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elles structurent les individus et contribuent
a leurs identité individuelle et sociae.
Actuellement le processus de
consommation est percu comme un systeme
de différenciation et d appartenance pour
choisir et consommer une marque et donc
améliorer la performance e le
dével oppement des entreprises.

Mots clés: Marketing
consommation identitaire,
personnelle et sociae, identification.
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Résumeé:
La transmutation du marketing d échange
au marketing relationnel a renforcé la
position stratégique de la marque. En effet
les changements profonds et radicaux dans
les modes de consommation ont abouti a
I"apparition d'un consommateur plus
intelligent et plus informé en raison du
changement dans les habitudes et les
cultures et son expérience croissante dans le
processus d'achat, créant ans des
problémes aux hommes du marketing et les
entreprises. L’ évolution de la
consommation qui dépend des aspects
affectifs et émotionnels  se concentre
davantage sur un comportement de
consommation liée a |'identité, ou les
individus échangent les sentiments et les
valeurs loin de I'aspect fonctionnel des
biens et services. Nous allons essayer dans
ce papier de montrer qu'une fois les objets
de consommations (produits mais aussi
services) sont porteuse de significations,
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