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﻿Avant-propos
En augmentant le salaire de ses ouvriers de façon à ce que ceux-ci soient en mesure d’acheter les voitures qu’ils fabriquaient, Ford fait passer, au début du XXe siècle, la société américaine de l’ère de la production à celle de la consommation. Il avait compris que cela ne servait à rien d’améliorer la productivité et les processus de fabrication si les biens finis ne trouvaient pas naturellement des débouchés pour être écoulés.
En ouvrant en 1963 le premier hypermarché Carrefour, « magasin-où-l’on-trouve-tout-sous-le-même-toit », les familles Fournier et Defforey faisaient entrer la France dans une société d’abondance qui était la continuité logique de cette extraordinaire expansion économique démarrée à la fin de la Seconde Guerre mondiale.
Ces deux événements, distants l’un de l’autre de cinquante ans, ne sont que deux étapes dans les transformations profondes qu’ont connues les sociétés développées au fur et à mesure que le capitalisme s’imposait comme pensée économique dominante.
La consommation est aujourd’hui présente dans tous les rouages de la sphère sociale ; c’est vrai pour les échanges économiques (c’est là qu’elle est née), mais ça l’est aussi dans l’univers non-marchand. Même si cela peut paraître choquant pour certains, la manière dont un parti politique va définir son offre électorale et la valoriser lors d’un scrutin s’apparente totalement aux techniques d’une entreprise qui met en place une stratégie marketing pour ses produits ou ses services. Il en va de même d’une organisation caritative qui cherche à orienter les dons du public en sa faveur afin de disposer des moyens nécessaires à la réalisation de son objet.
Pour proposer une offre en phase avec les attentes d’un public-cible et savoir la valoriser dans un environnement fortement concurrentiel, il est indispensable de bien le connaître. C’est pour répondre à cette préoccupation que s’est développée la recherche en comportement du consommateur. Cette science constitue une discipline relativement jeune puisque c’est au début des années cinquante aux États-Unis qu’on peut situer les premiers balbutiements de sa forme actuelle.
Pour relever un tel défi, l’étude du comportement du consommateur doit avoir une approche très largement multidisciplinaire. Elle doit mobiliser la réflexion économique, mais aussi les sciences sociales telles que la psychologie ou la sociologie, ou bien des disciplines quantitativistes comme la modélisation mathématique ou les statistiques appliquées.
Dans le présent ouvrage, le parti a été délibérément pris de se focaliser exclusivement sur le consommateur individuel. Les achats organisationnels, professionnels ou industriels, même s’ils présentent un certain nombre de dimensions qui se retrouvent dans ce que nous pourrons dire, possèdent cependant suffisamment de spécificités importantes (centres d’achat, adéquation des intérêts personnels de l’acheteur et organisationnels de l’entreprise qui l’emploie…) pour faire l’objet de développements qui doivent leur être propres.
Le premier chapitre rappelle le caractère central des besoins et des désirs pour comprendre la consommation, souligne l’importance des mécanismes d’apprentissage, replace le comportement du consommateur dans une perspective longitudinale, et présente une vue globale du processus. Le deuxième chapitre, quant à lui, s’intéresse au traitement de l’information, à la prise de décision et à la satisfaction (ou l’insatisfaction) qui suit l’achat. Les deux derniers chapitres enfin, se penchent sur les variables internes (facteurs sociodémographiques, personnalité, implication, style de vie et style cognitif) et environnementales (culture, sous-culture, groupe, famille, classe sociale et facteurs situationnels) qui impactent la consommation.


CHAPITRE 1
De l’importance de comprendre le consommateur
On ne peut saisir à quel point il est essentiel, pour une organisation – et en premier chef pour une entreprise –, d’avoir une connaissance parfaite des publics dont elle dépend si on n’intègre pas le fait que ces derniers sont au centre de toutes les actions engagées. Comprendre un consommateur qui évolue en permanence suppose de faire appel à des disciplines très différentes les unes des autres. Certaines d’entre elles ont pu dominer la réflexion à un certain moment mais, en fin de compte c’est une perspective pluridisciplinaire qui semble être l’approche explicative la plus prometteuse. Cette évolution traduit l’importance des facteurs d’apprentissage dans le comportement de consommation, mais aussi le fruit des multiples variables, tant internes qu’environnementales ou culturelles, qui orientent en permanence les processus mobilisés.
I Le consommateur au centre des préoccupations des organisations
Les consommateurs sont, pour l’entreprise, des agents vitaux car ce sont eux qui constituent la garantie essentielle de son profit. Pour survivre dans un environnement hyper compétitif, une organisation doit savoir apporter à la cible visée une valeur perçue plus élevée que ses concurrents ; la valeur consommateur pouvant être définie comme la différence entre l’ensemble des avantages perçus (utilitaires ou symboliques) apportés par un produit (pris dans son acception la plus large) et le coût (en argent, en temps et en efforts) nécessaire pour l’acquérir et pour en jouir pleinement.
EXEMPLE 
Posséder une voiture peut amener des avantages nombreux et variés selon le véhicule et selon la relation personnelle qu’un individu va entretenir avec elle : liberté de transport, image valorisante auprès de l’entourage, statut social, confort, plaisir… Recevoir ces bénéfices suppose toutefois d’accepter des contreparties comme la nécessité de payer la voiture, le carburant, l’assurance, l’entretien, les stationnements, ou comme l’acceptation de contribuer au processus de pollution, de perdre du temps dans les embouteillages, de retrouver sa voiture rayée sur le parking d’un hypermarché…


Il serait illusoire d’espérer proposer une offre pertinente pour un segment de marché (et surtout de crédibiliser à ses yeux la bonne adéquation offre/attentes), sans une parfaite connaissance des individus qui le composent et de la logique qui sous-tend leurs actions.
Un des premiers arbitrages en marketing consiste à choisir, parmi tous les segments qui composent un marché, celui ou ceux que l’on souhaite privilégier et au(x) quel(s) on souhaite s’adresser. Pour constituer une cible acceptable, un segment doit être constitué d’individus dont les attentes fondamentales restent très proches les unes des autres de façon à pouvoir mettre en place des actions et une communication efficaces. Il doit être aussi suffisamment important en volume pour assurer un niveau de rentabilité acceptable. Il faut donc être capable de saisir l’ensemble des motivations des consommateurs, de regrouper ceux-ci en entités homogènes, de décrire les groupes ainsi constitués et de sélectionner celui (ou ceux) qui aura (ont) de bonnes chances d’accorder de la valeur à l’offre de l’entreprise.
Une autre décision fondamentale réside dans le positionnement : quelle position avoir dans l’esprit des consommateurs pour se démarquer des concurrents ? Quelle réalité veut-on représenter pour lui ? Pour une marque, être associée à une position claire présente deux atouts : se différencier des offres concurrentes et se protéger d’éventuelles attaques. Un positionnement réussi va associer étroitement la marque à un ou deux bénéfices qui, s’ils correspondent aux attentes de la cible visée, rendront très difficiles l’appropriation et la crédibilisation de ces mêmes avantages par d’autres.
EXEMPLE 1
Un fabricant de biscuits a conçu un nouveau produit. Il existe physiquement (texture, forme, goût, couleur…) mais sa réalité pour les consommateurs dépendra de son association à des moments de consommation (petit-déjeuner, coupe-faim, dessert, goûter pour les enfants…) et à des avantages spécifiques (goût, praticité, caractère nutritionnel…).


EXEMPLE 2
Plizz et O’Cedar, deux marques de dépoussiérants techniquement très proches ont créé des identités très différentes chez le consommateur : Plizz a joué sur les deux avantages « efficacité » et « absence d’efforts » alors qu’O’Cedar est devenu « le spécialiste des bois et des parquets ».


Connaître le consommateur, ses attentes et la logique de son processus décisionnel est également crucial pour assurer le succès des actions mises en place.
En ce qui concerne le produit par exemple, il serait très dangereux de ne pas s’interroger sur les réactions à la nouveauté, sur la sensibilité et la fidélité à la marque ou encore sur le ressenti par rapport à différentes formes ou différentes couleurs de packaging. Il importe aussi de connaître la sensibilité au prix, les éléments mémorisés qui vont activer les prix de référence ou le lien avec la qualité perçue. Pour la distribution, il faut savoir où la cible achète, comment elle se comporte au point de vente (temps passé, circuit l’intérieur du magasin, informations regardées…). Enfin, on ne peut communiquer avec un groupe de consommateurs sans connaître ses habitudes vis-à-vis de la télévision, sa navigation sur Internet, les titres de presse qu’il lit, le discours auquel il est sensible, les valeurs dans lesquelles il se reconnaît, l’humour apprécié…
Et lorsque les actions sont lancées, il serait illusoire de croire que l’analyse du comportement du consommateur est terminée. Car contrôler le suivi des opérations en cours, contrer la stratégie des concurrents et anticiper des modifications dans les réponses cognitives, attitudinales ou comportementales des consommateurs suppose l’existence d’une veille permanente.

II Les besoins et les motivations
1. Les besoins
Il faut tordre le coup à une idée reçue : le marketing ne crée pas de besoins ! Qu’on les considère comme innés ou comme le fruit d’expériences vécues, il s’agit d’un concept situé à un niveau trop profond pour que les techniques du marketing puissent agir directement dessus. Par contre elles peuvent, si des besoins prioritaires sont détectés chez des consommateurs, servir de support pour faire naître dans le groupe quelque chose de plus artificiel et de plus éphémère : un désir. Au mieux, elles peuvent réveiller un besoin qui existait à l’état latent. On peut, ainsi, définir le désir comme étant l’expression culturellement apprise d’un besoin : un Américain et un Indien, qui ont faim, ne rechercheront pas les mêmes aliments pour satisfaire ce besoin car leurs apprentissages respectifs du goût les ont conduits vers des chemins différents. Le besoin de prestige existait de la même façon qu’aujourd’hui dans l’Égypte ancienne ou au Moyen Âge mais les moyens de le satisfaire étaient bien évidemment très différents.
Il est ridicule de parler d’un besoin de smartphone. Si on aurait beaucoup de difficulté à s’en passer aujourd’hui, c’est parce qu’il représente une solution perçue comme supérieure aux autres pour satisfaire un besoin de prestige, de liberté ou de sensations. Derrière un même objet, tous les consommateurs n’achètent pas la même chose. Dans un cas, on va crédibiliser la reconnaissance sociale que la possession de ce produit en début de cycle de vie est susceptible d’apporter à son propriétaire ; dans le second, on va insister sur la possibilité de pouvoir effectuer de manière nomade toutes les opérations que l’on peut réaliser à la fois avec un téléphone et un ordinateur connecté à Internet ; dans le troisième enfin, on mettra l’accent sur la qualité des images et du son liés à l’enregistrement numérique. Sans la détection d’un besoin qui agit comme moteur (utilitaire ou hédoniste), les tentatives menées pour vendre un bien seront vaines. On ne fait pas acheter à quelqu’un – même très riche – une voiture de luxe très ostentatoire si l’automobile n’est pour lui qu’un mal nécessaire pour aller d’un point A à un point B.
Parmi les tenants du caractère innéiste des besoins, on trouve Maslow (1970), qui les regroupe dans une intégration hiérarchique comprenant cinq niveaux : les besoins physiologiques (boire, manger, dormir…), le besoin de sécurité, le besoin d’appartenance (à un groupe), le besoin d’estime (être reconnu par les autres dans la société), le besoin d’épanouissement de soi (au travers du sport, des arts…). Selon lui, un individu ne cherche à satisfaire un besoin de niveau N que si ceux de niveau N-1 le sont déjà. Les besoins de rang élevé ne peuvent toutefois jamais être durablement satisfaits, car l’individu serait alors conduit à l’inaction.
Cette théorie est toutefois combattue par les ethnologues, qui soulignent que dans certaines sociétés dites primitives, cette hiérarchie des besoins n’est pas toujours respectée. En effet, il n’est pas rare que les individus s’y laissent mourir de faim en contrepartie de satisfactions apparemment futiles pour nous. Elle n’en souligne pas moins ce que recouvre le concept de besoin.
Depuis les travaux de Murray (1938), d’autres classifications que celle de Maslow ont été proposées. Mais aucune ne présente de garantie universelle. Il convient donc, par prudence, de mener une étude exploratoire préalable pour identifier les besoins qui peuvent sous-tendre le comportement du consommateur face à une catégorie de bien donnée.

2. Des besoins aux motivations
La motivation est d’abord le fruit de l’activation d’un besoin. Elle constitue une force qui conduit l’individu à agir. Elle naît pour mettre en place une stratégie visant à réduire un décalage notable perçu, consciemment ou non, entre un état actuel et un état souhaité.
Les premiers travaux à prendre en compte ce concept sont bien évidemment d’essence psychanalytique. On sait que, selon cette vision, l’individu, sous la pression des pulsions qui le dirigent, est en permanence à la recherche d’un équilibre entre les trois dimensions que sont le moi, le ça et le surmoi. Lorsque cette stabilité précaire est menacée, il développe un mécanisme de défense de son ego, et pour cela, met en place des forces motivationnelles (refoulement d’une pulsion, transformation de celle-ci pour la rendre cohérente…).
L’Autrichien Ernst Dichter (1964) est celui qui a le plus contribué à appliquer ces théories dans le domaine de la consommation. Il a ainsi formalisé de très nombreuses motivations, montrant par exemple qu’à travers l’odeur du cigare, les hommes cherchent d’abord à manifester leur masculinité, ou que les individus qui refusent de manger des pruneaux (fruit ridé) traduisent une peur de la vieillesse.
Il faut toutefois être vigilant et garder le bon niveau d’analyse pour le marketing. Dans une étude du cabinet Feedback pour Nous Deux, un premier niveau de discours avait fait apparaître que les lectrices achetaient le magazine pour la rubrique juridique (moins d’une demi-page !). Des entretiens en profondeur avaient quant à eux fait ressortir une lecture guidée par des pulsions érotiques. En s’en tenant à ces analyses, on aurait donc transformé le journal en un concurrent de La Gazette du Palais ou en une publication à caractère pornographique, et certainement accentué la chute du lectorat pour cause d’ennui ou de culpabilisation. Un niveau d’analyse intermédiaire a montré qu’il fallait préserver le concept initial mais légitimer la lecture en y adjoignant la publication, sous forme de feuilletons, de romans aux qualités littéraires reconnues.
L’autre approche est l’école interactionniste. Selon les théories de Kurt Lewin (1935), l’individu interagit avec l’environnement, qui au gré de son état psychologique et des circonstances, génère des incitations ou des freins à l’action. Il s’efforce d’utiliser au mieux les premiers et de contrer l’effet des seconds.
Cette approche est une des bases de la communication publicitaire. La première étape de la création d’une campagne consiste à choisir un axe psychologique, lequel n’est ni plus ni moins qu’une motivation que l’on veut stimuler ou un frein que l’on veut réduire. On décline ensuite cet axe grâce à un concept d’évocation pour le traduire en données concrètes accessibles aux consommateurs. Puis on définit les éléments visuels et/ou auditifs qui permettront sa transmission. Mercédès travaille ainsi sur un frein : ses voitures sont perçues comme chères et réservées à des personnes d’âge mûr. L’assureur MAAF veut, lui, agir sur une motivation en garantissant des produits de haute performance dans tous les secteurs de l’assurance. Quant aux produits allégés, ils jouent simultanément sur les deux tableaux puisqu’ils proposent un plaisir gustatif sans la culpabilisation de la prise de poids.


III Au cœur du comportement du consommateur : conditionnement et apprentissage
Tout ce qu’un individu possède comme valeurs, comme savoir ou comme savoir-faire à un moment donné de son existence est le fruit d’apprentissages1. C’est pourquoi les réflexions stratégiques et les actions menées par les entreprises vers les consommateurs ont pour vocation fondamentale d’agir sur un apprentissage (création, modification, ou simplement consolidation), quel que soit par ailleurs l’objectif exprimé (créer une attitude favorable, faire adopter une marque, faire mémoriser un message, asseoir un positionnement…).
1. Le concept d’apprentissage
Au sens large, l’apprentissage se réfère aux changements durables qui s’opèrent dans les réponses et qui sont le résultat de l’expérience en dehors de toute tendance innée. Cela inclut des changements d’attitudes, d’émotions, de critères d’évaluation, de comportements, de modes de résolution de problèmes… Dans le conditionnement, la réponse apprise est subie par le sujet, alors qu’il est acteur en cas d’apprentissage.
On parle d’apprentissage lorsqu’un comportement ponctuel tend à se reproduire en vue de devenir un comportement habituel. Un taux d’achat n’est donc pas un bon indicateur de l’adoption d’un produit. Il vaut mieux considérer pour cela son taux de ré-achat. Quelle que soit la technique utilisée, il faut ainsi procéder en deux temps : générer d’abord la réponse souhaitée, puis s’arranger pour qu’elle se renouvelle.
Le bon déroulement de la première étape (amener une première fois la réponse) implique la rencontre de deux choses : une pulsion interne suffisamment forte chez l’individu qui agit comme motivation (drive) et un signal en provenance de l’environnement externe (cue). Le drive est un élément moteur : sans lui l’individu ne consentira pas les efforts nécessaires pour aller au terme de la réponse ; on ne fait pas apprendre n’importe quoi à n’importe qui. Il peut être primaire (inné) – la soif – ou secondaire (le fruit d’un précédent apprentissage) comme une attitude favorable envers un objet. Les cues, eux, dépendent des responsables marketing qui décident du type de signal à envoyer et du moment opportun pour le faire. Une offre promotionnelle de lancement au point de vente peut conduire un consommateur à tester un produit, s’il a été préalablement « préparé » avec le film publicitaire qui aura su générer chez lui une attitude a priori favorable.
Deux facteurs conditionnent le renouvellement de la réponse dans la création d’un apprentissage : le renforcement et la rétention. Le renforcement se réfère aux conséquences que subit le consommateur après sa réponse. Si elles sont favorables, la probabilité de la réitérer augmente ; si au contraire elles ne correspondent pas à ses attentes, elle diminue.
EXEMPLE 
Un couple de jeunes parents qui achète pour la première fois des change-complets pour son bébé choisira sans doute, parmi les marques pour lesquelles il n’a aucun a priori négatif, celle qui lui vient le plus spontanément à l’esprit (en raison d’une campagne publicitaire massive ou d’une familiarité liée au fait qu’il l’a fréquemment aperçue chez des proches). Si, à la suite de ce premier achat, ils ont été satisfaits des performances, ils réitéreront le choix de cette marque.


Même en cas d’apprentissage de la réponse, il faut continuer à envoyer le signal pour l’entretenir et ne pas donner une opportunité aux concurrents. Tout apprentissage non-entretenu finit par disparaître (plus ou moins vite selon la force et la nature de celui-ci). Si une marque de lessive reste un an sans communiquer alors que ses concurrents le font, elle sera moins saillante et sera rayée de l’ensemble évoqué de nombreux consommateurs. Par contre, un an sans aucun contact avec la griffe Cartier n’aura sans doute que peu d’incidence sur la relation avec elle.
Lorsque l’apprentissage est créé, une fréquence plus espacée du signal est suffisante pour l’entretenir. Il peut même être simplifié dans sa forme. C’est le cas quand on réduit la durée initiale d’un film publicitaire en la faisant passer de trente à sept secondes. On se contente de reprendre certaines images saillantes qui suffisent à ce que le spectateur se remémore l’intégralité du spot.
Le signal envoyé peut viser deux types d’apprentissage : généralisation ou discrimination. Dans le premier cas on s’efforce d’amener le consommateur à réagir comme il le fait déjà pour des stimuli analogues ; c’est par exemple Danone, qui en choisissant une stratégie de marque-gamme souhaite faire rejaillir sur ses nouveaux produits l’attitude favorable dont bénéficient les autres articles. Dans le second cas on cherche au contraire à créer chez l’individu une réponse différente de celle qu’il a dans des circonstances semblables ; c’est le principe sur lequel repose entre autres le positionnement.
EXEMPLE 
Air France qui avait supprimé les marques UTA et Air Inter pour gagner en cohérence d’image a dû recréer de nouvelles marques au cours des dernières années pour clarifier son offre (Hop pour les vols court-courriers et Transavia pour concurrencer les compagnies low-cost). Une nouvelle compagnie long-courrier à bas coûts devrait également bientôt voir le jour.


Les habitudes apprises minimisent les efforts du consommateur. Mais elles abaissent aussi son attention si elles sont trop fortement installées ; il peut ainsi passer à côté d’avantages (prix plus intéressants, promotions, innovations technologiques). Il arrive aussi que l’entreprise perde le contrôle du processus initié. Il faut donc parfois en créer un nouveau avant que les effets du précédent ne deviennent négatifs.
EXEMPLE 
Même si le personnage de Germaine a disparu des publicités pour les pâtes Lustucru depuis plusieurs années, il reste fortement lié à la marque pour les consommateurs ; et ceux-ci s’attendaient à le retrouver dans le restaurant de pâtes Lustucru qui avait été ouvert à Paris. De même, Bahlsen a dû faire revenir la voix de Monsieur Plus qui avait disparu de sa communication. Par contre Fruit d’Or a su gérer le fait de retirer le professeur Tournesol et les personnages de Tintin avant d’y être obligé pour des raisons de droits.



2. Les modes de conditionnement et d’apprentissage
Divers processus, avec des mécanismes plus ou moins complexes, permettent de créer un apprentissage :
L’apprentissage par essais/erreurs, étudié par Thorndike, lequel mit un chat affamé dans une cage avec de la nourriture au dehors. Au départ, les mouvements erratiques du chat ne lui permettaient de libérer l’ouverture que de manière occasionnelle et hasardeuse, mais après plusieurs essais, Thorndike a noté qu’il mettait de moins en moins de temps à réaliser l’opération. Les parallèles avec la consommation sont nombreux. Ainsi, dans un rayon qui est nouveau pour lui, le consommateur doit consacrer un certain temps à choisir un produit pour un résultat fortement teinté d’aléas. Au fur et à mesure de ses ré-achats, la durée se réduit et le choix est alors plus affirmé.




1.  Rares sont les choses innées en matière de consommation (à l’exception d’un attrait pour certains goûts, comme le sucré).
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