CHAPITRE II
Le consommateur et son comportement

I  Les variables explicatives du comportement du consommateur

1°) Les variables individuelles.

a°) La personnalité : elle permet de distinguer l'individu à travers divers traits de caractère tel que :

-L'introversion ou l'extraversion

- La réflexion ou l'impulsivité

- L'activité ou la passivité

b°) L'image de soi

La possession  de tel ou tel produit permet de s'auto exprimer

( Politique de communication dans les entreprises.

c°) Les attitudes

C'est la manière dont un individu appréhende, évalue un objet.

L'attitude est composée de croyances, de sentiments, les prédispositions.

Lorsque deux éléments de connaissance contradictoires se développent dans l'esprit d'un individu, il en résulte des tensions, un état d'inconfort. Ce phénomène se nomme la dissonance cognitive.

L'individu ainsi occultera certaines informations pour se rassurer par rapport à l'acquisition du produit.

d°) L'expérience

Le comportement du consommateur est conditionné par ses expériences précédentes.

e°) Les motivations

Se sont des mobiles.

Freud dit que les individus ne sont pas conscients des véritables mobiles.

Ces forces psychologiques sont très complexes

On classe les motivations en trois types :

-Les motivations hédonistes (par plaisir, par gourmandise)

- Les motivations oblatives (pour faire plaisir, par plaisir)

- Les motivations d'auto expression (pour s'exprimer, avoir une représentation auprès des autres)
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linstar du citoyen européen, le consommateur
curopéen apparait comme une entité quelque
peu abstraite, reflet des différences de cultures,
d’environnements socio-politiques et de niveaux de
développement économique. Mais plus on se déplace
des opinions vers les comportements et le vécu quo-
tidien, plus I'idée de consommateur européen devient

une réalit¢. S'agissant des modes de consommation,
s

les points de convergence s'établissent autour des di-
mensions basiques de la consommation (fonction uti-
litaire, fonction €conomique, fonction intégrante,
fonction hédoniste) et les points de divergence
concernent aveat tout les bénéfices psychologiques
individuels (fonction statutaire, fonction de réalisa-
tion de soi, fonction de compensation). '

Observateur Cetelem. 2000




II   Les variables sociologiques 

a°)Les groupes 

Définition : un groupe est un ensemble de personnes qui partagent un certain nombre de croyances est de valeurs communes.

Dans les groupes il y a un ou plusieurs leaders qui deviennent référents en matière de comportement.

b°) De famille

Le comportement d'achat varie selon l'age et la situation familiale et le cercle de vie familiale du consommateur se décompose en 6 étapes : Le jeune célibataire, un jeune couple sans enfants, le jeune couple avec enfant, le couple âgé sans enfant, couple âgé avec enfants, âgé seul.

Etude de comportements : les enfants influence le comportement.

c°) La culture

Définition : c'est l'ensemble des croyances, des habitudes communes à des personnes qui partagent un même héritage de valeurs.

[image: image2.jpg]c/"g
N

LES CONSOMMATEURS EUROPEENS PRIVILEGIENT CINQ COMPORTEMENTS
_ La recherche de qualité : 81 % sont préts a payer plus cher pour plus de qualite.
— Uinfidélité légitimée : 80 % n’hésitent pas a changer de magasin s’ils trouvent micux ailleurs.
_ La maitrise de leur consommation : 79 % savent de mieux en micux ¢vatuer leurs besoins et 77 % réfléchissent
longtemps avant d’acheter.
- La recherche du prix juste : 76 % recherchent le meilleur endroit pour acheter au prix le plus juste.
_ Le besoin de réassurance (sécurité, hygiene, qualité...) est la mouvation d’achat majeure dans quasiment tous
ies pays (sauf en Pologne), notamment en Belgique et en France.
La recherche du plus bas prix qualific les Portugais de loin les plus repeésentatifs de cette dimension et les
Espagnols. En Italie, en Allemagne et au Royaume-Uni, la recherche de qualité 1 tendance a primer sur le facteur
prix. La prise en compte de la dimension plaisir, mais dans un cadre maitrise, revet un caractere quasi consen-
suel (mis a part en Espagne) et atteint un maximum en France.
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COMMUNS COEXISTENT CHEZ LES CONSOMMATEURS EUROPEENS

—~Les Ff-mgats ne sontpas lom d’mcarncr le consommateur européen moyen : ils s'en distinguent cependant par
un foﬁ attachement au ptatszr de la consommation et une grande sensibilité au theme de la sécurité:

~Les Be!ges ont une vision positwe de la consommation de méme que les Allemands pour iesquels
est un acte volontariste ou « Pétre » 'emporte sur le « paraitre ».

- A linverse, les Britanniques sont en quéte de statut et méfiants a I'égard de la consommation.

- Les Italiens expriment des réticences et de la méfiance a 'égard de la consommation, les Polonais ala fms de
la crainte et de la fascination face a I'irruption du matérialisme occidental.

~ Les Espagnols et les Portugais font primer les bénéfices collectifs (¢conomique et social) de la consommatlon sur
les bénéfices individuels (réalisation de soi).

Observateur Cetelem, 2000.




d°) Les classes sociales

A ==> Cadres supérieurs, cadres libérale et chefs d'entreprises

B ==> Cadres moyens, commerçants, artisans

C==> Ouvriers et employés

D==> Les économiquement faibles actifs

E==> Les économiquement faibles inactifs

II  Les mécanismes de l'acte d'achat

1 Les participants à la décision

Dans une décision d'achat on trouve : un inspirateur (celui qui est à l'origine de l'achat), le prescripteur qui ordonne l'acquisition d'un produit, le conseilleur (celui qui guide l'achat), le décideur (décision d'acheter ou de ne pas acheter), l'acheteur (celui qui procède à l'achat), l'utilisateur.
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2 Les différentes situations d'achat possible

Elles varient en fonction du produit acheté 

[image: image5.jpg]| 'B g Degré Naturé:ﬁ" §: B o : D’fegre:-de' e Nombre ‘
_ bien acheté | d’implicatic de Pachiag d’inf .. | différenciation | d’infervenants
o enka\c e : P : m rae s ox,ma‘tzi i | des marques |dans la décision
Banal Faible Routinier Faible Faible Peu important
Anomal Fort Inhabituel Fort Fort Important





3 Les étapes du processus de décision d'achat, en 5 étapes :
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Exemple : si pour I'achat d'un véhicule, le consommateur hésite entre 4 modeles de marques différentes, et
si ses critéres de choix sont les suivants

Coefﬁeientdepondémﬁon Il a classé par ordre d'importance : la consommation, la sécurité, (e
performances et le confort, et affecté ensuite un coefficient de
pondération.
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Il pourra étre amené, pour chacun des modéles, 4 évaluer

tableau de comparaison comme ci-apres :

par une note de 0 a 5 chaque critére, puis batir un

Consommation

Sécurité

Performances Confort Total
Coeff. 5 (x 5) Coeff. 4 (x4) | Coeff. 3 x3) Coeff. 3 (x3) - POINTS
Modele 1 20 12 9 9 50
Modéle 2 15 6 12 12 55
Modele 3 25 W““-AMIZ‘ o 6 9 52
Modele 4 20 12 12 9

53
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