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C'est qui le patron ?! Le consommateur
المستهلك! من هو الزعيم ؟



https://survey.lamarqueduconsommateur.com/questions/576aa9da71c3fc4c02d00513

https://survey.lamarqueduconsommateur.com/questions/576aa9da71c3fc4c02d00513




1. Les facteurs psychologiques



Behavioralالأبعاد السلوكية للسوق الاستهلاكية  Dimensions of the Consumer Market



التسويق يستدعي كل حواسنا
Le marketing fait appel à tous nos sens

(la vue)أو النظر الرؤية.1

Steve Jobs



(l'ouïe)السمع . 2



(l’odorat)الرائحة أو الشم . 

Bruno Alberti 
Exxon 



(le toucher)اللمس . 5

« Sonsotact »
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les besoins latents et actifs
(ce qu’il dit) (ce à quoi il ne pense pas)

Pavlov



Mesurer les  motivations d’achat



:الدوافع بالاستدلال على تصرفات الأفرادقياس .1
(la mesure de la motivation par inférence a partir des action des individus)



:المقابلاتالدوافع باستخدامقياس . 2
(la mesure des motivations par interview)

L'entretien semi-directif L'entretien directifL'entretien non directif

Méthode des protocoles





:الاسقاطيةالتقنيات الدوافع باستخدامقياس . 3
(la mesure des motivations par les méthodes projectives)





FICHE DE CONNAISSANCE

A l’intérieur de la motivation se placent les mobiles.

Les mobiles d’achat, ce sont les sentiments qui poussent le client à l’achat. (pour
une même motivation, il peut y avoir plusieurs mobiles d’achat)



Sécurité

La première lettre de la méthode Soncas traite de la Sécurité. La sécurité fait 
partie des besoins primaires de l’être humain, juste après les besoins physiques 
et physiologiques. Il est donc naturel pour un prospect ou un client d’être 
attentif à la sécurité du produit ou service qu’il va potentiellement acquérir.

Profil psychologique du client Sécuritaire :

Un client au profil sécuritaire ne voudra prendre absolument aucun risque. Il
va hésiter, bien réfléchir. Il a peur de se tromper, et va être pointilleux sur les
détails. Il a donc tout particulièrement besoin d’être rassuré et accompagné
dans son achat. Face à ce profil, les types de mots à utiliser dans
l’argumentaire de vente sont les suivants : sécurité, garantie, solidité,
expérience, fiabilité, assurance, références, preuve, pérennité, qualité, label,
certification, SAV…

https://www.youtube.com/watch?v=_DsVbPK5jHQ


Orgueil

La deuxième lettre de Soncas aborde l’Orgueil. L’orgueil peut être rapproché
de la fierté, de l’estime de soi, du besoin de se sentir « au-dessus du panier
» et privilégié. Toute comme la sécurité, l’orgueil est un besoin naturel de
l’Homme, qui cherche à s’affirmer et à sortir du lot, de manière plus ou
moins forte selon le profil de chaque personne. Ici, le client aura besoin d’un
certain nombres d’arguments pour venir nourrir son amour-propre.

Le client au profil orgueilleux

Un client au profil orgueilleux va avoir besoin d’être valorisé. Il aura besoin
d’un haut niveau de considération, et va se conduire en dominant. Il voudra
se sentir flatté, et faire savoir autour de lui qu’il a acheté tel produit/service.
Face à ce profil, les termes à manier durant la présentation commerciale
peuvent être : notoriété (d’une marque par exemple), design, luxe, privilège,
sélection, unique, haut de gamme, standing, privilège, rareté…



Nouveauté

La troisième lettre de la méthode soncas parle de la Nouveauté. Le principe de
nouveauté est un vecteur commercial majeur, et joue aussi un rôle important
dans les stratégies de communication. La nouveauté touche à la curiosité et au
besoin de changement. La majorité des gens aime briser la routine et apporter
du sang neuf dans leur quotidien. La nouveauté peut être rapprochée dans
certains cas de l’orgueil, dans le sens où elle va permettre au client de flatter son
ego par la jouissance d’un produit/service nouveau.

Le client qui aime la nouveauté :

Un client aimant la nouveauté se repère à l’intérêt qu’il va porter aux derniers
produits/services sortis. Les produits à la mode et les dernières innovations
suscitent clairement son intérêt. Ce client veut se sentir précurseur, et est en
recherche d’originalité.





Confort

La 4ème lettre de la méthode soncas concerne le Confort. Il peut s’agir de
confort psychologique ………………….. ou de confort physique …………………. Le
confort se rapproche un peu de la sécurité.

Le client en quête de confort :

Un client en quête de confort recherchera de la simplicité, de la tranquillité. Il
sera généralement peut sensible aux aspects technologiques ou techniques, et
sera plus réceptif à la simplification et à la vulgarisation. Le vocabulaire à
utiliser durant la vente est le suivant : simple, facile, guide, assistance, serein,
agréable, émotion, aide, disponibilité, réactivité…



Argent

L’avant dernière lettre du soncas concerne l’Argent. Il s’agit d’un facteur
présent en permanence dans toute vente. L’argent peut à la fois jouer le rôle
de frein ou de motivation à acheter. L’importance est de faire comprendre au
prospect que son achat n’est pas une dépense, mais un investissement. Pour
cela, il doit clairement pouvoir percevoir les bénéfices du produit/service,
pour se projeter dans un acte d’achat rentable. La négociation, la remise, la
promotion rentrent également en compte, afin de donner satisfaction au
prospect financièrement parlant, et stimuler l’achat.

Le client sensible à l’argent :

Quasiment tous les clients sont sensibles à l’aspect pécunier dans un
processus de vente. L’argent peut alors jouer un rôle plus ou moins important,
en fonction du profil de l’acheteur et de ses capacités financières. Dans tous
les cas, le client va chercher à faire une bonne affaire, c’est-à-dire un achat au
bon rapport qualité/prix. Généralement, les termes suivants sont judicieux à
utiliser durant la phase de vente : économie, qualite/prix, placement,
rentabilité, soldes, promotion, bonne affaire, gain, augmenter, diminuer,
remise, cher ou pas cher, opportunité, compétitif, investissement…



Sympathie

Enfin, la dernière lettre du soncas concerne la Sympathie. Bien qu’il s’agisse
d’une motivation secondaire, la sympathie du vendeur peut jouer un rôle
déterminant lors d’une vente. L’attitude du commercial peut soit « huiler » les
rouages de la vente, soit les faire grincer. Ainsi, le commercial doit veiller à
véhiculer des messages soignés, et avoir une attitude positive et ouverte. La
chaleur humaine, le dynamisme, la politesse, l’écoute, le conseil, le sourire, sont
tant d’éléments qui peuvent installer la confiance entre un vendeur et un
acheteur. Il ne s’agit pas de faire ami-ami avec tous ses prospect… Mais
construire une relation simple et gagnante-gagnante, imprégnée de respect et
d’humilité, ne peut être que positive.



DEGMARنموذج 

Russel Colley, Définig Advertising Goals For Measured Advertising Results



Elmoقام1898سنةفي LewisنموذجاسماختصاراعليهيطلقالذينموذجهبتصميمAIDAفيموضحهوكما
:الآتيالشكل

AIDAنموذج 

A

• pour Attention

• attirer l'attention sur le message

I

• pour Intéret 

• susciter l'intéret de la cible

D

• pour Désir 

• créer et entretenir le désir du produit

A

• pour Achat

• convaicre d'acheter



Le principe des modèles de la hiérarchie des effets

Communication 3. stade conatif
Effet sur les 

comportements

1. 2.

Stade conatif Stade affectif

Effets intermédiaires

• Notoriété (connaissance de la marque)

• Prise de conscience de l'existance de produit

• Connaissance de produit

Cognitif

• Attrait pour le produit et la marque

• Effet sur l'image

• Préférence pour le produit et la marque

Affectif

• Conviction (intention d'achat)

• Achat

• Rachat (fidélisation)

Conatif



 les premiers modèles de la hiérarchie)النماذج الأولى للتأثير المتدرج تقترح  تسلسترل وحيترد 
des effets proposaient une séquence unique)

(processus d'apprentissage).

1.
Cognitif

J’apprends J’aime J’achète

J’apprends
(Expérience)

Mon expérience est heureuse (processus de 
renforcement) ou décevante (je change mon 

attitude envers la marque)

Je rachète ou non

2.
Affectif

3.
Conatif

4.
Cognitif

5.
Affectif

6.
Conatif

الحااتت اممكناة ب ا  بعد هذا جاءت الدراساات لتهرال لناا نماوذج يخال يتممال في مصاوولة ت ترالال ل اتل  ليال  تلا 
.ال لارادرجة انخلاط ام ترلكين تركذا طبيعة اتخاذ 

.لربعد عملية الشلاءت العملية لتك



Vaughn Richard
How advertising works, an FCB strategy planning model, 1979

(1)
Cognitif                 affectif                Conatif

Persuasion, apprentissage

•Recherche d’informations crédibles

•Marque de confiance

(4)
Affectif                    Cognitif               Conatif

Valorisation sociale et personnelle

•Modèle de référence (stars, etc…)

(2)
Conatif                 Cognitif               affectif

Schéma de l’implication minimale 

•Faible besoin d’informations

•Marque de notoriété
•Informations et sentiments après 

expérience du produit

(3)
Affectif                   Conatif              Cognitif

Autosatisfaction

•Faible besoin d’informations

•Reconnaissance de la marque et des 

produits

Implication 

forte

Think

Implicatio

n faible

Feel
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Exercices n°04 :

Pour chacune des deux publicités suivantes, de quel stade relève son objectif final et sur quelle séquence est-elle

construite ?

1. Publicité pour le gilet de sécurité des automobilistes avec Karl Lagerfeld



1. Publicité Hop! Air France



(:la stabilité des attitudes)استقرار الاتجاهات 

كينتغيير الاتجاهات مكلف جدا بالنسبة للمستهل

أقل استقرارا من المركزية: الاتجاهات المحيطيةللانسانالقيم الأساسية : الاتجاهات المركزية



La résistance au changement des attitudes

de plus en plus difficile à modifier

Publicité

Marketing 
directe



يرى أنه يمكن  DUSSARTأن الابالرغم من أن الاتجاهات لا تبقى ثابتة ولا تتصف بالجمود على وضع معين، 

:تغيير في الاتجاهات باحترام بعض المبادئ التي تنظم على أساسها، ومن بين هذه المبادئ ما يلياحداث

مبدأ الثبات. 1

درجة الثقة. 1.1

مستوى الانغمار. 2.1

Les 
détermination de 

l’implication

Les implication dépend 
des caractéristiques du 

consommateur

Ses Centres d’intéret

Ses besoins

Sa connaissance et de son 
expérience du produit

L’implication selon la fonction 

utilitaire et sociale des produit

L’implication dépond 

du contexte d’achat



1. L’implication dépend des caractéristiques du consommateur

مستهلك ضعيف الانخراطمستهلك شديد الانخراط
للوقتو المنتجلشراءبالغةأهميةيعطي

.لذلكالمستغرق
اتالاختلافتحديدعلىالقدرةلديه

خلالمنالمنتجاتبينالموجودة
.ذهنهفيبقوةالراسيةوالآراءالمعتقدات

ستفساربالاويقومللإعلاناتأهميةيعطي
بحاثأبانجازيقوموأحياناالمنتج،حول
.حوله

تعارضتالتيالمعلوماتإهمالإلىيميل
.ومعتقداته

المنقولةللكلمةوحريصمنتبه.
ات،للمعلوممرسلالوقتنفسفيهو

.ينآخر لمستهلكيناستشاراتويقدم

جالمنتلشراءقليلةأهميةيعطي
العلاماتبينيفرقلا.
ولديهللإعلانات،يهتمولايكحثلا

صليحمعلومةأيتقبلإلىالميول
.عليها

لهيمكنروتيني،شراءسلوكلديه
هولةسبكلالجديدالمنتجتجريب
بفتجريالفضول،منطلقمنوهذا
سيلةو أهمهوإليهبالنسبةالمنتج
.العلامةلتقييم

عيةالاجتماالموافقاتعنيبحثلا
.المنتجحول

معالعلامةأوالمنتجعنيتكلملا
.الآخرين



2. L’implication selon la fonction utilitaire et sociale des produit

1940
2017

Produits L’achat est important La marque est importante

Fromage 80 54

Lessive 45 47

Parfum 60 70

Boissons gazeuses 43 36

Ampoules 14 15



3. L’implication dépend du contexte d’achat

www.aquarelle.com



Risque perçu et implication

Plus le risque perçu lors d’un achat est important, plus l’implication est forte. Plus le
produit et le contexte d’achat mettent en cause une valeur centrale du consommateur,
plus l’implication est forte.

le risque perçu par le consommateur peut être analysé en trois composantes
principales:

Risque physique Risque financier Risque psychologique



مبدأ التناغم والتنافر. 2

CONSONANCE ET DISSONANCE

La réassurance post-achat La méthode des affirmation
successive

L’effet de halo



الانتباه الانتقائي وإدراك الرسائل

(l’attention sélective et la perception des message )

« Entre l’envoi d’un message, sa réception et son effet final, il y a beaucoup de pertes et de transactions ».

ن معلومات لتكوين صورة تلك العملية التي يقوم الفرد بفضلها باختيار، وتنظيم وتفسير ما يحصل عليه م: الادراك

.بهواضحة عن الأش ياء المحيطة 

السلوك الايجابيثيرات، تنظيم وتفسير الم ادراكيراختيار الحواس للمثالمثيرات







التعرض الانتقائي. 1

المختلفين لنفس المثير الواحدالاشخاصادراكهناك ثلاثة آليات تسمح لنا بتفسير سبب اختلاف 

Un individu est exposé, en moyenne, à un nombre
compris entre 300 et 600 messages par jour 

Il en perçoit entre 30 et 80

Moins de 10 messages,  par jour, 

ont une  probabilité

non négligeable  d’etre

mémorisés



التحوير الانتقائي. 2

Samsung



التذكر الانتقائي. 3



1. les moyens pour attirer l’attention

a. les méthodes de la publicité “imposée”

 la réclame



 l’utilisation de support à audience captive

















 les formes très intrusive de communication 



b. La publicité accrocheuse

 la crétivité

























 la rupture des codes publicitaires classiques





 l’intrigue
qu’est ce que c’est Pour quel produit



 la complétude



 l’ambiguité







1 . 4 .  L ’a p p r e n t i s s a g e

لسابقةيشير التعلم إلى التغييرات في سلوك الشخص نتيجة للتجارب ا

renforcement

motivation

expérience

généralisation

La discrimination 

















1 . 5 .  L e s  é m o t i o n s

Le Marketing Émotionnel cherche à faire un lien entre votre produit et les émotions qu’il 
va procurer sur votre clientèle. 



Selon cette étude, les émotions les plus puissantes sont le bonheur, suivi de près par 
l’amour, puis la peur, le dégoût, l’anxiété et enfin la colère



 bonheur et amour

Les notions thématiques clés du marketing émotionnel :



 L’amitié et le partage







 L’humour







L’enfance





 La peur, la colère 



1 . 6 .  L a  p e r s o n n a l i t é  e t  l ’ i m a g e  d e  s o i

.الشخصية هي مجموعة من الصفات النفسية مستقرة نسبيا التي تميز الفرد

أنبشنتخذهاالتيسلبيةأوإيجابيةالمعتقدات،منمجموعةهيالذاتيةالصورة

هويتناتشكلالتيالسمات







2. Les Sociologiques et Culturelles 

2 . 1 .  F a m i l l e

Saisir les moments de vie des clients



2 . 2 .  L ’â g e  e t  l e  c y c l e  d e  v i e







2 . 3 .  L e s  s t y l e s  d e  v i e

هجهنفيالفردصورةيحددأنه.وآرائهواهتماماتهأنشطتهحيثمنعنهالمعبرحياتهنمطهوالفردحياةنمط

.لبيئتهالعام



2 . 4 .  L e s  g r o u p e s  e t  l e s  l e a d e r s  d ’o p i n i o n  

فومواقآراءتحديدفيكمرجعالأوقاتمنوقتأيفيتعملالتيالمجموعةإلىالمرجعيةالمجموعةتشير

لاأمعضوًاالفردكانسواء،الفردوسلوكيات





l e s  l e a d e r s  d ’o p i n i o n  

قائد الرأي هو شخص يتمتع بمكانة وخبرة تسمح له بالتأثير على جمهور واسع أو أقل

(: leader d’opinion)قادة الرأي 

Two Step Flow Theory



المؤسسة
(les portes de parole)

الخبرة
(les savants)

الشهرة
(les stars et célébrités)

جرويمديل -
مممل ن ابة-
الخ...مديل مؤس ة-

أستاذ في علم امناخ-
سوسيولوجي-
ناقد سينمائي-

نجم رياضي-
وزيونيأحد مشاهير الت ديم التل-
يةأحد نجوم الأللام ال ينمائ-

مصادر السلطة وأمثلة عن قادة الرأي



في مجاااا اتلصاااتت اةلويااةت قاماا  خاالااAllComلنشاام مؤس ااة 
شااااباق ترلااااق لئااااة الل ااااترويال اااانة اماضااااية علااااا ل ااااديم عديااااد العاااالتر  الاااال 

علااا معاادتت علااا أاتسااتاليةيةح  اا  ماال خاالاا هااذ  . ترميااوت ملطلعااا م 
اجماااايمااال %37سااانواتت بصاااة ساااوقية قااادرها 05لهاااا خااالاا ( %7)النماااو 

النةاحاااات ان. صااااحبة أعلاااا ن ااابةSatiNtقطاعراااا ال اااوقي بعاااد مؤس اااة 
الن ااااات خااادمات الهاااال )المح  اااة خااالاا ال ااانة كانااا  نتيةاااة لطبيعاااة العااالتر  

ة في الصاات ا اعتمادت امؤس ا(. الخ...اتنتن ت امكامااتت التطبي اات الذكياة
اماا  بت ااديم كمااا ق( الوصااالون ترالمحااددترن)مااا الاازعئل علااا الت ااويق الويرترسااي 

.  ق م مل العلتر  للصحاليين مجانا



2 . 5 .  L e s  v a r i a b l e s  c u l t u r e l l e s

a. Qu’est-ce que la culture ? 

ذلكوكوالعاداتوالتقاليدالمعتقدات،والقيمالمعارفمجموعةإلىعمومًاالثقافةمفهوميشير

اجتماعياتقلتنالتيالمختلفةوالفكريةالأخلاقيةالقيمذلكفيبماللمجموعة،المختلفةالسلوكيات

.آخرإلىجيلمن

b. Les différentes cultures et religions influencent les comportements des individu










