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Les mécanismes qui guident le comportement du consommateur (F. Perreau, 2013)  -  Les stratégies parcours d’achat, comprendre les nouveaux comportements 
consommateur pour mieux agir (The links, 2013)  -  Comportement d’achat et coix du consommateur (G. Galinaud, 2013)  
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Dans les modèles de comportements des consommateurs, 
un consommateur est vu comme un système réagissant à des stimulations.  
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