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1ÈRE APPROCHE DE DÉFINITION
Approche classique

PGE L3 - Marketing26

“Marketing is the process of planning and executing

the conception, pricing, promotion, and distribution of ideas, goods, and services

to create exchanges that satisfy individual and organizational goals.” (AMA, 1985).
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1ÈRE APPROCHE DE DÉFINITION
Approche classique // démarche marketing

PGE L3 - Marketing27
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1ÈRE APPROCHE DE DÉFINITION
Approche renouvelée

PGE L3 - Marketing28

“Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, 

communicating and delivering value to customers and for managing customer 

relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders” (AMA, 2004).

“Marketing is the process of
planning and executing

the conception, pricing, promotion, and 
distribution of ideas, goods, and services

to create exchanges that satisfy individual 
and organizational goals.” (AMA, 1985).
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ÉVOLUTION DE LA DÉFINITION

 Une offre prolifique

 Une intensification de la concurrence

 Un consommateur informé

 Un consommateur exigeant

 Un consommateur méfiant

 Un consommateur postmoderne

 Un consommateur dans l’embarras du choix

PGE L3 - Marketing29
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ÉVOLUTION DU MARKETING
 Avant la 2nde guerre mondiale : optique de production
 A partir des 30 Glorieuses : optique de vente

PGE L3 - Marketing31

One to all One to few One to one One to 
individual

Contexte Société de 
consommation

Guerre 
économique

Consommateur 
client L’individu 

Préoccupation 
majeure

Exercer une forte 
pression 

publicitaire

Positionner son 
offre Fidéliser le client Générer un vécu 

mémorable

Type de 
marketing 

Marketing de 
masse

Marketing 
segmenté

Marketing 
individualisé

Marketing 
expérientiel

Concept Marketing 
Management

Marketing 
stratégique

Marketing 
relationnel

Expérience de 
consommation
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DÉFINITION(S)
Que faut-il retenir ?

PGE L3 - Marketing33

Entité émettrice

Caractéristiques
Ressources
Objectifs

Entité réceptrice

Caractéristiques
Ressources
Objectifs

Offre
Échange

Quoi ?
Pour quoi ?
Comment ?

Environnement de marché

CONCLUSION 

PGE L3 - Marketing34

« (Mais) développer la technique n’est pas suffisant – pour important que cela

soit. Ce dont nous avons le plus besoin est d’obtenir quelques principes de

base qui puissent servir de guides aux processus de marketing […]. Nous

avons passé le moment où nous enseignons seulement ce qui se fait dans les

affaires. » (Agnew, 1941)

L’étude du consommateur
et de l’acheteur
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CONCLUSION
L’étude du consommateur et de l’acheteur // la démarche marketing

PGE L3 - Marketing35
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PLACE DE L’ÉTUDE DU C&A

PGE L3 - Marketing37

1960

1980

Marketing
ManagementSciences

de l’ingénieur
Sciences
sociales

Consumer 
Research

Marketing 
Science

PLACE DE L’ÉTUDE DU C&A

PGE L3 - Marketing38

« L’étude du comportement du consommateur est étroitement liée à de

nombreuses autres disciplines des sciences humaines et sociales auxquelles

elle emprunte de nombreux concepts. Elle ne dispose pas d’autre spécificité

que celle relative à son champ d’investigation. » (Ladwein, 2003)



09/01/2017

20

Introduction
au marketing

Marketing : définition(s) et pratiques
– Première approche de définition(s)

– DES définitions ?

– Conclusion

 L’étude du consommateur et de l’acheteur
– Place // marketing

– Origines

– Rôles sociétal et managérial

ORIGINES DE L’ÉTUDE DU C&A
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ORIGINES // ÉCONOMIE
Les décision d’achat comme le résultat de calculs rationnels et conscients

PGE L3 - Marketing41

CARACTERISTIQUES LIMITES

Situation d’information parfaite Situation utopique d’information parfaite
Si vraie, alors décision toujours identique

Principe de rationalité
̶ Arbitrage coûts / avantages
̶ Hiérarchisation des préférences
̶ Choix de moyens adaptés aux objectifs poursuivis

Décision toujours transformée en achat
Contre-exemple : achat impulsif

Principe d’utilité Formation des préférences ignorée

ORIGINES DE L’ÉTUDE DU C&A

PGE L3 - Marketing42

1960

1980
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ManagementSciences
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ORIGINES // ANTHROPOLOGIE
Situer les échanges et la consommation dans le système culturel

PGE L3 - Marketing43

CARACTERISTIQUES LIMITES

Expression de la culture (pratiques, statut, normes, 
prescriptions…) Généralisation difficile (méthodes qualitatives, petit 

nombre d’individus…)
Signification, identité et appartenance sociale

ORIGINES DE L’ÉTUDE DU C&A
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1960

1980

Marketing
ManagementSciences
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sociales

Consumer 
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Anthropologie Economie
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ORIGINES // SOCIOLOGIE
Différencier les individus selon leurs caractéristiques sociales

PGE L3 - Marketing45

CARACTERISTIQUES LIMITES

Stratification sociale

Modélisation difficile du fait des différences 
interindividuellesChangement social

Fonctionnement des groupes sociaux

ORIGINES DE L’ÉTUDE DU C&A

PGE L3 - Marketing46

1960

1980

Marketing
ManagementSciences

de l’ingénieur
Sciences
sociales

Consumer 
Research

Marketing 
Science

Anthropologie Economie

SociologiePsychologie
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ORIGINES // PSYCHOLOGIE
Prendre en compte un fonctionnement mental complexe

PGE L3 - Marketing47

CARACTERISTIQUES LIMITES

Motivations (psychologie)

Difficulté à prendre en compte une réalité complexe 
(totalement et simultanément)

Relations stimulus-réponses (behaviorisme)

Processus psychologiques : sensations, perceptions, 
mémorisation… (psychologie expérimentale)

Processus de traitement de l’information (sciences
cognitives)

Introduction
au marketing

Marketing : définition(s) et pratiques
– Première approche de définition(s)

– DES définitions ?

– Conclusion & ouverture

 L’étude du consommateur et de l’acheteur
– Place // marketing

– Origines

– Rôle
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RÔLE
Comprendre comment fonctionne la « boîte noire »…

PGE L3 - Marketing49

Stimuli marketing
• Produits / services
• Marques
• Communication
• Prix
• Distribution 

Stimuli marketing
• Produits / services
• Marques
• Communication
• Prix
• Distribution 

Réponses
• Achat & ré-achat
• Consommation / utilisation

Réponses
• Achat & ré-achat
• Consommation / utilisation

Source : Engel, Blackwell et Miniard (1990)

SK
SKEMA BUSINESS SCHOOL

Comprendre le consommateur et l’acheteur

CM2 – POURQUOI CONSOMMONS-NOUS ?
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Pourquoi 
consommons-nous ?

 Besoins

Motivations

 Culture

 Valeurs

 Styles de vie

BESOIN
Définition

 Littéralement : un élément nécessaire à la survie

 En marketing : un état de tension ou d’insatisfaction ressenti par l’individu 

PGE L3 - Marketing52
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BESOIN
La pyramide de Maslow

 (1943) Theory of Human Motivation

 Fondement : caractère innéiste des 
besoins

 Postulat :
– Hiérarchisation des besoins
– Le besoin insatisfait explique le 

comportement 

PGE L3 - Marketing53

Besoin de 
s’accomplir

Besoin 
d’estime

Besoin 
d’appartenance

Besoin de sécurité

Besoin physiologique

BESOIN
« Tuer » Maslow

PGE L3 - Marketing54

 (Baudrillard, 1981) « needs are 
defined from the top »

 Fondement : caractère culturel des 
besoins

 Postulat :
– L’homme se (auto-)réalise en 

permanence
– Rôle essentiel de la société dans la 

formation des besoins

Besoin de s’accomplir

Besoin d’estime

Besoin d’appartenance

Besoin de 
sécurité

Besoin
physiologique
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BESOIN
En synthèse

 Un état de tension 

 Dont le caractère est plus culturel qu’innéiste

 Qui doit être qualifié (pour exister)

PGE L3 - Marketing55

Pourquoi 
consommons-nous ?

 Besoins

Motivations

 Culture

 Valeurs

 Styles de vie
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MOTIVATION
Définition

 Littéralement : une force qui conduit à agir

 En marketing : buts que s’assignent un individu afin de réduire un état de 
tension / d’insatisfaction ressenti

PGE L3 - Marketing57

MOTIVATION

 Caractéristiques
– Une intensité
– Une direction
– Le choix d’un moyen

 Origines
– Interne
– Externe

 Nature
– Utilitaire
– Hédonique
– Récréationnelle
– Sociale 

PGE L3 - Marketing58
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DU BESOIN À LA MOTIVATION
Illustration 1

PGE L3 - Marketing59

but
(ou direction)

motifs
(ou motivation)

moyensbesoins
(ou états)

Interne

Faim

TENSION

DU BESOIN À LA MOTIVATION
Illustration 2

PGE L3 - Marketing60

but
(ou direction)

motifs
(ou motivation)

moyensbesoins
(ou états)

Faim

TENSION

Réduire la 
faim

Pomme

Snack

Boisson 
énergisante

Rien

Être attentif 
en coursInterne
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DU BESOIN À LA MOTIVATION
Illustration 3

PGE L3 - Marketing61

but
(ou direction)

motifs
(ou motivation)

moyensbesoins
(ou états)

Tristesse

TENSION

Répondre à 
une déception

Cinéma

Coiffeur 

Cosmétiques

Vêtements

Compensation, 
valorisation de soiInterne

DU BESOIN À LA MOTIVATION
Illustration 4

PGE L3 - Marketing62

but
(ou direction)

motifs
(ou motivation)

moyensbesoins
(ou états)

Merchandising

TENSION

Valoriser une 
réussite

Bijoux

Accessoires

Vêtements

Compensation, 
valorisation de soiExterne
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ACHAT IMPULSIF // COMPULSIF

 Achat impulsif = achat caractérisé par une expérience soudaine, sur la 
base d’une réaction émotionnelle forte qui incite à l’achat immédiat et 
inhibe l’évaluation des conséquences de l’acte d’achat

– Achat spontané qui procure une gratification immédiate
– Achat imprévu faisant l’objet d’une décision rapide, sans comparaison avec 

d’autres produits concurrents

 Achat compulsif = nécessité pour un individu de dépenser de l’argent et 
faire des achats en magasin

– Acheter pour se sentir mieux
Caractéristiques des individus = moindre estime de soi, plus anxieux, plus enclins à 

développer des réactions obsessionnelles
– Moyen d’adaptation en réponse à des états d’humeur indésirables

Caractéristiques des individus = tristesse, dépression, anxiété, excitation 

PGE L3 - Marketing63

MOTIVATION
En synthèse

 Une force qui pousse l’individu à agir dans une direction donnée 
(un but)

 La plupart des buts peuvent être atteints par différents moyens

 Le choix du moyen peut dépendre des expériences antérieures

 Les besoins comme les moyens ont un caractère culturel

PGE L3 - Marketing64
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MOTIVATION
En pratique

PGE L3 - Marketing65

but
(ou direction)

motifs
(ou motivation)

moyensbesoins
(ou états)

Se vêtir

Jean Levi’s

Jean Evisu

Jean Hugo 
Boss

Jean Carhartt

Être accepté 
par ses pairsInterne

MOTIVATION
En pratique

PGE L3 - Marketing66

but
(ou direction)

motifs
(ou motivation)

moyensbesoins
(ou états)

- +Impact du MKT
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Pourquoi 
consommons-nous ?

 Besoins

Motivations

 Culture

 Valeurs

 Styles de vie

CULTURE 
Définition

 Littéralement : ensemble de la production sociale

 En marketing : ensemble des valeurs, perceptions, désirs et comportements 
élémentaires (en lien avec la consommation) enseignés au membre d’une 
société par sa famille ou d’autres institutions

PGE L3 - Marketing68
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CULTURE 
Périmètre

 Périmètre : pays, région, catégorie sociale, génération…

 Prescriptions culturelles

 Processus d’apprentissage des croyances et des comportements d’une 
culture = enculturation / acculturation

 Agents de socialisation

 Sous-cultures de consommation = groupe social
– Possédant des spécificités culturelles distinctes de la société
– Mais adhérant aux valeurs fondamentales de la société

PGE L3 - Marketing69

CULTURE
En synthèse

 La culture est révélée par les phénomènes de mode ou la 
publicité, qui associent du sens aux biens de consommation 

 La consommation est plus identitaire que fonctionnelle

 Consommer et acheter font l’objet de processus d’apprentissage

 Les biens (moyens) sont choisis et consommés en fonction de 
valeurs culturelles (buts)

PGE L3 - Marketing70
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Pourquoi 
consommons-nous ?

 Besoins

Motivations

 Culture

 Valeurs

 Styles de vie

VALEURS 
Définition

 Littéralement : caractère, qualité de ce qui est désiré, estimé parce que 
donné et jugé comme objectivement désirable ou estimable

 En marketing : concepts ou croyances, relatifs à des buts ou des 
comportements désirables, qui transcendent des situations spécifiques, 
qui guident la sélection ou l’évaluation de comportements ou 
d’événements, et qui sont ordonnés selon leur importance relative

PGE L3 - Marketing72
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VALEURS 

 Aƫtude ≠ norme ≠ personnalité

 Transmission aux membres d’une même culture

 Vivre ensemble au sein du même corps social

 Système de valeurs : universalité

 La consommation comme moyen d’atteindre un objectif lié à l’une de ses 
valeurs

PGE L3 - Marketing73

VALEURS 
Mesure : typologie de Rokeach (1973)

PGE L3 - Marketing74

Buts
Poursuivis
dans la vie

Manières 
d’être ou de

se comporter

Valeurs instrumentales
Ambition

Largeur d’esprit
Compétence

Entrain
Propreté
Courage
Pardon

Efficacité
Honnêteté

Imagination
Indépendance

Intelligence
Logique
Amour

Obéissance
Courtoisie

Fiabilité
Maîtrise de soi

Valeurs terminales
Une vie confortable
Une vie passionnante
Le sentiment d’accomplissement
Un monde en paix
Un monde beau
L’égalité
La sécurité familiale
La liberté
Le bonheur
L’harmonie intérieure
L’amour mature
La sécurité nationale
Le plaisir
Le salut
Le respect de soi
La reconnaissance sociale
L’amitié sincère
Sagesse 
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VALEURS 
Mesure : list of values (LOV)

PGE L3 - Marketing75

Liste des Valeurs
Réalisation de soi

Sentiment d’appartenance

Sécurité

Respect de soi

Relations chaleureuses avec les 
autres

Amusement dans la vie

Être respecté

Sentiment d’accomplissement

VALEURS 
Mesure : domaines motivationnels de Schwartz (2002, 2006)

PGE L3 - Marketing76

Ouverture au 
changement Conservatisme

Dépassement 
de soi

Affirmation
de soi

Bienveillance 
envers autrui

Tradition
Conformité

Sécurité

PouvoirRéussite
Réalisation

de soi

Hédonisme
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VALEURS 
Le chaînage cognitif ou chaînage moyens-fin

VALEURS
Mesure : chaînage cognitif (moyens-fin)

Goût

Attributs

Conséquences

Valeurs

Produits

Situation d’usage

Belle ligne Corps sain Qui réveille

Enrobage chocolat Demi écrémé Très chaud

ThéLaitCéréales

Petit déjeuner en semaine

Bonheur (bien-être)Plaisir

VALEURS
En synthèse

 La culture et les valeurs sont indissociables

 Les valeurs agissent comme une « boussole interne »
(croyance qu’un comportement ou un but dans l’existence est personnellement 
ou socialement préférable)

 Les choix et comportements de consommation représentent les 
moyens d’atteindre un objectif lié à l’une de ses valeurs

 La culture et les valeurs sont actualisées par les styles de vie

PGE L3 - Marketing78
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Pourquoi 
consommons-nous ?

 Besoins

Motivations

 Culture

 Valeurs

 Styles de vie

STYLES DE VIE
Définition

 Littéralement : manière de vivre - d'être et de penser - d'une personne ou 
d'un groupe d'individus. C'est son comportement quotidien, sa façon de 
vivre autour et pour certaines valeurs

 En marketing : système de repérage d’un individu à partir de ses 
activités, ses centres d’intérêt, ses opinions

PGE L3 - Marketing80
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STYLES DE VIE
Caractéristiques 

 Reflet de la façon dont les individus dépensent leur temps et leur argent, 
en lien avec leurs attitudes et leurs valeurs

 Schéma général de consommation d’un groupe ± part d’individualité

 Qui l’on est et à qui l’on s’identifie

≈ Psychographics : catégorisation d’individus à partir de leurs différences en 
matière de choix d’activités de consommation et d’usages de produits 

PGE L3 - Marketing81

STYLES DE VIE
Mesure : AIO

PGE L3 - Marketing82

Activités Intérêts Opinions Profil 
sociodémographique

Travail Famille Sur soi-même Age

Loisirs Maison Affaires sociales Formation

Vie sociale Travail Politique Revenus

Vacances Communauté Economie Profession 

Plaisirs Divertissements Education Famille

Clubs Mode d’alimentation Produits Habitat 

Communautés Médias Avenir Localisation 

Achats Réalisations Culture Taille de la ville

Sports Cycle de vie familial

Source : Plummer (1974), The concept & application of life style segmentation, Journal of Marketing
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STYLES DE VIE
Application

PGE L3 - Marketing83

STYLES DE VIE
Application

 Identifier des groupes d’individus (segmentation)

 Positionner le produit

 Faire un portrait plus riche des individus + sélectionner des moyens de 
communiquer avec les différents groupes de consommateurs  (publicité)

 Avantages / limites

PGE L3 - Marketing84
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SYNTHÈSE

 La culture et les valeurs se 
structurent dans le temps

 Elles conditionnent les styles de vie

 Les choix en matière de 
consommation se construisent de 
manière incrémentale

PGE L3 - Marketing85

Culture

Valeurs

Styles 
de vie


