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			Avant-propos

			Vous vous êtes peut-être demandé si le fait d’afficher le prix d’un produit à 9,99 € permettait réellement de vendre plus que le même produit présenté avec un prix à 10,00 € ; si la musique champêtre, avec ses sifflements d’oiseaux et ses stridulations d’insectes, diffusée dans ce magasin de produits « naturels » pouvait vous inciter à musarder plus longuement que prévu ; si le fait que l’on vous a touché en vous proposant de goûter un nouveau fromage alors que vous faisiez vos courses dans un grand magasin, a affecté l’achat de ce produit.

			Lorsqu’on parle d’influence du comportement du consommateur, on pense immédiatement au pouvoir d’influence des médias et notamment de la publicité. Paradoxalement, on pourrait penser que, en dehors de cette influence du « message », typique du mode d’action de la publicité, le comportement du consommateur est totalement sous son contrôle. Dans les faits, cela n’est pas totalement le cas en raison, notamment, des grandes capacités de traitement de l’information dont est capable l’être humain et du fait qu’il recherche les émotions et le contact social indispensables à son bien-être psychologique.

			Or, de nombreuses expériences menées en situation réelle qui seront présentées dans cet ouvrage montrent que l’on peut affecter le comportement du consommateur par des informations anodines (de simples mots sur une affiche, une étiquette), par le biais d’éléments appelés « atmosphériques » (couleurs, luminosité, odeurs, fonds musicaux) ou par la nature des relations sociales entretenues entre le vendeur et le client (l’attrait des vendeurs, un contact tactile d’un démonstrateur de produits).

			La force de ces facteurs d’influence réside dans leur capacité à susciter des émotions positives chez les consommateurs, à induire des évaluations positives des lieux de ventes ou du personnel qui y travaille et même à biaiser la perception des informations qui y sont présentées. Or, souvent, ces éléments conduiront à l’acte d’achat ou à augmenter le panier d’achat du consommateur. On verra également que sa fidélité au lieu de vente et la valorisation de celui-ci auprès d’autrui seront affectées par ces mêmes facteurs.

			En parcourant cet ouvrage, vous comprendrez que l’achat peut être influencé, voire induit par des facteurs cognitifs et affectifs subtils qui sont, pour la plupart, extrêmement faciles à mettre en œuvre et dont les effets ont donné lieu à des mesures rigoureuses de leur efficacité et cela, la plupart du temps, dans des situations réelles. Ils permettront également de saisir qu’il existe une véritable psychologie du comportement du consommateur pour laquelle de nombreux travaux, peu connus, ont été réalisés dans des situations ordinaires que nous connaissons tous. Il s’agira aussi de mettre en évidence que la recherche en psychologie est entrée depuis longtemps dans les stratégies communicationnelles et marketing de l’entreprise. En effet, le consommateur est un individu qui traite de l’information spécifique (évaluer un prix), qui ressent des émotions elles aussi spécifiques (apprécier un restaurant), qui noue des interactions sociales particulières (préférer tel vendeur). Or, il y a longtemps que le psychologue a acquis une compétence théorique et technique certaine dans la compréhension des mécanismes de traitement, d’activation d’humeur ou des relations sociales. La psychologie, par ses concepts, ses théories et ses méthodes, pourrait donc devenir une science utile à la communication commerciale et au marketing. Cet ouvrage en apporte la preuve en présentant les travaux, essentiellement anglo-saxons, d’application de la psychologie au commerce en général et au comportement du consommateur en particulier.

		

	
		
			Première partie

			Perception de l’information et comportement d’achat : pièges, biais et limites du traitement de l’information

			

	

« Les deux tiers de ce que l’on voit sont derrière l’œil » dit un proverbe chinois. Cela semble vrai. La recherche en sciences du comportement et en cognition permet aujourd’hui d’être absolument certain que l’être humain, et donc le consommateur, ne traite pas l’information, sans que celle-ci soit altérée, subjectivement réinterprétée ou biaisée. L’hypothèse d’une rationalité du traitement de l’information et du fonctionnement cognitif de l’humain n’est qu’un idéal. Le fonctionnement de la mémoire humaine, les préconceptions normatives, les influences inconscientes et non contrôlées… sont autant de facteurs qui prédisposent à biaiser l’information. Si l’on ajoute à cela que les cinquante dernières années des sociétés modernes sont marquées par l’explosion de l’information, on peut être certain que tout concepteur d’un message a de fortes probabilités de voir que le contenu risque de ne pas être interprété comme il le souhaiterait. On peut penser que l’évolution de ces mêmes sociétés n’est pas prête à enrayer ce phénomène, et le volume d’information que nous traitons chaque jour est bien loin de celui que nous traiterons dans cinquante ans.

			La mise en évidence de ces pièges, limites et biais du traitement de l’information a conduit les chercheurs à élaborer des techniques d’influence qui affectent le comportement du consommateur. Tout au long de ce chapitre, vous verrez que ces techniques sont simples, car elles n’utilisent que quelques mots ou chiffres. Pourtant, leur efficacité apparaît redoutable et, là encore, l’innovation du marketing informationnel n’est pas prête de s’arrêter.

			Le chapitre 1 s’intéresse aux prix psychologiques, les charm prices, comme les appellent les Anglo-saxons. Parcourez un catalogue et vous observerez que la plupart des prix contiennent une terminaison « 9 ». Cette banalisation de l’usage du chiffre 9 dans les prix est fondée sur une habitude. Aujourd’hui, ces prix appartiennent à notre environnement quotidien d’affichage, et on sait que, selon les études, les pays, mais aussi les produits ou services, leurs montants, entre 6 et 8 prix sur 10, arborent une terminaison « 9 ». Ils sont employés pour des produits à bas prix (1 €) mais également pour des produits largement plus coûteux (voiture, immobilier). On les trouve partout et en abondance, mais ont-ils réellement un impact sur notre comportement d’achat ? Si oui, où cette influence s’exerce-t-elle ? Comment opère-t-elle d’un point de vue cognitif ?

			Le chapitre 2 tente de répondre à une question : sommes-nous influencés par une information sans que nous en soyons conscients ? Évidemment, comme tout individu qui souhaite offrir une bonne image de lui, vous répondrez « non ». Vos actions sont guidées par votre bon vouloir en toutes circonstances et, même si vous pouvez agir sur une impulsion, un coup de tête, vous conservez toujours le contrôle de ce qui va se passer… Et bien vous verrez que ce contrôle est loin de correspondre à la réalité cognitive de la personne.

			Le chapitre 3 traite de la publicité, élément le plus omniprésent de présentation et de valorisation des produits ou des services. La sphère commerciale n’est pas son seul objectif, puisque la prévention, par exemple, passe essentiellement par elle pour tenter de corriger notre comportement au volant, nous faire réduire notre consommation d’énergie… Mais la publicité est-elle réellement efficace ?

			Le chapitre 4 s’interroge sur la force persuasive d’un argumentaire : ce qui est dit a-t-il son importance ? Si l’on est intimement convaincu que le message est influent, la recherche révèle néanmoins des paradoxes. Elle étudie peu l’influence du contenu de manière expérimentale, et la psychologie n’a que récemment porté un intérêt aux courtes locutions, au pouvoir d’influence de quelques mots. Pourtant, les travaux présentés ici attestent que ce qui paraît anodin dans nos interactions sociales, dans les messages qui nous entourent, dissimule un potentiel d’influence important.
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			Les prix ­psychologiques « 9999999999999999999999999999999 »
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			Pour la petite histoire, l’origine de ces prix n’a absolument rien à voir avec une stratégie marketing d’influence du comportement du consommateur. Selon Hower (1943), vers la fin du XIXe siècle et le début du XXe, des commerçants et responsables de magasins les auraient utilisés aux États-Unis afin de réduire les vols commis par les vendeurs. Comme il fallait rendre la monnaie aux clients (on payait en espèces à l’époque), cela incitait le personnel à se rendre à la caisse et donc à ne pas garder sur lui la somme remise par le client. Ainsi, lorsqu’un marteau coûtait 1,99 $ au lieu de 2,00 $, les clients ne manquaient pas de réclamer le cent dû.

			Bien que ces prix soient pratiqués depuis près d’un siècle, peu de recherches scientifiques et de travaux expérimentaux ont été menés pour tester leur efficacité. Il a fallu attendre 1996 pour que l’effet de ces prix sur le comportement d’achat soit enfin analysé.

			
			Schindler et Kibarian (1996) ont adressé par courrier un catalogue de 24 pages regroupant 169 vêtements pour femmes, dont les prix allaient de 7 à 120 $ (soit une moyenne de 30 $). Le catalogue avait été réalisé en deux versions : dans la première, tous les prix avaient une terminaison pleine  (7,00 $, 18,00 $, 50,00 $, 100 $) ; dans la seconde, qui contenait exactement les mêmes produits présentés à l’identique, tous les prix avaient une terminaison « 99 » (6,99 $, 17,99 $, 49,99 $, 99,99 $). Chacune a été envoyée à un échantillon de 30 000 femmes. Les échantillons ont été extraits de manière aléatoire (par tirage au sort) à partir d’une base de données de femmes comprenant plus de 600 000 adresses. Les commandes ont été enregistrées sur une période de 6 mois.

			Taux d’achat et montant moyen des achats 
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			Comme le souligne l’analyse statistique, seul le montant moyen des achats a augmenté. Les prix à terminaison « 9 » ne déclenchent pas plus favorablement l’achat, ils conduisent les consommatrices à dépenser plus. Des analyses complémentaires ont d’ailleurs révélé que les consommatrices ayant reçu le catalogue avec les prix pleins ont consommé dans les mêmes proportions (25 %) sur la totalité de la gamme, tandis que celles ayant reçu le catalogue avec des prix « 9 » ont moins acheté de produits à prix inférieurs à 50 $ et plus de produits supérieurs compris entre 50 et 100 $. Au-delà de 100 $, les prix « 9 » (109,99 $, 199,00) n’exerçaient plus d’effet.

			

			On observe donc un effet positif des prix à terminaison « 9 » sur le comportement d’achat des personnes. Des recherches menées en France ont confirmé cet effet d’influence. Ainsi Ngobo, Legohérel et Guéguen (2010), via l’analyse de données d’achat dans la grande distribution, ont retrouvé les résultats ci-dessus. Pour les produits où l’offre est importante, les prix « 9 » n’augmentent pas le taux d’acheteurs mais conduisent un même individu 
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