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Thémes de Recherche

De maniere générale, mes travaux s’inscrivent essentiellement dans les champs du marketing
international, le comportement interculturel des consommateurs (Wine & Food) et la psychologie du
consommateur, et portent sur la théorie des valeurs et des chaines moyens-fins, le self-construal, le mode
de pensée analytique/holistique et 'amorcage culturel.

#consumer self-construal #means-end chain #cultural priming #thinking style
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Programme de recherche

Application internationale des méthodes des chaines moyens-fins (means-end chain) et d’amorcage
(priming) en comportement interculturel des consommateurs (Wine & Food) dans le cadre d’un achat
électronique : Questionnement sur l'applicabilité des outils de mesures des chainages cognitifs dans des
milieux culturels différents, en particulier dans les pays dont la prédominance d’un style cognitif est
différente. Elargissement du champ culturel d’application réunissant simultanément les participants
occidentaux et orientaux dans une méme manipulation expérimentale par 'amorgage.

Implications pratiques

Mes résultats suggérent une nouvelle possibilité pour gérer le jugement et la préférence des
consommateurs en jouant sur le construit de soi et ainsi l'utilisation possible de I'amorgage culturel en
communication ou en distribution des produits sur les marchés étrangers. En faisant varier les stimuli du
marketing, les marketeurs peuvent tenter de déclencher un construit de soi particulier auprés des
consommateurs afin d’aboutir a des modifications de leurs structures cognitives principales.




