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Volume horaire:
e CM:bh
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Modalités de contrdle des connaissances:
Une note finale calculée sur la base de 2 types d’évaluation:

e Une présentation de groupe : 60%
e Un control continu (Un sujet de dissertation): 40%



Plan du cours:
\M/

e Chapitre 1: Consommation : de la modernité vers la postmodernité

e Chapitre 2: Le tournant expérientiel dans la recherche en comportement
du consommateur

e Chapitre 3: les nouvelles facettes du consommateur

e Chapitre 4: La digitalisation, NTIC, et nouveaux parcours clients

e Chapitre 5: L’intelligence artificielle, la realite augmentee, le virtuel..



Plan détaillé du cours:
P, ' S

5.L’intelligence artificielle et les nouvelles technologies
Realite augmentee, avatars, metavers et consommation virtuelle

4.La digitalisation, NTIC, et nouveaux parcours clients

Transformation digitale et hypridation des canaux
Le rble des réseaux sociaux et des influenceurs

3. Les nouvelles facettes du consommateur

Acteur de la creation de valeur
co-createur, co-participant...

2.Le tournant expérientiel

De la valeur d’usage a la valeur de l’experience de consommation
Ancrage sur les concepts cles: L’economie experientielle, les dimensions...

1.De la modernité a la postmodernité

Evaluation historique
La consommation rationnelle : fondements, limites et mutations



Définition des concepts clés du comportement du consommateur
\M/

e processus de decision du consommateur
|es différents facteurs qui influencent ce processus;
*Typologie des besoins :La pyramide des besoins de Maslow

L es stimuli ; Perception, attention, décision d’achat.




Objectifs:

A la fin du cours, 'étudiant devra étre capable de:

e Appréhender les bases du comportement du consommateur;

e Connaitre 'evolution et les grandes tendances de la consommation;

e Comprendre le comportement du consommateur et ses attentes : notion de besoin,
facteurs explicatifs du comportement, processus de décision et variables clées;

e |dentifier les nouvelles tendances comportementales des consommateurs;



..de la modernité a la postmodernite

e | arecherche surle consommateur a connu d’importants changements dans ses fondements
théoriqgues et philosophiques “modernisme vs postmodernisme” (Hirschman & Holbrook, 1982 ; Firat
& Venkatesh, 1995).

e |Le passage du modernisme au postmodernisme a suscite de profondes transformations d’ordre
philosophique, social et culturel, influencant les modes de pensée ainsi que les pratiques de
recherche contemporaines.

Premodern Modern Postmodern
"God made it this "The only way is up: "The... djfkl;sjadfa
way, in the past, for we are the authors of sfe;sjfeawijfiejij;towJwE;
the present, and for our own march je;rj eoj i~
the future." towards progress." asjfklasdj;fl"

e Les valeurs hédoniques (les sensations, les émotions, les sentiments, etc.) et les aspects symboliques
de la consommation (tels que les valeurs, les normes, les rites, etc.) dans les penseées et les
comportements des consommateurs.



Alors, qu’est ce que consommer ?

Acte identitaire Acte social

Le fait de consommer n’est pas, seulement un acte
economique;

e C’est un acte identitaire et social. « Je consomme
telle marque ou tel produit car je souhaite
appartenir a tel groupe ou je souhaite ressembler
a cela ».

e Le consommateur est un étre social et ses achats ¥ 7
refletent des normes sociales, des contraintes de g
vie collective, des effets d’appartenance sociale,
etc.

Autrement dit, ce n’est plus seulement un acte d’achat, c’est une adhésion a une communaute de valeurs,
d’émotions et de symboles partages.



Modernité/ Modernism

which began in the late sixteenth and early seventeenth centuries
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La consommation était principalement conceptualisée comme une activite guidée par les besoins,
ou le consommateur individuel était percu comme un agent purement cognitif, un participant
passif d’un systeme économique rationnel ne procurant aucune satisfaction émotionnelle,
symbolique ou spirituelle (Angus, 1989).




Approche classique du Marketing :

Marketing Mix : les 4P

Prix
(Prce)
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e |approche classique du marketing,
formulée par Jerome McCarthy (1960) et
popularisée par Philip Kotler.

Marché cible

Distribution ~ Promotion
(Ploce) (Promotion) 4P = mix traditionnel (produit tangible)
T\ e . oot /P = mix eétendu (produit + service + expérience)

TN U e B s R -Th

4’P Marketing (Kotler & Armstrong, 1989)



Postmodernité/ Postmodernism

e XIXe siecle: le debut d’une reflexion critigue sur les fondements théoriques de la consommation et du

marketing modernes.

e ’éemergence du postmodernisme represente
une philosophie qui implique un
“réenchantement de la vie humaine” (Firat &
Venkatesh, 1995).

La consommation a évolue pour devenir une activité productrice de sens et un champ d’échanges
symboliques. Cela signifie que les consommateurs ne consomment plus uniguement les produits
Issus des entreprises, mais egalement Uidentité et 'image que ces produits véhiculent.



Théorie de la culture du consommateur/ Consumer Culture
Theory

e Arnould & Thompson (2005)

Eric J. Arnould & Craig J. Thompson

83“3?3” e La Consumer Culture Theory (CCT) vise a prendre en compte
les representations sociales et les pratiques culturelles dans
"etude du comportement complexe du consommateur.

e ‘approche culturelle du comportement du consommateur
met 'accent sur la necessité, pour les chercheurs en
marketing et en comportement du consommateur, de
depasser les visions traditionnelles et simplistes de ce

comportement.

..liberating the consumer from modern functional thinking and the repressive rationalism
guided by science, concrete objectification, stable order, and similar



- L'essentiel a retenir..

e Depuis I’émergence de la Consumer Culture Theory (CCT), la recherche en marketing et en
comportement du consommateur a connu un tournant important d’ordre socio-culturel, symbolique et
expérientiel, appelant a une nouvelle approche analytique de la compréhension du comportement du
consommateur.

e Le point de départ de cette réflexion réside principalement dans I’évolution du statut et des roles
des consommateurs, ainsi que dans les significations qu’ils attribuent a leur consommation.

e A cejour, la littérature sur le consommateur postmoderne a identifié plusieurs dimensions, notamment
« hédoniste », « responsable », « résistant », « co-créateur », « autonomisé » et « appropriant », pour n’en
citer que quelques-unes.
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