Chapitre 03
 Le comportement du consommateur face à la marque
            Introduction

Bernard Dubois, l’un des grands chercheurs de marketing avance que    le comportement du consommateur est la discipline reine du marketing management et surtout  la base de toute réflexion sur le phénomène marque.

  L’étude du comportement du consommateur porte sur les activités de consommation, c’est  à dire les actions de choisir, d’acheter, de consommer et de disposer d’un bien ou d’un service.

 Avec le nouveau concept de marketing, apparu pour la première fois en 1952 au sein du  General Electric, le client a gagné le centre de l’activité gestionnaire, c’est le consommateur qui détermine ce que doit être vendu.   Et comme ce dernier est généralement infidèle à une seule marque, les entreprises se demandent de la manière d’en peuvent utiliser pour conserver leurs clients ?

  La marque joue un rôle particulier dans le choix des consommateurs, appréhendé par le concept de « capital marque », Les gestionnaires aujourd’hui insistent énormément sur l’importance des relations nouées avec les clients via la marque essentiellement, ce chapitre explique que cette relation n’est pas un simple contact de relation technique, mais plutôt une relation amicale et surtout durable. 

SECTION 01-  Consommateur et consommation

    La consommation est l’une des formes élémentaires de la vie quotidienne. Le développement de la société moderne a conditionné un environnement lourdement chargé d’objets, de signes et d’interactions fondées sur des échanges marchands. La production de biens manufacturés augmente de manière inflationniste et les prestations de services ne cessent de se développer et de se diversifier. A ce phénomène s’ajoute l’accélération du renouvellement de l’offre disponible. Face à cette complexité, les acteurs économiques, analystes ou praticiens du marketing surtout, cherchent des repères car les enjeux sont de taille. Les entreprises doivent assurer leur pérennité économique, mais elle ne pourra se réaliser sans une réflexion approfondie sur le noyau de l’échange-le consommateur- . 

Partout ailleurs, L’étude du comportement du consommateur aide à :

· la conception de stratégies de marketing mix qui soient adaptées à un environnement en évolution perpétuelle

· élargir sa propre vision du marketing

· prévoir et à influencer le comportement des consommateurs potentiels

· prendre toutes sortes de décisions

· Réinterpréter les données du Mix en fonction des nouvelles tendances des comportements des consommateurs

1. Les propriétés  du comportement étudié : 

Pour rendre plus opérante l'analyse du comportement du consommateur ou de l'acheteur il est indispensable de pouvoir en première approche mieux contextualiser le comportement. En ce sens, on pourra préalablement analyser
: 
             - la forme de l'échange  
             - les caractéristiques de l'offre  
             - la situation dans laquelle se déploie le comportement

A : la forme d’échange : L’étude des comportements d’achat ne peut être pertinente si l’on ne tient pas compte de la nature de la relation et de la forme de l’échange.

 Certains échanges sont transactionnels et ponctués dans le temps, d'autres en revanche sont plus relationnels et se déploient dans la durée. Par ailleurs certains échanges sont formellement contractualisés, d'autres ne le sont pas. La prise de décision et d’une manière générale, l’ensemble du processus d’achat en sont affectés. Si les entreprises, par un souci évident de fidélisation, tendent à s’orienter vers un marketing de type relationnel, elles devront également mettre en perspective un modèle d’analyse du comportement du consommateur et de l’acheteur adapté à la forme de la relation.

B : les caractéristiques de l’offre : L'achat ou la consommation est une activité comportementale qui admet un objet : l’offre commerciale. L'offre commerciale est souvent complexe car elle combine à la fois des produits (durables, semi durables, de consommation courante,…)  et des prestations intangibles (services). 

 L’analyse du comportement du consommateur et de l’acheteur nécessite de qualifier l’offre avec précision. Selon la nature de l’offre, ses caractéristiques, l’acheteur ou le consommateur mobilise des compétences différentes et engage plus ou moins de ressources lors de l’achat ou de l’utilisation. 

En ce sens, il est utile de préciser la nature de l’offre en distinguant :

-  Les caractéristiques intrinsèques (composants du produit, noyau technique de la prestation de service, etc.), 

- Les caractéristiques associées (marque, image, packaging, etc.), qui sont du domaine de l’entreprise

 - Les caractéristiques dérivées et leurs usages (perceptions et représentations), qui sont du domaine du consommateur.

C : La situation : une meilleure prise en compte de la situation dans laquelle se développe le comportement étudié ne peut qu'améliorer l'analyse.

Celle-ci est un  paramètre permanent qui caractérise l’activité de l’individu. Dans sa vie quotidienne, l’individu est  exposé à de nombreuses stimulations ; devant son téléviseur, le consommateur est exposé régulièrement à des stimulations publicitaires,  Sur le point de vente, l’acheteur est stimulé par l’environnement commercial, aussi son tissu relationnel varié (famille, amis, collègues,…)  est explicitement à l’origine d’informations non seulement par la discussion et le bouche à oreille mais aussi  par l’observation  des comportements d’autrui en matière de choix de consommation, de modes de vies, de nouvelles situations ont vu le jour aussi  avec le développement des nouvelles techniques d’information et de communication (NTIC).
2. Les comportements et compétences des consommateurs 

Ce premier niveau de lecture permet de situer socialement les acteurs, d’appréhender leur logique de consommation ainsi que leurs principaux arbitrages budgétaires ;  les pratiques de consommation tendent à se diversifier ; les consommateurs peuvent développer des comportements radicalement différents selon les situations dans lesquelles ils se trouvent. Autrement dit, le consommateur pourra par exemple se rendre dans un fast food à certaines occasions, privilégier occasionnellement une grande table, tout en appréciant la cuisine traditionnelle lors des repas domestiques de telles analyses offrent  la possibilité de qualifier les acteurs en fonction des comportements qu’ils développent, des rôles qu’ils assument ou des compétences qu’ils mobilisent. Elles sont de fait à la base de toute démarche de segmentation désormais indispensable pour la compréhension des comportements d’achat et de consommation.

- Le second niveau de lecture a trait aux compétences des acteurs, il faut :

-  déterminer les compétences des acteurs

 La prise en compte des processus de la perception permet incontestablement d’améliorer la qualité de la communication de l’entreprise. Cela concerne des domaines aussi variés que les actions publicitaires ou promotionnelles, le design des emballages, le balisage des points de vente, la conception de catalogues de vente à distance ou la mise en place de sites Internet. En arrière plan, force est d’accepter l’idée qu’une information disponible n’est pas nécessairement perçue et encore moins comprise. 

Les enjeux associés à la mémorisation et à l’acquisition des connaissances concernent davantage les stratégies d’exposition lors de la mise en œuvre d’actions de communication, ainsi que les contenus des messages. Si certaines formes d’acquisition des connaissances sont de nature passive et ne peuvent que difficilement être optimisées, d’autres en revanche sont susceptibles de l’être. 

Dans cette perspective, une meilleure compréhension des modalités d’acquisition des connaissances et de leur organisation en mémoire est décisive afin de fournir aux acteurs les informations nécessaires à la prise de décision et à l’usage du produit ou du service. Enfin la compréhension du processus de décision autorise une segmentation des attentes et par voie de conséquence une gestion plus affinée de l’offre commerciale. 

Par ailleurs, l’analyse de l’activité délibérative permet également de gérer une argumentation commerciale, en tenant compte des biais cognitifs et des facteurs émotionnels qui affectent le processus de décision. 

Dans cette perspective, il s’agit tout d’abord de :

- Décrire l’environnement socioculturel dans lequel l’individu est inséré. L’environnement culturel, familial et social constitue des sources d’influence qui ne peuvent être négligées. L’individu construit sa trajectoire de vie à partir d’un héritage constamment actualisé, que l’on qualifiera d’actif socioculturel et qui détermine au moins partiellement ses valeurs, son style de vie et par voie de conséquence certains de ses choix en matière de consommation. - - - Détailler les mécanismes de l’influence psychosociologique, afin de comprendre comment la participation à des groupes sociaux affecte les préférences ou les choix en matière de consommation. . 
SECTION 02- Les mécanismes psychologiques du consommateur

L’achat peut être gouverné par tant de facteurs que nul ne songerait à en dresser un inventaire exhaustif. Il faudrait en effet prendre en compte toutes les caractéristiques de l’individu (physique, psychologiques, morales, sociologiques, économiques…) mais aussi les caractéristiques de son environnement (culture, structure sociale, appartenance à des groupes sociaux, climat, législation…). 

Il faut donc nécessairement opérer des choix en ne retenant que les variables exerçant une influence déterminante des comportements. 

En cela la littérature marketing distingue deux grands groupes de facteurs peuvent être distingués, le premier a rapport avec l’environnement externe, c'est-à-dire les éléments sociologiques ou psychologiques qui peuvent avoir une influence sur l’acheteur, le second est constitué de facteurs propres à l’individu, tels ses motivations, sa personnalité, ses attitudes et émotions, ainsi que  sa  façon de percevoir les choses et son style d’apprentissage,…etc. ; ces facteurs font qu’aucun acheteur ne ressemble à un autre, examinons ce schéma récapitulatif
.
Figure (3 1) : Facteurs explicatifs du comportement du consommateur
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Source : Lewi (Georges), Laceuilhe (Jerome), « Branding management. La marque, de l’idée à l’action », Op cit. p. 201 
1. Les facteurs externes

La famille : elle est le groupe d’influence le plus proche et le plus stable pour chaque individu, et dans de nombreux cas la famille (ménage) est considérée comme l’unité consommatrice.

· Les situations : 
Le processus d’achat diffère  selon la diversité des situations quotidiennes que rencontre l’individu ; en réalité notre perception de la vie quotidienne (donc nos actes) est conditionnée par un nombre  d’événements, appelés facteurs situationnels. Exemple : le processus d’achat diffère si un homme veut acheter un costume pour assister à une cérémonie ou pour un entretien avec son boss. 

· Groupes sociaux : le consommateur est influencé  par le fait de son appartenance à divers groupes sociaux, soit directement ou non, on peut dans ces groupes distinguer les groupes:

    Primaires : relations de travail, voisins, amis

Secondaires : membres d’une même association, d’un même parti politique

De pairs : groupes auxquels on appartient

De référence : groupes auxquels on souhaiterait ou détesterait appartenir, ils ont soit un pouvoir d’attirance ou de répulsion.

· Culture et sous culture : le sens de la culture ici est large, au sein d’un même groupe culturel, plusieurs sous groupes relevant de sous cultures différentes peuvent être distingués :

· Les nationalités : les études de nationalités sont utiles pour déterminer l’offre en restaurants, ou pour les agences de voyage, certains produits alimentaires,…etc. 

· Les religions : les religions peuvent imposer des règles à respecter, il faut se poser la question est ce que le poids des sous cultures est important dans la consommation.

Aussi les habitudes de consommation diffèrent selon les disparités  régionales (en Algérie par exemple les habitants du nord ne consomment pas comme ceux du sud).

· Les classes sociales : sont un important facteur de différenciation au sein de la société, elles représentent des groupes de personnes qui détiennent une position voisine dans une société en matière d’opinions et de comportement. 
2. Les facteurs internes

Le comportement d’achat ou de consommation pour chaque individu est poussé par des facteurs internes propres à lui, parmi ces facteurs, on peut citer :

- Les motivations : « la motivation correspond à un état interne de l’individu, qui suscite et oriente sélectivement sa réaction vers des buts spécifiques » 

Les motivations constituent une raison principale dans tout acte d’achat ou de consommation, d’après Abraham Maslow,  les motivations ne se situent pas toutes au même niveau : certaines interviennent avant d’autres, il serait donc impossible d’assouvir des besoins d’un niveau supérieur, si les besoins des niveaux inférieurs ne sont pas satisfaits.                                 
                                           Figure   (3,2) : Pyramide de Maslow

  


       

                                                               

Source: Lewi (Georges), Laceuilhe (Jerome), « Branding management. La marque, de l’idée à l’action », Op. cit. p215 
- L’apprentissage : le modèle le plus célèbre intégrant l’expérience est celui proposé par le courant béhavioriste américain, appelé modèle stimulus/réponse. Il suppose que chaque personne conserve dans son esprit, des habitudes, des routines, qui déclenchent une réponse

Préétablie à un problème déjà connu. Ainsi les hommes de marketing et de communication travaillent beaucoup sur la façon de faire réagir le consommateur dans un sens voulu par la firme, quand il est touché par un stimulus ; la marque par exemple joue un rôle de stimulus à l’achat. 

- La perception : est une expérience et un processus par lesquels les consommateurs sélectionnent, organisent et interprètent les informations qui parviennent à leurs sens. Elle est le résultat d’une interaction entre l’individu et son environnement, donc au nombre N d’individus qui existent sur terre existe aussi N façons de percevoir le monde. 

La perception est avant tout une expérience sensorielle par laquelle le consommateur reçoit des informations qu’il va sélectionner, organiser et interpréter pour donner du sens à ce qui l’entoure. Les cinq sens  jouent un rôle dans l’expérience  et la perception, kapferer souligne que certains sens feront davantage appel aux aptitudes plus rationnelles du consommateur (la vue et l’ouïe) et d’autres aux impressions plus sensorielles et émotionnelles (le gout, le toucher et l’odorat).

- Les émotions, les attitudes et activités : Une intégration de différentes recherches menées en comportement du consommateur permet de constater que les émotions interviennent à trois niveaux, c'est-à-dire, avant, pendant et après le comportement. Avant le comportement, elles peuvent être provoquées par l’exposition à un stimulus et par voie de conséquence, influencer le choix d’une expérience de consommation. Pendant le comportement, il apparait que la consommation de l’expérience s’accompagne de réactions émotionnelles. Après le comportement, les émotions ressenties à la suite de la période de consommation ont pour effet d’orienter la satisfaction. 

Enfin une relation de rétroaction serait à l’origine de l’influence exercée par les réponses affectives vécues après la période de consommation sur les réactions émotionnelles éprouvées avant la période de consommation (confère figure (3,3).
Les attitudes  sont « les prédispositions acquises par l’individu et qui l’amènent de réagir de telle ou telle façon à l’égard d’un objet ou d’un groupe d’objets » 
.

Exemple : le fait qu’un consommateur aime la marque Peugeot et non Renault, est un exemple d’attitude.

L’individu au miroir de sa consommation préfigure un bouleversement du champ des investigations. Ces interrogations pourraient à terme voir l’étude du comportement du consommateur et de l’acheteur opérer sur de nouvelles frontières de recherche à la marge de l’anthropologie économique.
Figure (3,3) : Les  différentes étapes de consommation










Source : Graillot (Laurence), « Emotions et comportement du consommateur », Recherche et Application en Marketing, vol. 13, n° 1/98, pg 17-23

Activités : La forme spécifique la plus souvent utilisée est l’approche AIO (Activités : la manière dont l’individu occupe son temps ; Intérêts : ce que l’individu considère comme important ; Opinions : ce que l’individu pense de lui-même et de son environnement, les activités diffèrent selon les spécificités des marchés (alimentation, hygiène / beauté…).  
· La personnalité et le tempérament
La personnalité comme le tempérament sont des variables modératrices des liens de l’individu avec son environnement :

La personnalité est comprise comme « les dispositions générales relativement permanentes caractérisant la conduite d’un individu pendant une longue période » 

Tandis que le tempérament est « un ensemble de caractéristiques relativement stables de l’organisme qui se manifestent dans des traits formels de comportement tels que le niveau énergétique et les caractéristiques temporelles » 

La théorie Régulatrice du Tempérament comporte deux caractéristiques temporelles du tempérament : d’une part la rapidité de la réaction (la vivacité) et, d’autre part, la durée du comportement adopté (la persévérance).

· La vivacité 
Strelau
 définit la vivacité comme la « tendance à réagir rapidement, à maintenir un rythme élevé d’activité et à trouver des réponses adaptées aux changements éventuels » 
.

· La persévérance

Selon Strelau, chaque individu est caractérisé par un niveau de persévérance stable, quelque soit le type de comportement mis en place, ainsi il définit la persévérance comme deuxième près caractéristique temporelle du tempérament de la façon suivante : « tendance à continuer et à répéter un comportement après la cessation du stimulus de base ». Parmi les applications de cette définition en marketing réside dans l’adoption d’un comportement répétitif. Cet aspect pourrait être instructif, et permettre de mieux comprendre la fidélité des consommateurs aux marques. Plus précisément, il est intéressant d’intégrer la persévérance dans la sensibilité aux marques, qui est considérée comme une variable influençant la fidélité à une marque, ils émettent l’hypothèse qu’un consommateur est sensible aux marques s’il tient à consulter l’information « quelle est la marque », s’il prend en compte la marque dans son processus de décision, si la marque joue un rôle dans la formation de ses choix. Le niveau de persévérance de l’individu peut expliquer une certaine stabilité dans les choix d’une marque (comportement répétitif). 

D’après Strelau
, le tempérament est également composé de quatre caractéristiques énergétiques qui s’ajoutent aux deux caractéristiques temporelles : la sensibilité sensorielle, la réactivité émotionnelle, l’endurance et l’activité.

La sensibilité sensorielle : c’est la capacité à réagir à des stimulus sensoriels d’une faible intensité stimulative ». Cette dimension mesure une réaction à un stimulis, comme exemple d’application de cette dimension est la prise en compte de la sensibilité sensorielle des individus lors du calcul du nombre de frontales nécessaires pour qu’une marque soit vendue. 

La réactivité émotionnelle : « c’est la tendance  à réagir à des stimulis affectifs avec une sensibilité émotionnelle élevée et une endurance émotionnelle faible ». Cette dimension aide par exemple les managers de marque à comprendre les achats impulsifs.

L’endurance : « c’est la capacité à réagir de façon adaptée à une situation qui requiert une activité longue ou très éprouvante et une tolérance à la stimulation externe ». Pour cette dimension, l’individu n’est plus exposé à un simple stimulus mais à une situation éprouvante à laquelle il doit faire face. La variable d’endurance se prête donc à des situations d’achats impliquant qui induisent trois conséquences : l’intensité de la recherche d’information, l’intensité des préférences pour une marque et la complexité du processus de prise de décision. 
 L’activité :   « c’est la tendance à entreprendre un comportement d’une haute valeur stimulative ou qui provient d’une forte stimulation de l’environnement ».  L’activité n’est donc pas composée seulement de réactions de l’individu à son environnement, mais de sa capacité à stimuler spontanément cet environnement. 
           SECTION 03- Le comportement du consommateur face à la marque
La notion de capital marque est assimilée à un construit reflétant un réel effet additionnel allant bien au-delà du produit ;(Sirieix et Dubois, 1999) 
; (Gurviez, 1999)
 ; (Frisou, 2000)
, (Chaudhuri et Holbrook, 2001)
 présentent généralement le comportement du consommateur envers une marque comme  un modèle comprenant les différentes composantes de la relation à la marque. L’hypothèse commune de ces approches relationnelles de la marque est celle d’une « chaine logique du marketing relationnel » (Aurier, Benavent et N’Goala, 2001)
. Cette chaine pose l’existence de relations positives entre la qualité perçue, la satisfaction, la confiance et l’engagement selon le schéma suivant, cette chaine constitue le capital marque client 
:
Figure (3,4): Les différentes composantes du capital marque client



Source : Gurviez (Patricia), Korchia (Michel).,  Proposition d’une échelle de mesure multidimensionnelle de la confiance dans la marque, recherche et application en marketing ; 2002 ; volume 17, N°3 ; ABI/INFORM Global ;pg..41

1. Marque et qualité perçue :

La perception conditionne nos idées, nos sentiments et nos actes envers les marques, c’est pour cette raison que  nous nous souvenons de quelques marques et non d’autres, 

La base de toutes les réflexions sur la marque est la reconnaissance des formes, des couleurs, des sons, des mouvements, qui fait partie du processus de structuration du monde extérieur. Ce détour par les trois cerveaux et la mémoire conduit à la perception de la marque. 

Quels sont la tonalité, la texture, le parfum ou le gout de ce logo ? Telle est la question que tout directeur de marque devrait se poser dans la définition du profil sensoriel de sa marque, un bon choix concernant ces paramètres permettra d’atteindre la satisfaction des consommateurs qui pourra ensuite se développer en confiance à traves son engagement.
La qualité perçue de l’offre influence en amont la chaine relationnelle qui débouche sur la fidélité à la marque. Elle résulte d’une évaluation globale de la marque qui ne dépend pas directement des résultats d’une transaction particulière.

2. Marque et  satisfaction : une fois l’expérience de consommation achevée, un certain sentiment de contentement apparait, on l’appelle « satisfaction ». 
 La satisfaction peut être définie comme :
« Un sentiment positif éprouvé par un consommateur suite à une expérience de consommation et découlant d’une comparaison entre, les attentes vis-à-vis du produit ou service et la performance perçue de celui-ci »
.   

C’est l’écart entre les attentes du consommateur, et son expérience de consommation, qui détermine son niveau de satisfaction.

3. Marque et  confiance : un sentiment de satisfaction assez fort et répétitif peut engendrer une confiance dans la marque
« la confiance dans une marque, du point de vue du consommateur, est une variable psychologique qui reflète un ensemble  de présomptions accumulées quant à la crédibilité  (l’attribution de motivations loyales à la marque quant au respect de ses promesses concernant les termes de l’échange, autrement dit de l’honnêteté de son « discours »pris au sens large) et  la bienveillance (  est l’attribution à la marque d’une  orientation consommateur durable concernant la prise en compte des intérêts du consommateur)  que le consommateur attribue à la marque »
.
Les conséquences de la confiance du consommateur dans une marque se traduisent par l’existence d’un engagement envers cette marque.

4.  Marque et engagement : une confiance maintenue dans le temps génère un certain engagement envers la marque ; Ainsi « L’engagement est défini comme un  « construit attitudinal », en tant que désir durable de maintenir une relation perçue comme importante »
. 

5. Marque et attachement : une marque qui réussit toujours à combler les désirs de ses clients, les rend de ce fait attachés à elle ; donc « l’attachement est une relation psychologique et émotionnelle forte, interactive et durable entre le consommateur et la marque dont la teneur affective se traduirait par des caractéristiques de dépendance et d’amitié ». 
 

Un fort degré d’attachement envers une marque valorise certainement son capital marque
. 

6. Marque et fidélité : en fin, un fort attachement envers la marque peut créer de la fidélité ; on peut attribuer cette définition de la fidélité : « la fidélité est la propension d’un consommateur à acheter le même produit (marque) ou à fréquenter le même magasin chaque fois qu’il en a besoin, en effet pour qu’un consommateur soit fidèle à une marque, il faut d’abord qu’il y soit attaché »
.
Il est nécessaire de faire la distinction entre le processus de rachat et la fidélité. Cette dernière résulterait uniquement de l’attachement du consommateur à la marque. Et pour simplifier, on peut dire que, ce qui fait la différence entre l’attachement et la fidélité à la marque, est que l’attachement implique la fidélité mais pas l’inverse : en effet pour qu’un consommateur soit fidèle à une marque, il faut d’abord qu’il y soit attaché.
7. Marque et personnalité :

Depuis environ une dizaine d’années, la personnalité des marques correspond aussi à un courant de recherches académiques important. Plusieurs chercheurs ont mis l’accent sur la personnalité (et la personnification des marques) afin d’améliorer l’interprétation des concepts d’image de marque ou d’identité de marque. Les consommateurs développent des relations fortes avec les marques et la marque peut être considérée comme « membre actif d’une relation dynamique consommateur-marque » 
. De ce fait la marque va posséder une personnalité puisque le consommateur va lui attribuer une série de traits à partir des messages que la marque transmet (publicités, promotions, packagings, nouveaux produits, prix, programmes de fidélité, etc.
.  Ces traits qui reflètent une composante principale de la marque renforcent le sentiment de satisfaction, d’attachement, d’engagement et de fidélité chez les consommateurs. Aaker a proposé en 1997 une échelle de mesure de la personnalité de marque composé de 5 facteurs : sincérité, dynamisme, compétence, sophistication et rudesse.la figure ci dessous représente ce modèle
.
                          Figure (3,5) : Le modèle de personnalité d’Aaker (1997)




Source: Aaker (J.L), « « Dimensions of brand personnality », Journal of Marketing Research 1997, 34, 3, 347-356.
Aaker, Fournier et Brasel (2001) se sont interrogés sur l’impact des traits de personnalité des marques « sincérité » et « excitation » (excitant, jeune, branché) sur la relation pouvant exister entre la marque et le consommateur
. Les marques sincères développent des relations plus stables et intenses au cours du temps que les marques excitantes. Par contre si un des éléments de la relation était transgressé, la force de cette relation diminuerait pour les marques sincères, alors que l’inverse pourrait survenir pour les marques excitantes. La marque devient un partenaire de la relation avec le consommateur, elle affecte de manière différenciée le type et la force de la relation que les consommateurs entretiennent avec elle.
8. Agir sur le consommateur :

Aaker (1999) 
préconise de hiérarchiser le pouvoir explicatif de différentes variables influençant le comportement d’achat précédemment citées pour comprendre les logiques souvent inconscientes qui sous-tendent l’achat et l’usage de marques ou catégories de produits spécifiques.

 Ainsi il ne s’agit pas de demander au consommateur pourquoi il achète/consomme la marque A plutôt que la marque B (question exigeant une forte rationalisation de la réponse renvoyant au “ sens commun” mais davantage de mettre en évidence les variables les plus discriminantes, voire structurantes de ses préférences. 

L’interprétation des résultats entraîne des conséquences directes sur les actions marketing et la stratégie des marques. Effectivement si les attitudes et activités représentent le plus fort pouvoir explicatif de l’achat, il semble très difficile de les modifier ou de les faire évoluer par des actions marketing. 

Par contre, les images ou les usages sont beaucoup plus sensibles aux actions de l’entreprise et peuvent orienter sa stratégie et sa politique de communication. La recherche de nouvelles occasions d’utilisation d’un produit peut, par exemple, constituer une voie logique de recherche d’opportunités d’extension de marché, et la recherche de nouveaux bénéfices produit peut directement aider à optimiser la stratégie R&D. 
Outre les dimensions d’images et d’usages, la compréhension du pouvoir explicatif des critères de choix (forme, le poids, les composants, le prix, la marque,…) d’une marque ou catégorie de produit peut permettre la détermination d’opportunités produits opérationnelles. 

 Classiquement l’importance des critères de choix révèle peu de surprises. Les consommateurs ont tendance à accorder une forte importance à des critères ou bénéfices utilitaires et peu ou moins d’importance à des attributs plus symboliques. Néanmoins la mise en relation de l’importance accordée à chacun des critères avec la satisfaction envers le produit ou la marque achetée permet la mise en évidence d’opportunités spécifiques. 
 Conclusion

L’analyse des comportements d’achat et de consommation se révèle complexe.  Cela nécessite d’accepter l’existence de différents niveaux de lecture : la qualification des acteurs, les comportements spécifiques qu’ils développent et les compétences nécessaires à leur mise en œuvre. Chacun d’entre eux répond à des enjeux différents, tant en ce qui concerne l'étude du comportement du consommateur qu'en ce qui concerne la mise en œuvre du management de la marque.

      Cette dernière est créée pour le consommateur, et en même temps, c’est lui qui assure sa survie ou sa mort, raison pour laquelle il doit profiter d’une attention particulière de la part de l’entreprise ;   Dans cet univers ou  les comportements des consommateurs changent d’attitude, la concurrence s’accentue, les technologies évoluent, modifiant la nature et la finalité des marques ; ainsi mettre en place une stratégie de marque cohérente et la réviser s’avère indispensable, le prochain chapitre nous aidera à découvrir les différentes facettes de la stratégie de marque.  
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