessn le golt du consommateur lui-méme,
mais selon ce qu'il croit que ses amis penseromheuble acheté! D'une maniére générale,
la pratique du bouche a oreille, guelle que sasifive ou négative, est principalement

déterminer par I'expérience de consommation.

Le bouche a oreille peut se transformer en rumguirpeut nuire a des produits, des marques
ou des individus. Dans le domaine de la consommals rumeurs accusent les entreprises,
de maniere directe ou indirecte, de promouvoir glesluits dangereux ou néfastes pour la
santé, de ne pas prendre suffisamment soin de®momsteurs intentionnellement ou par

négligence’?

% PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p237.
OLADWEN. R ; op.cit., p : 128-129.

MSOLOMON. M ; op.cit., p : 353-354.

"2 LADWEN. R ; op.cit., p : 140.
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D’aprés SMITJ. R et VOGT.C (1995), un bouche allereiégatif réduit la crédibilité de la
publicité d'une entreprise et influence les attisidlu consommateur vis-a-vis d’'un produit,
ainsi que son intention de l'acheter. Ces mémesuagitont présenté quelques exemples de
rumeurs ainsi que leurs conséquences. Par exelaplaneur sur la firme Mc Donald’s qui
disait que les hamburgers sont fabriqués par legevele terre a causé la chute de 30% des
ventes dans les zones touchées ; ainsi la firmépendé plusieurs millier de dollars en

publicité « pur beeuf 5

Plusieurs éléments contribuent a la diffusion d'vameur. En effet, lorsque I'objet de la
rumeur est important, un sujet qui touche a laéspat exemple, la probabilité que la rumeur
se diffuse augmente. La deuxieme condition est bignité due a lincertitude de
l'information ou a la méconnaissance du theme deit@aeur. Par exemple, la rumeur disant
que les aliments qui contiennent I'acide citriqu@3& sont dangereux a touché plusieurs
produits (Coca Cola, Schweppes, Amora, Vache gui.r), bien que cet acide (E330) n’est

pas néfaste pour la santé.

Enfin, il existe des facteurs individuels favorisda transmission ou la réceptivité aux
rumeurs. D’'une maniere générale, les individuglas anxieux sont plus enclins a favoriser
la diffusion. D’autres individus sont en revancHasprésistants. S’ils sont en mesure de

prendre connaissance des rumeurs, ils ne partigiasna leur propagatidn.

A mesure que linformation se propage parmi lessoommateurs, elle a tendance a se
transformer. En général, le message résultant I grand-chose a voir avec l'original. La
premiere des modifications est la réduction. Commesouligne G.W ALLPORT et L.
POSTMAN (1978) :«a mesure gqu’'une information circule, elle tendsappauvrir ».
Certains détails sont progressivement omis, caqaur effet de faciliter la circulation de la
rumeur. La deuxieme modification est I'accentuatmn l'intensification. Parfois, certains
détails insignifiants prennent importance. La ff@i®e modification concerne la
généralisation ou l'assimilation. Par exemple, éfadt de qualité plutét exceptionnel sur un
produit peut étre généralisé a tous les produittadearque. Enfin, des processus tels que
I'attribution ou la sur-spécification peuvent cobtrer a la modification du message :

I'attribution vise a introduire une source ou unggioe a la rumeur, tandis que la sur-

> SOLOMON. M ; idem.
*SOLOMON. M ; idem.
S LADWEN. R ; op.cit., p : 141.
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spécification consiste a rajouter des détails osl piécisions absentes du message initial.

Dans les deux cas, il s'agit d’augmenter la crditibilu message.

B. Le leader d’'opinion : Certaines entreprises cherchent souvent a savbackiat de ses
produits et marques est soumis a l'influence degee sociaux. Lorsqu’elle détecte une telle

influence, elle s’efforce d’atteindre les lead€pthion du groupe.

On désigne par un leader d’opinierun consommateur disposant de connaissances et de
compétences, dans un domaine déterminé, et suseepé les partager avec ses proches,
dans I'objectif de leur donner des conseils, valeeles convaincre qu’un choix est meilleur

qu’un autre »'°

Un leader d'opinion est distingué généralement tpais caractéristiques fondamentales :
I'expertise dans la catégorie de produit, la temdad communiquer et a transmettre de

l'information ainsi que I'influence sur les autres.

D'aprés VERNETTE.E et GIANNELLONI.J-L (2004), lesdders d’opinion pour les
parfums sont plutét des femmes de 15 a 25 ansingheemployées ou étudiantes. Pour les
voitures, il s’agit d’hommes, cadres supérieursdeuprofessions intermédiaires. Pour les

lessives, ce sont des femmes de 40 & 59 ans, matiémployée¥.

En étudiant les caractéristiques personnelles sh#bitudes d’exposition aux médias des
leaders d’opinion, les marketeurs peuvent lesrattei en élaborant des messages qui leur

sont spécialement destinés.

R.MERTON (1957) affirme que tres peu de personred sapables d’étre expert dans
plusieurs domaines. En effet, les sociologuesmdjgent les monomorphes (expert dans un
domaine limité) et les polymorphes (expert dansiplurs domaines, souvent un seul élargi

comme l'informatique, I'électronique, ou les praduiosmétiques)®

Un consommateur peut étre sensible a l'influenaen deader d’opinion pour des raisons
différentes telles que le manque d’information ldks choix, la nature des liens sociaux
entretenus avec le leader, le sentiment de crédildu leader, la volonté de réduire la

dissonance post-achat’’..

" DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 269.
""KOTLER. P, DUBOIS ; op.cit., p : 213.
8 SOLOMON. M ; op.cit., p : 360.
"BREE. J ; op.cit., p : 97-98.
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Pour identifier les leaders d’opinion, les markeseutilisent généralement l'une des trois
méthodes suivantes : la méthode sociométrique, dthade des informations clés et la
méthode d’auto désignation. La premiére méthodesistena interroger un échantillon de
consommateurs et leur demander quels sont lesidlodiaupres desquels ils recherchent des
informations avant de procéder a un achat. La é@iméthode consiste & demander a un
petit nombre d’experts de désigner les personneegusemblent étre les leaders d’opinion
dans un domaine donné. La troisieme méthode cenaistdministrer a une population de
grande taille un questionnaire sur lequel les idis répondent suivant des échelles

numériques. Les personnes dont le score est &ewésalifiées de leaders d’opinf8n
3.3.2. La famille :

Les décisions d’achat sont souvent collectives,mente choix d’un lieu de vacance et la
consommation se déroule trés souvent dans un tadial, comme le repas. Il est important
de souligner la spécificité et I'importance de V@nnnement familial sur les décisions du
consommateur. En effet, la famille est une catégpsrticuliére de groupe qui prend une
place de plus en plus importante dans les étudde somportement du consommateur. Elle
joue un réle particulierement important car elleree une influence immeédiate sur chacun

des membres qui la compose.
3.3.2.1. Le concept de famille :

La famille est une unité sociale relativement carpl; sa structure est a la base déterminée
par la nature des relations de parenté. Cellestcun poids culturel dans la mesure ou elles

structurent la vie sociale et I'organisation deiaquotidienne.

D’apres LEVI STRAUSS (1967), c’est la culture géditermine la nature des relations entre
les membres d’'une méme unité familiale. Cela a peffiet d'imposer a chacun des

obligations et des interdits selon sa place dajeuldes alliance§!

L’'une des difficultés rencontrées lorsqu’on s’iegse a la notion de famille est celle de la
définition de son contenu. Traditionnellement, ansidere qu’une cellule familiale est

formée d'un pére, d'une mere et d’'enfants, et gk étendue aux ascendants et aux
descendant quand ceux-ci vivent sous le ménfé tei est le cas des familles algériennes.

Cependant, dans les sociétés occidentales, ladaandlvolué vers un ensemble d’individus ou

% DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 410 Et PETTIGRER.ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p : 239.
8 L ADWEN. R ; op.cit. , p : 90.

8 AMINE. A ; Le comportement du consommateur face aux variabéesion marketingEd ems, édition
management et société, France, Paris, 1999, pp. 63].
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chacun a de plus en plus son mot a dire. Ce chamgesst du a plusieurs facteurs comme la
diminution de la taille des familles, I'accroissethdu nombre de famille monoparentale, les
femmes sont de plus en plus nombreuses a travadlequi leur donne une autonomie
financiére et apporte un second salaire, etc. bkeaa (2.6) présente une classification de
cing types de familles ainsi que leurs définitio@spendant, il est possible de parvenir a des
classifications beaucoup plus complexes.

Les types de famille Définition

Famille nucléaire Un pére et une mére avec ou esaliasts

Composé de trois générations vivant sous {un
Famille élargie méme toi et incluant grands parents, oncles,

tentes et cousins.

Famille monoparentale Un parent isolé et un oui@lus enfants.

Un couple d’adultes, marié ou no, vivant avec
Famille reconstituée ou recomposée au moins un enfants né d’une union

précédentes de I'un des deux conjoints.

Comprend : famille d’accueil, personne seule
Famille substitutive ou animal considéré comme un membre de la
famille.

Tableau 2.6 : Les type de la famille moderne

Source : SOLOMON. M ; Comportement du consommatefiP® édition, édition Pearson Education, Paris,
France, 2005, p : 377 et DAGHFOUS. N, d'ASTOUSBAI|_LOFFET. P, BOULAIRE. C; Comportement du
consommateur, *@° édition, les éditions de la cheniliére (chenemli@ducation), Québec, Canada, 2006, p :
418.

Dans les études sur le comportement des consommaiesichercheurs recourent souvent au
concept de ménage. D’apres INSEE (Institut Franchkisla Statistique et des Etudes
Economiques), un ménage est un ensemble de pessgoneartagent une méme résidence
principale quels que soient les liens de parentautkes, qui les unissent. Un ménage peut se
réduire & une seule personne. Donc, il peut corapaéro, une ou, plus rarement, deux

familles. Les membres du ménage extérieurs a fantéle sont dits « isolés %.

8 INSEE. Disponible sur :
http://www.insee.fr/fr/methodes/default.asp?pagénd®ns/menage-eng-menages.htm
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3.3.2.2. Le cycle de vie familial :

Le cycle de vie familial est un processus décomposant les différentes étapks\vde d'un

consommateur en fonction de son age, de son statital et de la présence d’enfant§*.

La majorité des chercheurs considéerent la notiooydte de vie familial comme étant la plus
pertinente pour comprendre les comportements gtdbgudes de consommation parce que
les produits et les services consommeés par unempeesévoluent tout au long de sa vie.
Toutefois, il semble que la notion de cycle de familial peut étre combinée avec d’autres
variables telles que le revenu ou le niveau d'uddion afin de mieux appréhender les

décisions d’achat familiales.

Plusieurs chercheurs se sont intéressés par ceptagtcont proposé des modeles pour décrire
les étapes du cycle de vie familial. Parmi cessdfi@ations citons : le modele de WELLS et
GUBAR (1966), le modéle de DUVALL (1971), le modale MURPHY et STAPLES
(1979), le modéle de GILLY et ENIS (1982).

La méthode la plus simple consiste a découper tdecge vie familiale en trois étapes
principales correspondant a des changements maauwsurs de la vie d’'un individu. Dans

le premier groupe, on retrouve les gens de moin35dans. Juste apres, se classent les gens
de I'age médian (entre 35 et 64 &nsfEn dernier lieu se trouve les gens d’age mirsgoere

de plus de 65 ans). Aprées cette répartition pay éugcun de ces groupes peut, a son tour, étre
divisé en fonction de I'état civil des gens, le @eu, la présence ou non des enfants, la
catégorie socioprofessionnelle, etc. KOTLER et DUB@roposent une synthese de neuf

(voir tableau 2.7) phases et les comportementtequisont associés.

En effet, un célibataire pourra consacrer une @arniportante de son budget aux sorties
(restaurant, cinéma,...), un jeune couple aura dgmrdes d’équipement importantes
(réfrigérateur, machine a laver,...) et un couplecades enfants en bas age consacrera une
somme importante aux frais de grade des enfantdicament, jouets,... Donc, chaque étape

du cycle de vie familiale a ses propres caractquss.

% PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p242.
% PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p212.
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Phase du cycle familial Revenu Type de consommation

Célibataire Modeste | Vé&tement, boissons, loisits

Jeunes couples sans enfants Croissant Biens dsir&dsrs

Couples avec enfants de moins de 6 Logement, équipement,
En baisse| o

ans jouets, médicaments

Couples avec enfants de plus de 6 '
En hausse Education, sport
ans

., . Résidence secondaire,
Couples ageés avec enfants a charge  Stabilg

D

mobilier, éducation

Couples agés sans enfants a char%ﬂe, _ Voyages, loisirs, résidenge
_ L aximum _
chef de famille en activité de retraite

Couples agés, mariés, sans enfants a o
' o En baisse| Santé, loisirs
charge, chef de famille retraité

Agé, seul, en activité Stable Voyage, loisirs, éant

Agés, seul retraité En baisse Santé

Tableau 2.7 : Cycle de vie familial et comportemerd’achat

Source :KOTLER. P, DUBOIS ; Le marketing management, @uiRearson Education, I édition, France,
Paris, 2006, p : 217.

3.3.3. Culture et sous culture :

«A I'neure ou le monde est devenu un village, eteotnarché des entreprises ne se réduit
plus a un univers local ni méme national, on net gdus ignorer la composante culturelle

dans I'analyse du comportement du consommat&Bir

L’étude de la culture et des sous cultures, esintigdle a la compréhension du comportement
du consommateur et, par conséquent, a la planditatratégique des entreprises et surtout
celles impliquées dans les activités de I'expastatiLa culture exerce une influence
significative, mais inconsciente, sur le consommnatElle dicte aux individus les normes de
la société et fagconne par le fait méme leur congmaent. En plus, les chercheurs considéerent

gue les modeles alimentaires font partie intégrdatemodéles culturels.

®BREE. J ; op.cit., p : 89.
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Dans la réalité, la culture se concrétise sousotend de comportements distinctifs dans
différents domaines comme I'habillement, le logemEnmusique, I'alimentation. Chacun de
ces éléments refléte les normes de la sociétéldquslle ils s'inscrivent’ Cette partie sera

consacrée a discuter des phénomeénes culturelsuet &fets sur le comportement des

consommateurs.
3.3.3.1. La culture :

JEANNET.J-P et H.D HENNESSEY (1998) énoncent quda: compréhension du lien entre

culture et consommation prend de I'importance dansmonde ou le commerce entre les
cultures occupe une place prépondérante dans ligtés des entreprises modernes, qu’elles
soient petites ou grandes, qu'elles opérent dansddenaine des biens de grandes

consommation ou dans celui des servic&s ».
3.3.3.1.1. Le concept de culture :

La culture est une notion difficile & cerner. Efegfc’est un concept abstrait pour lequel 164
définitions ont été recensées par KROEBER.A.L etURKHOHN (1952). LINTON.R
(1963) considere la culture commel'ensemble des comportements physiques et
psychologiques appris les plus partagés, les plassigtants, pour la plupart devenus
inconscients, et de leurs résultats qui sont parsagt transmis par les membres d’'une société
donnée ¥°Elle exerce une influence sur les modes de comperies des individus & travers

I'instauration des normes sociales et des codesuiduite®

« La culture est un ensemble de maniéres de pedsesentir et d’agir, plus ou moins
formalisées, apprises et partagées par une pléald personnes et qui servent a créer une

collectivité »>*

En marketing, les chercheurs qui s’intéressentiaflixences culturelles retiennent souvent la
définition proposée par I'anthropologue EDWARD.BYIKOR (1871). Ce dernier a défini la

culture comme étantkun ensemble complexe qui englobe les connaissdesesroyances,

$"VRACEM.P.V, JANSSENS-UMFLAT.M pomportement du consommateur : facteurs d'influenderne Ed

De Boeck, Bruxelles, Belgique, 1994, p : 244. Dispte sur :
http://books.google.fr/books?id=SLBRfiyiagMC&priets=frontcover&dg=comportement+du+consommateur+:
+facteurs+d%E2%80%99influence+externe.famille,+pemHculture+%C3%A9conomie+et+entreprise,&sourc
e=bl&ots=22ZJuvJquB&sig=8yhONVg2UtMX1LAWD8xUHjHPkk&hI=fr&ei=9Bs|TI-

61gCX0J MgJlF&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnugved=0CB0Q6AEwWAg#v=onepage&g&f=false
(Consulter le 10/02/2009)

¥DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 279.

8 MICHON. C ; op.cit., p : 82.

O PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p270.

1| ENDREVIE. L. L MERCATOR7°™ édition, édition DALLOZ, Paris, France, 2003, 104.
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I'art, la loi, la religion, le langage, la moraldes coutumes, les normes, les valeurs et toutes

les autres aptitudes de I'étre humain en tant qeenire de la société’.

D’aprés l'anthropologue CLAUDE LEVI-STRAUSS, uneltawe induit un ensemble de

regles qui sont notamment :

- Des regles d’interdiction : ce qui est formellemigneérdit de faire dans une culture donnée

(prohibition du meurtre, du vol, etc.).
- Des regles de permission : ce qui est autoris@ide dans une culture donnée.

- Des regles de prescription : ce sont les compom&rgui sont implicitement acceptés par
un groupe (regles de bienséance, de politesse, odetoisie, codes alimentaires et

vestimentaires§’

Etudier la relation entre les comportements des@mmateurs et la culture, dans une société
donnée, permet de déterminer quelles sont lesiggsaque ces consommateurs attachent aux
différents produits et activités. Un produit does Ibénéfices correspondent aux attentes des
membres d’'une culture a un moment donné a beaydase chances d’étre accepté sur les

marchés?

L’impact de la culture sur la consommation n'ess gaect. La culture agit sur deariables
intermédiaireccomme les bénéfices recherchés a travers la conatomn le degré
d’'implication, les critéres de choix, la répartitiodes réles de consommation au sein de la

famille, etc. A leurs tours, ces variables pésantes comportements de consommation.

D’aprés YONG.C.F (1989), comparativement a la ecaltde consommation occidentale, la
culture chinoise présente un grand nombre de phatitgs®® Ainsi, le comportement des
consommateurs chinois est profondément influencéepBouddhisme, le Confucianismes et
le Taoisme, qui constituent les trois pbles de Wdtuce chinoise traditionnelle. Les
consommateurs confucianistes, par exemple, chergi$s produit en fonction du statut social
qu’il procure et ce, que son utilisation soit d@dpublic ou privé, tandis que les
consommateurs influencés par le Taoisme cherchatitples produits naturels. Ceux a
orientation Bouddhiste achéteront des produititaitiés’’ Le tableau ci-dessous, proposé par

%2 DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 282.
% SOLOMON. M ; op.cit., p : 496.

% SOLOMON. M ; op.cit., p : 495.

% DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 254.
DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 255
" KOTLER. P, DUBOIS ; op.cit., p : 211.
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ZHANG.M.X et JOLIBERT.A (2000), présente gquelquesmportements adoptés par les

consommateurs chinois suite a leurs orientatiottarelles :

Bouddhisme

Taoisme

Confucianisme

Principes de
base

Recherche d’'une vie
simple, vertueuse, er
rupture avec le
monde profane et les
désirs des gens
ordinaires ; stabilité
émotionnelle ;
médiation et culture

Recherche d’'une
longue vie, en
harmonie avec la
nature ; philosophie
du « non agir » pour
ne pas perturber
I'ordre des choses

Recherche d’'une vie
juste, calme et prospere
et harmonie avec les
autres ; consensus et
modération ; approche
« systémique » des
choses (actions et
réactions)

Motivation de
consommation

Une consommation
fonctionnelle

Une consommation
naturelle

Une consommation
sociale

Produits sains et

Bénéfices Produits de faible Produits de qualité élevé
L . respectueux de e
rechercheés qualité o et de forte visibilité
I'environnement
Recherche . Forte
B . Faible L Forte (marques)

d’'information (caractéristiques)
Importance de .

P o Faible Forte Forte
la qualité
Importance de . .

P Faible Faible Forte
la marque

Tableau 2.8 : Quelgues comportements adoptés paisleonsommateurs chinois
Source :DARPY. D, VOLLE. P ; Comportements du consommateamncept et outils, édition DUNOD, Paris,
France, 2003, p : 256.

e

GRANT Mc CRAKEN (1986), un des chercheurs ayantié&uWimpact de la culture sur la

consommation, a affirmé dans un article publiéitul& « culture and consumption gue

«les biens de consommation ont une signification \guiau-dela de leur simple valeur

fonctionnelle. lls véhiculent un attachement a dedeurs culturelles 82 En effet, la

signification culturelle des objets est transmisecansommateur par un processus proposé
par GRANT Mc CRAKEN et schématisé comme suit :

% LADWEN. R ; op.cit., p : 64.
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Monde culturellement constitué

Publicité Entourage Mode

Biens de consommation

Acquisition Utilisation Cadeau

!

Consommateurs individuels

Figure 2.6 : Processus de transfert de la signifitan culturelle vers les consommateurs

Source :PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; Le consatenr : acteur clé en marketing, édition
SMG, Québec, Canada, 2001, p : 286.

La culture est communiguée aux consommateurs @aiolirage et les phénoménes de mode
et la publicité, qui associent de sens aux biensolsommation. L’acquisition de ces biens
permet a l'individu de se situer socialement erriexgnt I'impact culturel spécifique dont il a
bénéficié et les valeurs auxquelles il adhére.

3.3.3.1.2. Les caractéristiques de la culture :

La culture est d’'une dimension riche et complexXke &st a la fois globale, partagée, apprise,
transmissible et évolutive. Premiérement, la celest dite globale puisqu’elle comprend tous
les éléments qui participent a la vie d’une sociéts éléments sont de trois natures :

1. Les éléments tangibles, directement observablessrggiobent tous les biens permettant
aux individus, d’'une part, de s’associer ou endwese désengager d’'une culture donnée et,
d’autre part, d’exprimer leur appartenance ou tgposition a cette méme culture. Ces biens
peuvent étre de la nourriture, des habits, des nwoyke transport, des outils, des types
d’habitat, etc. A titre d’exemple, dans la cultineisulmane, les femmes portant un foulard

expriment leur appartenance a cette culture.

2. Des éléments mentaux qui englobent les croyanegstlitudes, les normes et les valeurs

communes par les membres d’'une société. D'apres KRAWRA.W.A et MAZZON.J.A
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(1991), ces éléments représentent les caractéestide base qui permet de distinguer, et de

facon significative, une culture donnée des auftes.

3. Des éléments comportementaux qui correspondentfactan d’acquérir et d'utiliser les
éléments tangibles, et aussi a la facon d’expritasr éléments mentaux. lls englobent

I'ensemble des actes, des traditions, des pratiques

Deuxiemement, la culture est dite partagée puislguiest considérée par la plupart des
membres d’'une société.La culture donne un sens a la vie (normes, valeznoyances, etc.)

qui n'existe et n'a de valeur que si la majoritésaeembres de la société y adhérett’.

Troisiemement, la culture est dite apprise puidtpitgest pas innée et elle est plutdt acquise.
En effet, les individus ne naissent pas avec dé=ursg des normes, des croyances et des
habitudes. Ils les apprennent, plutbt, a partiledes expériences et de leurs interactions avec
la société’! « Cet apprentissage s'opére par le biais de la femilu systéme éducatif, de la
religion et des médias'%¥ ce qui constitue la quatriéme propriété de baseculture est

transmissible.

En effet, la transmission de la culture, qui régis comportements, est assurée par un
apprentissage intergénérationnel qui fait que chagunération transmette a la suivante ce qui
a été bati par les précédents, afin qu'elle septaprie et puisse le renforckf Deux
processus d’apprentissage assurent cette tranemidsi socialisation et I'acculturatior.La
socialisation est le processus par lequel un irlivapprend sa propre culture, alors que
I'acculturation est le processus par lequel un indii adopte une culture étrangéré®.
Autrement dit, la socialisation concerne la trarssion d’'une culture aux plus jeunes
membres d'une société, ceux qui ne connaissent @dastre culture; tandis que
I'acculturation concerne la transmission d’'une wdtaux nouveaux membres d’'une sociéte,

des individus qui connaissent déja une autre it

D’aprés SCHIFFMAN.L.G et L.L.KANUK (2004), la sodisation est réalisée soit par un
apprentissage formel, imposé par la famille, sait pn apprentissage informel, basé sur
'observation et l'imitation des comportements dmsires, et soit par un apprentissage

technique, réalisé auprés de certaines institutielss que I'école, I'université,... D’apres

% DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 283.

1 DAGHFOUS. N et al. Idem.

YIPETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p272.
192 AMINE. A ; op.cit., p : 13.

13 BREE. J ; op.cit., p : 92.

1% pPETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p272.
15 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 251.
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E.H.RIARD (1992) et J.BREE (1993 les différentes institutions qui participent a la
socialisation n’ont pas toutes la méme importah@efamille et I'institution éducative jouent
un réle essentiel au moins jusqu’a I'adolescencé\}issus de I'adolescence, les institutions
sociales peuvent prendre un poids beaucoup plusriamd que celui qu’ont eu les institutions
familiale et éducative, car I'individu est suscbf@ide se mettre en rupture et de construire sa
trajectoire de vie. D.RIESMAN (1964) et F. TONNIES977) ajoutent que jusqu’a l'age
adulte, I'évolution de I'individu est jalonnée pde nombreuses expériences de socialisation

et de nombreux rites qui induisent des changentzmts les modes de consommatidfi®».

Toutefois, certaines personnes ou groupe de perspeomme les immigrants, apprennent,
d’'une fagon volontaire ou involontaire, la cultute la société ou ils se trouvent ; on parle

alors de I'acculturation.

Cinquiemement, la culture est dite évolutive, puistle est loin d’étre figée, elle se
renouvelle, se spécialise et s’adapte a I'envirorerd. En effet, la culture est fortement liée a
I'environnement qui I'entoure, ce qui exige son létion afin de préserver son existence et
continuer a satisfaire les besoins de ses memiégolution des comportements des
membres d’'une société donnée est conditionnéee mdrangement de son environnement. Par
exemple, le changement climatique et les menacgsanementaux ont changé certaines de
nos perceptions et modifié nos habitudes de consdiom Un autre exemple est celui de
I’évolution du statut de la femme. Il y a a peineelgues décennies, la femme était presque
absente du monde du travail. Aujourd’hui, ce n'ghkis le cas. On remarque une forte
présence de la femme dans tous les domaines etdegla différentes sociétés. En
conséguence, les responsables marketing doiventcétrscients des changements culturels
afin d’essayer d’adapter leurs actions en vue d'omadlleure satisfaction des besoins des

consommateurs.
3.3.3.1.3. Les composantes de la culture :

Toute culture comporte un certain nombre d'élémedds base qui sont sources de
différenciation entre les différentes cultut€sCes éléments sont les valeurs, les normes

(coutumes, meceurs et convention), les mythes eitless.

19| ADWEN. R ; op.cit., p : 61.
107\VRACEM.P.V, JANSSENS-UMFLAT.M ; op.cit., p : 247.
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3.3.3.1.3.1. Les valeurs :

3.3.3.1.3.1.1. Le concept de valeurLe concept de valeur est largement associé a della
culture.« Il s’agit d’'une notion abstraite qui exprime ladlité d’'une culture et son mode de
fonctionnement idéal 8 Le psychologue américain MILTON ROKEACH (1973) éfidit

les valeurs comme étank:des croyances durables qui font qu’un comportémare pensée
ou un sentiment est socialement et personnelleateepté » °De leurs part, NAOUFEL et
al présentent l'interprétation suivante une valeur est une croyance forte de I'individios
laguelle un mode de conduite ou d’existence pdréicului est personnellement et
socialement préférable & un autre mode opposé owergent »° Donc, les valeurs nous
servent de point de référence pour savoir ce dqudien vu et ce qui est mal vu par la société,

ce qu’il faut faire et ce qu'’il ne faut pas faire.

D’aprés ROKEACH (1973), les valeurs sont des reprigions mentales de nos besoins
fondamentaux qui tiennent compte des exigences dediété ; donc les recherches sur les
valeurs mettent I'accent sur les buts que les iddi/ tentent d’atteindre. D’aprés lui, la

fonction ultime des valeurs et de nous procurerensemble de normes pour guider nos

actions dans le but de satisfaire nos besdins.

L’ensemble des valeurs d'un individu joue un rolmportant dans son mode de
consommation dans la mesure ou il achete certaodujis et services qui lui permettront,
pense-t-il d’atteindre un objectif lié & 'une dessvaleurs® D'aprés R.H.KILMANN (1981),

en accordant plus d'importance a certaines valgiutét qu’a d’autres, I'individu sera amené
a répercuter cette hiérarchie a la fois sur sa enani’étre ou de se comporter et sur les
objectifs gu'’il poursuit dans la vie. En conséqueries choix en matiére de consommation
sont susceptibles d'étre différenciés selon leswal des individus:® Ces différences de
valeurs peuvent aussi expliquer pourquoi certatoespagnes marketing peuvent réussir dans
un pays et non dans un autre. C’est le cas de LE@Oau Japon, a voulu reprendre un
couplage emballage-cadeau promotionnel qui avaiheaun vif succeés aux Etat-Unis. Le
produit fut délaissé car la promotion y fut percagemme codteuse, inutile, et peu

attrayante*

198 AMINE. A ; op.cit., p : 13.

199 PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p278.
10DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 285.

UM PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p112.
1125OLOMON. M; op.cit., p : 124.

13| ADWEN. R ; op.cit., p : 67-68.

Y4 BREE. J ; op.cit., p : 89.

-119 -



Chapitre 11

De méme, selon ELLISON (2000), la marque de shampgooanti-pelliculaire
Head&Shoulders qui connaissait un grand succes léangays anglo-saxons a eu du mal a
convaincre les consommateurs francais a ses dpgaruds que les francais n’aiment pas parler
ouvertement des pelliculairé§D’aprés POLLAY.R (1983), chaque culture posséde un
ensemble de valeurs qu’elle transmet a ses memBelen ROKEACH (1973), ce qui
distingue les cultures c’est I'importance relatioe, le classement de ces valeurs les unes par
rapport aux autres. Ce classement constitue |@&mgste valeurs d’'une culture. Donc, un
systeme de valeur est un ensemble organisé dectiomgi concernant des modes de conduite
ou d'existencé’® Le partage d'un systétme de valeurs commun dépersd fdcteurs
individuels, sociaux et culturets’ Dans ce sens VINSON, SCOTT et LAMONT (1977),

proposent le schéma suivant :

Systeme des croyances de l'individu

Valeurs Valeurs Evaluation des
lobales :,\l/ spécifiques :,\1/ SR e
9 pectiiq de I'offre
Influence centrale Influence périphérique

U

Environnement socioculturel, économique et familial

Figure 2.7 : Le systeme de valeurs

Source : LADWEN. R ; le comportement du consommateur diadbeteur, 2™ édition, édition Economica,
Paris, France, 2003, p : 68.

Ajoutant que le systeme de valeur adopté par lembres d'une culture peut ne pas étre
soutenu par tous les individus. Néanmoins, il eStégalement possible d’identifier un
ensemble de valeurs fondamentales qui définissamtculture. Par exemple, et d’apres une
étude de TNS Sofres pour Euro RSCG auprés d’habitkn10 pays européennes, les valeurs
qui rassemblent les européens sont la solidai@égdptation de I'’économie de marché et la
protection de I'environnemeit® D’aprés KAMAKURA et MAZZON (1991), les systémes

15 SOLOMON. M ; op.cit., p : 124.

U PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p112.
7" SOLOMON. M ; idem.

118 SOLOMON. M ; op.cit., p : 126.
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de valeurs peuvent étre utilisés en tant que basegdmentation des marchés culturellement

hétérogénes:®

D’aprés SHERER (1996), des études realisées onbrtéénque les valeurs primordiales des
hommes d’affaires asiatiques sont le travail, labjé et le respect face au savoir. Les
hommes d’affaires américains, quant a eux, valotikeliberté individuelle, la confiance en

soi et la liberté d’expressioR’
3.3.3.1.3.1.2. La mesure des valeurs :

Les valeurs d’'une culture sont d'une nature plusnmins stable, donc leur identification
permet aux chercheurs de déterminer les attitudks e&omportements des individus et par
conséquent, permet de mieux prévoir les réactiesscdnsommateurs dans chaque culftire.
En effet, il existe un nombre important de valeuwdlturelles qui déterminent les
comportements des consommateurs et afin de lesfiderdes chercheurs se réferent a l'une

des techniques suivantes : les inventaires desnga la chaine moyens-fins.
A. Les inventaires des valeurs :

Plusieurs chercheurs ont essayé d’élaborer desslide valeurs, mais jusque-la, trois
principales classifications ont été avancées aisaw® systeme de valeurs de ROKEACH
(1973), la liste des valeurs de KAHLE (1983) et ldemaines motivationnels de
SCHWARTZ (1992). En utilisant 'une de ces troigpdiogies, les personnes interrogées

doivent ordonner les valeurs selon leurs importance

v' Le systeme de valeurs de ROKEACH (RVS) ROKEACH (1973) a identifié trente six
valeurs dominantes dans la société américaine (eotableau), différenciées en valeurs
terminales et valeurs instrumentales. Les premigpgesentent les objectifs que l'individu
poursuit dans la vie pour lui-méme ou pour la décigandis que les deuxiemes correspondent
a des modes de comportements et des facons dtédfager des individus pour réaliser les

valeurs terminales.

19DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 285.
120 SOLOMON. M ; op.cit., p : 124.
12ZLDAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 285.
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Valeurs terminales

Valeurs instrumentales

Une vie aisée, confortable

Une vie passionnante, stimulante
Un sentiment d’accomplissement
Un monde en paix

Un monde de beauté

L’égalité entre les hommes

La sécurité familiale

La liberté d’action et de décision
Le bonheur et la satisfaction
L’harmonie intérieure

La plénitude amoureuse

La sécurité nationale

Le plaisir

L’ambition

L’ouverture d’esprit

La compétence, I'efficacité
Etre gai, joyeux

La propreté

Le courage

La capacité a pardonner
Etre serviable

L’honnéteté

L’imagination
L’indépendance et I'autonomie
Etre réfléchi et intelligent
Etre logiques et cohérent

Le salut religieux Etre aimant

L’estime de soi L'obéissance

La reconnaissance sociale Etre poli

L’amitié authentique Avoir le sens des responsabilités
La sagesse Etre maitre de soi

Tableau 2.9 : Liste de valeurs de ROKEACH

Source : LADWEN. R ; le comportement du consommateur dtadbeteur, 2™ édition, édition Economica,
Paris, France, 2003, p : 69.

L’approche de ROKEACH n’a pas eu beaucoup d’infaeesur les recherches en marketing
principalement a cause des difficultés rencontr@es, les personnes interrogées, lors de

classement des valeurs selon leurs importaties.

v La liste « LOV » de KAHLE : Afin de simplifier le modéle RVS, KAHLE.L.R et al
(1983) ont proposé une courte liste de neuf valamsnue par la liste LOV (List Of Value),

portant uniquement sur les valeurs terminales (ediableau).

Cet instrument est jugé simple et efficace damadaure ou les individus peuvent facilement
classer les valeurs selon leur importance. En,gifesieurs études réalisées en comportement
du consommateur, ont utilisé cet instrument comoté de segmentation et ont pu dégager

des groupes d’individus qui partagent des systalaamleurs identiques.

12 DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 55.
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Les valeurs

01 | L'amusement et la joie de vivre

02 | Etre respecté

03 | La quéte de sensations fortes

04 | L’épanouissement personnel

05 | Le sentiment d’appartenance

06 | La recherche de sécurité

07 | Le sens de 'accomplissement

08 La volonté d’établir des relations
chaleureuses avec les autres

09 | Le respect de soi

Tableau 2.10: Les neuf valeurs de la liste LOV de XKHLE

Source : DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE.Comportement du consommateur,

2°M&dition, les éditions de la cheniliére (chenemiéducation), Québec, Canada, 2006, p : 287.

KAHLE et ses collegues ont appliqué ce modéle dhfiérents pays afin de connaitre les

valeurs dominantes dans chacun. Le résultat asnédans le tableau suivant :

Allemagne | USA | Norvege | France | Danemark | Japon

Réalisation se soi 4,8 9,6 7,7 30,9 7,1 37,7
Sentiment d’appartenance 28,6 7,9 334 1|7 13,0 2,3
Sécurité 24,1 20,6 10,0 6,3 6,3 10{9
Respect de soi 12,9 21]1 16,6 7,4 29,7 4.7
Relations chaleureuses avec

les autres 7,9 16,2 13,4 17,7 11,3 27,6
Amusement dans la vie 10,1 4,5 3,6 16,6 16,8 7.5
Etre respecté 6,1 8,8 8,4 4, 5,0 21
Sentiment d’accomplissement 5,4 11,4 6,8 15,4 10,9 8,3

Tableau 2.11: La liste des valeurs (LOV) dans diffénts pays
Pourcentage des valeurs citées comme les plus tampes

Source : SOLOMON. M ; Comportement du consommateiP® édition, édition Pearson Education, Paris,
France, 2005, p: 129.
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Selon ces résultats on constate que chaque pagdseafjuelques valeurs par rapport aux
autres. Par exemple, les valeurs dominantes emAfiee sont le sentiment d’appartenance
(28,6%) et la sécurité (24,1%) tandis qu'en Frarmmes valeurs sont jugées les moins

importantes (1,7% et 6,3%). En effet, les Fransaitournent plus vers les valeurs sociifes.

v' Les domaines motivationnels de SCHWARTZ :S.H. SCHWARTZ (1993) considére
que les valeurs exprimentl’adhésion des individus a des objectifs pernmttthe satisfaire

de grands ensembles de motivation (les domainesvatiohnels) ayant plus ou moins
d'importance dans la vie de tous les jour¥$S.H. SCHWARTZ et ses collégues identifient
cinquante six valeurs structurées en onze domaima&svationnels qui entretiennent des

relations entre eux (voir le tableau 2.10).

Domaine

o Valeurs
motivationnel

Liberté, créativité, indépendance, choix de sepne buts, curiosité,

Autonomie .

respect de soi
Stimulation Une vie excitante et variée
Hédonisme Plaisir, une vie agréable

Ambition, avoir de [linfluence, compétence, avoiru dsucces

Réalisation de soi | . . .
intelligence, respect de soi

Pouvoir social, fortune, avoir de l'autorité, présr son image

Pouvoir . . :
publique, reconnaissance sociale
Sécurité Sécurité nationale, ordre social, sécurité fand)igichange de services,
sens de I'appartenance, réputation intacte, éttoane santé
Conformité Obéissance, discipline de soi, polgessspect des anciens
. Respect de la tradition, dévotion, humilité, motéra accepter son
Tradition
sort
Spiritualité Vie spirituelle, sens a la vie, hamwintérieure, détachement
Bienveillance Entre honnéte, loyal, responsable, avoir de vregdstions d’amitie,
envers autrui avoir une maturité amoureuse, étre indulgent, ablei
Egalité, étre en harmonie avec la nature, sagessade de beaute,
Universalisme justice sociale, protection de [I'environnement, dwnen paix

ouverture d’esprit

Tableau 2.12 : La liste de valeurs de SCHWARTZ

Source :PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; Le consatenr : acteur clé en marketing, édition
SMG, Québec, Canada, 2001, p : 280.

12 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 239.
124DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 238.
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KAMAKURA.W.A et MAZZON.J.A (1991) affirment quex cette liste des valeurs a fait
I'objet d’'une validation et d’importantes investigans dans divers pays et constitue un outil
particulierement intéressant pour identifier desgpes de consommateurs et pour des fins de
segmentation %*> Cependant, I'une des principales limites & I'usitisn de ce modéle, dans
les travaux de recherche en comportement du conatenm réside dans le nombre important
d’items utilisés.

B. La chaine moyens-fins :

Afin de tester la fiabilité des differentes méthedi#e mesure de valeurs, des chercheurs,
comme VALETTE FLORENCE (1989) et AURIFEILLE (1993fs ont testées sur des
catégories de produits variées. lls conclurent @ faible validité prédictive des modeles
reliant directement les valeurs au comportementhdibet de consommation. Cependant, et
d’apres ces mémes chercheurs, [l'utilisation d’unéthemdologie fondée sur les chaines

moyens-fins, permet d’obtenir de meilleurs résafté

Appelée aussthainages cognitifgette technique consiste a relier par une succesdsidiens
les caractéristiques de produits (début de la ef)anx valeurs du consommateur (fin de la
chaine), en passant par les avantages et les tEnéicherché$! Voici un exemple,
présenté par S.MANAYIWA et |. CROWFORD (2002).

Valeur Plaisir Bonheur (bien-étre)
Conséquences Goat Belle ligne Corps sain Qui réveille
N ~_ /
Attributs Enrobage chocolat Demi écrémé Tres chaud
™\ T e
Produits Céréales Lait Thé
Situation d’'usage Petit déjeuner en semaine

Figure 2.8: Exemple de chaine cognitive individued!

Source : LADWEN. R ; le comportement du consommateur dtadbeteur, 2™ édition, édition Economica,
Paris, France, 2003, p : 73.

125 PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p280.
126 AMINE. A ; op.cit., p : 14.
12T PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.citp : 297.
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Une chaine cognitive est dite compléte quand ellmmaence par un attribut (concret ou
abstrait) et s'achéve par une val&tirLes chercheurs peuvent utiliser les chaines dogsi

des fins de segmentation. En effet, ils peuvetiseaticet outil pour identifier les groupes des
consommateurs qui poursuivent les mémes valeuss @uie les caractéristiques de l'offre les

plus recherchées.
3.3.3.1.3.2. Les normes :

Une norme est définie selon PAUL VAN VRACEM (199d)mme étantc une facon
standard d’agir, prescrite par la société's.Cet ensemble de prescriptions régissant la vie en
société differe d’'une culture a une autre : il mBéx pas de normes qui soient bonnes ou
mauvaises dans I'absolu mais elles se définissemedacon relative a la culture ou elles
s’appliquent. En effet, et dans chaque culturetages comportements jugés appropriés ou
utiles sont encouragés, voire récompensée, al@d@gutres, vus comme inacceptables ou

nuisibles, sont découragés, voire punis.

Généralement, on peut distinguer dans chaque eultomnée des normes qui sont exprimées
clairement de celles qui sont plus secretes etiditgg. Parmi les normes facilement
accessibles on trouve les lois et les reglemerdasi@érés comme des normes formalisées,
les responsables marketing doivent connaitre, ebtéellement étudier, tous les lois et les
reglements du pays dans lequel I'entreprise veuwdroex son activité« Leur champ
d’application concerne aussi bien I'étiquetage deduit, les normes de sécurité, la publicité,
I'affichage publicitaire, les jeux et concours,... hen respect des lois est sanctionfé®Rar
exemple, roulé a gauche en Algérie, en France ouQaébec est un comportement
inacceptable, tandis qu’en Grande Bretagne, enrdliesbu au Japon, c’est un comportement

tout a fait approprié.

Les coutumes font partie de normes implicites. d@gumes ou traditions sont des modes de
comportement culturellement acceptés qui se predtisur une base réguliere dans des
situations particuliéres. Elles contrélent les comgments élémentaires pratiqués dans les
sociétés. Par exemple, les heures des prises ples ckangent d’une société a une autre. Au
Québec, les gens ont coutumes de prendre trois pgygour : le matin au saut de lit, le midi

et le soir, au environ de 17 ou 18 heures. En [erdies gens se mettent a table le soir vers

20heures. En Espagne et en Grece, le repas dess@ncore plus tardif.

128| ADWEN. R ; op.cit., p : 72.
129y/RACEM.P.V, JANSSENS-UMFLAT.M ; op.cit., p :
O DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 296.
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Les consommateurs adoptent des comportements fauddes coutumes et les spécialistes
du marketing se servent de ces derniers pour preonoleurs produits. Par exemple, au mois
de Ramadan, les consommateurs achetent, presquediguuoement, des sucreries
traditionnelles, contrairement au autres mois @mriée. Les fabricants de ces sucreries
profitent de cette occasion pour réaliser des rafiportants. De méme, pour les fabricants
des boissons gazeuses qui augmentent leurs proasicifin de satisfaire la demande

croissante dans ce mois sacré.
3.3.3.1.3.3. Les mythes :

Selon le dictionnaire « Petit Larousse en coule(r380), un mythe est unrécit populaire
ou littéraire mettant en scéne des étres surhunsa@eles actions imaginaires, dans lesquels

sont transposés des événements historiques résisubiités »>*

Un mythe esk une histoire qui a une portée symbolique, quiigdp pourquoi les choses
sont faites ou doivent étre ainsi. Il sert de repéans une société, car il repose sur des
valeurs partagées et propose des régles de coneldifel'histoire met souvent en scéne un

conflit entre deux forces opposées, et son dénounieseet de guide moral pour le peuple.

LEVI-STRAUSS (1963) avance que le mythe est fondaalemeni un moyen de résoudre
symboliguement des antinomies, des contradictions des situations conflictuelles
impensables en les incluant dans la structure ligéié d’un récit »=>°

Il est important pour les responsables marketingahmaitre les mythes culturels des pays ou
ils veulent exercer leurs activités parce qu’ilaant recourir, dans leurs stratégies, a des
personnages, ou des objets, empruntés des mythestide culture pour présenter leurs

produits ou services.

Tres apparentée au mythe, la Iégende«ash récit a caractere merveilleux, ou les faits

historiques sont transformés par I'imagination ptgite ou par I'invention poétique ¥*
3.3.3.1.3.4. Les rituels :

Un rite est «wun ensemble de comportements multiples et symbsligui se produisent dans
un ordre déterminé et qui tendent & étre répétdopéguement ¥ En effet, un rituel

comprend plusieurs coutumes, et donc plusieurs snde€omportement.

131 PETIT LAROUSSE EN COULEUR, (1980), p : 614.
12 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit. , p : 05.

133 SOLOMON. M ; op.cit., p : 498.

13 PETIT LAROUSSE EN COULEUR, (1980), p : 527.
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Bien qu'ils tendent a étre répétés périodiguemigtse différencient des habitudes par un
plus grand niveau de conscience et une plus giamglEation personnell&®

En effet, les rituels ont un impact direct sur enportement du consommateur puisqu’ils
présentent I'occasion d’'achat et de consommatiorcatéains produits. On peut faire la
distinction entre plusieurs types de rituels a savde rituel d’échange, le rituel de
possession, le rituel d’entretien et le rituel desgage. Selon les cultures, ces rituels se

déroulent de différentes fagons et soulignent difiées valeurs.

Le rituel d’échange comprend tous les comportemewligptés par une personne avant,
pendant et aprés un échange. L'objet d’échange §situn cadeau, un bien, une carte, une
information, un renseignement,...Les rituels de cadehez les japonais, par exemple,
montrent a quel point ces actes sont importants datte culture, ou I'emballage et aussi
significatif que le cadeau lui-méme. La valeur @ouoique est secondaire par rapport a la
valeur symbolique. Dans ce méme pays, le rituelchdiédge des cartes de visite
professionnelles est trés spécifique. Les hommafaies japonais considérent leurs cartes

comme une extension de leur soi et elles doiveattéditées avec respect.

Les rituels de possession sont des pratiques dieéks activites comme l'achat, la collection
et la présentation des objets. lls servent a peeimer |'objet, c'est-a-dire, montrer

'appartenance de ce dernier. Par exemple, ledfariganiser une féte dans votre nouvelle
maison pour marquer votre arriver et rencontrerregveaux voisins ou bien le fait de
montrer une collection d’objet comme les timbresntsconsidérés comme des rituels de

possession.

Des activités comme le ménage, I'entretien desuxest le jardinage, la douche, etc., font
partie des rituels d’entretien ou de soin qui péteme aux personnes de garder la propreté

d’eux-mémes ainsi que de ce qui les entourent.

Les rites de passage dénotent symboliqguement ungeheent de statut de lindividu :
passage de I'enfance a la vie adulte, passage\de &udiant au marché du travail ou d’'un
niveau d’étude a un autre, le passage de statbaitale au statut marié, le passage de la vie a
la mort,...Selon les cultures, ces rites se déroutentdifférentes facons et soulignent

différentes valeurs.

135 MICHON. C ; op.cit. , p : 82.
1% DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 299-300.
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Pour conclure, on peut dire que le consommatemps&gne de la culture de la société dans
laquelle il évolue, c’est-a-dire gu’il se familisg avec tous les éléments qui caractérisent une
culture donnée, ce qui influencera de facon notable comportement. La culture dicte a
I'individu la maniére de vivre en société ; elleg@ide notamment dans le choix des produits
gu’il consomme, dans les croyances et les attituged forme, et méme dans les
connaissances qu'il acquiért.

Plusieurs études ont été realisées pour connaitfieénce de la culture sur certains aspects
du comportement du consommateur. Par exemple elelobur LEE DON.Y (2000) a réalisé
une étude comparative entre le comportement d’adestaméricains et celui des chinois.
Cette étude montrait que les chinois sont plusien@ marchander lors de l'achat d’'un
produit que les américains. Cette difféerence de pmtement est expliquée par les trois

facteurs suivants :

- La situation financiéere : le niveau de vie des olirest inférieur a celui des américains ce

qui fait que les chinois accordent plus d’imporeaaa critére de prix et donc marchander.

- Le contr6le des prix: au Etat Unis, le controles daix de vente des produits de
consommation est beaucoup plus formel et séveendahine. Les chinois sont donc plus

prudents et se méfient des prix affichés par lexhaads.

- La valeur temps : pour I'américain « le temps ctst’argent » et marchander nécessite du
temps supplémentaire lors de I'achat. Le chinoengrplus de temps pour magasiner que

I'américain, donc il est porté & marchander davgata®
3.3.3.2. La sous culture :

Il existe au sein de toute société un certain nendlergroupes culturels qui permettent a leurs
membres de s’identifier de fagon plus précise anadele de comportement donné. Ces

groupes sont appelés sous culture.
3.3.3.2.1. La notion de sous culture :

Une sous culture est défini commeun groupe social identifiable en tant que segment
différencié dans une société plus large et plus ptexe. Ses membres possedent des

13" DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 327.
18 PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p290.
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spécificités culturelles distinctes des autres pengs de la société, mais ils adhérent
toutefois & ses valeurs fondamentales et respelenégles correspondantes.

Les entreprises qui exercent leurs activités daess mdarchés culturellement hétérogenes
s’intéressent plus a étudier et comprendre les odements des consommateurs des
difféerentes sous culture qui y vivent, afin d’adapteurs stratégies aux besoins de ses
membres. Dans ce cas, les responsables marketiogremt souvent a une stratégie de

segmentation pour rendre leurs actions plus e#igac
3.3.3.2.2. Les dimensions des sous cultures :

Les criteres d’identification des sous culturestsonltiples, mais les principaux restent la
nationalité, la religion, la localisation géogragpie, I'appartenance ethnigue et I'age.

La dimension nationale d’'un groupe renvoie au keymigration d’origine.

La religion est I'un des éléments clés de la caltdans la mesure ou elle agit directement et a
plusieurs niveaux sur le comportement de consoromatie l'individu, mais elle reste
toutefois un sujet difficile pour les marketeurs gavent qu’ils doivent étre prudents dans
leurs références a des croyances religieuses msp@&sf Les sous cultures religieuses peuvent
avoir un impact significatif sur les variables Bégu consommateur telles que la personnalité

et I'attitude vis-a-vis de différentes situations.

Les chercheurs qui s’intéressent a étudier les soltigres géographiques, cherchent aussi a
expliquer lincidence qu’exerce la localisation gémphique sur le comportement des
consommateurs. En effet, des valeurs telles quseldgiment d’appartenance local, ou
d’identité régionale, se traduisent par la consotionale produits régionaux, le respect et la
perpétuation des traditions locales (langue, fétedtes) et par un sentiment fort de lien

communautaire (la famille, le village, le quartiej),**°

L’ethnie est un terme générique utilisé pour dédes groupes qui composent une société par
origines distinctes. Généralement, ils se réfemm groupes minoritaires de la sociéte.
HAWKINES et al (2004) définissent un groupe ethmiggomme étant un groupe de
personnes ayant pour caractéristigues communes amgne nationale, linguistique,
religieuse ou raciale non-conformes a la norme kgpar les individus qui se réclament des

descendants légitimes des fondateurs de la natiétopinante »**

139BREE. J ; op.cit., p : 93.
190 AMINE. A ; op.cit. , p : 18.
“IDAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 328.
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La majorité des recherches sur le comportemenbdsoenmation des groupes ethniques sont
effectuées aux Etats-Unis ou on distingue trois@ga sous cultures, opposées a la culture
ameéricaine dominante, celle des blancs caucasiées :Afro-Américain (12,3% de la
population américaine), les Hispaniques (12,5%legetAsiatiques (3,6%). Au Canada, par
exemple, ce sont les Canadiens Anglais et les Gamatrancais qui ont capté I'attention des

chercheurs dans ce domaine.

En effet, les consommateurs des différentes etloiesissent des efforts important afin de
préserver leurs identités culturelles et ne pasdtrporter par la culture dominante. Selon les
chercheurs, l'appartenance a des sous culturesged permet souvent de prédire des
variables de consommation telles que les préfésemtinentaires et vestimentaires, les

loisirs, les lieux de frequentation, les différemtédis auxquels ils sont exposés,...

Les comportements d’achat varient également sége ldes consommateurs. Par exemple,
le comportement d’achat et de consommation desnizamest différent de celui de leurs
enfants. Pour mieux prédire les comportements dmssommateurs, les responsables
marketing recourent souvent a une démarche de segio@ du marché en groupes de

consommateurs ayant presque le méme age.

En effet, I'époque de I'enfance et de I'adolescedaen consommateur lui crée un lien
culturel avec des millions d’autres individus quipartiennent a la méme génération. En
vieillissant, nos besoins et nos godts évoluentiveot en méme temps que ceux des
personnes de notre génération. C’est pour cetierrajue I'dge du consommateur exerce une
influence non négligeable sur son ident{téSur la base de I'age, un marché est composé
souvent par quatre segments a savoir : les enfiastgdolescents, les jeunes adultes et les

personnes agées (seniors).

Les consommateurs adolescents ont un certain nordbrebesoins : expérimentation,
appartenance, mais aussi indépendance, respotésabiipprobation par les autres. L'usage
de tel produit est un moyen significatif d’exprimegs besoins. Par exemple, de nombreux
jeunes percoivent que la cigarette leur permetaifawn statut. Une recherche menée en 1993
par lI'agence de publicitt SAATCHI &SAATCHI a ideidé quatre conflits essentiels

communs a tous les adolescent® :

192 SOLOMON. M ; op.cit., p : 470.
193 SOLOMON. M ; op.cit., p : 473-474.
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- Autonomie contre appartenance : les jeunes ontile&acquérir leur indépendance, ce qui
les incite & rompre quelque peu avec leur famfberallelement, ils ont besoin de s’attacher a

une structure de support, composée d’autres jepoesne pas se retrouver seuls.

- Rébellion contre conformité : les adolescents @#on de se rebeller contre les normes
sociales d’apparence et de comportement, mais dassiadapter et d’étre acceptés par les

autres.

- ldéalisme contre pragmatisme : les jeunes ont texeda percevoir les adultes comme des
hypocrites, alors gu’eux-mémes se considerent corsimeeres. lls doivent apprendre a

concilier leur perception d’'un monde idéal avecrésdités qui les entourent.

- Narcissisme contre intimité : les adolescents sontvent obsédés par leurs apparences et
leurs besoins. D’autre part, ils ressentent égatertee désir d’établir avec les autres une

relation qui ait un sens.

Quand on parle de I'age individu, on parle génénalet du nombre d’années qui se sont
écoulées depuis sa naissance (age chronologiqueitefdis, des gérontologues et des
psychologues spécialisés dans les questions ddéogpeenent ont montré que les individus
ont généralement udige subjectifouage percy un concept qui possede plusieurs facettes :
'age que lindividu a le sentiment d’avoir au foradke lui-méme (feel age), I'dge qui
correspond a ses centres d'intérét (interest ag&ge qui transparait a travers ses actes (do
age)*** Les chercheurs ont observé qu'il y a fréquemmaengcart entre I'age chronologique
et I'age subjectif. Certains individus peuvent sesidérer comme plus agés qu’ils ne sont
réellement (comme les adolescents) et d’autres greuse considérer comme moins agés
gu’ils ne sont réellement (comme les seniors). BagGUIOT.D (1999), I'écart entre I'age
chronologique et lI'age subjectif explique un certanombre de comportements de
consommation telle que la tendance & vouloir rajean & vouloir vieillir'*® De leurs part,
les responsables marketing essayent d’offrir aunsammateurs des produits, et des services,
qui les aident a atteindre leurs objectifs. Pangde, les industries des produits cosmétiques
proposent souvent des gammes qui permettent aurgoélies d’apparaitre plus grandes et

d’autres produits qui permettent aux femmes ageggpdraitre plus jeunes.

1“4 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 214.
“SDARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 215.
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3.3.4. La classe sociale et le style de vie :

Si la famille constitue I'environnement proche dansommateur, ce dernier est aussi
influencé dans ses achats par la classe sociaquglle il appartient et le style de vie qu'il
affiche. Ces deux notions ont fait I'objet de nomimes études et recherches qui soulignent

leurs influences considérables sur les comportesrag® consommateurs.
3.3.4.1. La classe sociale :

La notion de classe sociale a été initialement edampar des auteurs en sciences politiques et

en sociologie dans le but d’expliquer I'évolutioesdsociétés.
3.3.4.1.1. La notion de classe sociale :

Par sa nature, I'expressienclasse sociale smplique I'existence d’une hiérarchie, ce qui
signifie que certaines personnes bénéficient diatus supérieur, et d'autres, d'un statut
relativement inférieur. L’idée de base est quehlangp social n’est pas homogéne et que 'on
peut procéder a des regroupements qui autorisemtnugilleure prise en compte de la
diversité des individus. Ainsi, une classe soocisiecomposée d’individus qui détiennent dans
la société une position voisine sur le plan duustatonomique, du comportement et des
opinions. Donc, la classe sociale peut servir de lzgaune stratégie de segmentation dans la
mesure ou elle suppose une relative homogénéitgralupe occupant la méme position et
partageant un ensemble de val&tirs

En effet, chaque classe sociale est caractérisésegapropres symboles de consommation
auxquels une personne peut recourir pour affirroarappartenance, ou le désir d’appartenir,

a cette classe, ou pour afficher son détachemersip désir de se détacher, de cellé*éi.

Le concept de classe sociale a intéressé les §ptxsaen comportement du consommateur
dans la mesure ou il permet de réaliser une segtmamtefficace. Les criteres de la

stratification sociale utilisés sont facilement orables et les travaux réalisés font ressortir
clairement le lien entre la classe sociale et 3ida des valeurs, de style de vie et des modes

de comportement spécifiques.

196 SOLOMON. M ; op.cit., p : 417.
“"DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 263.
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3.3.4.1.2. Les méthodes de classement des individus

Le repérage de I'appartenance d'un individu a uasse sociale est complexe et doit faire
appel a de nombreuses variables a savoir : le vevemiveau d’instruction, la profession, le

lieu de résidence,...

Les méthodes de classement des individus en clagsigdes sont nombreuses. On se qui sulit,
nous proposons d’examiner les deux méthodes lesytiisées par les marketeurs : I'indice
de WARNER et l'indice de HOLLING SHEAD et REDLICH.

A. La méthode de WARNER :L'indice de WARNER (1941) s’appuie sur quatre éléise
chacun pondéré par un coefficient. La professidfaegariable la plus importante et se trouve
attribuée d’'un coefficient de degré 4. A un niveaoindre, la source de revenu, et le type de
logement se partagent les deuxieme et troisienggaaec un méme degré de pondération : 3.
Finalement, la zone de résidence se trouve & ueamimoins, au 4 rang, avec une
pondération de 2. Le tableau ci-dessous, repri§Id8ER (1994), résume le contenu de
I'indice de WARNER.

Profession
Coefficient de

pondération : 4

Source de revenu
Coefficient de

pondération : 3

Type de logement
Coefficient de

pondération : 3

Zone de résidence
Coefficient de

pondération : 2

7. Professions libérales,
propriétaires de grandes

entreprises

7. Patrimoine regu en

héritage

7. Logement exceptionng

7. quartiers trés

prestigieux

6. Cadres supérieurs de

grandes entreprises

6. Fortune gagnée et

accumulée

6. Treés bon logement

6. Trés belles banlieues ¢

quartiers résidentiels

)

—

5. Employés et ouvriers

trés qualifiés

5. Profits honoraires

5. Bon logement

5. Au dessus de la

moyenne

4. Ouvriers qualifiés

4, Salaire mensuel

4. Logemeoyen

4. Dans la moyenne,

environnement correct

3. Propriétaires de petite

°Z

3. Salaire horaire

3. Logement acceptabl

1%

3. ledéra la moyenne

entreprises
2. Médiocre,

2. Ouvriers peu qualifies| 2. Aides personnelles Ldgement modeste environnement fortement
détérioré

1. Quvrier non spécialisé| 1. Allocation publiques| . Ldgement médiocre 1. Mauvais

Tableau 2.13 : L'indice de WARNER

Source: PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; Le canswteur : acteur clé en marketing, édition
SMG, Québec, Canada, 2001, p : 221.
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Les évaluations sont faites en multipliant le saolséenu par un individu pour chacune des

variables du tableau par leurs coefficients resigect

B. La méthode de HOLLING SHEAD et REDLICH (1958): Cet indice ne considére que

deux facteurs (la profession et le niveau d’ingtaim) et débouche sur cing niveaux.

Cette méthode consiste a classer ces deux indicagie échelle a sept points et qu’ils I'ont

nommeée ISKIndex of Social Positionvoir le tableau). La classe sociale est obterard®

multiplication de ces deux variables, en pondéleamiveau d’éducation par 7 et 'occupation

par 4.
Index | Niveau d’éducation Niveau d’occupation
: . Profession libérale, propriétaire de grandes
1 Etudes post-universitaires . Prop 9
entreprises
. . Professionnels, propriétaires de petites
2 Etudes universitaires . , ,
entreprises (PME), fonctionnaires
. S Personnel administratif, propriétaire de trés
3 Cégep ou équivalent . .
petites entreprises (TPE)
, Artisans, préposés de bureau, commis @ la
4 Secondaire P _p_
vente, techniciens
Niveau secondaire (moins de 12 ans de . s
5 . Ouvriers spécialisés
scolarité)
6 Moins de 12 ans de scolarité Ouvriers non spééml
Niveau primaire (moins de 7 ans de
7 Manceuvre

scolarité)

Tableau 2.14 : ISP selon HOL

LINGSHEAD et REDLICH

Source: PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; Le canswateur : acteur clé en marketing, édition
SMG, Québec, Canada, 2001, p : 222.

Enfin, c’est en comparant le score obtenu avecdsgltats du tableau, qu’on peut classer les

individus dans la classe sociale qui leurs cornedpo
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Classes socialesScores calculés
Supérieur 11-17
Moyenne élevée 18-27
Moyenne 28-43
Ouvriére 44-60
inférieure 61-77

Tableau 2.15 : Méthodologie de classement des inaius selon leur appartenance a une
classe sociale selon HOLLINGSHEAD et REDLICH

Source: PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; Le canswteur : acteur clé en marketing, édition
SMG, Québec, Canada, 2001, p : 221.

Par exemple, un fonctionnaire ayant un diplome ensitaire aura le score comme sulit :
Niveau d’éducation 2x7 =14 Occupation 2x8
Ce qui lui donne un total de 22 points. Donc, ill feartie de la classe moyenne élevée.

Cependant, I'évolution des sociétés a fait en sguin bon nombre de méthodes de
classification sociale soient dépassé.

3.3.4.1.3. Le comportement du consommateur au sdiles classes sociales :

D’aprés MUNSON J.M et SPIVEY.W.A (1981), 'une dasyances partagées par nombre de
consommateurs est que la consommation renvoie pgragessus de discrimination sociale
dans la mesure ou certains produits ou servicesiesir pour cible spécifique certaines

catégories socialeé®

La classe dite supérieure, souvent constituéerdéléa bien établies, qui ont grandi dans la
richesse, privilégiera des valeurs liées au resgecsoi et parfois méme des valeurs plus
traditionnelles. Dans leur comportement de consotiomails chercheront la discrétion en
évitant les achats extravagants puisqu’ils sonhasret n’ont pas besoin d’affirmer leur statut
social aupres des autres. Etant donné leurs revintérét pour les activités récréatives et de
loisirs ou encore la consommation de biens de éstémportante. Des études ont montré que
plus les gens sont riches et plus ils sont cultipéss ils ont tendance a offrir ou a recevoir

des produits tels que des parfums, des bijouxpbdgts d’art, etc.

198 SOLOMON. M; op.cit., p: 425.
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Les consommateurs, formant la classe sociale degenax riches, privilégieront les valeurs
telles que l'estime de soi. Pour affirmer le nowvestatut auquel ils ont accédé, ils

chercheront a se faire remarquer par des achats/agtants et des activités trés visibles.

La classe moyenne élevée est souvent formée déddaravec enfants et de personnes ayant
réussi leur vie professionnelle par I'effort ettlavail laborieux. Elles privilégieront souvent
des valeurs liées a l'autoréalisation et au resgestautres et parfois au respect de soi. Leur
comportement de consommation est orienté versnfalléaen investissant dans I'’éducation

des enfants, et vers I'exhibition de leur reusaitenoyen de dépenses extravagantes.

Les gens situés entre les niveaux moyen et basssonent des personnes dont la situation
financiere est précaire et I'emploi instable. lisvifegieront des valeurs liées a la sécurité et

investiront dans I'épargne.

Enfin, la classe inférieure est principalement féende personnes peu instruites. Ainsi, les
principales professions occupées par ces indivislust celles nécessitant peu d'efforts
intellectuels. Les gens de cette classe dépensenpartie importante de leurs budgets dans

leur foyer, sans pour autant avoir en retour uraditgud’habitation, suivi de la nourriture.
3.3.4.2. Les styles de vie :

Les premieres références a la notion de style elesat relativement anciennes puisqu’elles
datent du début du siécle. Elles sont le fait diéexidns paralleles menées par les
psychologues (ADLER) et par des sociologues (WEB&R)éaction du paradigme freudien.
Pour eux, le comportement humain n’est pas seuleladruit des pulsions qui se trouvent

dans le ca, mais il est aussi trés largement Gondi par les relations interpersonnelfés.
3.3.4.2. 1. Le concept de style de vie :

« Le style de vie est un courant de valeurs, diatés, d’opinions, d’activités, d’intéréts et de
comportements qui caractérisent un groupe d’indigich un moment donné(¥ALETTE
FLORENCE 1994y°

« Le style de vie d’un individu est son schémaigl@exprimé en fonction de ses activités, de
ses centres d'intérét et de ses opinions. Il étdblportrait de I'individu dans son approche
globale face & son environnemeri¢OTLER et DUBOIS 2006,

“9BREE. J ; op.cit., p : 82.
130 AMINE. A ; op.cit., p : 20.
1*1KOTLER. P, DUBOIS ; op.cit., p : 219.

- 137 -



Chapitre 11

C’est un schéma de consommation reflétant les ctieidépenses de temps et d’argent. Du
point de vue économique, c’est le mode de répamtiiun revenu entre différents produits et

services, et entre des choix spécifiques au setesleatégories”

L’approche par les styles de vie cherche, grac@&waluation d’'une multitude de critéres
d’ordre sociologique, psychologique et économiqaiesonstituer des profils complets et
homogénes des consommateurs sur le plan de laargest et de leurs besairs Chaque
groupe d’individus identifié est supposé étre dardge par une méme maniére de vivre
spécifigue (consommation, pratiques culturelledgudientation de points de vente, pratiques

de médias, etc.) et une mentalité qui lui est @gpr
3.3.4.2.2. Les approches de style de vie :

Les approches de styles de vie sont trés intéressabeur simplicité de représentation
permet, en quelque sorte, d’avoir une photograpgbi tendances actuelles dans un secteur
donné*. Afin d'identifier les groupes de consommateurssupar un style de vie, les
chercheurs ont développé plusieurs typologies. Peetfes les plus utilisées en marketing

citons : I'approche AlO et I'approche VALS.

Les efforts, pour développer une mesure quantdatu style de vie, furent initiés en
psychographie avec I'approche AIO (Activities, metst and Opinion). Cette approche a été
élaborée aux Etat Unis au cours des années 19e0p&t du postulat qu’en examinant les

activités, les intéréts et les opinions des consataurs, on peut cerner leur style de™Vfe.

En utilisant les données de vastes echantillossmlarketeurs créaient des profils de clients

qui se ressemblent. Le tableau (2.14) présentdinasnsions AIO couramment utilisées.

152 5O0LOMON. M ; op.cit., p : 440.

133 AMINE. A ; op.cit., idem.

13| ADWEN. R ; op.cit., p : 74.

1S PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p117.
1% DAGHFOUS. N et al. op.cit., p : 58.
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Activités Intéréts Opinions Eléments démographiques
Travail Famille Soi-méme Age

Passe —temps Maison Problemes sociauxEducation

Evenements sociauxMétier Politique Revenus

Vacances Communauté Affaires Profession

Loisirs Récréation | Economie Taille de la famille
Affiliation & un club| Mode Education Habitat

Communauté Alimentation | Produits Implantation géographique
Shopping Médias Avenir Taille de la ville

Sport Réussite Culture Etape de la vie

Tableau 2.16: Les dimensions du style de vie selbapproche AlIO

Source: SOLOMON. M ; Comportement du consommatefif® édition, édition Pearson Education, Paris,
France, 2005, p : 448.

En pratique, un chercheur voulant mener une étadestyles de vie par I'approche AlO devra
définir des activités, intéréts et opinions prétipertinents a I'étude qu'il veut faire. Ainsi, il
propose aux personnes interrogées une longudleffemation et leur demande dans quelle

mesure elles sont d’accdrd

L’approche VALS (Values And Life Style) est la plt&pandue pour mesurer le style de vie.
Menée régulierement aux Etat Unis par I'équipe dofgsseur MITCHELL au Stanford
Research Institute, cette approche ne repose pdsssactivités, les centres d’intérét et les
opinions, mais sur les valelt¥ Cette approche a permis de ventiler la sociétriaaine en
neuf styles de vie articulés autour de trois vaeiondamentales (contrainte du besoin,

159

orientation vers I'extérieur, orientation vers sGRQAHLE.L 1986) 7. Les styles de vie

obtenus sont les suivahis:

v' Les survivants : ce sont les individus désavantdgés la société qui ont tendance a étre

désespérés, déprimés et socialement isolés.

v" Ceux qui maintiennent : ce sont des individus dastagés qui travaillent durement pour

sortir de leur pauvreté.

1" DAGHFOUS. N et al. Op.cit., idem. BOLOMON. M pp.cit., p : 448.
18 DARPY. D, VOLLE. P ; op.cit., p : 243.

19BREE. J ; op.cit., p : 83.

0 PETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p118.
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v' Ceux qui appartiennent a un groupe : ce sont dbsgidlus conservateurs et nostalgiques
qui oublient la nouveauté et qui préférent se conés au groupe.

v' Les imitateurs : ce sont des individus ambitieux \egulent réussir et qui cherchent a

monter dans le rang social.

v' Les gagnants : ce sont des arrivistes, ils somtelsadans la société, ils réalisent leurs
projets tout en s’intégrant dans la société.

v Les «moi je » : ce sont les individus qui sontumio’eux-mémes, souvent jeunes, qui se

laissent aller a tous leurs caprices.

v Les expérimentateurs : ce sont des individus gquuae vie intérieure bien remplie et qui
désirent faire leurs propres expériences afin deaire ce que la vie peut leur offrir.

v' Les concernés par la société : ce sont les indivigui ont un sens élevé de leurs

responsabilités sociales et qui veulent améli@eokiété.

v Les équilibrés : ce sont les individus matures pslagiquement et qui combinent les

meilleurs éléments de la vie intérieure et extédeu

Dans sa version la plus récente (VALS2), la segatiemt des consommateurs est basée sur

deux dimensions : la dimension psychologique dirf@nsion ressources.

La dimension psychologique de I'approche s’appurdes concept de soi du consommateur et
regroupe les consommateurs en trois catégdties

v' Les consommateurs orientés vers les principes x cgu ont des fortes croyances

personnelles sur ce qui est approprié ou non.

v' Les consommateurs orientés vers le statut : cewsant facilement influencables par
I'approbation de leur entourage.

v' Les consommateurs orientés vers I'action : ceuxsgaot motivés par I'action, la variété et

le risque.

La dimension ressources renvoie aux ressourcefqisgiques, physiques et matérielles que
les gens possedent pour poursuivre leurs orientatilominantes. C'est une dimension

continue allant deessources minimales aux ressources abondHites

11 pETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p118.
182DAGHFOUS. N et al. Op.cit., p : 58 ; et SOLOMON.;Mp.cit., p : 56.
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Les styles de vie obtenue par le systeme VALS &ia@jne les caractéristiques des groupes

des consommateurs définis sont présentés dansddadasuivant :

Ressources
abondantes

A

A

\

y

Ressources
minimales

Les dimensions psychologi

ues

Idéaux Accomplissement Expression de soi

Innovateurs

Aliment les choses fines

Recherchent les nouveaux

produits

Sceptigues par rapport & a

pub

Lisent  beaucoup dg

magazines

Regardent peu la télé
Penseurs Performants Pragmatique
Peu dintérét enversRecherchent les meilleursSuivent le mode
Iimage et le prestige produits Dépensent beaucoup
Consomment plus deRegardent la tél¢ d'argent pour les activités
produits pour la maison | moyennement de socialisation
Aiment les émissionsLisent les magazinesAchétent de facom
d’'affaires publiques d’affaires et d’actualités, impulsive
Lisent  beaucoup atles guides. Sont attentifs a la pub
souvent Ecoutent de la musique

rock

Conservateur Jeunes loups Réalisateurs
Achetent les produits Conscients de leur image Recherchent le confort, la
domestiques Revenus discrétionnairegdurabilité et la valeur
Résistent au changement limités Ne sont pag
Recherchent les bonneépensent pour lesimpressionnés par le luxe
occasions vétements et les produitsAchetent les produits
Regardent la télé plus quele soins personnels essentiels
la moyenne Préférent la télé a IlaEcoutent laradio
Lisent les magazines poutecture Lisent les magazines

la maison et le jardin

automobiles, de chasse
péche, de plein air

et

Laborieux

Fideles aux marques
Utilisent les coupons ¢
recherchent les aubaines
Font confiance a la pub
Lisent les magazines
sensation et les magazin

pour femmes

Tableau 2.17: Les caractéristiques sommaires desrmsmmmateurs des segments définis

par le systeme VALS 2

Source : DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRE.Comportement du consommateur,

Zéme
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Bien que le systeme VALS 2 demeure le plus congtilgionible, son utilisation est limitée
par le fait que les mesures obtenues soient ingdligls (I'influence de la famille et les
groupes n’est pas pris en considération) et queines personnes peuvent avoir des

orientations multiples.

En effet, au cours des années 1970 et 1980, I'apprpar les styles de vie a servi de pilier a
de nombreux axes de réflexions stratégiques ettipenelles en marketinglLe style de vie
présente une excellente base de segmentation ;esllesouvent plus forte que les seules
variables sociodémographiques, elle est plus faéileopérationnaliser et plus stable »
(PLUMMER.J 1971}

3.4. L'approche nutritionnelle du modéle de consomation alimentaire :

La mondialisation tend certes a diffuser et unifieen les modeles alimentaires grace au
commerce alimentaire et a I'information, mais dasations peuvent étre constatées selon les
régions et les groupes sociaux en fonction de [ftdeon locale aux conditions d’existence,

de la permanence de traditions alimentaires etdiiemnles revenus. L'équilibre apparent de la
ration moyenne dans le monde et sa stabilisatibouawle 2800 calories, cache de grandes

disparités entre les régions du monde.
L.MALASSIS' distingue trois grands modéles agro-nutritionnels

- Le modeéle occidental, caractérisé par une fortes@mmation calorique (3000-3500

call/j/personne) et une forte proportion de prodaiitsnaux (viande et lait).

- Le modéle traditionnel agricole, caractérisé pae uelativement faible disponibilité

énergétique (2000- 2400 cal/j/p) et de faibles @gpen produits d’origine animale.

- Le modéle traditionnel mixte, caractérisé par uispahibilité énergétique moyenne (2400-
3000 cal/j/p) et une forte consommation de céréalexines ou tubercules et,

eventuellement, de quelques produits animaux.

18 pPETTIGREW. D, ZOUITEN. S, MENVIELLE. W; op.cit., p119.
184 BRANGER.A ; op.cit.
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Les traditions (les zones de consommation reséangires de domestication : blé, riz, mais,
petites céréales,...) et les interdits (viandes, ale pn particulier, alcool,...) sont de bons

criteres explicatifs des modeles alimentaires.

La plupart des modéles de consommation alimensainé faites a la base de 10 catégories de
produits agro nutritionnels, a savoir : les cérgales racines et tubercules, les fruits et les
légumes secs, les fruits et légumes, I'huiles \adgst graisses animales, la viandes et les

ceufs, les produits laitiers, les poissons et l@itsfde mer, le sucre et miel.

La consommation alimentaire se rapporte a la qiéadé denrées alimentaires disponibles a
la consommation humaine, selon les estimationdii@ss alimentaires de la FAO. Il se peut
néanmoins que la consommation réelle soit inféeiéuta quantité indiquée, dans la mesure
ou les disponibilités alimentaires dépendent dedlaur des déchets et des pertes de denrées
alimentaires au sein des ménages, par exempledilostockage, de la préparation et de la
cuisson, sous la forme de déchets de table oungiats donnés aux animaux domestiques et

de compagnie, jetés ou offerts.

Le tableau ci-dessous présente la quantité consenparépersonnes dans 09 différents pays

selon les statistiques du FAO.

Quantité (g/personneljour)

Nom du pays Groupes d'aliments 1990-92.995-97 2000-02 2005-07
Céreales (excl biere) 588 598 608 615

Racines amyl 97 97 98 146

Sucre & Edulcorants 79 76 82 83

Légumineuses 15 17 16 17

Fruit Coque 2 2 3 5

Plantes Oléiferes 2 3 2 4

Huiles Vegetales 45 44 44 36

Algérie Léqumes | 205 222 229 325
Fruits (excl vin) 103 104 138 194

Stimulants 10 8 10 11

Epices 1 1 1 2

Viande 50 51 50 57

Graisses Animales 6 3 2 2

Lait (excl beurre) 282 255 313 333

Oeufs 12 8 9 13

Poisson & Fruits de Mer 9 9 12 14
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Ceréales (excl biere) 257 255 301 315
Racines amyl 221 218 206 196
Sucre & Edulcorants 116 118 124 140
Légumineuses 3 4 3 2
Fruit Coque 12 13 13 15
Plantes Oléiferes 7 8 9 8
Huiles Vegetales 41 49 47 47
Allemagne Légumes _ 213 229 252 248
Fruits (excl vin) 331 280 294 249
Stimulants 31 27 26 24
Epices 1 1 2 2
Viande 249 230 228 234
Graisses Animales 55 59 60 57
Lait (excl beurre) 631 647 657 673
Oeufs 39 35 35 33
Poisson & Fruits de Mer 39 38 39 41
Ceréales (excl biere) 303 311
Racines amyl 256 208
Sucre & Edulcorants 157 148
Légumineuses 7 6
Fruit Coque 15 21
Plantes Oléiferes 9 13
Huiles Vegetales 62 61
Belgique Légumes . 322 328
Fruits (excl vin) 195 221
Stimulants 11 23
Epices 2 3
Viande 231 221
Graisses Animales 72 78
Lait (excl beurre) 677 661
Oeufs 33 35
Poisson & Fruits de Mer 63 67
Ceréales (excl biere) 281 279 270 264
Racines amyl 303 240 209 203
Sucre & Edulcorants 77 88 92 79
Légumineuses 16 16 15 12
Fruit Coque 19 18 20 23
Plantes Oléiféeres 12 13 15 12
Huiles Vegetales 74 75 75 75
Espagne Légumes . 529 425 442 421
Fruits (excl vin) 328 283 312 282
Stimulants 17 16 17 20
Epices 1 1 1 1
Viande 262 281 318 299
Graisses Animales 14 11 13 13
Lait (excl beurre) 430 443 457 471
Oeufs 42 36 40 38
Poisson & Fruits de Mer 97 116 120 111
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Ceréales (excl biere) 295 306 321 330
Racines amyl 201 194 183 175
Sucre & Edulcorants 101 105 112 108
Légumineuses 6 6 6 5
Fruit Coque 10 10 11 9
Plantes Oléiferes 7 7 7 7
Huiles Vegetales 46 45 49 56
France Légumes _ 343 292 299 274
Fruits (excl vin) 227 242 269 313
Stimulants 25 24 26 27
Epices 1 1 1 1
Viande 272 271 276 243
Graisses Animales 45 51 51 48
Lait (excl beurre) 762 709 746 715
Oeufs 40 43 43 39
Poisson & Fruits de Mer 85 83 90 96
Ceréales (excl biere) 430 435 444 432
Racines amyl 118 104 109 108
Sucre & Edulcorants 84 85 86 85
Légumineuses 15 15 15 15
Fruit Coque 15 16 17 21
Plantes Oléiferes 7 8 8 8
Huiles Vegetales 69 69 74 76
Italie Légumes 493 486 462 448
Fruits (excl vin) 365 334 388 411
Stimulants 16 18 19 21
Viande 235 234 253 245
Graisses Animales 28 30 30 29
Lait (excl beurre) 690 670 726 718
Oeufs 33 34 33 31
Poisson & Fruits de Mer 62 58 64 67
Cereéales (excl biere) 677 684 690 703
Racines amyl 82 86 90 112
Sucre & Edulcorants 87 94 101 103
Légumineuses 27 17 17 19
Fruit Coque 6 5 8 8
Plantes Oléiferes 8 7 7 4
Huiles Vegetales 29 32 30 30
Maroc Légumes _ 266 248 277 389
Fruits (excl vin) 152 155 166 188
Stimulants 6 6 7 8
Epices 3 3 4 4
Viande 51 53 58 67
Graisses Animales 6 6 6 6
Lait (excl beurre) 93 91 97 112
Oeufs 16 17 19 18
Poisson & Fruits de Mer 21 20 21 27
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Cereéales (excl biere) 451 450 437 463
Racines amyl 14 13 18 25
Sucre & Edulcorants 74 86 113 93
Légumineuses 32 45 39 37
Plantes Oléiferes 5 4 3 3
Huiles Vegetales 25 31 32 38
Mauritanie Légumes 28 26 31 46
Fruits (excl vin) 18 30 29 28
Stimulants 5 1 5 6
Viande 84 69 90 89
Graisses Animales 4 3 4 4
Lait (excl beurre) 402 394 372 387
Oeufs 5 4 5 5
Poisson & Fruits de Mer 33 20 44 48
Ceréales (excl biere) 588 603 573 574
Racines amyl 63 76 84 89
Sucre & Edulcorants 80 82 83 97
Légumineuses 22 20 17 24
Fruit Coque 14 13 12 14
Plantes Oléiferes 8 9 13 12
Huiles Vegetales 52 53 55 52
Tunisie Légumes 452 436 474 567
Fruits (excl vin) 187 207 238 243
Stimulants 7 7 9 8
Epices 5 6 6 5
Viande 54 59 74 71
Graisses Animales 4 3 3 3
Lait (excl beurre) 202 219 276 281
Oeufs 15 17 20 20
Poisson & Fruits de Mer 24 25 30 36

Tableau 2.18 : La consommation alimentaire dans O8ays

Source : Division de la statistique de la FAO. RuthB/09/2010. Disponible sur :
http://www.fao.org/fileadmin/templates/ess/docunséiobd_security statistics/FoodConsumptionFoodGsofip
r.xIs (Consulté le 01/10/2010)
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Nous remarquons que la consommation alimentaireattgsiens (quantité consommeée par
personne par jour) connait une augmentation compour tous les produits est cela depuis

plusieurs années.
A. Les céréales :

Les céréales les plus importantes dans 'alimemtate I'homme sont le riz, le blé et le mais.
Nourriture fondamentale dans de nombreux pays endadéveloppement, elle ne constitue
plus que 30% des apports dans les pays dévelSppEs effet, le blé est la premiére céréale
consommeée au monde. Ses deux principales formissdtion sont la fabrication du pain et
de pate¥®

En Algérie, la consommation des céréales connataugmentation pratiquement stable (10g
en 2 ans). En 2007, elle était de I'ordre de 6&Igonne/jour. En Allemagne, elle est a 315
g/personne/jour (presque la moitié de la quanttéssommeée par les Algériens). En Belgique,
elle est a 311 g/personne/jour, en Espagne: 2@&rggnne/jour, en France: 330
g/personne/jour, en lItalie: 432 g/personne/joun, Maroc: 703 g/personnel/jour, en
Mauritanie : 463 g/personne/jour et en Tunisie4 §lpersonne/jour.

Nous remarquons que les Marocains, les Algérienes{Tunisiens consomment plus de
céréales par rapport au autres pays Européens.éReutela est du a la nature des plats
préparés et consommes par les habitants de ceg\dasac, Algérie et Tunisie).

B. La viande :

En une quarantaine d'années, la consommation niertdaviande est passée d'une moyenne
annuelle de 24 kg par personne en 1964 a envirda 4Wjourd'hui. Des chiffres qui cachent

une grande disparité entre pays industrialisésags en développement. Au cours de cette
méme période, les premiers ont vu passer cetteononation de 62 a 88 kg, les seconds de
10 a 28 kg. Cette différence s'explique par laéation, mise en évidence par certaines
études, entre les revenus d'une population et saonamation de viande : la seconde a

tendance a croitre avec les premiéfs.

185 céréales du mondeFiche animation : AGROPOLIS MUSEUM. Disponiblers
http://www.museum.agropolis.fr/pedago/base/aninnaticereales/cereales. f@fonsulter le 20/05/2010)

186 CNUCED. Disponible surhttp://www.unctad.org/infocomm/francais/ble/utiliggm (Consulter le
20/05/2010)

1671 a consommation de viande augmente notre empréguiegique Oxfan : magasins du monde, 2008.
Disponible sur :http://www.omdm.be/matieres-premieres-agricolesiasommation-de-viande-augmente-
notre-empreinte-ecologigue.htifdonsulter le 20/062010)
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L’Algérie est classée en troisieme position sutidée des grands importateurs de viande
rouge dans le monde arabe, derriere I'Arabie Saeuéi les Emirats arabes unis.
L’augmentation de la production est toujours accagmge de l'augmentation des

importations.

En 2005, la production était de I'ordre de 300.@@thes tandis que 100.000 tonnes ont été
importées pour faire la «soudure». En 2008, la yetidn a atteint 320.000 tonnes dont
172.000 tonnes de viande ovine. Les données edtimennsommation de viande a 10 kg/an
par habitant. A I'horizon 2014, des professionridda filiere projettent d’atteindre 400.000
tonnes de production et un rapport de consommatahl kg/an par habitafft

Toutefois, les besoins réels de consommation augmesuivant les niveaux de vie du
citoyen et son pouvoir d’achat. Mieux, si les pilix viande sont a la portée du commun des

citoyens, la consommation ne peut étre qu'impoet&iit

D’aprés les statistigues du FAO (en 2007), I'algérconsomme 57 gl/jour, I'allemand : 234
g/jour, le belge : 221 g/jour, 'espagnol : 299ogf}, le frangais : 243 g/jour, litalien : 245
g/jour, le marocain : 67 gf/jour, le mauritanienQ &/jour et le tunisien: 71 g/jour. Nous
remarguons que les quantités consommeées en Algéridaroc et en Tunisie sont trés faibles
par rapport aux autres pays européens qui conndigsex aussi une faible baisse. La
tendance a la baisse depuis 1999 a été heurtélesarises sanitaires qui ont touché les

filieres de la viande.
C. Fruits et légumes :

Les fruits et les légumes sont une source impateetvitamines, de minéraux et de fibres.
Le secteur des fruits et légumes revét une impoetgrarticuliére dans la plupart des pays
meéditerranéens par les emplois etri@genus qu'ils procurent aux différents opératelersa

filiere, par les surfaces qu'il occupe, par sa rdomtion a la production, aux modeles de

consommation et aux échanges extérié{frs.

D’aprés les statistiques du FAO, la consommatios ldgumes dans les différents pays
sélectionnés est de l'ordre de: [I'Algérie: 325pegsonne/jour, I'Allemagne: 248

188 y\/jande ovine Algérienne, la plus cher au moriisponible sur :
http://www.algerie360.com/algerie/viande-ovine-aigene-la-plus-chere-au-monde/

189 Algerie : La viande congelée s'impose sur le mar€obre 2005. Disponible sur :
http://algerie.actudz.com/article0583.html

YOALLAYAM ; Le secteur des fruits et légumes dans les paysenédiéensCIHEAM — Options
Méditerranéennes. Disponible sur :
http://ressources.ciheam.org/om/pdf/a19/C19208G Aguhsulter le 10/06/2010).
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g/personne/jour, 328 g/personne/jour, 'Espagnl 4/personne/jour, la France: 274
g/personne/jour, I'ltalie : 448 g/personne/jourMaroc : 389 g/personne/jour, la Mauritanie :
46 g/personne/jour et la Tunisie : 567 g/persoone/jLes quantités de légumes consommeées
restent toutefois proches les une des autres sauflp Mauritanie qui est trés faible par

rapport aux autres.

En Algérie, la consommation des fruits, en 2004it &e I'ordre de 194 g/personne/jour. En
Allemagne, elle est a 249 g/personne/jour. En Belgi elle est a 221 g/personne/jour, en
Espagne: 282 g/personne/jour, en France: 313 rsgipee/jour, en lItalie: 411
g/personne/jour, au Maroc : 188 g/personne/jourMewrritanie : 28 g/personne/jour et en
Tunisie : 243 g/personne/jour.

La consommation des Algériens et des Marocaing q@sts au moins faible par rapport aux

autres pays mais celle des Mauritanien reste &fpible.

v Dattes : La datte est traditionnellement classée dans kgoate des fruits secs au méme
titre que les amandes, pistache, raisins secEette classification, bien qu'admise par tous,
nous semble toutefois étre réductrice sur le plarketing car elle ne corresponde pas tout a
fait a la réalité physique du produit. La dattesggae a la limite entre les fruits secs et les

fruits frais.

La datte est présente dans beaucoup de pays islkesniglle fait partie des habitudes de
consommation et de ce fait est présente dans déreases fétes et en particulier pendant le
Ramadan. Il est donc normal que la population iglamimportante vivant en Europe influe

pendant cette période sur la consommation de §dites

En effet, le fait de prendre des dattes quelquesutes avant le repas aide bien a ne pas
manger avec boulimie si on se met a table justesaja rupture du jedne, car les dattes
contiennent 70% de sucre a absorption rapide quigttent d’augmenter le taux du glucose

dans le sang, voire de diminuer la sensation e @aisqu’on se met a table. Le repas ne doit

étre ni trop sucré ni trop gra&.

"1 ORDINES.B ; Etude des principaux marchés europderia datte et du potentiel commercial des vagiété
non traditionnelles. Etude réalisé pour le commtdad-AO, Janvier 2000, p : 8-10. Disponible sur :
ftp://ftp.fao.org/docrep/fao/006/y2745f/y2745f00f p(Consulter le 20/05/2010)

172 1slam Web, Jeudi 27/08/2009. Disponible sur :
http://www.islamweb.net/frh/index.php?page=artiflies=153934 (consulté le 13/06/2010)
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1998 Consommation en tonne; Population | Cons/habitant
France 15 379 60 millions 0.25 Kg
Grande Bretagne 10 337 57 milliong  0.18 Kg
Italie 6 077 58 millions  0.10 Kg
Allemagne 5249 81 millions 0.06 Kg
Espagne 5500 39 millions 0.14 Kg

Tableau 2.19: La consommation de datte dans les paguropéens

Source: Islam Web, Jeudi 27/08/2009. Disponible sur :
http://www.islamweb.net/frh/index.php?page=artiédas=153934 (Consulté le 13/06/2010)

La France est le premier consommateur de datteSumpe. Sa consommation a toujours été
soutenue par une clientele issue des anciennesiiedlet par une forte population

maghrébine.

Avec un chiffre modeste de 140 g par habitant etgma la consommation espagnole se
distingue par le taux de croissance le plus éledurdpe. Ceci pourrait expliquer la
progression de la consommation de dattes qui suiardendance générale et qui en plus a
tres certainement profité de l'augmentation de dguytation d’immigrés attirés par une

demande de main d’oeuvre bon marché.
D. Produits laitiers :

D’apreés les statistiques du FAO (en 2007), I'algérconsomme 333 ml/jour, I'allemand : 673
ml/jour, le belge : 661 ml/jour, I'espagnol : 471/jour, le francais : 715 ml/jour, Il'italien :
718 ml/jour, le marocain: 112 ml/jour, le mauriam: 387 ml/jour et le tunisien: 281

mi/jour.

Les francais et les italiens consomment beaucoupaitiepar rapport aux algériens, qui

consomment presque la moitié de quantité consonparéles premiers.
E. Sucre :

En Algérie, la consommation de sucre, en 2007t é&il'ordre de 83 g/personne/jour. En
Allemagne, elle est a 140 g/personne/jour. En Belgi elle est a 148 g/personne/jour, en
Espagne : 79 g/personne/jour, en France : 108sgpee/jour, en Italie : 85 g/personne/jour,
au Maroc: 103 g/personne/jour, en Mauritanie: @Bersonne/jour, en Tunisie :
97g/personneljour.
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Les belges et les allemands sont les premiers &éemmade consommation de sucre, suivis par

les francais et les marocains tandis que les algesont classés les derniers.

F. L’huile végétale :

D’aprés les statistiques du FAO (en 2007), I'algerconsomme 36 ml/jour, l'allemand : 47
ml/jour, le belge : 61 ml/jour, I'espagnol : 75 jpalir, le francais : 56 ml/jour, I'italien : 76
ml/jour, le marocain : 30 ml/jour, le mauritanieB8 ml/jour et le tunisien : 52 ml/jour.

Les italiens et les espagnols consomment beauctwiledpar rapport aux algériens, qui
consomment presque la moitié de quantité consompageles premiers. La quantité

consommeée par l'algérien et presque similaire & cgbnsommée par le marocain et le

mauritanien.

L'apport énergétique alimentaire par personne septé la quantité de denrées alimentaires,

exprimée en kcal par jour, pour chacun des indwichmposant I'ensemble de la population.

Apport énergétique alimentaire (kcal/personne/jour)

Nom du pays 1990-92 1995-97 2000-0p 2005-07
Algérie 2890 2880 2990 3110
Allemagne 3390 3350 3480 3530
Belgique 0 0 3720 3690
Espagne 3340 3320 3370 3270
France 3530 3530 3640 3550
Italie 3580 3530 3700 3660
Maroc 3000 3030 3090 3230
Mauritanie 2580 2700 2770 2820
Tunisie 3120 3220 3250 3310

Tableau 2.20 : La consommation alimentaire dans Q%ays

Source : Division de la statistique de la FAO. RubB/09/2010. Disponible sur :
http://www.fao.org/fileadmin/templates/ess/docunséiobd_security statistics/FoodConsumptionFoodGsofip
r.xls (Consulté le 01/10/2010)

La consommation de protéines alimentaires par passoeprésente la quantité de protéines
dans les aliments, exprimée en grammes par jowr pbacun des individus composant

I'ensemble de la population.
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Consommation de protéines alimentaires (g/personrjelir)

Nom du pays 1990-92 1995-97 2000-02 2005
Algérie 78 78 81 86
Allemagne 97 94 99 99
Belgique 0 0 98 97
Espagne 106 108 112 108
France 117 115 119 113
Italie 111 109 115 112
Maroc 84 81 84 89
Mauritanie 80 78 83 86
Tunisie 85 88 90 93

Tableau 2.21 : La consommation alimentaire dans O8ays

Source : Division de la statistique de la FAO. RubB/09/2010. Disponible sur :
http://www.fao.org/fileadmin/templates/ess/docunséiobd_security _statistics/FoodConsumptionFoodGsofip

r.xls (Consulté le 01/10/2010)

07

La consommation de graisses alimentaires par pees@présente la quantité de graisse dans

les aliments, exprimée en grammes par jour, poacwh des individus composant I'ensemble

de la population.

Consommation de graisses alimentaires (g/personner)

07

Nom du pays 1990-92 1995-97 2000-02 20051
Algérie 72 68 70 67
Allemagne 145 146 143 143
Belgique 0 0 164 164
Espagne 145 146 152 151
France 163 164 171 164
Italie 149 148 158 158
Maroc 57 59 60 62
Mauritanie 65 67 71 77
Tunisie 83 86 93 90

Tableau 2.22 : La consommation alimentaire dans O8ays

Source : Division de la statistique de la FAO. RubB/09/2010. Disponible sur :
http://www.fao.org/fileadmin/templates/ess/docunséiobd_security _statistics/FoodConsumptionFoodGsofip

r.xls (Consulté le 01/10/2010)
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D'aprés FAO, [I'Algérie est caractérisée par le ntedde consommation alimentaire

suivant "3

« Le blé est la céréale de base du régime, consersoés forme de pain, a base de farine de
blé tendre ou de galettes de semoule de blé dukes préparées au sein des ménages. Le
pain et les galettes se substituent réciproqueniasg. pates alimentaires de type européen
concurrencent les pates alimentaires traditionreltbont il existe une grande diversité :

couscous, trida, rechta, chekhchoukha, etc.

Les aliments les plus courants qui compléetent caliteentation de base sont le riz et les
pommes de terre, ainsi que des légumineuses l@sntilaricots secs, pois chiches...) et des
fruits et légumes (melons, pasteques, péches, ppmnées agrumes ne sont disponibles

gu’en hiver, les abricots en fin de printemps diwdéle I'été.

Les dattes sont surtout destinées a I'exportationaodes consommations tres localisées
(oasis productrices). La consommation de fruitdégumes cultivés est complétée par une
grande variété de fruits et légumes de cueillettave, pourpier d’eau, blette, épinard,
carde et toutes sortes de baies et fruits sauvadest la figue de barbarie est la plus
répandue). Les produits de cueillette occupent plaee importante dans I'alimentation

rurale mais aussi dans I'alimentation urbaine casImarchés en sont bien approvisionnés.

Le lait pasteurisé et le lait entier en poudre @it moins élevé) compléetent I'alimentation
de base. Les autres produits laitiers (yaourtsremfges) sont moins consommes. Le lait
fermenté et acidifié artisanal (I'ben) ainsi que l&t caillé sont des aliments consommés

seulement occasionnellement, en raison de leur &etué.

Le régime comporte aussi, dans une moindre meder& volaille, des oeufs et des viandes
ovine et bovine. Les viandes caprines et came#pas nettement moins consommeées. Enfin,
le poisson est un aliment trés peu consommé. Lexigales raisons de cette faible
consommation sont un approvisionnement trés iriég@t un codt élevé (a I'exception des

sardines).

Le marché alimentaire est également approvisionm@mbduits manufacturés importés des
pays limitrophes (Maroc, Tunisie), de la Turquie diEurope. Ce marché permet de
s’approvisionner en viande et poisson congelés & & moins élevés que les produits

locaux. Les fruits d'importation (pommes, banarsesjt disponibles toute I'année.

173 brofil Nutritionnel de I’Algérie — Division de I'Ammentation et de la Nutrition, FAO, 2005. Disposilsiur :
ftp://ftp.fao.org/es/esn/nutrition/ncp/dza.pfi€onsulter le : 05/11/2010).
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En milieu urbain, les habitudes de consommatiomaititaire comprennent 3 repas par jour
avec souvent une collation en milieu d’apres-nith.milieu rural, la répartition est la méme,
souvent rythmée par les impératifs des activitégalps. Autant que possible, les repas sont

pris en commun et les hommes adultes ont génératdanprimauté au moment du service.

Une période assez particuliére est a signaler darghnisation des approvisionnements du
ménage, les dépenses alimentaires, la répartitmraiamiliale, le nombre et la qualité des
repas different profondément du reste de I'annéestde mois de jedne de ramadhan, mois
d’abstinence au sens religieux du terme. A cett@asion cependant les ménages dépensent

davantage et recherchent une plus grande diveaditéentaire ».
Conclusion :

L’étude de la consommation alimentaire est une g¢adBlicate et tres difficile car le
phénomene de consommation est la résultante der8iction de plusieurs facteurs. Ces
intervenants sont d’ordre psychologique, sociahtextuel,...Nous avons essayé dans ce
deuxieme chapitre de revenir sur le concept de atonmtion ainsi qu'un modéle de
consommation. Nous avons réalisé que l'approcheketiag, bien qu’elle soit la plus
pertinente dans l'étude de la consommation, elleessgte une bonne connaissance des

différentes disciplines contribuant a la rechenctagketing.
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Chapitre IlI

Introduction :

Partant de la revue de littérature effectuée damshapitres précédents, le présent chapitre tente
d’'opérationnaliser les concepts de consommatiomeaitaire ainsi que du modele de
consommation. Premierement nous allons présenteintroduction sur le mois de Ramadan et
ses spécificités ; ensuite, nous allons préseatdearche méthodologique ; les objectives ; les
hypothéses ; la méthode d’échantillonnage et lestgprenaire. Enfin nous présenterons les

résultats obtenus et la conclusion ainsi que lésswet les limites de I'étude.
1. Introduction sur le mois de Ramadan :

Il existe plusieurs types de jelne, des jelnesodeie durée supprimant un ou deux repas, des
jetines prolongés se limitant a I'absorption d’eatadt plusieurs jours et des jelines sélectifs qui
suppriment une catégorie d’aliments : matiéressgssprotides, glucides. Ces jelines entrainent
une restriction partielle, totale ou sélective ddisnents pour une durée variable. Le jelne

religieux a une finalité et une signification diféétes du jetine médical

Le Ramadan, période de 29 a 30 jours de jelne giwat un mois au cours duquel les
musulmans s’abstiennent de manger et de boire siépuever jusqu’au coucher du soleil. Le
mode de vie durant ce mois sacré subit des chamgermeportants qui intéressent notamment le
sommeil (TAOUDI BENCHEKROUN. M et al. 1999), les tatés et lalimentation
(RAMADAN J et al. 1999).

Les musulmans du monde entier pratiqueront le jelinenois de Ramadan Le principe de ce
mois de jelne est de se purifier le corps et lieppur se rapprocher encore plus de Dieu, mais

O 4

aussi de pouvoir partager la situation des déegiséeit nécessiteux.

Les apports alimentaires sont exclusivement noesigt caractérisés par un repas copieux a la
rupture du jelne avec un repas léger a laube & bds sucres lents (AZIZLF,
SIAHKOLAH.B.1998 ; SULIMANI.R, FAMUYIWA.F, LAAJAM.M.1988). Ces modifications

! BOUGUERRAL. Ret al. ;Les effets métaboliques du jeline du mois de ramettemdes diabétiques de type 2.
Eastern Mediterranean Health Journal, Vol. 9, N6s 2003, p : 1100. Disponible sur :
http://www.emro.who.int/publications/emhj/0905_6MR6.pdf (Consulter le 10/06/2010)

2 G. HARIFI et al. ;Comparaison de la ration calcique pendant et eroseldu mois de ramadan dans la région de
Marrakech (Maroc.L.a Revue de Santé de la Méditerranée orientale, MgINo. 4, 2010, p : 414. Disponible sur :
http://www.emro.who.int/emhj/\V16/04/16 4 2010 _040419.pdf(Consulter le 10/06/2010)
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du comportement alimentaire sont accompagnées degements du rythme de vie et de
perturbations du cycle du sommeil (HABBAL.R et 808Y’.

L'abstinence, si elle est scrupuleusement obsededeait se traduire par une baisse des ventes,
notamment des produits alimentaires. En fait, cesgupasse est exactement le contraire et
augmentation des dépenses ne touche pas seuldesemrroduits alimentaires, mais aussi
I'habillement ou bien les cadeaux de toutes sorfiéaprés CEDOMIR NESTOROVIC (2009) il

y a deux origines pour ce paradoxe : la premiéteplgsiologique, car il est évident que si
l'abstinence de toute nourriture et boisson eseroBs pendant la journée, il y aura forcément
une demande de compensation nutritionnelle le kailseconde raison est que c'est un mois de
féte ou les familles se retrouvent la nuit tomlz&ec les voisins et amis, ce qui est propice a une
surconsommation alimentafte

D’aprés INSEE (1998 le mois de Ramadan, traditionnellement est ursrpendant lequel la
hausse des prix est forte...La hausse des prix as deojanvier est de 0,8 %, ce qui est la plus
forte hausse enregistrée en un mois. Elle est dueegart a 'augmentation du prix des produits
alimentaires (+ 2%) et d’autre part a celle des>pdes transports (+ 1,8 %). Parmi les postes
alimentaires, ce sont surtout les légumes, lessfrei & moindre niveau les viandes et volailles
qui entrainent la hausse®

2. La méthodologie du travail :

Une recherche part le plus souvent de quelque chaseonstat, une observation empirique, une
intuition, un intérét personnel, parfois un présug#y voire un priori... Nous avons donc tous une
réponse avant méme de rechercher et souvent effepas consciente. Le premier travail est de

la rendre consciente et de formuler un questionneéme

bY

Notre étude s'intéresse a étudier la décision diadhdividuelle en matiere de produits
alimentaires dans une période spécifique : le mazé de Ramadan. Dans ce contexte, nous
aimerons apporter quelques éléments de réponsquesiion suivanteQuelle influence exerce

le jeGne du mois de Ramadan sur le comportemenhdtaet de consommation des individus ?

¥ BOUGUERRAL. Ret al ;op. Cit., p : 1100.

* CEDOMIR NESTOROVIC |e business du RamadafQ09. Disponible sur :
http://lesechospedia.lesechos.fr/consommation(@omsulter le 12/06/2010)

> CEDOMIR NESTOROVIC ; op. Cit.

® INSEE, Tout savoir sur I'indice des prix : + 0,8 % de haegles prix en JanvieN® 2, Mars 1998. Disponible sur :
http://www.insee.fr/fr/insee_regions/mayotte/thefimdgs/insee_infos_02.pdfConsulter le 10/06/2010)
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Dans ce sens, nous avons avance les deux hypothegastes :
H1 : Le jelne influence le processus de décision daehia consommation.

H2 : Le jeline durant le mois de ramadan entraine des)\@éments quantitatifs et qualitatifs

dans le modéle de consommation alimentaire desialge

En Sciences de gestion, les méthodes qualitatisemtva chercher du sens, a comprendre des
phénomeénes ou des comportemehtsnalyse qualitative peut étre défimemme une démarche
discursive de reformulation, d’explicitation ou diéorisation d’un témoignage, d’une

expérience ou d’'un phénoméne (Paillé, 1996).

Les études quantitatives sont les études de méshpdus courantes. Elles consistent a interroger
un échantillon d'individus appartenant au marchénqus intéresse afin d'obtenir leurs avis sur
un produit, un service, ou plus généralement carenbdurs attentes, leurs habitudes, leurs états
d'esprit & un moment donné... On les qualifie dentjtatives car elles permettent de quantifier
sous forme de pourcentage les réponses aux questiateffectuer des tris croisés et différentes

analyses sur ces résultats.

Afin de répondre a nos questionnements, nous apoéferé de combiner les deux méthodes
(quantitative et qualitative) et opter pour une dérhe basée sur la distribution d'un

guestionnaire a un échantillon de personnes, paisémsard, résidant dans la wilaya de Tlemcen.

Le questionnaire élaboré concerne la consommatsnnienages, donc, nous l'avons distribué
auprés de 230 personnes représentant 230 différeéitages mais seulement 150 questionnaires
ont été retournés. Le questionnaire comprenait B8stgpns structurées en trois groupes : le
premier groupe de questions (de la question lgaéation 17) s’articule autour du comportement
d'achat et de consommation des consommateurs (leabstudes, leurs jugements, leurs
décisions, leurs avis, ...). Le deuxiéme groupe (ued 8) concerne les quantités consommees
par ménage pendant et hors du mois de Ramadamoik@me et le dernier groupe est consacré

aux informations personnelles du répondant ainsisqun ménage.

" Patricia Coutellelntroduction aux méthodes qualitatives en SciedeeSestionséminaire d’études qualitatives,
CERMAT-IAE de Tours, Université de Tours, 2005,G2: Disponible sur :
http://cermat.iae.univ-tours.fr/IMG/pdf/ _05-124 R@elle.pdf (consulter le 20/05/2010)
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1. Qui s’occupe de fixer la liste des achats (eniare& de produits alimentaires) pour votre

famille ? () (2) e,

2. Qui s’occupe d’habitude d’acheter les produiteentaires chez vous ?

Hors du mois d®amadan Pendant le mois deamadan

(1 Q)i

(2)iiiie i Q)i

3. Comment jugez-vous les courses ? Ennuyaritell 1 ][] Amusante
1 245

4. Cherchez-vous a acheter les marques que voad'labitude d’acheter ?

(L ]Toujours (2)_ISouvent () |IRarement (4) IPas du tout

5. Si la marque que vous cherchez n’est pas dibfzoail’épicerie. Que faites-vous ?
[ 1Vous chercher la marque voulue dans une autrerépice

[1Vous achetez un produit d’une autre marque
[1Vous n’achetez aucun produit et vous retournezaume fois
6. Est-ce que les publicités et les affichages entidu orientent votre décision d’achat, en

matiére de produits alimentaires ?

(1)_]Toujours (2)_]Souvent () JRarement (4) JPas du tout
7. Aimez-vous essayer de nouvelles marques de psaimentaires ?
(1)_]Toujours (2)_]Souvent () JRarement (4) JPas du tout

8. Si vous décidez d’acheter un produit, et le eeindu une autre personne, vous conseille un

autre produit. Changez-vous votre décision §_]Oui [ ]Peu étre [ ]JNon

9. Pendant le mois dRamadanca vous arrive d’acheter des produits alimergaire

Toujours | Souvent Rarement| Pas du tout

1. Que vous ne consommez méme pas au
FTOUR

2. Qui sont toujours disponibles a la maison

3. Que vous n'avez pas programme d’acheter

4. Parce que leur odeur ou couleur ou forme ou
présentation vous a attiré

5. Parce que la foule qui entoure le point|de
vente vous a attiré

10. Si vous achetez un produit alimentaire puigsvdécouvrez qu’il est pourri. Que faites-

vous ?
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[ 1Je m’en débarrasse et je ferai plus attentiondal@ine fois
[ ]Jachéte un autre
[1Je retourne chez le vendeur pour le lui faire savoi

[1Je retourne chez le vendeur pour I'échanger ouaine femboursé

11. Citez les quatre (4) plats ou aliments indispbles au FTOUR pendant le moisRiemadan.

12. Comment jugez-vous la quantité des alimentstéstet consommés Ramadarpar rapport

aux autres mois ?
(1)_]Bien plus que d’habitude (8YNormale (comme d’habitude)

(2)__]Un peu plus que d’habitude [(4Moins que d’habitude

13. Comment jugez-vous la composition du FTOURRawmadan par rapport a la composition
des repas des autres mois ? Trés difféfedite]l ][ ][] Pas du tout différente
1 23 45

14. Comment jugez-vous les dépenses de votre &gmitl matiere de produits alimentaires, par

rapport aux autres mois de I'année ?

(1)_]Bien plus que d’habitude (3)Normale (comme d’habitude)
(2)__]Un peu plus que d’habitude [(4Moins que d’habitude
15. Laissez- vous (votre famille) des épargnesiaj@uent pour le mois deamadar®?
[ Joui [ JNon
16. Vous levez-vous pour le SOHOR ?
()] Toujours (2)_ISouvent () JRarement (4) ]Pas du tout

17. Si vous vous levez, que mangez-vous ?
[ ][SEFFA []Ce qui reste du FTOUR [ JAutres :.....coeveenn.

18. Veuillez, s'’il vous plait, remplir les tableasyivants concernant I'achat et la consommation
de chaque aliment par votre famille :

Le pain | Durant le ramadan | Hors du ramadan |
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Le type consommé souvent par la famille
(1: Boulangerie, 2: Fait maison, 3: Les deux)

La quantité achetée souvent par jour par la fam

lle

La quantité qui reste a chaque fois

La farine Durant le ramadan | Hors du ramadan
La quantité achetée souvent par semaine par la
famille
Leriz Durant le ramadan | Hors du ramadan
La quantité achetée souvent par semaine par la
famille
La semoule Durant le ramadan| Hors du ramadan
La quantité achetée souvent par semaine par la
famille

Le lait

Durant le ramadan

Hors du ramadan

Le type de lait consommé souvent par la famille
(1: En sachet?2 : Poudre3 : Conditionné,
4 : Lait de vache)

La quantité achetée souvent par jour par la fan

(le nombre de sachets ou de boites)

nille

La viande rouge (bceuf, mouton)

Durant le ramadan

His du ramadan

Qui achete cet aliment d’habitude

Le type acheté souvert: (frais, 2: surgelé)

Combien de fois achetez-vous de la viande

semaine

par

La quantité achetée a chaque fois par la famille

La viande blanche (volailles)

Durant le ramadan

Hos du ramadan

Qui achete cet aliment d’habitude
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Combien de fois achetez-vous de la viande

semaine

par

La quantité achetée a chaque fois par la famille

Les poissons

Durant le ramadan

Hors du ramadatr

L

Qui achete cet aliment d’habitude

Le type acheté souvertt: (frais, 2: surgelé)

Combien de fois achetez-vous du poisson

semaine

par

La quantité achetée a chaque fois par la famille

Les boissons gazeuses

Durant le ramada

\n  Hors du raghan

gazeuses par semaine

Combien de fois achetez-vous des boiss

ons

La quantité achetée a chaque fois par la famille

Les jus

Durant le ramadan

Hors du ramadan

Combien de fois achetez-vous de jus par semai

ne

La quantité achetée a chaque fois par famille

Le sucre Durant le ramadan| Hors du ramadan
La quantité achetée souvent par semaine par la
famille
L’huile Durant le ramadan | Hors du ramadan
La quantité achetée souvent par semaine par la
famille
Le beurre Durant le ramadan | Hors du ramadan
La quantité achetée souvent par semaine par la
famille

19. Citez les trois (3) légumes les plus achetémmesommeés pendant le mois Remadarainsi

gue la quantité achetée par semaine.
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Les légumes Quantité achetée par semaine

20. Citez les trois (3) fruits les plus achetésatsommeés pendant le moisRlamadarainsi que

la quantité achetée par semaine.

Les fruits Quantité achetée par semaine

21. Quel est le mode de paiement de vos achatadéare de produits alimentaire) ?

Hors du mois d®amadan Pendant le mois deamadan
[ lComptant [|Comptant
[ ]Par crédit [ ]Par crédit

22. Les dépenses mensuelles, en matiere de pradinientaires, sont souvent :

Hors du mois d®Ramadan Pendant le mois deamadan
(1)_]Moins de 15.000 DA (D) ]Moins de 15.000 DA
(2)__]Entre 15.000 et 25.000 DA (2)Entre 15.000 et 25.000 DA
(3)__]Entre 25.000 et 35.000 DA [3)Entre 25.000 et 35.000 DA
(4)_]Entre 35.000 et 45.000 DA [4)Entre 35.000 et 45.000 DA
(5)__]Plus de 45.000DA (B)]Plus de 45.000DA

FICHE SIGNALITIQUE
23. Le genre : [ JHomme [ JFemme
24. L'age:
(1)]20-29 ans (3) ]40-49 ans (%) 160-69 ans
(2)[_]30-39 ans (4)]50-59 ans (6) |Plus de 70 ans
25. La situation familiale : [ _]Célibataire [ ]Marié [ IDivorcé [ ]Veuf (veuve)

26. Qu’est ce que vous faites dans la vie quotitien
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(L)_]Fonctionnaire (3) IRetraité (e) () |Eléve ou étudiant(e)
(2)__]Fonction libérale (4) JEmployé (e) temporaire [6)Sans emploi
27. Quel est votre niveau d’instruction ?

[ 1Supérieur [ ]Secondaire [ IMoyen [ ]Primaire [ ]sans

28. De combien de membres est composeé votre famille R Personnes

29. Combien de revenus y a-t-il dans votre fanflle

[ ]Un seul [ ]Deux revenus [ ]Trois revenus [ ]Plus de trois

30. La somme de ces revenus est :
(1)_IMoins de 20.000DA (8) |[Entre 40.000DA et 60.000DA

(2)__]Entre 20.000DA et 40.000DA (4)Plus de 60.000DA

3. Les résultats et les interprétations :

- 163-



Chapitre IlI

Les personnes interrogées appartiennent aux difese tranches d'age. Par ordre
décroissant, nous avons 26.67% ont entre 20 ah2926.00% ont 50 et 59ans, 22.00% ont entre
40 et 49 ans, 12% ont entre 30 et 39 ans, 12%ntreé 80 et 60 ans et enfin 1.33% ont plus de 70

ans.
L'age des personnes interrogées
30,00
26,67 26,00
25,00
" 22,00
(0] | Les personnes qui ont
%’ 20,00 entre 20 et 29 ans
€ B Les personnes qui ont
@ entre 30 et 39 ans
g 15,00 | 12.00 B Les personnes qui ont
8 ’ entre 40 et 49 ans
o S @ Les personnes qui ont
g 10,00 entre 50 et 59 ans_
| B Les personnes qui ont
5.00 - entre 60 et 69 ans
’ m Les personnes qui ont
plus de 70 ans
O’OO LT 1T 1T 1

Figure 3.1 : L'age des personnes interrogées
En effet, 62% des personnes interrogées sont desde et 38% sont des hommes. Ainsi, en

croisant I'dge des personnes interrogées avec lgemses nous avons obtenu les résultats

suivants :
L'age des personnes interrogées par rapport au genre
18,00 16,67
16,00 14,67
14,00

12,00 -
10,00 -
8,00

6,00

4,00 -

2,00

0,00 : 1

20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 Plus de

ans ans ans ans ans 70 ans

8,00 8,00

0,67 | |EBL'age des femmes
O L'Age des hommes

Figure 3.2 : L'age des personnes interrogées par paort au genre
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Les femmes qui ont entre 40 et 49 ans représelaterdtégorie qui a participé le plus a notre
étude suivi par celles qui ont entre 20 et 29 Bien que la participation des hommes était plus
au moins réduite, les catégories les plus touckéescelles des hommes qui ont entre 20 et 29

ans et 50 et 59 ans.

v" Pour la question : Qui fixe la liste des achats ?

v Les réponses étaient comme suit :

Fréquence Pourcentage
Fille 1 0,67 %
Fils 1 0,67 %
Grand-mere 3 2%
Mére 114 76 %
Pére 31 20,7 %
Total 150 100 %

Qui fixe la liste des achats?

fille

O fils

@ grand-meére
mere

pere

Figure 3.3 : Qui fixe la liste des achats ?
Nous observons que les méres s’occupent plus de laxliste des achats (76%) parce qu’elles
sont souvent les responsables de préparer les Bpasque les autres membres du ménage

contribué eux aussi a fixer les menus, donc, désslides achats.
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v Pour la question : Qui achete les produits alimesggpendant Ramadan ?

v Les réponses étaient comme suit :

Fréquence Pourcentage
Fils 5 3,33%
Grand-pére 1 0,67 %
Grand-meére 2 1,33 %
Mére 65 43,3 %
Pere 77 51,3 %
Total 150 100 %

Achat de produits alimentaires pendant le Ramadan

g fils
@ grad-pere
grand-mére

meére

[ pére

Figure 3.4 : Achat de produits alimentaires pendante Ramadan
Nous observons que les péres des familles sonfj@ustoccupent le plus par I'achat de produits
alimentaires pendant le mois de Ramadan (51,3%sguar les meres (43,3%), ensuite les fils
(3,33%).
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v Pour la question : Qui achéte les produits alimesgdors du Ramadan ?

v Les réponses étaient comme suit :

Fréquence Pourcentage
Fille 2 1,33 %
Fils 6 4%
Grand-mére 1 0,67 %
Grand-pére 1 0,67 %
Mére 71 47,3 %
Pére 69 46 %
Total 150 100 %

Achat de produits alimentaires hors du Ramadan

& fille

fils
grand-meére
O grand-pere
mere

C pére

Figure 3.5 : Achat de produits alimentaires hors dlRamadan
Nous observons que hors du Ramadan, le rGle d'aehptoduits alimentaires est rempli plus par
les méres (47,3%) suivi par les péres (46%).
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v Pour la question : Comment jugez-vous les courses ?

v Les réponses étaient comme suit :

)
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w2 |E |2 |0 |
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F (W (Z |< |F [+

-vous les courses?

Comment jugez

€S ennuyantes

8 Tr

B Ennuyantes

O Normale

& Amusantes

O Trés ammusantes

Figure 3.6 : Comment jugez-vous les courses ?

Nous observons que la majorité des personnesagisgs trouvent que les courses sont une tache

normale (53,3%). Cependant, (14,7%) des répondaotsvent que c'est une tache tres

ennuyante.
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v Selon le genre de la personne interrogée, les s@gagtaient somme suit :

o |8 |e|8 82|
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Comment les femmes jugent-elles les courses?

[ Trés ennuyantes

@ Ennuyantes

Normale

Amusantes

O Trés amusantes

elles leswrses ?

Figure 3.7 : Comment les femmes jugent

Comment les hommes jugent-ils les courses?

& Trés ennuyantes

Ennuyantes

& Normale

Amusantes

O Tres amusantes

Figure 3.8 : Comment les hommes jugent-ils les caags ?
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Les réponses des deux genres étaient presque protth¢ugement dominant est celui d’'une
tache normale. Donc le genre n’a pas une grantesirde sur la perception des achats.

v' Selon I'age de la personne interrogée, les répaftagmnt somme suit :

20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 Plus de|70otal
Tres ennuyantes 8 3 4 7 0 0 22
Ennuyantes 1 4 4 7 3 0 19
Normale 21 9 18 18 13 1 80
Amusantes 7 0 7 4 2 1 21
Tres amusantes 3 2 0 3 0 0 8
Total 40 18 33 39 18 2 150
Le jugement des courses par rapport a l'age
25 ~
2
20 R
Ny
15 %]3
N
N
10+ §
7 7 % 7 7 [020-29
5 i % A A S :Z_.‘:I§ ‘\ A E 30-39
3N N3 N Il )
N N TN, 2 | £.40-49
o LEENC o NEe RN [ofNsn 950-59
Tres ennuyantes  Ennuyantes Normale Amusantes  Trés amusantes |2 60-69
OPlus de 70

Figure 3.9 : Le jugement des courses par rapport Bage
Nous pouvons dire que les réponses n’étaient paglifférentes entre les catégories d’age, parce
gue la réponse dominante était « normale ». Alldgje de la personne n’influence pas vraiment

la perception des achats.
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v Pour la question : Que faites-vous si vous décaugue le produit acheté est pourri ?

v Les réponses étaient comme suit :

Fréquence| Pourcentage
Je m’en débarrasse et je ferai plus attentiondahaine fois 27 18,00 %
J'acheéte un autre 53 35,33 %
Je retourne chez le vendeur pour le lui faire savoi 35 23,33 %
Je retourne chez le vendeur pour I'échanger ouaine femboursé 35 23,33 %
Total 150 100 %

Que faites-vous si vous découvez que le produit acheté est pourri?

@ Je m'en débarrasse et je ferai plus
attention la prochaine fois

0 Jachéte un autre

@ Je retourne chez le vendeur pour
le lui faire savoir

0O Je retourne chez le vendeur pour
Iéchanger ou me faire remboursé

Figure 3.10 : Que faites-vous si vous découvrez gleeproduit acheté est pourri ?
Face a une insatisfaction suite a achat d’alimestréactions des gens sont différentes. 35,33%
préferent acheter un autre produit, 23,33% préfereourner chez le vendeur pour le lui faire
savoir, 23,33% préferent retourner chez le vengeur I'échanger ou se faire remboursé et enfin

18% préférent s’en débarrasser et faire plus @tetd prochaine fois.
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Femme | Homme
Je m’en débarrasse et je ferai plus attentiondahaine fois 16,13% 21,05%
J'achete un autre 41,94% | 24,55%
Je retourne chez le vendeur pour le lui faire savoi 23,66%| 22,82%
Je retourne chez le vendeur pour I'échanger ouaine femboursé 18,27% 31,58%
Total 100% 100%

alimentaire est pourri?

Que font les femmes si elles découwent que le produit

O Je m'en débarrasse et je ferai
plus attention la prochaine fois

[ Jachéte un autre

B Je retourne chez le vendeur
pour le lui faire savoir

£ Je retourne chez le vendeur
pour 'échanger ou me faire
remboursé

Figure 3.11 : Que font les femmes si elles décountajue le produit alimentaire est pourri ?

est pourri?

Que font les hommes s'ils découwrent que le produit alimentaire

@ Je men débarrasse et je ferai
plus attention la prochaine fois

3 Jachete un autre

@ Je retourne chez le vendeur
pour le lui faire savoir

® Je retourne chez le vendeur
pour F'échanger ou me faire
remboursé

Figure 3.12 : Que font les hommes s’ils découvreque le produit alimentaire est pourri ?
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41.94% des femmes préférent acheter un autre pro2Bi66% préferent retourner chez le

vendeur pour le lui faire savoir, 18,27% préfematourner chez le vendeur pour I'échanger ou se

faire rembourser tandis que 16,13% préferent d&oarrasser.

31,58% des hommes préferent retourner chez le vempaerr 'échanger, 24,55% déclarent qu'ils

achetent un autre, 22,82%préférent retourner aheehdeur pour le lui faire savoir tandis que

21,05% préferent s’en débarrasser sans rien faire.

v' Selon 'age de la personne interrogée, les réostsient somme suit :

20-29 30-39

40-49|  50-59 60-69 Plus de

70

Je m’en débarrasse et je ferai ply

attention la prochaine fois

S6.00% | 2.67%

333% 400% 1,33% 0,67 ¢

J’achéte un autre

4,67% 4,67 ¢

0

8,00 % 10,007B83 % 0,67 %

Je retourne chez le vendeur poul

le lui faire savoir

7,33% | 2,00 %

8,00% 4,67% 1,33% 0,00 9

Je retourne chez le vendeur poul
I'échanger ou me faire remboursg

| 867% | 2,67%

267% 7,33% 2,00 % 0,00 9

Total 26,67 % | 12,00 %| 22,00 %26,00 %|12,00 %| 1,33 %
Que faites-vous si wous découwez que le produit acheté est pourri?
12,00 -
10,00 -
8,00 ]
6,00
400
20-29
2,00 H
- 2 30-39
0,0 AN
o s @ 40-49
Je m'en débarrasse et Jachéte un autre Jeretourne chez le Je retourne chez le
je ferai plus attention vendeur pour le lui vendeur pour 50-59
la prochaine fois faire savoir I'échanger ou me faire & 60-69
remboursé
0O Plus de 70

Figure 3.13 : Que faites-vous si vous découvrez qleeproduit acheté est pourri ? Selon I'age de
la personne interrogée
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Nous pouvons dire que les réponses étaient digseesdre les catégories d’age. Ainsi, I'age de

la personne n’influence pas vraiment la réponse &gn tel cas (produit pourri).

v' Pour la question : Est-ce que les pub et les a&tfjel guident ou orientent votre décision

d'achat en matiere de produits alimentaires ?

v Les réponses étaient comme suit :

Fréquence Pourcentage
Pas du tout 22 14,7 %
Rarement 55 36,7 %
Souvent 69 46 %
Toujours 4 2,67 %
Total 150 100 %

Limpact de la communication sur la décision d'achat

[ pas du tout
B rarement
B souvent

O toujours

Figure 3.14 : L'impact de la communication sur la @cision d’achat
D’apres les réponses, nous constatons que la coioation influence souvent la décision

d'achat des consommateurs avec un pourcentagepdease de 46%. Cependant 36,7% des

répondants déclarent que la communication influeaement leurs comportements.
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v Selon le genre de la personne interrogée, les ségaitaient somme suit :
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Impact de la communication sur les femmes

pas du tout

& rarement

@ souvent

0O toujours

Figure 3.15 : L'impact de la communication sur legemmes

Impact de la communication sur les hommes

pas du tout

rarement

3 souvent

0O toujours

Figure 3.16: L'impact de la communication sur les bmmes

hdu rarement tandis que 45,61% des

7

€pa

18%

49.46% des femmes ont répondu souvent et 31,

hommes ont répondu rarement et 40,35% ont répanaest.
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20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 Plus de Y0
Pas du tout 4,67 % 0,00 % 3,33 % 5,33 % 1,33 % 0,00 %
Rarement 12,00 % 5,33 % 8,67 % 8,67 % 2,00 % 0,00 %
Souvent 9,33 % 6,67 % 8,67 % 12,00 % 8,00 % 1,33 P
Toujours 0,67 % 0,00 % 1,33% 0,00 % 0,67 % 0,00 %
Total 26,67 % 12,00 % 22,00 % 26,00 % 12,00 % 1,38

Impact de la communication sur la décision d'achat
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pas du tout rarement

souvent

toujours

0 20-29
30-39
E40-49
B 50-59
£ 60-69
B Plus de 70

Figure 3.17 : L'impact de la communication sur la @cision d’achat. Selon I'adge de la personne

12% des personnes agees entre 20 et 29 ans ondreparement, 6.67% des personnes agées

entre 30 et 39 ans ont répondu souvent, 8.67% desoqnes agées entre 40 et 49 ans ont

interrogée

répondu rarement, 12% des personnes agées enge580ans ont répondu souvent et 8% des

personnes agees entre 60 et 69 ans ont répondensolies réponses sont tres dispersées.
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v Pour la question : Cherchez-vous a acheter lesusargue vous avez I'habitude d'acheter?

v Les réponses étaient comme sulit :

Fréquence Pourcentage
Pas du tout 4 2,67 %
Rarement 14 9,33 %
Souvent 108 72 %
Toujours 24 16 %
Total 150 100 %

Cherchez-vous a acheter les marques que vous avez I'habitude d'acheter?

O pas du tout
[ rarement
O souvent

B toujours

Figure 3.18 : Cherchez-vous a acheter les marquesevous avez I'habitude d’acheter ?
Nous constatons que 72% des répondants cherchergraaa acheter les marques des produits

gu'ilS ont I'habitude d’acheter. Cela peut étre duda fidélité vis-a-vis de la marque ou a

I’habitude ou suite a leurs expériences avec lajoer
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v Selon le genre de la personne interrogée, les ségaitaient somme suit :

0

Homme

,91%

3
10,539

70,18 %
15,79 %

100

%

Femme

15 %

2

8,60 %
73
16
100

12 %
13 %

%

Pas du tout

Rarement

Souvent

Toujours
Total

heter les marques qu'elles

aac

Est-ce que les femmes cherchent

ont I'nabiture d'acheter?

& pas du tout

B rarement

@ souvent

& toujours

atkr les marques qu’elles ont I'habitude

a

Figure 3.19 : Est-ce que les femmes cherchent

acheter ?

d

heter les marques qu'ils ont

a ac

Est-ce que les hommes cherchent

I'habiture d'acheter?

&l pas du tout

El rarement

[ souvent

B toujours

Figure 3.20 : Est-ce que les hommes cherchent & atér les marques qu'ils ont I’habitude

d'acheter ?
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D’apres les réponses obtenues, les deux genreteatkeuvent les produits qu’ils ont 'habitude

d’acheter. Les réponses sont trés proches.

v" Pour la question : Si la marque que vous cherchest pas disponible a I'épicerie que faites-

vous?

v Les réponses étaient comme suit :

Fréquence | Pourcentage
Vous chercher la marque voulue dans une autrerépice 54 36 %
Vous achetez un produit d’'une autre marque 93 62 %
Vous n'achetez aucun produit et vous retournezaume fois 3 2%
Total 150 100 %

Si la marque que vous cherchezn'est pas disponible a I'épicerie
que faites-vous?

B8 Vous cherchez la marque
voulue dans une autre épicerie

3@ Vous achetez un produit d'une
autre marque

O Vous n'achetez aucun produit et
Vous retournez une autre fois

Figure 3.21: Sila marque que vous cherchez n’esap disponible a I'épicerie que faites-vous ?
62% ont répondu qu’ils acheteront un produit d’uengre marque ce qui nous pousse a
réexaminer I'analyse de la question précédentéretqdie ce n'est pas la fidélité qui pousse les

consommateurs a chercher d’acheter la méme margiseciast plutdt I'habitude.
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v Selon le genre de la personne interrogée, les ségaitaient somme suit :

Femme Homme
Vous cherchez la marque voulue dans une autrerépice 26,88 % 50,88 %
Vous achetez un produit d'une autre marque 70,97\% 47,37 %
Vous n'achetez aucun produit et vous retournezautre fois 2,15 % 1,75 %
Total 100 % 100 %

Que font les femmes si elles ne trouvent pas la marque
recherchée a I'épicerie?

B Vous cherchez la marque
voulue dans une autre
épicerie

B Vous achetez un produit
d'une autre marque

O Vous n'achetez aucun
produit et vous retournez
une autre fois

Figure 3.22 : Que font les femmes si elles ne troemt pas la marque recherchée a I'épicerie ?

Que font les hommes s'ils ne trouvent pas la marque
recherchée a l'épicerie?

Vous cherchez la marque
voulue dans une autre
épicerie

@ Vous achetez un produit
d'une autre marque

O Vous n'‘achetez aucun
produit et vous retournez
une autre fois

Figure 3.23 : Que font les hommes s’ils ne trouvemas la marque recherchée a I'épicerie ?
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La majorité des femmes (70.97%) déclarent qu'edlelsétent un produit d'une autre marque

tandis que les homme (50.88%) préférent cherchmalgue voulue ailleurs.

v Pour la question : Aimez-vous essayer de nouveikgjues de produits alimentaire ?

v Les réponses étaient comme sulit :

Fréquence Pourcentage
Pas du tout 4 2,67 %
Rarement 47 31,3%
Souvent 86 57,3 %
Toujours 13 8,67 %
Total 150 100 %

Aimez-vous essayer de nouvelles marques de produits
alimentaires?

O pas du tout
rarement
souvent

@ toujours

Figure 3.24: Aimez-vous essayer de nouvelles marcgude produits alimentaire ?
57,3% des répondants affirmaient qu’ils aiment sotiessayer de nouvelles marques de produits
alimentaires. En liant cette réponse aux deux plgstés, nous constatons que, bien que les
consommateurs aiment utiliser les marques haletsidls aiment aussi essayer d’autres marques.
Peut étre cela est due a la nature de 'hommelwrche toujours la meilleure solution pour ses

problemes.
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v Selon le genre de la personne interrogée, les ségaitaient somme suit :

Femme Homme
Pas du tout 2,15% 2,34%
Rarement 29,03% 23,39%
Souvent 59,14% 36,26%
Toujours 9,68% 4,68%
Total 100 % 100 %

Chapitre IlI

Aimez-wvous essayer de nouvelles marques de produits
alimentaire? Femme

[@ rarement
& souvent

@ toujours

O pas du tout

Figure 3.25: Aimez-vous essayer de nouvelles marcude produits alimentaire ? Femmes

Aimez-wvous essayer de nouvelles marques de produits
alimentaire? Homme

O pas du tout
@ rarement
souvent

F1 toujours

Figure 3.26: Aimez-vous essayer de nouvelles maragude produits alimentaire ? Hommes

La plupart des hommes (36,26%) et des femmes (%9,Hment bien essayer de nouvelles

produits alimentaires.
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v Selon I'age de la personne interrogée, les répdtagnt somme sulit :

20-29 | 30-39| 40-49) 50-59 60-69 Plusde 70
Pas du tout 0,67 0,00 0,0(¢ 0,6[/ 1,33 0,00
Rarement 10,00 4,00 6,67 8,67 2,00 0,00
Souvent 12,67 6,67 12,6y 16,00 8,00 1,33
Toujours 3,33 1,33 2,67 0,67 0,67 0,00
Total 26,67 | 12,00| 22,00 26,00 12,00 1,33

Aimez-wous essayer de nouvelles margques de produits alimentaires?

18,00 -

16,00

14,00 N

12,00 | §

10,00 . §
8,00 | . , &— @ 20-29
6,00 ' %:E: 30-39
4,00 - % @ 40-49
2,00 . %f:f A4 85059
0,00 £ T F&‘{] %‘*‘@ b m_‘ i1 60-69

pas du tout rarement souvent toujours g Plus de 70

Figure 3.27: Aimez-vous essayer de nouvelles maragude produits alimentaire ? Selon I'age de
la personne interrogée

D’apres les réponses obtenues, la majorité deomees de différents ages aiment bien essayer

de nouvelles marques de produits alimentaires.
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v Pour la question : Achetez-vous des produits alteigs que vous ne consommez méme pas

au FTOUR ?

v Les réponses étaient comme suit :

Chapitre IlI

Fréquence Pourcentage
Pas du tout 34 22,67 %
Rarement 41 27,33 %
Souvent 67 44,67 %
Toujours 8 533 %
Total 150 100 %

La majorité des personnes (44,67%) ont répondwvesd. Si on veux donner une réponse
logique a la question elle sera : pas du tout, paiglant le mois de Ramadan, les personnes on
tendance a désirer des choses pendant la périgd@rdeet qui disparait au FTOUR. Donc ils se

retrouvent souvent avec des produits achetés etarmsommes.

v Pour la question : Achetez-vous des produits altaiess qui sont toujours disponible a la
maison ?

v Les réponses étaient comme suit :

Fréquence Pourcentage
Pas du tout 22 14,67 %
Rarement 50 33,33 %
Souvent 60 40 %
Toujours 18 12 %
Total 150 100 %

40% des personnes interrogées ont répondu : souletd veut dire que la plupart des gens

achetent des produits alimentaires qui existenjotws chez eux et I'explication de ce fait est liée

aux désirs apparus pendant la période d’abstinence.
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d'acheter ?

v Les réponses étaient comme suit :

Fréquence Pourcentage
Pas du tout 14 9,33 %
Rarement 34 22,67 %
Souvent 90 60 %
Toujours 12 8 %
Total 150 100 %

v Les réponses étaient comme suit :

ou forme ou présentation vous a attiré ?

Fréquence Pourcentage
Pas du tout 26 17,33 %
Rarement 30 20 %
Souvent 80 53,33 %
Toujours 14 9,33 %
Total 150 100 %
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v" Pour la question : Achetez-vous des produits altaiess que vous n'avez pas programmé

60% des interrogés affirment qu’ils achétent desdpits alimentaires qu'ils n’avaient pas

programmeés. L’explication de ces réponses est laerdes deux autres questions précédentes.

v Pour la question : Achetez-vous des produits alteiss parce que leurs odeurs ou couleur

53,33 % des personnes interrogées ont répauiwvent donc nous pouvons dire que la

perception des produits alimentaires joue un mlgorrtant dans la décision et I'acte d’achat.



Chapitre IlI

v" Pour la question : Achetez-vous des produits altaiess parce que la foule qui entoure le

point de vente vous a attiré ?

v Les réponses étaient comme suit :

Fréquence Pourcentage
Pas du tout 53 35,33 %
Rarement 35 23,33 %
Souvent 53 35,33 %
Toujours 9 6 %
Total 150 100 %

35,33 % des consommateurs ont répopaisl du toutet 35,33 % ont répondouvent Ainsi, et

selon les réponses obtenues, nous ne pouvons alag &impact de la foule qui entoure le point

de vente sur le comportement des consommateurs.

v’ Les résultats des cing derniéres questions sosepiés par le graphe suivant :

70 -

60 -

50 -

40

30 -

20 -

10 1

s

N
\
N
[ == l\
\
N\

pas du tout

rarement

souvent

toujours

@ ILs achétent des aliment qu'ils ne
consomme méme pas au Ftour

O lls achétent des aliments toujours
disponibles alamaison

8 lls achétent des aliments non
programmés

O lls sont attiré par couleur, odeur ou
forme du produit

3 lls sont attirés par la foule au point
devente

Figure 3.28 : Quelques comportement d’'achat.
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La majorité des consommateurs ont répordipuvent »pour ces cing questions différentes.
Ainsi, nous pouvons dire que I'état d’abstinencdeetontexte d’achat pendant le Ramadan

peuvent avoir un impact non négligeable sur le amement d’achat.

v" Pour la question : changez-vous votre décisiore sidndeur ou une autre personne vous

conseille ?

v Les réponses étaient comme suit :

Fréquence| Pourcentage
Non 15 10 %
Oui 66 44 %
Peut étre 69 46 %
Total 150 100 %

Changez-wvous votre décision si le vendeur ou une autre pesronne
wous le conseille?

@ non
o oui
peut étre

Figure 3.29: Changez-vous votre décision si le vesk ou une autre personnes vous le
conseille ?

44% des consommateurs affirment qu'ils suiventtasseilles des autres, 46% ont répopdut
étre, tandis que 10% seulement ont répomdu. Ainsi, nous pouvons dire que, concernant les

achats courants, les consommateurs, dans la néaji@stcas, suivent les instructions des autres.
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Femme Homme
Non 6,45% 15,79%
Oui 50,54% 33,33%
Peut étre 43,01% 50,88%
Total 100 % 100 %

v Selon le genre de la personne interrogée, les ségaitaient somme suit :

Chapitre IlI

changez-wous wotre décision si le vendeur ou une autre
pesronne wous le conseille? Femme

O non
3 oui
peut étre

Figure 3.30 : Changez-vous votre décision si le vééur ou une autre personnes vous le
conseille ? Femmes

changez-wous wotre décision si le vendeur ou une autre
pesronne wvous le conseille? Homme

O non
B4 oui
peut étre

Figure 3.31 : Changez-vous votre décision si le vé@&ur ou une autre personnes vous le
conseille ? Hommes

Les femmes (50.54%) sont plus sensibles aux avisuwteentourage par rapport aux hommes qui

ont répondu (50.88%peut étre.
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v Selon I'age de la personne interrogée, les répdtagnt somme sulit :

20-29 30-39 40-49 50-59 60-69| Plus de|70
Non 2,67 0,67 1,33 5,33 0,00 0,00
Oui 6,67 6,00 10,67 11,33 8,00 1,33
Peut étre 17,33 5,33 10,00 9,33 4,00 0,00
Total 26,67 12,00 22,00 26,00 12,00 1,33

Changez-wvous votre décision si le vendeur ou une autre pesronne vous
conseille?

20,00 -

18,00 - .

16,00 - <

14,00 ?&%

12,00 - %

10,00 - ?&1 [ 20-29
8,00 ] ,;f};;* 30-39
100 | A 4045

’ : 8
2,00 - sl .:::iézzz 350-59
0.00 VoAac B KA @ 60-69
non oui peut étre @ Plus de 70

Figure 3.32 : Changez-vous votre décision si le vé&ur ou une autre personnes vous le
conseille ? Selon I'age de la personne interrogée

A partir des réponses, nous observons que la gldparpersonnes qui ont entre 20 et 29 ans ont
répondupeut étreet un grand nombre parmi ceux qui ont entre S8Pedns et entre 60 et 69 ans
ont répondwoui.
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v Pour la question : Comment jugez-vous la quantikete et consommée au Ramadan ?

v Les réponses étaient comme sulit :

U

Fréquence| Pourcentagé

Bien plus que d'habitude 96 64 %
Un peu plus que d'habitude 40 26,67 %
Normale 9 6 %
Moins que d'habitude 5 3,33%
Total 150 100 %

Comment jugez-vous la quantité achetée et consommée au
Ramadan ?

@ bien plus que
d'habitude

un peu plus que
d'habitude

B normale

O moins que
d'habitude

Figure 3.33 : Comment jugez-vous la quantité achedéet consommée au Ramadan ?
Un grand nombre de consommateur affirment que, g@nde Ramadan, ils achetent et

consomment des produits alimentaires beaucoupgpieides autres mois de I'année.
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v Selon le genre de la personne interrogée, les ségaitaient somme suit :
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Comment jugez-vous la quantité achetée et consommée au

Ramadan? Femme

O bien plus que d'habitude

B un peu plus que d'habitude

0O normale

habitude

B moins que d

Ramadan ? Femme

7

ee au

z

eteet consomm

Figure 3.34 : Comment jugez-vous la quantité ach

Comment jugez-wous la quantité achetée et consommeée au

Ramadan? Homme

@ bien plus que d'habitude

@ un peu plus que d'habitude

normale

& moins que d'habitude

5 ée au Ramadan ? Homme

edeet consomm

Figure 3.35 : Comment jugez-vous la quantité ach
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74,19 % des femmes et 47,37 % des hommes affirquentes dépenses pendant le Ramadan
sontbien plus que d’habitudgar rapport aux autres mois de I'année.

v" Pour la question : Comment jugez-vous la compasidio FTOUR du Ramadan ?

v Les réponses étaient comme suit :

Fréquence Pourcentage
Tres différente 41 27,33 %
Peu différente 23 15,33 %
Normale 75 50 %
Pas du tout différente 11 7,33 %
Total 150 100 %

Comment jugez-vous la composition du Ftour du Ramadan ?

£ trés différente
@ Peu différente
Normale

O pas du tout
diférente

Figure 3.36 : Comment jugez-vous la composition deatour du Ramadan ?
50% des répondons jugent la composition du FTOURNege étannormale.27,33% la jugent
comme étant tres différentes ; cela est peut étrauk spécificités du mois de Ramadan, parce

gue I'abstinence de I'alimentation peut nous pouasaméliorer la qualité de la nourriture.
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v Selon le genre de la personne interrogée, les ségaitaient somme suit :
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Comment jugez-wous la composition du Ftour du Ramadan ?

O tres différente
71 Peu différente
@ pas du tout diférente

& Normale

Femme

Figure 3.37 : Comment jugez-vous la composition detour du Ramadan ? Femme

Comment jugez-wous la composition du Ftour du Ramadan ?

Homme

B tres différente
@ Peu différente

1 Normale

pas du tout diférente

Figure 3.38 : Comment jugez-vous la composition detour du Ramadan ? Homme
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58,06 % des femmes et 36,84 % des hommes jugeatriposition du Ftounormale par rapport
aux autres mois. 22,58 % des femmes et 35,09 %alames la trouvéres difféerente12,90 %
des femmes et 19,30 % des hommes la trpevedifférenteEnfin, 6,45 % des femmes et 8,77 %
des hommee la trouvepas du tout différente.

v" Pour la question : Comment jugez-vous les dépesrsesatiere de produits alimentaires ?

v Les réponses étaient comme suit :

Fréquence Pourcentage
Bien plus que d'habitude 106 70,67 %
Un peu plus que d'habitude 36 24 %
Normale 8 5,333 %
Total 150 100 %

Comment jugez-wus les dépenses en matiére de produits
alimentaires?

B bien plus que d'habitude
B un peu plus que d'habitude

O normale

Figure 3.39 : Comment jugez-vous les dépenses entidee de produits alimentaires ?
La majorité des consommateurs (70,67%) déclareatlgs dépenses en matiére de produits
alimentaires pendant le mois de ramadan, b@t plus que d’habitudpar rapport aux autres
mois de I'année. En liant cette réponse avec laga@nte, nous pouvons dire que cela est du a
'amélioration des compositions du FTOUR au Ramadan
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v' Pour les dépenses mensuelles, pendant et hors thaddm, les réponses étaient les

suivantes :
Dépenses mensuelles Dépenses mensuelles
Hors du Ramadan pendant le Ramadan
Moins de 15.000 DA 47,33 % 21,33 %
Entre 15.000 et 25.000 DA 24,00 % 37,33 %
Entre 25.000 et 35.000 DA 17,33 % 24,67 %
Entre 35.000 et 45.000 DA 8,67 % 9,33 %
Plus de 45.000DA 2,67 % 7,33 %
Total 100 % 100 %
Dépenses mensuelles en matiére de produits alimentaires
50,00,  47.33
,, 45.00 ]
% 40,00 | 37,33
S 35,00
> 3000 §
S 2500 | 21,33 \ i
%) o B
& 20,00 - % \ 3t
@ 15,00 - §
g 10.00 1 \ 9,338,67 7,33
£ \ $ P67
5,00 - \5:5:5: % " 8 Dépenses mensuelle
0,00 NN NN pendant le Ramadan

Moins de  Entre 15.000 Entre 25.000 Entre 35.000 Plus de

0 Dépenses mensuelle
15.000 DA et 25.000 DA et 35.000 DA et 45.000 DA  45.000DA

Hors du Ramadan

Figure 3.40 : Les dépenses mensuelles en matiérepdeduits alimentaires
En comparant les dépenses mensuelles, nous corsstqie : 47,33% des dépenses hors du
Ramadan sont moins de 15.000 DA tandis que perddRamadan les dépenses varient entre
15.000DA et 25.000DA avec un pourcentage de 37,38t 25.000DA et 35.000DA avec un
pourcentage de 24,67 %. C’est claire que les désgmsndant de Ramadan sont beaucoup plus

par rapport aux autres mois de I'année.
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v En liant les dépenses mensuelles a la somme desug\wont obtient les résultats suivants :

Les dépenses mensuelles hors du Ramadan
Moins de | Entre 15.000 Entre 25.000 Entre 35.000 Plus de Total
15.000 DA| et 25.000 DA et 35.000 DA et 45.000 DA 45.000DA
Moins de
2,67 % 1,33 % 0,00 % 0,67 % 0,00 % 4,67 %
o | 20.000DA
>
S | Entre 20.000DA
> 5,33% 13,33 % 8,67 % 2,00 % 2,00 % 31,33 %
" et 40.000DA
S |Entre 40.000DA
) 0,67 % 5,33 % 5,33 % 3,33 % 0,00 % 14,67 %
g et 60.000DA
?  [Plus de
« 38,67 % 4,00 % 3,33% 2,67 % 0,67 % 49,33 %
60.000DA
Total 47.33 % 24,00 % 17,33 % 8,67 % 2,67 % 100%

Les dépenses mensuelles hors du Ramadan par rapport a la somme des revenus

45,00% -
0 40,00%
£ 35,00%
3 30,00%

g 25,00%
2 20,00%
E 15,00%
N
3 10,00% N
S 500% | § 0 Moins de 20.000DA
0,00% ILPE L\ ‘ ‘ B Entre 20.000DA et
Moins de Entre 15.000 et Entre 25.000 et Entre 35.000 et Plus de 40.000DA
15000DA  25000DA  35000DA  45000DA  45.000DA o Egt[)%ggfoom et
Les dépenses mensuelles @ Plus de 60.000DA

Figure 3.41 : Les dépenses mensuelles hors du Raraadpar rapport a la somme des revenus
Un nombre important de consommateurs (38,67%)pgtiune somme de revenus qui dépasse
60.000DA, déclarent qu’ils dépensent moins de 1HX@0tandis que seulement 0,67% parmi

eux déclarent qu’ils dépensent plus de 45.000DA pachat de produits alimentaires.
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2,67% des consommateurs qui ont une somme de evwefidnieur a 20.000DA affirment qu’ils
dépensent moins de 15.000DA par mois sur les piodiimentaires tandis que 0,67% affirment

gu’ils dépensent entre 35.000DA et 45.000DA pengt tie cela est du aux approvisionnements.

Les dépenses mensuelles pendant le Ramadan
wans de €0 s “asot| e | g
15.000 DA DA DA DA 45.000DA
Moins de
@ |20.000DA 0,67 % 2,67 % 0,67 % 0,00 % 0,67 % 4,67 %
&  [Entre 20.000DA
g et 40.000DA 0,67 % 12,67 % 12,67 % 3,33 % 2,00 %31,33 %
% Entre 40.000DA
E et 60.000DA 0,00 % 3,33 % 4,67 % 4,00 % 2,67 % 14,67 %
i Plus de
— 60.000DA 20,00 % 18,67 % 6,67 % 2,00 % 2,00 %49,33 %
Total 21,33 % 37,33 % 24,67 % 9,33 % 7,33 % 100%

Les dépenses mensuelles pendant le Ramadan par rapport a la somme des revenus
25,00% -

20,00%

15,00% -

10,00% -

La somme des revenus

5,00% -

O Moins de 20.000DA

Q22722

@ Entre 20.000DA et

0,00% - :
Moins de 15.000 Entre 15.000 et  Entre 25.000 et  Entre 35.000 et Plus de 40.000DA

& Entre 40.000DA et
DA 25.000 DA 35.000 DA 45.000 DA 45.000DA 60.000DA
Les dépenses mensuelles @ Plus de 60.000DA

Figure 3.42 : Les dépenses mensuelles pendant Raraadpar rapport a la somme des revenus
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20% des consommateurs dont la somme des revenss lelan ménage dépasse 60.000DA
déclarent qu’ils dépensent moins de 15.000DA sachiat de produits alimentaires pendant le

Ramadan.

v Pour la question : Laissez-vous des épargnes pdRamadan ?

v Les réponses étaient comme suit :

Fréquence Pourcentage
Non 106 70,67 %
Oui 44 29,33 %
Total 150 100 %

Laissez-wus des épargnes pour le Ramadan ?

non
oui

Figure 3.43 : Laissez-vous des épargnes pour le Radan ?
La majorité des ménages ne laissent pas des épgogne le Ramadan 70,67%. En liant cette
réponse avec les deux précédentes nous pouvonseavgue c'est parce que la majorité des
consommateurs jugent la compositions de FTOUR cogtarg normale (pas de changement) en

conséquence, ils ne sont pas besoin de changent&e de dépense.
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v En liant cette question (épargne) a la somme deses, on obtient les résultats suivants :

Non Oui

Moins de 20.000DA 5,66 % 2,27 %

Entre 20.000DA et 40.000DA 30,19 % 34,09 %

Entre 40.000DA et 60.000DA 15,09 % 13,64 %

Plus de 60.000DA 49,06 % 50,00 %
Total 100 % 100 %
L'épargne par rapport a la somme des revenus
60,00% -
50,00% -
40,00%
30,00% -
20,00%
10,00% -
0,00% - ‘ . - .
Moins de Entre 20.000DA  Entre 40.000DA Plus de 60.000DA | & Non
20.000DA et 40.000DA et 60.000DA @ Oui

Figure 3.44 : L’épargne par rapport a la somme desevenus
La plupart des personnes qui ont affirmé gu’ilssant des épargnes pour le Ramadan ont une
somme des revenus qui dépasse 60 000.00 DA etipanpldes personnes qui ont affirmé qu'ils
ne laissent pas des épargnes, ont une somme dasisegui dépasse 60 000.00 DA. Donc, la

somme de revenus n’est pas un déterminant powarjép.
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v' En liant cette question (épargne) aux dépensesapémel mois de Ramadan, on obtient les

résultats suivants :

Non Oui

Moins de 15.000 DA 20,75 % 22,73 N

Entre 15.000 et 25.000 DA 42,45 % 25,00 %

Entre 25.000 et 35.000 D} 22,64 % 29,55 %

Entre 35.000 et 45.000 D 8,49 % 11,36 %
Plus de 45.000DA 5,66 % 11,36 %
Total 100 % 100 %

L'épargne par rapport aux dépenses pendant le Ramadan

45,00% -
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Moins de  Entre 15.000 et Entre 25.000 et Entre 35.000 et Plus de Non
15.000 DA 25.000 DA 35.000 DA 45.000 DA 45.000DA Oui

Figure 3.45 : L'épargne par rapport aux dépenses pelant le Ramadan
42,45 % des personnes qui ne laissent pas desnégalgpensent en Ramadan entre 15.000 et
25.000DA et 29,55 % des personnes qui laissentégasgnes dépensent en Ramadan entre
25.000 et 35000DA.
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v Pour la question : Vous levez-vous pour le SHOR ?

v Les réponses étaient comme sulit :

Fréquence Pourcentage
Pas du tout 14 9,333 %
Rarement 46 30,67 %
Souvent 37 24,67 %
Toujours 53 35,33 %
Total 150 100 %

Vous levez-vous pour le shor?

O pas du tout
@ rarement
B souvent

[ toujours

Figure 3.46 : Vous levez-vous pour le Shor ?
Pour la pratique du SHOR qui représente I'une gésificités du Ramadan, seulement 35,33%
des personnes interrogées la pratique, 30,67%atagpe rarement, 24,67% ont répondu souvent

et enfin 9,33% ne la pratique pas.

- 201-



Chapitre IlI

v Pour la question : Que mangez vous au SHOR?

v Les réponses étaient comme sulit :

Fréquence Pourcentage
Ce qui reste 69 50,74 %
Divers 17 12,50 %
Seffa 50 36,76 %
Total 136 100 %

Que mangez-wous au Shor?

ce qui reste
divers

0 seffa

Figure 3.47 : Que mangez-vous au Shor ?
Un grand nombre de personnes qui se levent pdbiH@R déclarent qu’ils mangent ce qui reste
du FTOUR (50,74%), 36,76% mangent SEFFA tandis 12180% consomment des produits

divers.
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v Pour la question : Citez les quatre (4) plats imexits indispensables au FTOUR pendant le
mois deRamadar?

v Les réponses étaient nombreuses, mais les 10 pseafi|ments cités sont les suivants :

L'aliment [Pourcentage

Hrira 24,50 % Les aliments les plus consommés

Bourek 13,67 % g hrira
Salade 12,17 % = : o bourek
Frittes 9,17 % < salade
Viande 6,00 % " m frittes
Datte 5,33% @ viande
Hrissa 5,33% B datte
Tadjine 4,67 % | hrissa
Maakoud 3,17 % i , @ tadjine
Piment 2,67 % X / i B maakoud
Autre 12,83 % & ' piment
Total 99,50 % B autre

Figure 3.48 : Les aliments les plus consommés auokit
HRIRA est un aliment traditionnel indispensable pé FTOUR du mois de Ramadan. La
majorité des ménages le consomme souvent a lareugdujeline, ce qui explique sa présence a la
téte de la liste des aliments les plus consomméRaamadan suivi par BOUREK, Salade et les
frittes.

- 203-



Chapitre IlI

Pour déterminer le nombre de personnes concerraea gonsommation etudiée, nous avons
éliminé le nombre d’enfants qui ont mois de 6 aTs,conséquence, le nombre de personne

considérées comme un membre effectif dans la comsdion est comme suit :

v Le nombre des membres de la famille

Le nombre des Eréquence
membres de famille i
2 12
3 16
4 25
5 40
6 30
7 21
8 2
9 2
12 2
Total 150
v" Le nombre d'enfant de moins de 6 ans
Le nombre des .
Frequence
enfants
0 55
1 60
2 35
Total 150

Donc, le nombre de personnes touchées par cette ésti de :
Le nombre total des membres de familles — le nondiad des enfants de mois de 6ans

757 — 130 = 627.
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v Pour déterminer la quantité du pain consommé, awoss pris en considération la quantité

du pain qui reste aprés chaque FTOUR. Nous sigaa@oa nous avons considéré que le poids du

pain est de 250.

Donc, la quantité consommée est égal a la quatitétée — la quantité restante.

Quantité du pain achetée par jour PR

Quantitéailu iestante par jour PR

Quantité du pain Quantité du pain ]
achete/jour Fréquence restante/jour Frequence
250 6 0 81
500 15 50 1
750 37 o5 14
1000 35 50 42
1250 31 100 10
1500 10 150 1
1750 5 600 1
2000 5
2250 3
2500 6

Quantité du pain consommeée pendant le ramadardrpesjour = 224,78/personne/jour

Quantité du pain consommée pendant le ramadan/orpees semaine est a l'ordre de

1573,46g/personne/semaine
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v Pour la question : Quel est le la quantité du dairme, riz et semoule consommés pendant et
hors du Ramadan ?

v Les réponses étaient comme suit :

La quantité des céréales consommés pendant le Ramdan
1800,00 -
1573,46
1600,00
1400,00
1200,00 3 Quantité du pain consommé
1000.00 g/personne/semaine PR
800,00 Quantité du farine consommé
g/personne/semaine PR
600,00
400,00 & Quantité du riz consommé
g/personne/semaine PR
200,00
0.00 @ Quantité du semoule
’ L consomme
Les céreales g/personne/semaine PR

Figure 3.49 : La quantité des céréales consommésngant le Ramadan.
En moyenne le consommateur Algérien consomme 704/ maine de céréales pendant le

Ramadan
La quantité des céréales consommés hors Ramdan
2000,00 - 1889,53
1800,00 -
1600,00 -
1400,00 0O Quantité du pain consommeé
1200,00 - g/personne/semaine HR
1000,00 - . .
0 Quantité du farine consommeé

800,00 g/personne/semaine HR

600,00

400.00 1 & Quantité du riz consommé

' g/prsonne/semaine HR
200,00
0,00 O Quantité du semoule
- consommé
Les céréales .
g/pesonne/semaine HR

Figure 3.50 : La quantité des céréales consommésrbau Ramadan.
En moyenne le consommateur Algérien consomme 77{/98maine de céréales Hors du

Ramadan
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v Pour la consommation quotidienne du lait, les réperétaient les suivantes :
Quantité consommée pendant le ramadan/ personuet 0,471 /personne/jour

Quantité consommée hors du ramadan/ personne# jo5L /personne/jour

v Pour la consommation quotidienne du fromage, lpsirges étaient les suivantes :
Quantité consommée pendant le ramadan/ personuet [00,5g /personne/jour

Quantité consommée hors du ramadan/ personnet jpéiy18g /personne/jour

v Pour la consommation quotidienne de la viande rolegaéponses étaient les suivantes :
Quantité consommée pendant le ramadan/ personuret 88,969 /personne/jour

Quantité consommée hors du ramadan/ personnetjddr31 g /personne/jour

v Pour la consommation quotidienne de la viande blenles réponses étaient les suivantes :
Quantité consommée pendant le ramadan/ personuet @#3,04g /personne/jour
Quantité consommée hors du ramadan/ personne# j#8/50 g /personne/jour

v Pour la consommation quotidienne des poissonséfeEmses étaient les suivantes :
Quantité consommée pendant le ramadan/ personuet 86,839 /personne/jour
Quantité consommée hors du ramadan/ personne# 88145 g /personne/jour

v Pour la consommation quotidienne des boissons gageles réponses étaient les suivantes :
Quantité consommée pendant le ramadan/ personuret [©,042 L /personne/jour

Quantité consommée hors du ramadan/ personne# 004 L /personne/jour

v Pour la consommation quotidienne des jus, les sgmataient les suivantes :
Quantité consommée pendant le ramadan/ personuret [©,037 L /personne/jour

Quantité consommeée hors du ramadan/ personne# joi35 L /personne/jour
v Pour la consommation quotidienne du sucre, lesnggmétaient les suivantes :

Quantité consommée pendant le ramadan/ personuet j02,8g /personne/jour

Quantité consommée hors du ramadan/ personnet 681669 /personne/jour
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v Pour la consommation quotidienne d’huile, les réjgsrétaient les suivantes :
Quantité consommée pendant le ramadan/ personuret @, 11L /personne/jour

Quantité consommée hors du ramadan/ personne# jOi9L /personne/jour

v Pour la consommation quotidienne de beurre, lesnsgs étaient les suivantes :
Quantité consommée pendant le ramadan/ personuret 28,949 /personne/jour

Quantité consommée hors du ramadan/ personnet j8165g /personne/jour

En comparant les quantités d’aliments consommeédgmret hors du Ramadan, nous constatons
que la consommation de produits alimentaires autgriégerement pour quelques produits (lait
boissons gazeuses et jus), un peu plus pour quekjueents (viande rouge, sucre, beurre et

I'huile) et diminue pour d’autres aliments (vianglanche et poissons).

v Pour la consommation quotidienne des légumeséfemnises étaient comme suit :

Les légumes | La quantité consommée La quantité conso_mmée
en g/ménage/semaine en g/personne/jour
Pomme de terre 961000 218,96
Oignon 372000 84,757
Tomate 351000 79,973
Carotte 78500 17,886
Salade verte 58500 13,329
Piment 31000 7,0631
Petit poids 17000 3,8733
Artichaut 4500 1,0253
Betterave 4000 0,9114
Courgette 3500 0,7974

La pomme de terre est sans doute le Iégume leqaosommeé par les ménages. Selon notre
enquéte menée, et pendant le Ramadan, un consounnad@rien consomme en moyenne

218,96 g par jour. Le deuxieme légume de plus cons® est I'oignon suivi par les tomates.
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v Pour la consommation quotidienne des fruits, lpsmées étaient comme suit :

Les fruits La quantite consommee| La quantite consommee
en g/ménage/semaine en g/personne/jour
Banane 308500 70,3
Orange 307500 701
Pomme 302000 68,8
Datte 97000 22.1
Raisin 87500 19,9
Melon 41000 9,34
Poire 36000 8,2
Pasteque 20000 4.56
Péche 7000 1,59
Abricot 2000 0,46

D’aprés notre enquéte, les bananes sont le frytue consommé avec une moyenne de 70,3 g
par jour. En deuxiéme position nous trouvons lesges avec une moyenne de consommation de

7.01 g par jour suivi par les pommes avec une muyeie 68.8 g par jour.

Conclusion :

L'objectif de notre présente enquéte est de cale@ihemoyenne les quantités consommeées de
guelques aliments de base, pendant et hors du Ramadin d'affirmer ou infirmer les
hypothéses posées auparavddiapres notre étude, la consommation alimentainedpet le
Ramadan augmente Iégérement pour quelques produitpeu plus pour d’autres et diminue
pour quelques autres.

- 209-



Bibliographie du chapitre Il

Les articles tirés de I'Internet :

1. BOUGUERRAL. Ret al. ;Les effets métaboliques du jelne du mois de rameldenn des
diabétiques de type Eastern Mediterranean Health Journal, Vol. 9, Nés 3003, p : 1100.

Disponible sur :

http://www.emro.who.int/publications/emhj/0905 6/PR6.pdf

2. G. HARIFI et al. ;Comparaison de la ration calcique pendant et enodgeldu mois de
ramadan dans la région de Marrakech (Marota Revue de Santé de la Méditerranée
orientale, Vol. 16, No. 4, 2010, p : 414. Dispoaiblr :

http://www.emro.who.int/emhj/V16/04/16 4 2010 040419.pdf

3. CEDOMIR NESTOROVIC Le business du RamadaRQ09. Disponible sur :

http://lesechospedia.lesechos.fr/consommation.htm

4. INSEE, Tout savoir sur l'indice des prix : + 0,8 % de haasdes prix en JanvieN°® 2,

Mars 1998. Disponible sur :

http://lwww.insee.fr/fr/insee regions/mayotte/thefimdgs/insee infos 02.pdf

5. Patricia Coutelldntroduction aux méthodes qualitatives en SciedecSestionséminaire
d’études qualitatives, CERMAT-IAE de Tours, Univgggde Tours, 2005, p : 02. Disponible
sur :http://cermat.iae.univ-tours.fr/IMG/pdf/ 05-124 R@elle.pdf




Conclusion générale

Comprendre le comportement du consommateur espmaide a la fois incontournable et
fascinant. Incontournable puisqu’il constitue urs gliers du marketing et fascinant parce

gu’il concerne les comportements humains dansitlegisns de consommation.

En effet, notre présent travail s'intéresse au amement alimentaire qui est, comme tout
comportement humain, une conduite complexe qui coteple nombreux déterminants que
'on peut regrouper en deux principales familleles facteurs internes propres a la
psychologie de la personne et les facteurs extgnmgses a I'environnement de la personne.
Cette distinction est a la base de la réflexionndpsychologue américain de grande
renommée, KURT LEWIN, auteur de {athéorie de champ » (field theoryJette théorie
repose sur une équation célebre (C = f (P, E)eaniportement (C) est fonction (f) de la
personne (P) et de I'environnementX(E)

Les facteurs socioculturels ont, dans la plupastmeys, une trés grande influence sur ce que
les gens mangent, sur la maniere dont ils prépéesraliments et sur leurs habitudes et leurs
préférences alimentaires. En effet, le mois de Rlamdigure parmi ces facteurs et a partir de
notre travail, nous avons essayé d’apporter quslgléments de réponse a ce phénomeéene qui
préoccupe la majorité des musulmans dés son apprécleette période, la discussion qui
domine les conversations des personnes pratigeajtiihe est celle des dépenses élevées
litées a ce mois. Ainsi, nous avons essayé, arpdeti cette thése, de répondre au
guestionnement suivantQuelle influence exerce le jelne du mois de Ramaslanle
comportement d’achat et de consommation des indvidAfin de répondre a cette

problématique, nous avons posé les deux hypotiseseantes :

H1: Le jeldne influence grandement le processus desidécid’achat ainsi que la

consommation.

H2: Le jelne entraine des changements quantitatifgueditatifs dans le modele de

consommation alimentaire.

Le traitement de ce théme a été effectué en traieg ou nous avons essayé au premier
chapitre de revenir sur le concept de décisionf@diadOn a démontré que c’est une succession

! DAGHFOUS. N, d’ASTOUS. A, BALLOFFET. P, BOULAIRECH ; Comportement du consommate2i™
édition, les éditions de la cheniliére (chenenlgdacation), Canada, Québec, 2006, p : 06.
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d’étapes qui suit une chronologie logique. A chagjweau intervient un ensemble de facteurs

qui pésent sur la décision finale du consommateur.

Au deuxieme chapitre, nous avons développé le @inde consommation ainsi que le
modele de consommation alimentaire et nous avoésepté les différentes approches du
modele de consommation (I'approche Marketing, ltappe psychologique, I'approche

sociologique et I'approche nutritionnelle).

Enfin, nous avons élaboré, au troisieme et deghiapitre, une étude empirique sur la base de
'analyse des données obtenues aupres d’'un édbardié ménages. Notre étude s’articulait
autour de la consommation alimentaire pendant lend®lan. En effet, les produits
alimentaires sont des produits de grande consoramationc, ils nécessitent généralement
une faible recherche d’information puisque le coms@ateur achéete souvent des produits qu'il

a I’habitude de consommer.

Il'y a finalement lieu de retenir que le mois denfRdan entraine des changements non
négligeables sur le comportement des consommatkupsise des repas devient nocturne, les
heures de travail diminue, la majorité des perssrfeelévent pour le SHOR, ... en plus de
ces changements, notre travail nous a permis dgtaten que |'état d’abstinence pousse les
gens a acheter plus d’aliment qu’ils n’en consomtnveaiment, la composition du FTOUR
s’améliore par rapport aux autres mois, les déperse matiere de produits alimentaires
augmentent légerement. Nous avons essayé de catlrdemoyennes a partir de données
obtenues et nous avons constaté que la consomnuigroduits alimentaires pendant le
Ramadan change par rapport aux autres mois deékamt, comme nous l'avons dit
auparavant, en comparant les quantités d’alimsarisommés pendant et hors du Ramadan,
nous constatons que la consommation de produitseataires augmente légerement pour
guelques produits (lait boissons gazeuses etyaspeu plus pour quelques aliments (viande

rouge, sucre, beurre et I'huile) et diminue powautes aliments (viande blanche et poissons).

A la fin, nous pouvons dire que le mois sacré dm&an avec ses particularités sociales et
spirituelles engendre bien des changements danede de vie des consommateurs.
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Résume :

Le présent travail s'intéressait ou étudiait le ponbement des consommateurs en matiere d’a
et de consommation de produits alimentaires. Letspyje nous proposons n’est pas nouveau, I
la nouveauté réside dans les circonstances deléettudier le comportement des consommate
algériens durant le mois sacréRi@madarest un theme peu exploité.

Il'y a lieu de retenir que le mois de Ramadan @émraes changements non négligeables st
comportement des consommateurs : la prise des mpasnt nocturne, les heures de trav
diminue, la majorité des personnes de levent pp@HOR, ... en plus de ces changements, n
travail nous a permis de constater que I'état diabsce pousse les gens a acheter plus d’alin
gu’ils n’en consomment vraiment, la composition IHOUR s’améliore par rapport aux autr
mois, les dépenses en matiere de produits alimestaiugmentent Iégerement,...A partir
données obtenues nous avons constaté que la coasiemrde produits alimentaires pendant
Ramadan change par rapport aux autres mois deekaahen comparant les quantités d’alime
consommeés pendant et hors du Ramadan, nous coisstgi®e la consommation de produ
alimentaires augmente légerement pour quelquesupsodin peu plus pour quelques aliments
diminue pour d’autres aliments. A la fin, nous ponw dire que le mois sacré de Ramadan avec
particularités sociales et spirituelles engendmenbiles changements dans le mode de vie
consommateurs.
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Summary :
This work is studying consumer behavior in purchgsind consuming food. The subject propo:
is not new, but the novelty is the circumstancethefstudy. Studying the consumer behavior of
Algerian during the holy month of Ramadan is a¢am explored.
The month of Ramadan leads to significant changesonsumer behavior: the taking of me
becomes night, the hours of work decrease, therityajf people rise to the SHOR ... In additic
to these changes, our work helps us to discovetlibastate of abstinence leads people to buy n
food than they consume really, the composition ®OBR improved compared with the othe
months, food expenditure increased ... From datairsdd we found that consumption of foc
during Ramadan changed relatively comparing torathenths of the year. At last we can say tl

the holy month of Ramadan with its social and gyt specificity introduces many changes in t
lifestyles of consumers.




