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Résumé : L'utilisation des outils de neurosciences pour étudier le comportement des consommateurs et le
processus de prise de décision en marketing a considérablement amélioré la compréhension des mécanismes
cognitifs, neuronaux et émotionnels liés aux comportements pertinents pour le marketing. Cependant, les
connaissances sur les outils de neurosciences employés dans la recherche en neurosciences des consommateurs
demeurent fragmentées. Cet article présente les résultats d'une revue de littérature visant a offrir un apergu des
outils disponibles en neurosciences des consommateurs et a les classer selon leurs caractéristiques. Les résultats
indiquent qu'il existe actuellement sept outils principaux utilisés dans la recherche en neurosciences des
consommateurs, parmi lesquels I'électroencéphalographie (EEG) et le suivi oculaire (ET) sont les plus couramment
employés. L'étude révele également que ces outils sont utilisés pour analyser les préférences et les comportements
des consommateurs dans divers domaines du marketing, tels que la publicité, le branding, I'expérience en ligne, la
tarification, le développement de produits et I'expérience produit.
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réponse électrodermale (GSR).
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Introduction

Les concepts, méthodologies, et outils en marketing ont longtemps stagné. Cependant, I'évolution des structures
de marché, telles que le passage du commerce offline a online, la mondialisation, et I'augmentation de la demande
des consommateurs, a engendré un besoin urgent de nouvelles approches marketing adaptées a ces transformations
(Hackley, 2009 ; Armstrong et al., 2018). En réponse, chercheurs et praticiens ont commencé a explorer comment
le marketing pourrait bénéficier de méthodes et d'outils issus d'autres disciplines. Au début des années 2000, une

nouvelle approche pour étudier le comportement des consommateurs a émergé : les neurosciences des
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consommateurs, également appelées neuromarketing. Cette approche multidisciplinaire se situe a l'intersection du

marketing, de la psychologie, et des neurosciences (Plassmann et al., 2012).

Les neurosciences des consommateurs visent a analyser les mécanismes neuropsychologiques qui sous-tendent la
prise de décision et le comportement des consommateurs. En combinant des méthodes psychologiques et
neuroscientifiques, elles fournissent une explication scientifique des préférences et comportements des
consommateurs (Levallois et al., 2012 ; Russo et al., 2015). Les outils utilisés incluent des dispositifs capables de
mesurer des fonctions physiologiques, telles que le rythme cardiaque, ainsi que des réflexes comme la fixation du
regard . Ces outils fournissent des informations sur les impressions, réactions, et réponses émotionnelles face aux
stimuli marketing (Hamelin et al., 2017). Ils permettent également de mesurer en temps réel l'activité cérébrale
avec des techniques telles que I''RMf et I'EEG, capturant ainsi I'activité neuronale durant des comportements liés

a la consommation (Plassmann et al., 2015 ; Montazeribarforoushi et al., 2017).

De nombreuses études ont exploré les avantages des outils neuroscientifiques en marketing (Vecchiato et al., 2011
; Bercea, 2013 ; Hsu et Yoon, 2015 ; Ramsgy, 2015 ; Boz et al., 2017). Bien que certains travaux offrent un apercu
des outils les plus courants, comme I'EEG et I'lRMT, il manque une analyse exhaustive pour guider les praticiens
et chercheurs. Cet article vise a combler cette lacune en offrant une vue d'ensemble des outils neuroscientifiques

utilisés pour étudier le comportement des consommateurs.
e Meéthodologie de recherche :

La méthodologie adoptée dans cet article repose sur une revue de littérature systématique, visant a examiner les
outils et caractéristiques des neurosciences appliquées a la consommation. Cette approche a été choisie pour
synthétiser les connaissances existantes et identifier les lacunes dans la recherche actuelle (Snyder, 2019). Pour
garantir une couverture exhaustive, trois principales bases de données académiques ont été utilisées : Google
Scholar, Scopus, et Web of Science. Ces plateformes ont été sélectionnées en raison de leur large accessibilité et
de la diversité des articles indexés, couvrant une vaste gamme de disciplines pertinentes pour les neurosciences

des consommateurs (Falagas et al., 2008).

La recherche a été réalisée en utilisant des mots-clés spécifiques tels que "neuromarketing," "outils
neuroscientifiques," "neurosciences des consommateurs,” et “comportement des consommateurs.” Les critéres
d'inclusion comprenaient des articles publiés dans des revues académiques a comité de lecture entre 2000 et 2023,
rédigés en anglais ou en francais, et traitant directement des outils neuroscientifiques utilisés pour étudier le
comportement des consommateurs (Gough et al., 2012). Les articles sélectionnés ont ensuite été classés en fonction
des types d'outils utilisés, comme I'EEG et I'lRMf, ainsi que des domaines d'application tels que la publicité et le
branding (Moher et al., 2009). Cette approche méthodologique a permis de constituer une base de données solide

pour une analyse approfondie des pratiques actuelles en neurosciences des consommateurs.

Le présent article explore les outils de neurosciences du consommateur en les classifiant tout d'abord selon
différentes catégories, puis en analysant leur popularité croissante dans le domaine. Les caractéristiques

distinctives de ces outils seront également examinées en détail, permettant une meilleure compréhension de leur
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utilité. Par la suite, I'accent sera mis sur leurs principales applications en marketing, notamment dans les domaines
de la publicité, du branding, ainsi que I'optimisation de I'expérience en ligne et des sites web. Enfin, une discussion
approfondie mettra en lumiére les limitations actuelles de ces technologies et offrira des perspectives futures sur

leur évolution et leur potentiel dans le cadre des stratégies marketing.

2. Apercu des outils de neuroscience du consommateur

La neuroscience du consommateur utilise des outils neuroscientifiques pour explorer le comportement des
consommateurs et leurs processus de prise de décision. Contrairement aux techniques de marketing traditionnelles,
telles que les auto-déclarations et les interviews, qui mesurent principalement les réactions conscientes, les outils
neuroscientifiques capturent les réponses physiologiques et neuronales déclenchées par des stimuli marketing tels
que la musique, les vidéos, et les logos de marque (Ramsgy, 2014; Plassmann et al., 2012).

Ces outils permettent d'obtenir une compréhension plus compléte des expériences des consommateurs et aident a
identifier les facteurs qui influencent et modifient les préférences des consommateurs. En intégrant les réponses
explicites et implicites, les chercheurs peuvent mieux comprendre les mécanismes sous-jacents du comportement

des consommateurs.

Plusieurs chercheurs ont proposé diverses définitions et classifications des outils de neuroscience du

consommateur (Plassmann et al., 2015; Ramsgy, 2015; Venkatraman et al., 2012).
2.1. Classification des outils de neurosciences du consommateur

Les outils de neurosciences du consommateur sont souvent classés en fonction du type de mesures qu'ils
permettent. Selon Kenning et al. (2007), Boz et al. (2017) et Stasi et al. (2018), ces outils se divisent généralement

en deux grandes catégories : les outils physiologiques et les outils neurophysiologiques.

Les outils physiologiques mesurent les réflexes volontaires et involontaires, tels que la fixation et le suivi des
stimuli visuels ou les mouvements des muscles faciaux (expressions faciales). Ces outils comprennent
I'électrocardiogramme (ECG), l'activité électrodermale (EDA), les électromyogrammes faciaux (fFEMG), le suivi
oculaire (ET) et l'analyse de la hauteur de la voix (VOPAN) (Isabella et al., 2015; Boz et al., 2017).

En revanche, les outils neurophysiologiques mesurent et enregistrent l'activité cérébrale pour mieux comprendre
le comportement des consommateurs. Des exemples d'outils neurophysiologiques incluent
I'électroencéphalographie (EEG), la tomographie par émission de positons (PET), la magnétoencéphalographie
(MEG), I'imagerie par résonance magnétique fonctionnelle (IRMf) et la stimulation magnétique transcranienne
(TMS) (Kenning et al., 2007).

La littérature montre que ces outils peuvent également étre classés selon le type d'activité cérébrale qu'ils mesurent
(Wang et Minor, 2008; Bercea, 2013; Harris et al., 2018). Les outils tels que I''RMf et la PET mesurent l'activité

métabolique du cerveau, tandis que I'EEG et la MEG se concentrent sur l'activité électrique. Parallelement, certains
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outils, comme le GSR et le ECG, n'enregistrent pas directement l'activité cérébrale mais fournissent des

informations précieuses sur les réponses physiologiques associées (Harris et al., 2018).

Lim (2018) propose une autre classification, en distinguant les outils qui enregistrent I'activité cérébrale externe et
interne. La premiere catégorie inclut des outils tels que le GSR, I'ECG, et le suivi oculaire. La seconde catégorie
regroupe les outils qui mesurent l'activité neuronale, divisée en sous-catégories électromagnétiques et
métaboliques. L'IRMf et la PET enregistrent l'activité métabolique, tandis que I'EEG et la MEG se concentrent sur

I'activité électrique. Enfin, certains outils comme la TMS permettent de manipuler I'activité neuronale.

Ramsgy (2015) offre une perspective légerement différente en identifiant quatre types d'outils de neurosciences
du consommateur. Les auto-déclarations sont largement utilisées pour recueillir des informations sur I'état de
santé, les sentiments, les attitudes et les croyances des individus. Par exemple, elles peuvent aider & comprendre
comment les participants se sentent lorsqu'ils font du shopping (Paulhus et Vazire, 2007). Les mesures
comportementales permettent d'observer et d'enregistrer les comportements des consommateurs, offrant un
contraste avec les auto-déclarations. En revanche, les mesures physiologiques évaluent les réponses biologiques
aux stimuli, souvent involontaires et moins susceptibles d'étre influencées par le biais du participant. Finalement,

la neuroimagerie utilise des techniques comme I'EEG et I'|RMf pour visualiser et analyser l'activité cérébrale.

Les critéres de classification utilisés dans la littérature pour catégoriser les outils de neurosciences du
consommateur sont variés. Certains auteurs se concentrent sur le type de mesures, tandis que d'autres s'intéressent
a l'activité neuronale ou a l'absence d'activité cérébrale enregistrée. Par exemple, bien que I'EEG, I'IRMf, la MEG
et la PET soient largement reconnus, des outils comme la fNIRS et la TMS ne sont pas systématiquement
mentionnés (Wang et Minor, 2008; Ramsgy, 2015). Les auto-déclarations et le temps de réaction, bien que discutés
par Ramsgy (2015), sont souvent exclus des autres classifications, soulignant une focalisation sur les outils les

plus utilisés dans les études neuroscientifiques.

2.2. Popularité des outils de neurosciences du consommateur

Bien qu'il existe de nombreux outils proposés pour la recherche en neurosciences du consommateur, peu sont
effectivement utilisés dans la pratique. La littérature distingue sept outils couramment utilisés en neurosciences
des consommateurs. Ces outils incluent des mesures d'activité cérébrale, telles que I'¢lectroencéphalographie
(EEG), a la fois sous sa forme traditionnelle et portable, I'imagerie par résonance magnétique fonctionnelle (IRMf),
et la spectroscopie proche infrarouge fonctionnelle (fNIRS), ainsi que des mesures de réponses physiologiques,
comme I'électrocardiogramme (ECG), le suivi oculaire (ET), la réponse galvanique de la peau (GSR) et la

reconnaissance faciale (fERS).

Il est intéressant de noter que certains outils comme la magnétoencéphalographie (MEG), la tomographie par
émission de positons (PET) et la stimulation magnétique transcranienne (TMS) ne sont pas utilisés dans les études
analysées. Cependant, de nombreuses études utilisent également des auto-évaluations, des questionnaires et des

temps de réaction pour mesurer les comportements, avec environ 22% des études combinant plusieurs outils.
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La popularité de ces outils varie, avec des études montrant que I'lRMT est souvent utilisée pour mesurer l'activation
cérébrale en réponse aux stimuli marketing (Smidts et al., 2023; Ramsgy, 2024). Cependant, d'autres recherches
indiquent que le suivi oculaire est I'outil le plus couramment utilisé, suivi par la réponse galvanique de la peau, la

reconnaissance faciale, la variabilité de la fréquence cardiaque et I'EEG (dos Santos et al., 2023; Boz et al., 2024).

Globalement, sept outils sont utilisés pour mesurer l'activité cérébrale ou les réponses physiologiques des
consommateurs aux stimuli marketing. De plus, de nombreuses études emploient également des outils traditionnels
de marketing tels que des sondages et des questionnaires. Il est possible que certains outils listés, comme le PET
et la TMS, ne soient jamais utilisés en raison de leur nature invasive ou de leurs effets secondaires potentiels, les

rendant inappropriés pour la recherche en neurosciences du consommateur (Rossi et al., 2023; Dobek et al., 2023).

3. Caractéristiques des outils de neurosciences du consommateur

Les outils de neurosciences du consommateur constituent un ensemble de technologies avancees permettant de
capter et d'analyser les réponses cognitives et émotionnelles des individus face a divers stimuli marketing. Cette
section se propose d'examiner en profondeur cing de ces outils essentiels : I'électroencéphalogramme (EEG),
I'électroencéphalographe portable, I'imagerie par résonance magnétique fonctionnelle (IRMf), le suivi oculaire, et
la réponse électrodermale (GSR). Chacun de ces dispositifs offre une perspective distincte sur les processus
cérébraux et comportementaux des consommateurs, facilitant ainsi une compréhension plus fine de leurs
perceptions et interactions avec les produits, les marques et les messages publicitaires. Une analyse détaillée des
principes de fonctionnement, des atouts, des limites, ainsi que des applications spécifiques de ces technologies

dans le domaine du marketing sera proposée.

3.1 Electroencéphalogramme (EEG)

L'électroencéphalogramme (EEG) est I'un des outils les plus anciens en neurophysiologie, utilisé depuis 1924
(Murray et Antonakis, 2019). Cette méthode non invasive mesure l'activité électrique du cerveau a l'aide
d'électrodes placées sur le cuir chevelu (Berger, 1929). Ces électrodes capturent de petits potentiels électriques

reflétant I'activité neuronale, qui sont ensuite amplifiés et analysés par ordinateur.

Les électrodes EEG sont souvent en métal et appliquées avec un gel conducteur, bien que l'usage d'électrodes
séches soit en augmentation. Le positionnement est standardisé par le systeme international 10-20 (Klem et al.,
1999). L'EEG offre une excellente résolution temporelle mais une résolution spatiale limitée, ne détectant que

I'activité corticale (Burle et al., 2015). L'utilisation de casques haute densité peut améliorer la précision spatiale.

L'EEG est capable de mesurer les potentiels évoqués (ERPs) et d'analyser des bandes de fréquence comme delta,
théta, alpha, béta et gamma (Rahman et al., 2015), permettant I'étude de I'attention, de I'émotion et de la mémoire

dans la recherche en neurosciences du consommateur (Vecchiato et Babiloni, 2011; Ohme et Matukin, 2012).

L'EEG est relativement abordable, avec des codts d'équipement allant de 10 000 a 35 000 euros (Lystad et Pollard,

2009). Cependant, il nécessite des techniciens pour I'acquisition et I'analyse des données. Le temps de préparation
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pour une expérience est d'environ 30 minutes a 1 heure. L'EEG offre une intégration moyenne avec d'autres outils,

et est tolérant aux petits mouvements des participants.

Electroencéphalographe portable

L’électroencéphalogramme portable (EEG portable) est un outil électrophysiologique qui utilise un casque mobile,
une station de base et un préamplificateur pour mesurer l'activité cérébrale. Les signaux recueillis sont amplifiés
et transmis sans fil a un ordinateur pour analyse. Cette technologie offre la méme capacité de détection que 'EEG
classique, mais avec une mobilité accrue, ce qui en fait un choix prisé pour les recherches en neurosciences du
consommateur. Elle permet notamment d'évaluer les comportements et les réponses émotionnelles des
consommateurs face a des produits en ligne et a des placements de produits (Murugappan et al., 2014; Yadava et
al., 2017; Guo et al., 2018).

Le marché propose une variété d'EEG portables, allant des modeles abordables avec peu de canaux, tels qu'Emotiv,
OpenBCl et NeuroSky, a des modéles plus avancés comme le Nautilus de g.tec, pouvant codter plusieurs milliers
d'euros (Lystad et Pollard, 2009). Ces dispositifs facilitent la collecte de données grace a leur simplicité
d'installation, souvent réalisable en moins de six minutes (Qiu et al., 2019). Bien que la qualité des signaux des
EEG portables soit comparable a celle des EEG traditionnels (Schiff et al., 2016; Kam et al., 2019), ils sont plus
susceptibles aux artefacts de mouvement et peuvent présenter des retards dans le signal (Badcock et al., 2013;
Ratti et al., 2017).

Pour les recherches académiques exigeant une précision accrue, il est recommandé d'utiliser des systémes EEG

plus avancés avec un personnel qualifié pour garantir la fiabilité des résultats.

Imagerie par Résonance Magnétique Fonctionnelle (IRMf)

L'IRMf est une méthode d'imagerie cérébrale métabolique qui analyse les variations régionales du métabolisme
cérébral en mesurant la réponse BOLD (Blood Oxygenation Level Dependent), reflétant les changements de flux
sanguin (Ogawa et al., 1990). Introduite en 1990, I'IRMf est plus récente que I'EEG (Murray et Antonakis, 2019).

Utilisée principalement dans les neurosciences du consommateur, I''RMf permet de produire des cartes d'activation
cérébrale pour identifier les régions impliquées dans des taches spécifiques ou des réponses a des stimuli. Elle
offre une bonne résolution spatiale (environ 1 mm) mais une résolution temporelle limitée (Burle et al., 2015).
L'IRMf est idéale pour analyser des structures cérébrales profondes comme I'amygdale, souvent impliquées dans
les émotions, mais elle est colteuse : une séance typique colte entre 500 et 800 euros, et un appareil dépasse

souvent le million d'euros (Lystad et Pollard, 2009).

La réalisation d'une expérience IRMf nécessite une équipe composée d'un neuroscientifique, d'un technicien IRM
et d'un analyste de données, avec une session durant environ 30 minutes. Bien que largement disponible et non

invasive, I'lRMf peut causer des inconforts en raison du bruit, de I'espace confiné et des risques associés aux objets
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métalliques dans le corps, ce qui peut empécher certains participants de compléter I'examen (Lystad et Pollard,
2009).

L'IRMf est le deuxieme outil d'imagerie cérébrale le plus utilisé en neurosciences du consommateur, appliqué pour
étudier la perception sensorielle, I'attention, I'excitation, et I'motion (McClure et al., 2004; Deppe et al., 2005).
Toutefois, elle est moins adaptée pour simuler des situations réelles en raison des restrictions de mouvement
imposées aux participants (Alvino et al., 2019) et posséde une validité externe limitée par rapport a I'EEG. Enfin,
son intégration avec d'autres outils est restreinte par la présence de champs magnétiques, limitant son usage

combiné a des dispositifs compatibles.

3.4. Suivi oculaire (Eye Tracking)

Le suivi oculaire (ET) est une technologie qui mesure les positions des yeux, les mouvements oculaires et la
dilatation des pupilles. Cela permet aux chercheurs d'explorer comment I'information visuelle est liée aux réponses
comportementales et émotionnelles (Wang, 2011). Les mesures ET incluent les fixations (endroits ot une personne
regarde), la durée des fixations, les saccades (mouvements oculaires rapides) et les changements de taille des
pupilles (Wang, 2011). Certains systemes ET avancés peuvent également suivre automatiquement la position et
les mouvements de la téte de I'utilisateur (Zurawicki, 2010). Ces capacités réduisent I'interaction entre le chercheur
et le sujet, rendant les mesures plus subtiles. Les dispositifs ET se présentent en deux types principaux : les
dispositifs fixes intégrés dans des moniteurs et les dispositifs portables sous forme de lunettes avec caméras

intégrées.

Le suivi oculaire est largement utilisé dans la recherche en neurosciences du consommateur pour étudier le
comportement visuel, I'attention des consommateurs et I'engagement (Zamani et al., 2016; Ungureanu et al., 2017).
Ses avantages incluent la portabilité, la non-invasivité, la simplicité d'utilisation et le faible co(t, avec des prix
allant de 100 a 30 000 euros selon la technologie et I'inclusion de logiciels (2020 Marketing and Consumer
Research). Un expert technique suffit généralement pour réaliser une expérience ET, qui dure en moyenne 15
minutes grace a un processus de mise en place rapide. Cependant, certains modéles ET peuvent étre moins efficaces
pour les participants portant des lunettes ou des lentilles de contact. Grace a sa portabilité et sa simplicité, ET
s'integre facilement & d'autres outils, et pour obtenir des résultats plus fiables, il est souvent combiné avec d'autres

techniques de mesure.
3.5. Logiciel de reconnaissance des expressions Faciales

Les expressions faciales sont des indicateurs clés des émotions et se divisent en deux catégories : observables et
non observables (Fortunato et al., 2014). Deux principales méthodes d'analyse existent : I'électromyographie
faciale (fFEMG) et les logiciels de reconnaissance des expressions faciales. La fEMG mesure les mouvements
musculaires faciaux volontaires et involontaires liés aux réactions émotionnelles (Bercea, 2013; Cherubino et al.,
2019), tandis que les logiciels de reconnaissance analysent les expressions faciales pour prédire les intentions

d'achat au-dela du hasard.
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Les logiciels de reconnaissance des expressions faciales (fERS) évaluent les réactions positives ou négatives aux
stimuli marketing et sont utilisés pour analyser I'excitation, I'engagement et les émotions des consommateurs
(Angelo et al., 2013; Hamelin et al., 2017; Hernandez-Fernandez et al., 2019). Des plateformes comme iMotions
Neuromarketing intégrent divers capteurs pour détecter I'attention et les émotions, tandis que le Facial Action

Coding System analyse les émotions a travers les expressions faciales.

3.6. Réponse galvanique de la peau (GSR)

La Réponse Galvanique de la Peau (GSR) mesure la conductance électrique de la peau a I'aide de capteurs placés
sur la main ou le pied (Nourbakhsh et al., 2012). Elle est basée sur le changement du tonus autonome lié a I'état

émotionnel, évaluant ainsi la résistance cutanée et le niveau de stress.

Le GSR est sensible aux variations d'excitation et de valence émotionnelle, révélant l'activation du systéme
nerveux autonome (Ravaja, 2004; Ayata et al., 2016). Sa facilité d'installation et de transport le rend idéal pour les
études sur le terrain, comme l'évaluation de I'excitation émotionnelle lors d'achats en magasin. Cependant, il
présente une faible résolution temporelle et est sensible aux artefacts causés par les mouvements corporels, ce qui

complique I'agrégation des résultats.

Le colt d'un amplificateur GSR est d'environ quelques milliers d'euros. Une expérience GSR nécessite un
technicien pour l'acquisition des données et un expert pour l'analyse. Le temps de préparation est court, environ
15 minutes. Le GSR s'integre facilement avec d'autres outils de neurosciences du consommateur grace a sa

portabilité et sa simplicité d'utilisation (Ozkul et al., 2019).

3.6.1. Tableau
Tableau 1. Outils de la neuroscience du consommateur.
Outil Catégorie Informations mesurées
Electroencéphalogramme Neuroimagerie et réflexes Activité électrique cérébrale
(EEG) internes
Electroencéphalographe Neuroimagerie et réflexes Activité électrique cérébrale avec
portable internes mobilité accrue
Imagerie par résonance . . ) Activité cérébrale en détectant les
o : Neuroimagerie et réflexes !
magnétique fonctionnelle - changements associés au flux
internes ;
(IRMf) sanguin
L . Mesure physiologique et Attention, comportement visuel,
Suivi oculaire . Lo .
réflexes externes dilatation de la pupille

Température cutanée, conductance

Mesure physiologique et électrique, fréquence cardiaque

Réponse électrodermale (GSR) r6flexes externes

Source : élaboré par nous-mémes.
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4, Applications principales en marketing

La neuroscience du consommateur peut enrichir la recherche marketing en expliquant comment les processus
cognitifs (perception, mémoire, attention) se développent dans le cerveau et en identifiant les zones cérébrales
impliquées dans les fonctions cognitives liées aux comportements de consommation. D'apres la littérature, nous
avons identifié les principaux domaines marketing ou ces outils sont appliqués : la publicité, le branding,

I'expérience produit, I'expérience en ligne, le développement de produits et la tarification.

41. Publicité

Environ 45 % des études analysent I'impact de la publicité sur le comportement des consommateurs, les émotions
et les processus cognitifs (Astolfi et al., 2008; Ohme et al., 2010). Les recherches portent sur divers types de

publicités, comme les brochures et les vidéos sur YouTube (Ohme et Matukin, 2012).

L'EEG évalue I'efficacité des publicités en mesurant l'activité cérébrale, révélant l'attention et I'engagement
(Vecchiato et al., 2011). Le suivi oculaire permet de comprendre l'attention visuelle & travers des cartes

thermiques, offrant des informations sur l'attractivité et la visibilité des publicités (Venkatraman et al., 2015).

L'IRMf teste I'efficacité des images de produits en étudiant la réponse cérébrale, bien qu'elle soit moins adaptée
aux changements rapides de scéne (Morris et al., 2009). Des outils comme la GSR et les logiciels de

reconnaissance faciale mesurent les émotions en réponse a la publicité (Guixeres et al., 2017).
Trois domaines bénéficient des outils de neurosciences en publicité :

Efficacité publicitaire : Comprendre comment une publicité capte I'attention et influence les consommateurs
(Wells, 2014).

Cible publicitaire : Identifier et tester I'impact sur différents groupes cibles pour améliorer I'efficacité des
campagnes (Afafios, 2015).

Caracteéristiques saillantes : Mesurer comment les variations dans une publicité influencent les préférences et la

mémorisation (Zurawicki, 2010).

4.2. Branding

Dans I'économie actuelle, les consommateurs achétent des expériences émotionnelles plutdt que des produits et
services (Hultén, 2011). Le lien émotionnel associé a une marque est crucial pour construire des marques fortes.
Les attentes des consommateurs quant au plaisir qu'ils retireront d'une marque ne dépendent pas de la valeur réelle
de celle-ci, mais d'un mélange de facteurs émotionnels et cognitifs souvent inconscients (Plassmann et al., 2012).
Les outils de neurosciences du consommateur peuvent aider les entreprises a étudier les processus émotionnels et

neuronaux lorsque les consommateurs choisissent, expérimentent et se souviennent des noms ou logos de marques.

Deux principaux aspects du branding explorés par la neurosciences du consommateur sont :
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Le choix de marque : Les consommateurs choisissent souvent des produits en fonction de la valeur percue
de la marque plut6t que de sa valeur réelle (Airey, 2009). Les neurosciences du consommateur permettent
d'étudier la composante émotionnelle qui sous-tend I'évaluation et le choix des marques. Par exemple, des
études utilisent I'EEG pour comparer deux marques similaires (comme Pepsi vs. Coke) et découvrent que les
marques aimées générent plus de potentiels positifs que les marques moins aimées (Bosshard et al., 2016).
Ces outils aident également a comprendre comment les associations de marques sont encodées, consolidées
et récupérées de la mémoire du consommateur (McClure et al., 2004; Wang et al., 2012). Cela permet aux
entreprises de créer des marques fortes et mémorables avec un fort attrait émotionnel.

constante pour une marque, malgré d'autres facteurs pouvant inciter a changer (Oliver, 1999). Les outils de
neurosciences du consommateur étudient les processus neuronaux et cognitifs sous-jacents a cette fidélité
(McClure et al., 2004; Schaefer and Rotte, 2007). Par exemple, Plassmann et al. (2007) ont découvert que
les clients fideles montrent plus d'activation dans le striatum lorsqu'ils prennent des décisions d'achat,
établissant ainsi un lien émotionnel avec les marques. Cette connexion émotionnelle pourrait étre la force

motrice de leurs achats répétés.

4.3. Expérience en ligne et optimisation de site web

A I'dre numérique, les consommateurs et les entreprises disposent de nouvelles opportunités. Les consommateurs
ont acces a une offre mondiale de produits et services 24/7, tandis que les entreprises peuvent accéder facilement
aux informations des clients (p. ex., localisation, &ge). Elles peuvent également atteindre leurs clients plus
facilement en automatisant les services (p. ex., chatbot) et en personnalisant leurs messages (p. ex., e-mails
personnalisés). L'utilisation des canaux numeériques contribue donc a créer un environnement trés dynamique et
compétitif. Comprendre la psychologie du comportement en ligne des consommateurs est essentiel pour réussir

sur le marché actuel.

Les outils de neurosciences du consommateur peuvent améliorer I'expérience en ligne des clients en testant

I'efficacité des campagnes de marketing numérique, notamment pour :

e Lesévaluations en ligne et le bouche-a-oreille électronique (eWOM).

e L'optimisation des sites Web et des applications.

L'augmentation de I'utilisation d'Internet influence la fagon dont les gens collectent des informations. Aujourd'hui,
les consommateurs peuvent obtenir des informations sur les produits et services plus facilement et rapidement qu'il
y a 20 ans. En particulier, les avis en ligne et le eWOM (p. ex., blogs) sont devenus un moyen important d'obtenir
des informations sur une entreprise ou une marque. Etant donné que les avis en ligne et le eWOM peuvent
influencer d'autres clients ou clients potentiels, les entreprises adoptent des stratégies pour influencer le
comportement de notation des clients (Wang et al., 2018). Les outils de neurosciences du consommateur
permettent d'évaluer I'efficacité des stratégies en ligne en analysant les réponses émotionnelles des consommateurs

aux eévaluations et critiques en ligne (Wang et al., 2018; Herndndez-Fernandez et al., 2019). La mesure des
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réponses physiologiques et émotionnelles associées a différentes stratégies (p. ex., un coupon de réduction pour
une évaluation cing étoiles) peut aider a déterminer (1) comment les consommateurs percoivent les stratégies de
marketing numérique (p. ex., agressives, invasives) et (2) les réponses émotionnelles (positives, négatives,

surprise) a des critiques ou discussions spécifiques (p. ex., environnement, service).

L'optimisation des sites Web et des applications est un autre aspect important des stratégies de marketing
numérique. Concevoir un bon site Web ou une bonne application est essentiel pour améliorer la qualité de
I'expérience utilisateur (p. ex., personnalisation, rendez-vous en ligne, commandes). Un site Web ou une
application efficace doit prendre en compte divers facteurs tels que le design visuel, la convivialité, la vitesse, le
contenu et la recherche. Les neurosciences du consommateur peuvent étre utiles pour tester les réponses
émotionnelles des consommateurs a ces facteurs (p. ex., mise en page) et optimiser les sites Web et les applications
(Chai et al., 2014; Jin et al., 2017; Yadava et al., 2017; Casado-Aranda et al., 2019). Par exemple, le suivi oculaire
(ET) est un outil efficace pour tester I'interaction des utilisateurs avec un site Web (p. ex., Mercedes-Benz) (Etzold
et al., 2019). Les cartes de chaleur générées par le suivi oculaire aident a identifier les lacunes et les informations

cachées (p. ex., bouton de recherche) lorsque les clients naviguent sur un site Web.

4.4, Tarification

Dans le mix marketing, le prix est un élément crucial pouvant influencer le comportement des consommateurs.
Cependant, peu d'études explorent comment le prix affecte les mécanismes cognitifs et neuronaux. Les outils de
neurosciences du consommateur sont utilisés pour étudier l'effet du prix sur la qualité percue par les

consommateurs, en termes d'attentes positives ou négatives.

Les outils de neurosciences du consommateur permettent d'explorer trois aspects clés de la stratégie de tarification

: I'équité des prix, les prix premium et la promotion.

Equité des prix : Ce concept se référe au processus par lequel les consommateurs évaluent si un prix est
raisonnable en le comparant a d'autres prix (Xia et al., 2010). Bien que les consommateurs cherchent généralement
a payer moins, un prix trop bas peut indiquer une mauvaise qualité, tandis qu'un prix trop élevé peut étre percu
comme trompeur (Fu et al., 2019). La difficulté pour les entreprises est de fixer un prix "juste” sans compromettre
la perception de qualité (Cakir et al., 2018 ; Wang et al., 2018). Les outils de neurosciences permettent d'examiner

comment les consommateurs percoivent le prix et son effet sur leur activité cérébrale (Linzmajer et al., 2011).

Prix premium : Aussi appelé prix de prestige, cette stratégie vise & influencer les attentes des consommateurs et
a modeler leur expérience produit (Almenberg et Dreber, 2011). Les consommateurs associent souvent un prix
élevé a une qualité supérieure, créant ainsi I'illusion d'une meilleure qualité. Des études en neurosciences
examinent comment la connaissance du prix modifie I'expérience du produit (Steenkamp et al., 2010 ; Almenberg
et Dreber, 2011). Par exemple, Plassmann et al. (2008) ont montré que la dégustation de vin a prix élevé augmente
le plaisir de consommation, liée a l'activité dans le cortex orbitofrontal médian, corrélée a la perception agréable

de saveurs et d'odeurs.
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Promotion : Les outils de neurosciences du consommateur peuvent évaluer I'impact des promotions sur le
comportement d'achat, incluant les coupons et les produits promus (Jones et al., 2012 ; Mufioz-Leiva et al., 2019).
L'EEG, par exemple, a révélé des différences dans l'activité cérébrale des consommateurs en fonction de leur
anxiété mathématique et de la nature promotionnelle des produits (Jones et al., 2012). Cette recherche souligne
que l'anxiété mathématique, le format de la promotion et le sexe influencent les décisions d'achat.

4.5. Développement de produit

Les recherches en neurosciences du consommateur aident les entreprises a concevoir des produits attrayants en
étudiant les préférences des consommateurs pour les caractéristiques internes et externes des produits. Les
caractéristiques externes (ou esthétiques) comprennent les attributs visuels, tactiles et formels, tels que la couleur,
la forme et les matériaux (Rindova et Petkova, 2007). Les caractéristiques internes, quant a elles, sont les propriétés

physiques spécifiques qui ne peuvent étre modifiées sans altérer la nature du produit lui-méme (Olson, 1976).

Les outils de neurosciences du consommateur permettent d'étudier I'influence des caractéristiques produit sur les
perceptions sensorielles et les préférences des consommateurs (Milosavljevic et al., 2012 ; Touchette et Lee, 2017).
Des recherches montrent comment le design, les attributs visuels et tactiles affectent I'activité cérébrale des
consommateurs. Ces outils sont également utilisés pour évaluer la qualité percue des produits. Bien que la
recherche se concentre principalement sur les applications post-design, les outils de neurosciences pourraient a

I'avenir aider les entreprises a développer de nouveaux produits en termes de :

e Caractéristiques du produit : Les caractéristiques externes, comme l'emballage, peuvent influencer les
réponses physiologiques et neuronales des consommateurs (Reimann et al., 2010). Par exemple, des
emballages décorés activent le systéme de récompense du cerveau, augmentant ainsi l'engagement
émotionnel et la préférence.

e Qualité du produit : Comprendre I'évaluation de la qualité par les consommateurs est essentiel pour
influencer les comportements d'achat. Les outils de neurosciences du consommateur analysent les processus
neuronaux durant I'évaluation des produits. L'EEG, grace a sa haute résolution temporelle, peut examiner les
mécanismes d'attention lors de I'évaluation de la qualité de produits variés (Yilmaz et al., 2014 ; Gkaintatzis
et al., 2019). De méme, I'IRMf évalue comment les attentes des consommateurs sont influencées par les

caractéristiques produit (Mufioz-Leiva et Gomez-Carmona, 2019).
5. Discussion

L'application des théories physiologiques et des outils de neurosciences au marketing a connu une croissance
rapide au cours des deux dernieres décennies. Bien que I'intérét pour la neuroscience du consommateur augmente,
les chercheurs font face a des défis complexes. 1l est donc essentiel d'avoir une vue d'ensemble claire des outils
utilisés dans la recherche en neurosciences du consommateur. Cela est particulierement utile pour les chercheurs

cherchant a identifier ou a choisir les outils appropriés pour des aspects spécifiques de la recherche.

Popularité des Outils: Contrairement & certaines études qui affirment que I''RMf est I'outil de neuroimagerie le
plus utilisé (Smidts et al., 2014 ; Ramsgy, 2015 ; Harris et al., 2018), nous avons constaté que I'EEG, traditionnel
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et portable, est l'outil le plus populaire, suivi par le suivi oculaire. Ces résultats sont cohérents avec une enquéte
menée par la Neuromarketing Science and Business Association (NMSBA) en 2018 (Cherubino et al., 2019),
suggérant un changement dans I'utilisation des outils de neurosciences du consommateur ces cing derniéres années.

Les chercheurs privilégient peut-étre désormais des outils plus portables, moins invasifs et moins colteux.

Outils Portables: Bien que I'lRMf ne soit pas considérée comme invasive, les participants peuvent ressentir de
I'inconfort en raison de I'espace restreint, de I'immobilité imposée et du bruit excessif pendant le scan. De plus, les
applications de I'IRMf en neurosciences du consommateur sont limitées par des facteurs environnementaux
perturbateurs. Les outils portables comme I'EEG portable, le fNIRS, le ET, le GSR, I'ECG et les logiciels de
reconnaissance faciale offrent une plus grande flexibilité aux sujets, permettant la conception d'expériences sur le
terrain et pas seulement en laboratoire. Ces outils aident a recréer un cadre naturel pour les expériences en

neurosciences du consommateur, contrairement a I'lRMf.

Considérations Ethiques: Certains outils de neurosciences ne conviennent pas a la recherche marketing en raison
d'implications morales et éthiques. des outils tels que le PET, le TMS et le SPET ne soient pas utilisés dans la
recherche en neurosciences du consommateur car ils peuvent étre trop invasifs ou dangereux, exposant les
participants a des risques inutiles tels que douleur, évanouissement, convulsions et injection de produits
radiopharmaceutiques.

Analyse des outils: Les outils neurophysiologiques sont généeralement plus colteux, nécessitent plus de temps et
de connaissances techniques (par exemple, codage) par rapport aux outils physiologiques. Les outils
neurophysiologiques ne peuvent étre utilisés qu'en laboratoire, sauf pour I'EEG portable. En revanche, les outils
physiologiques sont peu colteux, faciles a intégrer avec d'autres outils et ne nécessitent pas beaucoup de
connaissances techniques ni de temps de préparation. Les outils physiologiques portables peuvent étre utilisés en

dehors des laboratoires, contribuant ainsi a I'étude du comportement des consommateurs dans des scénarios réels.

Applications marketing: Les mesures comportementales, les applications marketing et les types de produits pour
chaque outil de neurosciences du consommateur (par exemple, EEG, ET). Les outils neurophysiologiques
permettent I'étude de processus cognitifs (par exemple, attention, excitation) et de mesures comportementales pour
divers enjeux marketing. En revanche, les outils physiologiques tels que I'ECG, le GSR et le fERS ont des
applications limitées en marketing car ils ne mesurent que quelques processus cognitifs (excitation, attention,
engagement, émotion et valence). Nous avons constaté que les outils de neurosciences du consommateur sont
actuellement utilisés pour améliorer les stratégies marketing dans des domaines tels que la publicité, le branding,
I'expérience produit, I'expérience en ligne, le développement de produits et la tarification. En particulier, nous
avons constaté que la contribution la plus importante des outils de neurosciences du consommateur au marketing
est I'étude du comportement des consommateurs en matiere de publicité. La recherche en neurosciences du
consommateur se concentre sur des aspects importants des stratégies publicitaires, tels que I'efficacité de la
publicité (pré- et post-test) et la sélection du public cible (par exemple, jeunes, adultes, hommes, femmes). Selon
nos constatations, un petit nombre d'études ont utilisé des outils de neurosciences pour étudier I'expérience produit,
suggérant que la recherche dans ce domaine spécifique du marketing est encore a ses débuts. Cependant, il existe

de nouvelles applications prometteuses des outils de neurosciences du consommateur a la recherche marketing.
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Nos conclusions suggérent que les outils de neurosciences du consommateur contribuent a la fois aux aspects

théoriques et pratiques de la recherche marketing.

Intégration des outils: Ces derniéres années, on observe une augmentation du nombre d'études combinant deux
ou plusieurs outils de neurosciences du consommateur. les plateformes prétes a I'emploi pourraient aider les
chercheurs a construire des théories et des modéles plus réalistes en recherche en neurosciences du consommateur.
En effet, les plateformes peuvent contribuer a (1) réduire le temps et le colt de mise en place des expériences, (2)
améliorer le traitement des données, (3) permettre la réalisation d'études a grande échelle et (4) collecter
simultanément des informations sur les processus physiologiques et neurophysiologiques. Dans cette étude, nous
avons identifié deux plateformes prétes a I'emploi intégrant certains des outils de neurosciences du consommateur
discutés dans cette recherche, a savoir iMotions et GRAIL. La premiere plateforme, iMotions, a été précédemment
utilisée dans des études de neurosciences du consommateur pour étudier la volonté de payer et la satisfaction des
consommateurs pour différents produits (par exemple, sacs, vétements, FMCG, chaussures) et services (par
exemple, plateforme de réservation). A notre connaissance, c'est la premiére étude a considérer GRAIL (la

deuxieme plateforme identifiée par nous) pour une utilisation en recherche en neurosciences du consommateur.
6. Limitations et perspectives

Cette étude présente certaines limitations qui ouvrent des opportunités pour de futures recherches. Bien que nous
ayons tenté de surmonter les lacunes méthodologiques, cette étude n'est pas complétement exempte de biais. Nous
avons considéré uniquement les publications en anglais, ce qui signifie que nous pourrions avoir ignoré des outils
dont l'utilisation pratique est expliquée dans des publications non anglophones. De plus, nous nous sommes
concentrés sur quelques aspects des implications morales et éthiques de I'utilisation des outils de neurosciences du

consommateur.

Pour les travaux futurs, nous suggérons aux chercheurs d'analyser I'effet de la recherche en neurosciences du
consommateur sur la vie privée et les valeurs éthiques et morales. Nous invitons également les chercheurs a
explorer les contributions possibles des outils de neurosciences & d'autres disciplines telles que I'économie et le

comportement organisationnel.
7. Conclusion

La conclusion générale de cet article met en lumiére le role crucial des outils de neurosciences dans I'évolution de
I'analyse marketing, en offrant des perspectives nouvelles et précises sur les comportements et les décisions des
consommateurs. Les technologies telles que I'électroencéphalographie (EEG), le suivi oculaire (ET), et I'imagerie
par résonance magnétique fonctionnelle (IRMf) permettent d'accéder a une compréhension plus profonde des
réponses cérébrales et émotionnelles aux stimuli marketing, comblant ainsi des lacunes dans les approches

traditionnelles.

L'analyse des outils montre qu'ils sont de plus en plus adoptés dans des domaines clés du marketing, tels que la
publicité, le branding, et I'expérience en ligne. Ces technologies permettent non seulement de mesurer I'efficacité

des stratégies marketing, mais aussi d'influencer positivement les décisions d'achat en comprenant mieux les
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attentes et les émotions des consommateurs. Cependant, malgré ces avancées, des défis subsistent, notamment en
ce qui concerne le colt élevé, l'accessibilité limitée de certaines technologies, et la nécessité de garantir des

résultats applicables dans des contextes réels, au-dela du laboratoire.

Un autre point important est l'intégration de ces outils dans des plateformes prétes a I'emploi, ce qui pourrait
transformer la recherche en neurosciences du consommateur en rendant les processus expérimentaux plus efficaces
et accessibles. Cependant, il est essentiel de ne pas négliger les considérations éthiques liées a I'utilisation de ces
technologies, notamment en ce qui concerne la protection de la vie privée des consommateurs et l'utilisation
responsable des données recueillies.

La recherche en neurosciences du consommateur ouvre de nouvelles perspectives passionnantes pour le marketing,
permettant d'élaborer des stratégies plus fines et mieux adaptées aux attentes des consommateurs. Toutefois, pour
maximiser I'impact de ces outils, il sera crucial de poursuivre les recherches sur leur application pratique tout en
intégrant des réflexions éthiques pour assurer une utilisation responsable et respectueuse de ces avancées
technologiques.
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