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Introduction
Le comportement du consommateur, notamment au niveau de la prise de décision
d’achat, a été pendant plusieurs années étudié sous un seul angle, essentiellement
individuel. Pourtant la plupart des décisions d’achat et des comportements de
consommation sont prises par un groupe, notamment familial. Elle est considérée par
Samuelson (1956) comme 1’unité principale de la demande. Aujourd’hui la plupart des
spécialistes sont d’accord pour dire que 1’'unité familiale constitue le pivot de toute

décision pertinente.

Malgré I’importance de ce champ de recherche le comportement d’achat familial ou
du groupe a été pendant longtemps un domaine de recherche largement marginalisé. 1l le

demeure aujourd’hui, et cela pour des raisons susceptibles d’étre les suivantes :

I. L’intimité¢ familiale rend son observation ardue, car les relations qui se
nouent a I’intérieur de la famille et qui déterminent le contexte de la décision sont difficiles
a contourner ou a cerner, d’autant plus lorsqu’il s’agit d’un observateur extérieur.

2. La décision d’achat familial est un systéme trés complexe. D’une part, les
décisions d’achat au sein de la famille sont interdépendantes les unes des autres, donc il est
difficile de séparer une parmi I’ensemble qui crée un systéme inter relié (Kaufman 1986).
D’autre part, la pluralité des participants a la décision d’achat et le role qu’ils jouent, crée
une difficulté aux chercheurs pour définir avec précision I’unité d’analyse.

3. Les problémes méthodologiques li¢s a ce type d’étude tel que I’absence de
cadres théoriques puissants sur lesquels on peut s’appuyer (Burns et Granbois 1979).

4.  La culture familiale adoptée créée un handicap en terme de définition d’unité
d’analyse. Avoir des cultures multiples rend le champ d’analyse trés vaste et non
maitrisable. En méme temps le changement des coutumes a travers 1’évolution ou
I’innovation, sous la pression de I’environnement, rend aussi ’analyse instable et difficile a

cerner.

Un certain nombre de chercheurs se sont intéressés au modele de comportement
d’achat familial, précisément aux variables endogénes (tous les facteurs personnels et

psychologiques), et relient le processus de décision directement aux sorties de décision, en
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ignorant parfois le role et I'influence des variables exogenes (La culture, les traditions;
Les coutumes; religion ; ...etc.), ou des parametres socioculturels qui sont a 1’origine des
désirs et des comportements humains et qui ont leur importance dans le processus

décisionnel d’achat familial. C’est ce que nous souhaitons traiter.

Dans les années 1960, sont apparues les premicres tentatives de modélisation du
comportement du consommateur. Ce sont des modeles classiques appelés aussi les mod¢les
intégrateurs, car ils intégrent toutes les variables explicatives du comportement. Leur
objectif est de décrire I’ensemble des étapes du processus de prise de décision d’achat des
consommateurs (Pras et Tarondeau, 1981, p. 25). On distingue quatre modeles importants,
le modéle Nicosia (1966), suivi par le modele de Bettman, d’Engel, Kollat et Blackwell
(1968) puis le modele le plus complet de Howard et Sheth (1969). Ces modeles purement
théoriques restent néanmoins des références incontestables en matiére de modélisation du

comportement du consommateur.

Présentation de la recherche

Dans ce projet de recherche, on s’intéressera a étudier et analyser le processus du
comportement ou la prise de décision d’achat au sein de la famille francaise d’origine
maghrébine, plus précisément dans 1’achat de meubles, a travers le type de famille et son
role dans la prise de décision d’achat, I'influence du culte (culture, sous-culture) sur la
prise décision d’achat, I’influence du milieu proche (groupes) ou social et ainsi analyser le

role des parametres socioculturels dans la prise de décision d’achat.

L’objectif de notre recherche est de comprendre le comportement d’achat de la
famille francaise d’origine maghrébine d’une part, et d’appréhender les différents liens
entre la prise de décision et les paramétres socioculturels d’autre part. En particulier, faire

un lien entre les pratiques culturelles, religieuses et la prise de décision d’achat.

La nature et la délicatesse de ce genre de recherche nous ont conduites a dégager
quelques questions fondamentales susceptibles d’orienter notre travail de recherche. Nous

nous intéresserons ici particuliecrement a quatre questions :



1. Essayer d’identifier et d’expliquer la nature et les caractéristiques de la
structure familiale, et aussi s’intéresser particulierement au processus d’achat familial chez

la famille francgaise d’origine maghrébine.

2. Comprendre les mécanismes et types d’influence (la famille), qui prévalent

lors du processus d’achat au sein du groupe.

3. Essayer d’expliquer l'influence et le role des variables exogenes et les
parametres socioculturels au sein de la cellule familiale dans le processus de la prise de

décision d’achat au sein de la famille francaise d’origine maghrébine.

4. La prise de décision d’achat étant un processus considérablement variable
, S . .
d’une famille a une autre, rendant son ajustement ou sa standardisation une tache

relativement délicate.

Nos hypotheses de recherche s’articulent autour des questions suivantes:

< La famille d’origine maghrébine serait-elle influencée par sa culture, sa
religion et ses traditions dans la prise de décision d’achat ?

< La famille maghrébine subirait-elle I’influence du systéme patriarcal lors d’une
prise de décision d’achat ?

& Les enfants auraient-ils une influence dans la prise de décision d’achat,
autrement dit exerceraient-ils une influence sur la décision d’achat familial ?

& Le travail de la femme ménerait-il vers un changement d’attitude dans la prise

de décision d’achat ?

Afin d’essayer de répondre a toutes ces interrogations nous adapterons un plan en

trois parties et cinq chapitres répartie eux mémes en sous classes.

La premiére partie est composée de trois chapitres. Dans cette partie le premier
chapitre sera consacré a la structure et la typologie familiale, on exposera les différents
modeles du comportement du consommateur. On s’intéressera dans ce chapitre a la

structure familiale et son évolution dans le temps.



Le second chapitre sera dédi¢ au role de I’environnement socioculturel et son
influence sur le comportement du consommateur. On mettra [’accent particuliérement sur
I’environnement social, la classification des classes sociales et les différentes méthodes de

mesures de classes.

Le troisieme chapitre analysera les caractéristiques sociologiques et psychologiques
du consommateur en s’intéressant & son age, son genre, son niveau, sa motivation sa

perception et son implication dans la prise de décision d’achat.

La seconde partie s’intéressera a I’influence intrafamiliale, elle est composée de
deux chapitres, le 1% chapitre expose le phénoméne de I’influence et les différentes
théories de clarification conceptuelle du pouvoir et de I’influence. Elle mettra I’accent sur
les différentes approches de I’influence familiale et les formes de résolution des conflits

lors d’un désaccord au sein de la famille.

Le second chapitre de cette partie fera I’analyse de I’influence de la culture dans la
prise de décision d’achat familial. Cela se fera a travers les caractéristiques de la culture,
ses attributions et ses composantes. On s’intéressera dans cette partie aux difficultés des
composantes de la sous-culture et ses principales composantes et au processus de

I’acculturation et ses différentes formes.

La troisiéme partie est la partie expérimentale. Nous la consacrons a la présentation
de I’échantillon, du questionnaire et la méthodologie d’enquéte, elle sera suivie par
I’interprétation des résultats expérimentaux. L’analyse se fera en trois é&tapes

complémentaires :

L’analyse a plat des résultats. Cela consiste a interpréter les données récoltées lors
d’une collecte de données aupres des membres de la famille francaise d’origine
maghrébine dans un but bien précis, qui est I’analyse des parametres socioculturels dans la

prise de décision d’achat de cette derniére.
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La seconde partie de I’analyse, est I’analyse croisée des données, L’objectif de cette
étape est de déterminer le lien existant entre différentes variables et celles responsables ou

influengant le comportement du consommateur dans la prise de décision d’achat.

La troisiéme partie sera consacrée a la tentative de modélisation du comportement
du consommateur en matiére de prise de décision d’achat de la famille frangaise d’origine
maghrébine, cette partie nous permettra d’analyser de pres les variables clés de la prise de
décision d’achat du consommateur maghrébin, on analysera leur interaction, leur
participation et leur degré d’agissement afin de tenter d’Oter toutes zone d’ombre et
d’amalgame sur ce type de consommateur, qui dans les derniéres années est resté mal

connu.

11



PARTIE 1

La structure et la typologie familiale

« L'intelligence, c'est la chose la mieux répartie chez les hommes parce que, quoiqu'il en soit
pourvu, il a toujours I'impression d'en avoir assez, vu que c'est avec ¢a qu'il juge. »
Descartes
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1.1.1.

PARTIE 1 : La structure et la typologie familiale

La famille est sans doute la plus vieille institution des sociétés humaines. Mais elle
semble aussi échapper a toutes les modélisations qu'ont voulu en faire les sociologues,
anthropologues, psychologues, économistes, ...etc. cette institution ne cesse d’évoluer, ces

dernicres années elle a connue plusieurs modifications.

Les comportements des consommateurs sont trés complexes vu le nombre de
variables nécessaires, impliquées dans leur interprétation, dans cette partie on s’intéressera

au plus célébre.

CHAPITRE 1 : Comportement du consommateur et le modéle

familial

1.1.Les principaux modéles de comportement du consommateur

Au milieu des années 1960 sont apparues les premicres tentatives de modélisation
du comportement du consommateur, plusieurs modeles globaux ont été instaurés avec une

ambition de mod¢élisation, nous nous consacrerons ici aux plus importants d’entre eux:
Le modéle de Nicosia

C’est le modele le plus ancien, c’est aussi la premiére tentative de modélisation du
comportement (1966), ce modéle repose sur I’idée simpliste que si on communique sur un
produit (télé, média..), cela suffit a influencer le comportement du consommateur, ce

modele vise le traitement d’information, il se compose de quatre blocs (ou champs) :

Champs 1: Traitement du message publicitaire ; Un message est envoyé par
I’émetteur (la source) a un récepteur (le consommateur) afin de créer chez lui une attitude

d’information envers un produit quelconque.

Champs 2 : Evaluation du produit ou service communiqué, cela consiste a analyser

le message publicitaire et évaluer le produit, on se trouve dans une phase de traitement
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d’information et d’évaluation de produit, qui va donner par la suite lieu a une motivation

d’achat ou non.

Champs 3 : Décision et passage a I’acte d’achat ; dés que le consommateur est fixé

il passe a ’acte, ¢’est-a-dire il transforme ses motivations en décision d’achat.

Champs 4 : Feed-back : Stockage et Consommation ; I’acte d’achat permet au
consommateur de stocker puis consommer le produit ce qui va créer chez lui un
enregistrement et enrichissement d’expériences, par la suite un renforcement de I’image du
produit et de I’entreprise, dans le cas inverse (avis défavorable) cela engendre une attitude

négative.
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Ce modele comme toutes les premicres tentatives, n’échappe pas a un certains

nombres de critiques :

@ (C’est la premieére tentative de modélisation du comportement (années 60). Peu
de recul.

@ Ce modéle repose sur I’idée simpliste que si on communique sur un produit
(tél¢, média..), cela suffit a influencer le comportement du consommateur, ce
qui n’ai pas forcement le cas.

@ A l’analyse et a I’application ce mode¢le s’est révelé peu opérationnel.

1.1.2. Le modéle de Bettman

Bettman a élaboré un modéle théorique destiné a identifier les étapes du processus
de traitement de 1’information par le consommateur en vue de servir au chercheur a
développer un modele opérationnel. Ce modéle est orienté vers la recherche concernant les
processus cognitifs qui servent comme support a la prise de décision d’achat, a la

différence du Nicosia qui est destiné a I’analyse du comportement du consommateur.

La structure de ce mod¢le est composée du processus de traitement de I’information
(motivation, attention, acquisition et évaluation de 1’information, processus de décision,
consommation et apprentissage), et des relations de ces étapes avec les capacités cognitives
de I’individu. Bettman introduit dans son modele le concept de mécanisme de balayage et
d’interruption afin de décrire le processus perceptuel. Ce qui fait que lorsqu’un
consommateur percoit son environnement continuellement (balayage) et si un élément

retient son attention, il concentre ses capacités perceptuelles sur cet élément (interruption).

Bettman, a travers son modele a pu apporter un renouvellement aux connaissances
des mécanismes perceptuels (étapes du processus de traitement de I’information), il est
considéré comme une référence incontournable dans le domaine du traitement de
I’information. En revanche, ce modele néglige le probléme de 1’évaluation des possibilités

de consommation et du processus de décision appliqués par le consommateur.
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1.1.3. Le mode¢le d’Engel, Kollat et Blackwell (1968)

C’est un modele qui date de 1968, il est basé sur un processus décisionnel composé

de 5 phases distinctes.

Premiére étape: Reconnaissance du probléme; avant de consommer il est
nécessaire de ressentir un besoin (tels que la faim ou la soif). Le besoin s’exprime par des

stimuli d’origine interne ou externe.

Deuxieme étape: Recherche d’information ; dés que le consommateur ressent un
besoin fort envers un produit, il se met a chercher des informations a travers les sources
personnelles, commerciales et publiques afin d’arriver a la meilleure décision possible. Si
le besoin est trés fort le consommateur multiplie les modes d’informations et passe a la
recherche active de I’information (ne se contente plus de I’information passive). Il se

basera aussi sur ses consommations et expériences antérieures.

Troisieme étape: évaluation des alternatives ; dés que I’individu a suffisamment
acquis d’informations sur le produit choisi, 1l procédera ensuite a I’analyse des différentes
informations récoltées afin de se forger une opinion sur le produit ou la marque (réduire au
maximum les risques du mauvais choix). La formation du jugement par le consommateur
est une étape trés importante dans la prise de décision d’achat, elle dépend des attributs et
de I'importance accordée aux attributs, des croyances et de la procédure d’évaluation des

consommateurs.

Quatrieme étape: Décision d’achat; c’est une procédure trés délicate car elle
refléte une satisfaction personnelle, elle dépend de variable personnelle (le risque percu),
situationnelle (contrainte non prévus) et de I’environnement social (choisir une autre

marque que celle préférée par soucis d’étre accepté par les siens).

Cinquiéme étape: phase de résultat ; c’est une étape de post-achat (apres achat), qui
se résume soit par une satisfaction (performance au niveau des attentes), soit par un
mécontentement (déception au niveau de performance et aux attentes), ce qui se traduit par
la suite soit par une réclamation soit par un détournement vers les concurrents en guise de

sanction.
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Figure 3:Phases du processus de décision du consommateur

Reconnaissance du probleme

'

Recherche d'information

Y

Evaluation des solutions possibles

¢

Choix (achat)

$

Résultats

Guichard N., Vanheems R., le comportement du consommateur et de l’acheteur, Lexi fac,

Bréal, 2004, p 10.
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1.14. Le Mode¢le de Howard et Sheth (1969)

Il date de 1969. Considéré comme le modele le plus populaire, il a fait I’objet du
plus grand nombre de validations empiriques. Il est le premier a admettre 1’existence de
différents processus de décision appliqués par le consommateur. Il s’intéresse a la fois aux
facteurs qui influencent le choix des consommateurs et aux sorties ou aux réponses

apportées par cette dernieére. Ce modele se décompose en quatre modules (figure N°5):

Les stimuli (intrant): ce sont des facteurs susceptibles de déclencher un processus
d’achat. Ils sont représentés en trois formes de stimuli ; significatifs correspondant aux
caractéristiques du produit ; symboliques correspondant a la publicité et a la promotion ;
sociaux qui correspondent aux informations a aspect positif ou négatif fournies par

I’environnement du consommateur (bouche a oreille, I’influence du groupe).

Les réponses : clles sont cognitives (attitudes concernant les connaissances des

caractéristiques du produit), conative (attitude envers la marque) et affectives.

Les variables exogénes : Ces variables ne concernent pas directement 1’information
sur les produits, elles concernent I’environnement social, le style de vie, culture ...etc. elles
procedent par osmose sur I’ensemble des processus exemple ; personnalité, coutumes,

traditions ... etc.

Le processus interne : 11 vise a appréhender les liens effectués par la « boite noire
ou le cerveau » entre les stimuli et les réponses en distinguant différent concepts, concept
perceptuel (perception et recherche d’information) et concept d’apprentissage

(motivations, freins et critéres d’achat).
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Figure 5: Le modéle de Howard et Sheth

CONSTRUITS CONSTRUITS
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- Service du stimulus < A Attitude T
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.................. » La Clrculatlon de ]’1nformat10n,

Source: Howard et Sheth, The theory of Buyer Behavior, New York, Wiley, (1969), p. 30
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Ces modeéles constituent :

Des outils précieux de réflexion et de repérage pour les chercheurs et praticiens du
marketing. Ils ont des qualités formelles et sémantiques, puisqu’ils ont permis d’élaborer
un cheminement et de nommer les différentes phases de consommation. On pense que ces
modeles (Engel, Kollat et Blackwell, 1973 ; Nicosia, 1966) sont des processus calculateurs
qui stabilisent le comportement d'achat sans que celui-ci ne traduise une profonde

affectivité envers la marque.

Cependant ce sont des modéeles trop théoriques et qui ne sont pas testables ou
difficilement, notamment sur I’échantillon qui nous concerne, la famille francaise d’origine

maghrébine.

1.2.La famille

La famille apparait comme un champ de recherche fondamental dans 1’étude du
comportement des consommateurs. Elle est le facteur indispensable dans 1’étude et
I’analyse de la prise de décision d’achat familial. Elle représente le lieu d’apprentissage le
plus significatif du domaine culturel et social. Ainsi tout individu né dans une famille ou
appartenant depuis toujours a un groupe de personnes adoptera le modele de comportement
et de consommation de ce dernier, I’individu s’y référe dans sa vie quotidienne, car c’est

au sein de la famille que le processus d’achat voit le jour.

Le systéeme familial ne se limite pas aux interactions parents-enfants, mais le
dépasse. C’est une forme plus globale. Enfin la famille est un groupe relativement stable
qui s’inspire dans la prise de décision d’achat, des bases de sa vie culturelle et sociale.

C’est un modele d’orientation de consommation.

1.2.1. Définition

Donner une définition précise et globale pour la famille est une mission quasi
impossible vu la complexité du terme, ainsi que les variables qui interviennent pour le
déterminer de la définition, pour cela on s’intéressera aux multiples définitions afin d’en

donner une, qui sera utilisée comme base dans notre étude.
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Pour les statisticiens francgais de I’'INSEE (institut national de la statistique et des
¢tudes économiques), la famille est un ensemble d'au moins deux personnes, soit un couple
avec ou sans enfant(s), soit un parent seul vivant avec au moins un enfant. Le terme famille
est ¢galement utilisé de manicre plus large dans d'autres contextes sociaux que la parenté.
Ainsi, dans des pays d'Afrique la famille se compose aussi des membres originaires d'un
méme village lorsque ceux-ci s'en retrouvent €loignés, et les gens désignent leurs amis

cousins voire freres.

L’INSEE donne la définition suivante ; « Une famille est la partie d'un ménage
comprenant au moins deux personnes et constituée, soit d'un couple marié ou non, avec ou
sans enfants, soit d'un adulte avec un ou plusieurs enfants. Dans une famille, l'enfant doit
étre célibataire (Iui-méme sans enfant) »', ou « C’est dans laquelle 'individu a été élevé et

’ r 2
éduque »”.

Claude Lévy-Strauss a proposé une définition qui fait référence, « I/ semble que ce

terme désigne un groupe social offrant au moins trois caractéristiques

a. 1l a son origine dans le mariage.

b. 1l comprend mari, femme, et enfants nés de leur union, bien que l'on puisse
concevoir la présence d'autres parents agglutinés a ce noyau.

C. Les membres de la famille sont unis par des liens légaux ; par des droits et
obligations de nature économique, religieuse ou autre ; par un réseau précis de droits
et interdits sexuels, et un ensemble variable et diversifié de sentiments psychologiques

tels que l'amour, l'affection, le respect, la crainte, ete.y.”

Dans le lexique de la langue francaise la famille est un groupe de personne vivant
dans le méme ménage et liées par des liens de filiation (pére- fils ou mére-fille...) et

d’alliance (conjoint),

Pour réduire la multiplicité de ces définitions, nous avons choisi d’établir une
définition qui sera la plus appropriée a nos yeux, qui reflétera le type de famille que nous

avons traité et qui sera utilisée comme base de définition durant toute notre recherche.

! INSEE, rubrique présente les définitions des concepts, 2009.
2 Claude Lévi-Strauss, Textes de et sur Lévi-Strauss, coll. Idées, Gallimard, 1979.
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« C’est un ensemble formé au moins de deux personnes appelé parents avec ou sans

enfants ».
1.2.2. Différents types de famille

Les chercheurs distinguent a I’intérieur de cette méme définition deux types de

familles :
1.2.2.1. La famille d’origine ou étendue/élargie

C’est un ensemble de plusieurs personnes vivant dans le méme foyer reliés par un
lien de parenté. C’est la famille dans laquelle I’individu acquiert des attitudes et des
comportements a travers son éducation, qui lui permettent de prendre des décisions quand

il quitte le cocon familial, la famille maghrébine fait partie de ce type de famille.

la famille étendue ou d’origine se caractérise par I’influence parentale et familiale
qui reste omniprésente sur cet individu méme aprés son départ, consciemment ou
inconsciemment, ce qui explique I’attachement ou la fidélité de I’individu a un produit ou
une marque en faisant référence a des comportements d’achat des parents a I’age de
I’enfance ou pendant 1’adolescence. Ce type de famille est aussi appelé famille
d’orientation. Selon J-P.G Le Play, la famille nucléaire a succédé a la famille élargie, ce
qui a été réfutée par des études démographiques, qui démontrent que ces deux formes de

structure familiale coexistent depuis toujours.
1.2.2.2. La famille actuelle (nucléaire)

C'est un terme utilis¢ par Emmanuel Todd dans les essais ou il caractérise les
différents systémes familiaux sur la planéte. La famille nucléaire est une forme de
structure familiale correspondant a un ménage regroupant les deux parents mariés ou non
mariés et leurs enfants, a l'opposé de la famille d’origine qui peut compter plusieurs

générations.

Les bases familiales constituées des parents et de leurs enfants (famille de
procréation) elle est plus restreinte, exercant une influence trés marquante sur le

comportement, les attitudes, les opinions et les valeurs de I’individu.
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Todd, dans ses travaux portant sur les systémes familiaux et leus influence sur les
idéologies et les systemes politiques dans le monde, fait la distinction entre trois types de

familles nucléaires’:

< Nucléaire absolue : c’est un systeme familial dans lequel les relations entre
parents et enfants sont de type libéral et les relations entre fréres de type non
¢galitaire (dans la pratique, on observe plutoét une indifférence a la notion
d'égalité entre fréres). Cela représente un peu moins de 10% de la population
mondiale et d'un peu plus de 10% en Europe, selon des chiffres de 1983 ce
systeme familial existe au Danemark et aux Pays-Bas, en Angleterre et dans le

monde anglo-saxon en général : Etats-Unis, Canada, Australie, etc.

& Nucléaire égalitaire : un systeme familial dans lequel les relations entre
parents et enfants sont de type libéral, les relations entre fréres de type
égalitaire. Ce concept a été défini en premier lieu par Le Play qui avait identifié
trois types familiaux en Europe. Todd les a réactualisés dans ses travaux. Elle
représente plus de 10% de la population mondiale et un quart (1/4) en Europe,
selon des chiffres de 1983. ce systéme familial existe en France du Nord, Italie
du Nord et du Sud, en Grece, Roumanie, Pologne, au centre de I'Espagne et du

Portugal et dans toute I'Amérique Latine.

< Famille anomique : ce systéme correspond a un systeme de famille nucléaire
déréglé car sans contrainte exogamique forte, aboutissant a un systeme
faiblement structuré, amorphe, obéissant a peu de normes. la famille anomique
correspond & moins de 10% de la population mondiale, selon des chiffres de
1983. Il concerne essentiellement I'Asie du Sud-est, I'Indonésie et les

populations andines d'Amérique du Sud.

Le passage de la famille étendue a la famille nucléaire se fait généralement sans
¢tape de transformation, mais ces dernieéres années ou plutdt décennies une sorte de
transition commence a apparaitre telle que la vie universitaire (départ pour de longues
¢tudes universitaires), I’indépendance de I’individu avec le départ dans la vie active pour

aller travailler ailleurs, avoir un enfant a un trés jeune age ...etc. ce changement crée une

*Todd., E, La Troisiéme Planéte, Structures familiales et systéme idéologiques, Le Seuil 1983
*Todd., E, L Invention de L "Europe, Le Seuil, 1990
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modification dans le mode de consommation des parents de la famille étendue, en revanche

lance les parents de la famille dans une nouvelle consommation.

La famille peut étre appelée ménage. En revanche le terme ménage ne signifie pas
forcement une famille, la différence entre les deux termes est que la famille est une entité
constituée des parents (mariés ou unies consensuellement) ou de I'un d’eux et leur
descendants, par contre le ménage représente une personne ou un ensemble de personnes
habitants dans le méme logement sans entretenir forcement de liens familiaux, le ménage

est un terme utilisé dans la consommation (aspect économique).
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1.2.3. Le systeme familial

Les systemes familiaux sont les différentes formes de famille, ils sont

principalement déterminés par trois parametres :
1.2.3.1. Le systéme exogame

Littéralement en dehors des gametes, il est basé sur le principe des unions
extrafamiliales, on le trouve dans la famille nucléaire souche, et la famille

communautaire.

1.2.3.2. Le systéme endogame

Il est associé¢ a des pratiques endogamiques, ou on observe le mariage préférentiel
entre cousins du premier degré, il correspond au systéme familial du monde arabe, du
Maghreb, de la population turque, Iran, Afghanistan, Pakistan, 1'Asie du Sud-est,

I'Indonésie et les populations andines d'Amérique du Sud.
1.2.3.3. Le systéme polygame

Constitue un ensemble trés riche de types familiaux souvent instables,

généralement exogamiques, c’est un systéme trés courant en Afrique.
1.3.L’évolution des modeles familiaux

La famille n’échappe pas aux évolutions qui touchent la société, dans son ensemble
la famille en fait partie intégrante, ce qui fait qu’il existe des multiples et de nombreux

mode¢les familiaux.
1.3.1. La famille standard (typique)

Elle est majoritaire dans notre société, comportant les parents (pére et mere unies

par le mariage) et leurs enfants, ¢’est le mode¢le habituel ou traditionnel.

Apres la crise des années 1960 dont les effets se répercutent jusqu’aux dernicres

décennies le mariage a laissé une place au concubinage et aux relations consensuelles. Le
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mot divorce se fait jour, jusqu’a ce qu’il devienne un élément de la vie sociale (phénomene
de société). Récemment, par une légére modification le mariage opere un timide retour, et

commence a retrouver un peu de dynamisme pour plusieurs raisons :

e Bénéficier des avantages fiscaux dus aux couples liés par mariage tels que la
déclaration d’impo6t (décumul des revenus).
e [e romantisme a travers |’officialisation de 1’union, retour a la tradition,

mariage religieux méme pour des non croyants.

1.3.2. La famille monoparentale

Elle est constituée d'un seul adulte et d'au moins un enfant. Qui a pu étre congu hors
des liens du mariage sans que le pére soit identifié, principalement ce sont des "meéres
célibataires" ou "filles-mére", suite a un divorce dans le cas d’'un mariage, décés de ’'un
des parents ou d’une rupture d’union en cas de vie commune (concubinage, vie
consensuelle,...etc.). Le constat surprenant d'une étude de I'INSEE montre qu’un enfant

sur quatre vit avec un seul de ses parents.
1.3.3. La famille recomposée ou pluriparentale

Ce terme est apparu en sociologie pour désigner des familles issues de parents
ayant eu des enfants d'une précédente union. Elle représente une recomposition des
familles issues du divorce (cas de mariage), ou séparation (cas de concubinage), par un
mariage ou mise en couple, avec un enfant ou plus, la famille recomposée est devenue
chose courante, mais elle reste au niveau intrinseque "artificielle" Pour I'INSEE, les
familles recomposées incluent également celles dans lesquelles 1'enfant vit bien avec ses
deux parents mais aussi avec des demi-fréres ou demi-sceurs, ce genre de famille reste

difficile a déterminer car il échappe a toute statistique.
1.3.4. La famille homoparentale

Elle représente un couple d’homosexuels avec un ou plusieurs enfants congues par
1’ d r \ . . N4 .
un des parents ou adoptés, dans ce cas 14, ils sont considérés comme des parents sociaux

(parents adoptifs), qui n’ont pas congu I’enfant mais se conduisent comme des parents.
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L’homoparentalité souléve de nombreuses questions, notamment le regard que porte la
société, en vue de la transparence sur les origines biologiques de l'enfant, plusieurs parents

"parents naturels et de parents sociaux", la place de chacun dans le vécu du ou des enfants.
1.3.5. Les ménages a une personne

Correspond a une personne vivant seule en célibataire, soit sortie du cocon familial
ou suite a un divorce (sans enfant), ce type de ménage a tendance a se multiplier, leur
nombre est en constante augmentation principalement dans les grandes villes, car les
personnes ont tendance a quitter le nid familial pour diverses raisons (le départ pour des
¢tudes, travailler ailleurs, séparation et divorce ...etc.), on constate aussi que 1’instabilité
des couples a cause de la flambée des divorces méne aussi a des situations de transit ou les
personnes vont s’installer chacune de son c6té, afin de créer un nouveau mode de vie, la

famille fait partie du ménage, mais tout ménage n’est pas considéré comme une famille.

La famille donc, constitue un lieu d’influence trés important dans la prise des
décisions d’achat, d’ailleurs elle n’est pas le seul ¢lément d’influence sur le comportement
des consommateurs, et comme les individus sont au contact avec I’extérieur
(Penvironnement, social et culturel), donc ils n’échapperont pas a I’influence exercée par
leur milieu social et culturel dont ils font parti, c’est ce qu’on détaillera dans le chapitre

suivant.
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CHAPITRE 2 : L’environnement socioculturel et le comportement

du consommateur

Dans notre analyse du comportement du consommateur, notamment des
consommateurs francais d’origine maghrébine, nous avons établi une caractéristique de
similitude d’un consommateur L’anda, qui représente la culture maghrébine, en se basant
sur les points communs que se partagent les maghrébins tels que les interdits religieux, les

normes et valeurs.

Dans ce chapitre on s’intéressera plus aux critéres communs dans le comportement
du consommateur frangais d’origine maghrébine qu’aux critéres de divergence, qui sont a

nos yeux moins importants dans notre étude.

D’ordinaire le role de subvenir aux besoins de la famille était attribué au chef de
famille qui était le pere, par contre la femme s’occupait de ’ameublement, la décoration, la
cuisine en grande partie ...etc. cette idée a crée une vision traditionnelle dans la

représentation des roles au sein de la famille.

A P’inverse, il apparait que le processus d’achat familial au sein du couple est tres
complexe. Cela est dii au fait qu’il y ait plusieurs intervenants dans le processus, Ce
dernier se compose d’un initiateur qui est a 1’origine de I’identification du besoin de
consommation, et d’un récolteur d’information « cueilleur » qui représente la personne la
plus @ méme de fournir des informations nécessaires. Elle a pour tache d’inciter ou pas le

décideur ou le consommateur (1’utilisateur de produit).
2.1.L’environnement social et comportement du consommateur

Beaucoup de recherches ont mis en évidence un certain nombre de facteurs
touchant le processus de décision d’achat au sein du couple (famille). Parmi ces facteurs on

distingue : les classes sociales, le style de vie, cycle de vie.
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2.1.1. Les classes sociales

Le concept de classes sociales désigne la position d’un individu ou un ménage sur

une échelle définie a partir de criteres tels que la profession, le revenu ou le niveau

d’éducation.

En général ces personnes partagent les mémes intéréts (Aspirations) et les mémes
meeurs. Dans chaque société on distingue une structure sociale, cette structure est
différente d’un pays a un autre, elles sont différentes selon le type de société, dont on

distingue deux sous-types :

1. Dans la société développée, la plupart des gens se situent dans la classe
moyenne,

2. en revanche dans la société en voie de développement et sous-développée, la
majorité de la population vit sous le seuil de pauvreté et occupe la classe la plus

basse.

La classe sociale a une influence trés importante sur le vécu de I’individu et ses
décisions, ainsi que sur sa consommation ce qui fait d’elle une base excellente pour les
responsables marketing, leurs propositions de produits, la maniere dont ils vont les
présenter et les mettre en vente. Les classes sociales sont caractérisées par un certain

nombre de phénomenes.

Elles sont hiérarchiques. Cet aspect est trés important puisqu’il détermine la
différence entre les classes sociales, ce qui veut dire que les consommateurs achétent
certains produits parce qu’ils sont appréciés par la classe supérieure ou pour s’identifier
aux membres de leur propre classe sociale, ou de ne pas acheter certains produits parce
qu’ils font référence a une classe inférieure ou non appréciés par leur classe sociale

d’appartenance.

Elles limitent le contact entre différentes classes sociales et cela est dii aux
différences entre les classes considérant leur lieu d’habitation, endroit de fréquentation,
lieu de travail...etc. ce qui induit des comportements homogénes dans la manicre de

s’habiller, de parler. Ils vont jusqu’a se marier entre eux, a vrai dire ils se marient rarement
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avec quelqu’un d’une autre classe sociale, les classe sociales restent relativement

cloisonnées

Elles sont multidimensionnelles. Cet aspect de multidimensionnalité est tres
important dans la mesure ou la classe sociale ne se réduit pas a une ou deux variables, mais
a un ensemble de variables qui permettent de forger 1’identité d’une classe sociale. Un
ouvrier ne peut jamais appartenir a la méme classe sociale que des enseignants ou des
cadres méme s’il gagne mieux sa vie. Donc pour s’identifier a une classe quelconque il est
indispensable de combiner plusieurs variables telles que le revenu, le statut

socioprofessionnel, le niveau d’éducation, les biens, I’influence exercée sur autrui, etc....

Aussi au sein de la méme classe sociale on trouve des différences parmi les
membres par rapport a leur statut dans la classe. Par exemple deux enseignants 1I’'un dans le
lycée et I’autre dans "université ont le méme statut professionnel mais pas le méme statut

au sein de leur classe sociale.

Les classes sociales sont aussi un continuum a I’inverse des groupes fermés ou les
mutations d’un groupe a un autre sont interdites. Souvent on a constaté le passage d’une
classe sociale a une autre, dans le cas d’ascension vers une classe supérieure
I’identification sera trés forte a 1’égard de la classe de destination, en revanche dans le cas
de descension les personnes ont du mal a se séparer de leur mode de vie de classe d’origine
et essayent de garder les mémes habitudes, ce qui les méne a une situation difficile ou ils se
retrouvent a consommer au dessus de leurs revenus. En réalité¢ le changement de classe
sociale en ascension ou en descente ne se fait pas rapidement, mais peut prendre plusieurs

années voire méme des générations.

Les classes sociales permettent la transmission de la culture a travers le mode de
vie, les valeurs, les normes, les coutumes et les mceurs partagés par et entre les individus
issus de la méme classe sociale. En revanche le type de culture varie d’une classe a une
autre, ce qui fait que la transmission de la culture chez les classes les plus élevées
s’explique par un engouement pour 1’art, la littérature, les produits de luxe, le design. Au
contraire dans les classes basses c’est plus la culture populaire, la fréquentation des

magasins, de grandes surfaces, le discount, la fidélité a des marques de références.
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La classe sociale est universelle, mais sa représentation est différente d’un pays a

un autre. Gilbert et Khan ont réussi a regrouper en 3 grandes catégories les ¢léments

déterminants 1’appartenance a une classe sociale :

e Les caractéristiques économiques : qui représentent la profession, le revenu, le

patrimoine.

e Les caractéristiques d’interactions : représenté par le prestige personnel, le type
d’association que I’individu fréquente, son groupe d’amis.

e Les caractéristiques politiques : le pouvoir des individus, la conscience de la

classe, et la mobilité dans la classe sociale (Gilbert, Khan).

2.1.2. Fondements théoriques de la classe sociale

On doit ce concept a Max Weber, qui fut parmi les premiers a analyser les facteurs
fondamentaux qui participent a la formation des classes sociales, c¢’est a lui qu’on doit
aussi la stratification des classes. Plusieurs chercheurs, notamment des sociologues, ont
cherché a expliquer le principe de la stratification sociale, qui a existé dans toutes les
civilisations ou chaque individu se fait placer par ses compatriotes dans un niveau social.
Karl Marx attendait beaucoup de la classe sociale, alors que Max Weber y voyait un mode

de découpage social parmi d’autres.

Donc, le concept de classe sociale en lui-méme est ’héritage laissé par K. Marx. Il
n’a pas découvert le terme mais il en découle une analyse des conflits sociaux comme
luttes, conflits d'intéréts, entre classes dominantes et classes dominées. Cette définition

Oéme

originelle a été largement modernisée par les marxistes du 2 siecle.

Warner (1949) est considéré comme 1’auteur de la définition de la classe sociale,
son analyse et sa formation, on lui doit aussi la distinction entre les différentes classes
sociales. Plusieurs études se sont intéressées a expliquer ce phénomene universel, leurs
recherches révelent que la classe sociale est une cohésion entre les groupes qui constituent
la société, la base de cette différence est du a 1’inégalit¢ des conditions individuelles,

¢conomiques et biologiques. L’appartenance a une classe sociale implique une cohésion au
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sein du groupe et une formation des valeurs homogenes partagées entre les membres de la

classe et une position dans la société.

Pour mesurer les classes sociales plusieurs méthodes ont été mises en place. La
plupart ont été inspirées par des sociologues, adaptées par la suite par des économistes et
des chercheurs en sciences de gestion intéressés par la question, et son adaptation aux
domaines du marketing. Plusieurs critéres sont utilisés pour classer les individus dans une
classe ou une autre, il existe 3 critéres de base (les avoirs, les activités professionnelles et

le degré d’apprentissage social) utilisés par la plupart des études :

1. Onretient en premier les avoirs qui représentent le capital économique possédé
par les individus et sa nature, qui reflétent 1’appartenance de ces derniers
exemples : type de voiture, les habits, institution d’enseignements, type de
logement et son mobilier qui sont des éléments tres révélateurs etc....

2. En deuxi¢me les activités professionnelles. Elles représentent 1’indice social le
plus important dans le classement des individus dans les classes sociales. Une
¢tude américaine a démontré que les gens classaient les individus d’une maniére
abstraite, le prestige li¢ aux diplomes de ces derniers, tout en ignorant leur
identité.

3. Le dernier c’est le degré d’appartenance sociale, c’est-a-dire que plus
I’individu est conscient d’appartenir a une classe sociale plus il a tendance a
¢évaluer I’écart entre sa position et celle des autres. Et I’inverse se produit chez
ceux qui ne sont pas conscients, ne cherchent pas, ne consommeront pas les

produits symboles de leur classe.

La mesure des classes sociales ne se limite pas a ces critéres seulement, d’autres
encore sont utilisés tels que le revenu, le prestige, le pouvoir. Dans certaines études

marketing les parameétres sociodémographiques ont une influence importante.

2.1.2.1. Différents types de méthode de mesure des classes sociales

Au fur et a mesure du temps plusieurs méthodes de mesure ont vu le jour, pour
essayer d’expliquer le classement des individus dans une classe ou une autre, parfois

subjective ou objective etc....
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2.1.2.1.1. Les méthodes subjectives

Ces méthodes sont basées sur des appréciations personnelles sur leurs

appartenances

» Méthode d’auto-assignation

Elle consiste a s’auto classer dans une classe sociale en répondant a une question

bien précise de type :

Si on vous demande de vous identifier aux classes sociales laquelle choisiriez-

vous ? « Classe supérieure, classe moyenne, classe inférieure, classe ouvriere ».

La réponse a cette question donne un sentiment personnel d’appartenance a un
groupe ou une classe sociale, cette méthode est appelée aussi « Conscience de classe ».
Cette méthode reste peu utilisée, a cause des critiques qui lui ont été adressé, car les

individus se classent souvent dans la classe moyenne.

» Méthode basée sur la réputation

Appelée aussi « la méthode d’évaluation participative d’autrui », elle consiste a
s’intéresser a I’environnement et 1’entourage auquel appartient 1’individu, développé par
Warner en 1949, cette méthode s’intéresse a la collecte des informations clés au niveau de
I’entourage et la communauté de I’individu afin de les analyser pour évaluer le rang social

auquel appartient ce dernier.

Cette méthode comme sa précédente reste inefficace pour permettre au chercheur
de mesurer les classes sociales, le mieux qu’elle apporte c’est qu’elle permet de mieux

comprendre la structure sociale des communautés étudiées.

» Meéthodes sociométriques

C’est une méthode qui n’a jamais convaincu, trés peu utilisée dans I’étude du
comportement du consommateur, elle consiste a observer d’une manicre directe ou
indirecte le milieu et les réseaux sociaux qui relient les individus et les communautés entre

Cux.
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2.1.2.1.2. Les méthodes objectives

Cette méthode est I’inverse de la méthode subjective ou I’individu se classe lui-
méme. C’est-a-dire qu’elle est basée sur des variables démographiques et
socioéconomiques et ce sont ces variables qui déterminent le classement de I’individu dans

une classe ou une autre. Cette méthode est divisée en deux différents types :

» Les index simples

Cette méthode s’applique dans la détermination de [’appartenance sociale de
I’individu sur une variable, et si cette variable repose ou dépend d’autres éléments dans ce
cas, on fait appel a ces variables complémentaires. Par exemple, la profession dépend du
niveau d’instruction, 1’éducation, les valeurs de I’entreprise ...etc. Cette variable est plus
fiable lorsqu’il s’agit d’un monoménage, ou le chef de famille est représenté par une seule
personne. Toutefois il existe une exception quand il s’agit des jeunes qui ne sont pas
encore tout a fait installés, dans ce cas ils restent souvent dans le nid familial. Ces derniers

vont bénéficier du confort et du statut social de leurs parents.

» Les index multiples

Cette méthode consiste a combiner plusieurs variables pour arriver a une
détermination plus précise de I’appartenance sociale de 1’individu, plusieurs index ont été

¢tablis. Parmi ces méthodes (index) trois considérées importantes sont les suivantes :

L’indice de Colman consiste a développer un systéme informatisé, qui est
largement utilisé par les chercheurs aux Etats-Unis. Trés semblable aux études menées par
Warner, il se distingue par I’importance des données liées aux niveaux de formation de la

famille et utilise plus de criteres pour chaque indicateur choisi.

Les ¢tudes de Warner et son équipe (considéré comme I’index le plus célebre) ont
permis d’établir des indices mesurant les classes sociales, grace a une méthode considérée
comme la méthode la plus reconnue, les études sont basées sur des questions aux individus
sur leur situation sociale et professionnelle ainsi que le prestige qui découle de cette
situation. Cette méthode consiste & combiner quatre caractéristiques sociales pondérées, la

profession, la source de revenu, le type de logement, et la zone de résidence. Le chiffre
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pondéré du score obtenu par le ménage pour chaque variable des quatre permet de

positionner un individu dans une classe sociale (tableaux index de Warner).

40



Tableau 1: L'index de Warner

Occupation Source de revenu Type de maison Lieu d’habitation
X4 X3 X3 X2
1. Professionnels Fortune familiale | Maisons magnifiques | Tres chic

Gérants administrateurs

2. Petits administrateurs

Fortune gagnée

Trés belle maison

Chic, la plus belle

. . maison et

et semi-professionnels
appartement en
banlieue

3. Employés de bureau Honoraires Belles maisons Au-dessus de Ia
moyenne, résidentiels

4. ouvriers spécialisés Salaires Maison moyennes Résidentiel dans Ia
moyenne, pas de
détérioration

5. propriétaires de petites | Gains Maisons simples Au-dessus de la

. moyenne

affaires 0yenne, .
détérioration, usine

6. ouvriers semi- | Allocations Maisons pauvres Détérioration en

spécialisés privées décadence

7. Ouvriers non | Allocations Maisons trés pauvres | Sordide

f 1, ubliques et
spécialisés pubiiq
revenus au
« noir »

SOURCE: SCHIFFMAN L.G., KANUK L.L., Consumer behavior, Prentice Hall

International, 3¢me éd, Bruxelles, 1991, p.445
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A partir de ces variables socio-économiques et leur pondération, on instaure des
scores pour les quatre variables graduées en 7 points, multipliés par les coefficients. Les
résultats obtenus sont additionnés pour obtenir le score de chaque classe, le meilleur score
sera le plus bas (1*4)+(1*3)+(1*3)+(1*2) = 12 et le pire score sera le plus élevé

(TH4)+(T*3)+(T*3)+(7*2) = 84

La segmentation de la société en différentes classes sociales a pour but de faciliter
la localisation de la population dans les différentes classes, ces derniéres permettent de
donner une idée sur 1’économie nationale (pays riche, pauvre etc. ...) ainsi qu’expliquer le
comportement des consommateurs au dela des caractéristiques démographiques. Les
¢tudes menées par Laumann et House inspirées par [’échelle du living room développée
par Chapin® a montré que 1’ameublement est considéré comme le secteur de produits le

plus fortement influencé par les classes sociales.

2.1.3. Les classes sociales en France et ailleurs

2.1.3.1.  Les classes sociales aux Etats-Unis
La société américaine est dégroupée en 6 grandes classes :
2.1.3.1.1. Classe supérieure élevée : (Upper-Upper)

Constituée des aristocrates, représentent les vieilles familles fortunées et occupant
les postes les plus élevés, leur représentation est trés importante, a leurs yeux la
consommation est typique. Ils consomment sans compter les produits rares ou de luxe, ils
préferent les endroits treés fermés (clubs privés), évitent les produits de masses et se marient

dans leur classe.
2.1.3.1.2. Classe supérieure basse : (Lower-Upper)

Appelée aussi les nouveaux riches, constituée des hommes d’affaires, des
professionnels qui ont réussi leurs parcours professionnels, ils cherchent le maintien de
leur niveau de vie, sont plus proches des aristocrates, leur consommation est constituée de

produits de grand luxe.

> Chapin F. Stuart, contemporary American institution, 1935, in Filser M., le comportement du consommateur,
Dalloz, 1994, p, 175
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2.1.3.1.3. Classe moyenne élevée : (Upper-Middle)

Constituée de gens qui posseédent des petites entreprises ou qui gerent des grosses
entreprises, ils prétent une grande importance a leur carriere et leurs motivations pour
réaliser leurs projets sont importants, ils sont souvent diplomés, et exigent de leurs enfants
une scolarité similaire, ils cherchent colite que cotlite a préserver leur niveau de vie social
agréable. Leur consommation refléte leur succes, ils exigent la qualité dans tous leurs
produits. La femme de cette classe est éveillée, plus active que les femmes des autres

classes.

2.1.3.1.4. Classe moyenne basse : (Lower-Middle)

Les cols blancs, représentent la classe moyenne composée des dirigeants des petites
entreprises, professeurs, commergants, employés de bureaux,...etc. Les membres de cette
classe ont une présence religieuse, morale, et familiale trés importante dans leur vie
quotidienne, leur consommation se caractérise par 1’achat dans de grands magasins. Ils
consomment plus en qualité qu’en quantité. Les femmes de cette classe ont une vision plus

traditionnelle du rbéle de la femme.

2.1.3.1.5. Classe inférieure élevée : (Upper-Lower)

Les cols bleus représentent 1I’ensemble des travailleurs manuels (ouvrier, etc....). Le
travail pour cette classe représente un moyen d’atteindre des besoins matériels, leur plus
grand soucis consiste a assurer leur sécurité sur tous les plans, leur consommation est tres
influencée par la publicité, et par I’achat spontané plus que par 1’achat planifié. Les
familles de cette classe adoptent une vue traditionnelle concernant les roles attribués aux

hommes et aux femmes.

2.1.3.1.6. Classe inférieure basse : (Lower-Lower)

Les marginaux représentent les plus bas de la société. Ils sont assistés socialement.
Cette classe est tres frustrée, elle agit par rapport a son niveau de vie, ses revenus sont
maigres, sa consommation est caractérisée par des produits de 1°° nécessité. Le niveau
d’information concernant les produits et leur prix est minime ce qui les conduit vers de

mauvais choix de produit (rapport qualité/prix).
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Figure 9: les classes sociales et leurs comportements selon leurs appartenances

Classe moyenne

Orientée vers le futur

Point de vue a long terme

Identification plutot urbaine

Insiste sur la rationalité

Horizons vastes et non limités

Meilleur sens du choix

Confiance en soi, prét a risquer

Pense d’une fagcon immatérielle et abstraite

Se voit lié aux événements

Classe basse

Orientée vers le présent ou le passé

Vit et pense a court terme.

Identification plutot rurale.

A un sens structuré de 1’univers.

Horizons définis et limités.

Sens restreint du choix

Tres préoccupé par la sécurité ou

I’insécurité.

pense d’une fagon concrete et sensible.

Le monde tourne autour de sa famille et

lui-méme

Sources : MOINGEON B., la sociologie de pierre Bourdieu et son apport au

marketing, in Recherche et Applications en Marketing, vol. III, n°2 paris, 1993.
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2.1.3.2. Les classes sociales en France

En France plusieurs sociologues ont décrit la société francgaise et I'ont divisé en
plusieurs classes sociales. Parmi eux P. BOURDIEU?® et ses travaux. Bourdieu répartit la
société frangaise en trois niveaux principaux en utilisant trois indices de mesure qui sont le

capital économique, le capital culturel et social.

Selon P. BOURDIEU la distinction entre les classes sociales frangaises se fait a
travers le capital économique, culturel et social. Ce qui fait que I’¢lite (la classe dominante)
est celle qui a un bon capital économique et un bon niveau intellectuel ou social élevé, ce
qui est I’inverse pour la classe démunie. Ses études ont montré que 52,9% de la classe
sociale dominante est constituée de profession libérale et/ou cadres supérieurs. Cette classe
adopte un mode de consommation de masse (produits matériels ou culturels). Cela est li¢ a
leurs revenus qui sont élevés, ce qui n’est pas le cas de la classe inférieure qui est
constituée des ouvriers (qualifiés et moins qualifiés). Cette différence est moins flagrante
chez les employés de bureau issus souvent des classe moyennes et populaires, par contre
elle est flagrante chez les ouvriers qualifiés, les manceuvres ou les ouvriers agricoles qui
sont dotés d’un maigre salaire et quasiment d’aucun titre scolaire. Ils sont issus en totalité

des classes populaires.

®* BOURDIEU P., La Distinction, Editions de Minuit, Paris, 1979.
46



Figure 10 : les classe sociale selon Bourdieu
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La premic¢re dimension (verticale) représente le volume de capital global réparti en
plusieurs sources et pouvoir détenus par I’individu (capital économique, culturel et social),
c’est-a-dire que les individus qui disposent du capital le plus important se situent en haut
dans la partie supérieure. En revanche la classe démunie, celle qui dispose d’un salaire

modeste, se situe en bas de 1’espace.

La seconde dimension (horizontale) refléte la structure du capital, plus précisément
la composition du capital global. Les individus qui possédent plus de capital économique
que de capital social se trouvent sur la partie droite, la situation s’inverse totalement en se
dirigeant de plus en plus vers la gauche ou le capital culturel domine le capital
¢conomique. L’évolution dans l’espace globale (vertical et horizontal) représente la

troisiéme dimension.

D’autres auteurs se sont intéressés a la classe sociale parmi eux P. LAROQUE’, cet

auteur, dans ces travaux, répartit la société francaise en quatre niveaux sociaux :
2.1.3.2.1. Classe rurale

Constituée principalement des familles dont le revenu principal est issu des fruits

de la terre, et des personnes vivants dans le milieu rural et n’ayant aucune activité agricole.
2.1.3.2.2. Classe ouvriere

Représente la plus grande partie des familles des ouvriers hormis les salariés

agricoles et les cadres techniciens.
2.1.3.2.3. Classe moyenne

Englobe la majorit¢ de la population (un tiers), répartie en famille bourgeoise
traditionnelle surtout dans les villes provinciales : les professions libérales, artisans, et plus

généralement chef des PME, cadres moyens, les fonctionnaires...etc.

"LAROQUE P. (1977), Les Classes sociales, Paris: PUF Que sais-je ?
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2.1.3.2.4. Classe dominante

Englobe les familles issues de la bourgeoisie riche surtout a Paris. Elle se situe au
plus haut niveau de la hiérarchie économique, politique, administrative et intellectuelle,

comparée avec le reste de la population.

2.2. L’influence de I’environnement et du mode de vie

L’ouverture du couple ou de la famille sur son milieu constitue un élément tres
important parmi d’autres dans la prise de décision d’achat. Les relations avec les collégues
de travail, les voisins ou avec les autres membres de la famille étendue (famille d’origine),
permettant au couple ou a la famille d’adopter certains changements dans leur mode de vie.
Précisément dans le comportement d’achat, ce qui n’existe pas chez la famille qui ne
partage que peu ou pas de relation avec I’extérieur. De plus ’ouverture de la famille vers
I’extérieur a permis aux femmes de prendre une certaine indépendance, de pénétrer
certains domaines longtemps réservés aux hommes. Parmi ces domaines le travail,
certaines études montrent que le travail de la femme fait augmenter le nombre de décisions
conjointes d’achat au sein du couple, car la femme gagne un pouvoir économique qui lui

permet de participer d’avantage dans la prise de décision d’achat familial.

En revanche dans les familles ou la femme ne travaille pas, sa part de participation
reste tres limitée, et le pouvoir décisionnel est détenu par le mari (4 fois plus) considéré
comme le preneur principal de décisions, méme si la femme a une influence importante
dans le choix des produits. Le travail de la femme a fait apparaitre un nouveau modele
appelé le modele égalitaire qui a cassé tous les mythes traditionnels, ou la femme s’occupe

de I’intérieur de la maison, et le pére des besoins matériels de la famille.

Plusieurs études ont montré que le travail de la femme a une influence sur la
consommation de la famille, surtout concernant les biens durables, par exemple : Le micro-
onde, lave-vaisselle, séche-linge, etc.... (Ces produits font gagner du temps). Aussi cette
participation de la femme a conduit a une explosion de certains marchés comme le

cosmeétique, le textile, produit de soin, etc....

En revanche une étude anglaise a démontré que le travail de la femme n’a pas

changé grand chose au niveau du partage des roles au sein du couple. Mais ce qui a changé
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c’est la maniére dont on fait les choses, ainsi elle a démontré qu’il semble que plus le
salaire de la femme est important au sein du couple, plus elle a du pouvoir et plus I’homme

partage les taches.

2.2.1. Le style de vie familial

Le style de vie familial résulte de I’insuffisance des variables sociodémographiques
a expliquer ou a comprendre le comportement du consommateur, Lazer (1923) fut parmi
les premiers a s’intéresser a la notion de style de vie en lui donnant la définition suivante :
«le style de vie se référe au mode de vie attendu, dans son acceptation la plus large, d’une
société ou de I'un de ses segments. Il est donc déterminé par des éléments tels que la
culture, le symbolisme des objets et les valeurs morales. Dans un certain sens, I’agrégat des

achats et son mode de consommation reflétent le style de vie d’une société »®.

Initialement la théorie de style de vie a été développée par des sociologues qui
s’intéressaient au différentes étapes de vie de I'individu pour tenter d’expliquer les
différences du comportement des individus depuis la naissance en passant par différents
stades, comme le statut matrimonial, le ménage, la présence d’enfants, I’age du chef de
famille, ...etc. La notion de style de vie reste sans doute parmi les concepts les plus
complexes. Elle est loin d’étre uniforme. Certains font la distinction entre personnalité et
style de vie. D’autres la rattachent a la personnalité des individus et a leurs motivations,
tandis que Wells se limite a la rattacher a la personnalité. Dans les sciences sociales les
résultats ont été utilisés par des économistes, qui essayent d’étudier le lien entre les

revenus et les dépenses selon le style de vie familial

Selon Valet —Florence, a partir de la littérature américaine et francaise, il existe

cing courants importants pour analyser les styles de vie:”
» Les produits et services consommeés reflétent le style de vie des individus, ¢’est-
a-dire qu’on attribue un style de vie a une personne selon ce qu’elle consomme.

Cependant ce mod¢le peut s’avérer symbolique chez certains individus.

® Dubois B., Comprendre le consommateur ; Dalloz, paris, 1990 Op. p. 154-155.
? FILSER Marc, « le comportement du consommateur », Dalloz, 1994, p 145-154
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» Les valeurs, les mceurs des consommateurs peuvent étre un élément trés
important dans I’identification du style de vie de ces derniers.

» Les centres d’intéréts, les opinions et I’activité des individus (A.I.O), c’est-a-
dire a partir de ce que la personne juge trés important pour elle, comment elle
occupe son temps ou de ce qu’on pense de soi et son entourage, représentent un
indice précieux dans I’analyse de style de vie des consommateurs. Cette
méthode est trés souvent dans les travaux nord-américains.

» La personnalité et le concept de soi jouent un réle déterminant dans I’analyse du
style de vie.

» Une des approches la plus dynamique est due aux travaux des chercheurs
francais, elle est fondée sur les valeurs sociales, menées par CCA (B.Chatelat,

1985) et Cofremca (A. Vulpian, 1976)°.

2.2.2. Différents concepts de style de vie
2.2.2.1. Typologie Américaine VALS (Values And Life Style) 1996

Mise en ceuvre par A. Mitchell et son équipe (américaine), elle consiste a diviser la
société en quatre groupes subdivisés en neuf segments inspirés de la pyramide de Maslow,

ces groupes sont les suivants :
2.2.2.1.1. Le premier groupe (les consommateurs guidés par leurs besoins)

Il englobe les survivants (4%) qui représentent les démunis et les personnes agées
avec des valeurs centrées vers la survie et les besoins a court terme. Et les laborieux (7 %)
comprend les démunis plus jeunes que les survivants avec des capacités et niveaux

intellectuels faibles.

10 Vulpian A. (1976), Caractéristiques socioculturelles et sympathies politiques, Revue Francaise de Marketing,

cahier 62, mai-juin.
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2.2.2.1.2. Le second groupe

Comporte les affiliés (35%) qui sont des individus avec des consommations
traditionnelles. Des réalisateurs (22%) représentent des individus avec des revenus
moyens supérieurs et un niveau intellectuel élevé. Des jeunes loups (10%) ce sont les
ambitieux, qui guettent toute opportunité pour accéder a un échelon social plus élevé qui

est leur principal soucis.

2.2.2.2.  Le troisi¢éme groupe

Englobé le-Moi--je (5%) constitué de la plupart des étudiants, aux comportements
individualistes, narcissiques, impulsifs, cherchant a adopter tout type de nouveauté quelles
qu’elles soient. Des pragmatiques (7%) fortement représentés par des jeunes femmes
cherchant de nouvelles expériences, elles ont un niveau intellectuel au-dessus de la
moyenne. Des responsables (8%) constitués des gens qui ont le niveau d’éducation le plus
¢levé, le plus haut niveau d’activité professionnelle, ils privilégient les aspects non
matériels de la vie. La plupart d’entres eux vivent dans des endroits moins denses de

population.

2.2.2.3. Le quatriéme groupe

Constitué des intégrés (2%), il est formé d’un petit groupe d’adultes avec des

revenus et d’un niveau d’instruction supérieur a la moyenne.

Aujourd’hui la plupart des chercheurs utilisent la VALS (value and life style) fondé
sur les (AIO) activité, intéréts et opinions et les valeurs des individus, elle permet de
segmenter le marché lors du lancement de nouveaux produits. Elle est fortement utilisée
par des responsables Marketing. La méthodologie de mesure du style de vie n’échappe pas
a certains inconvénients dus a son aspect personnel, voire subjectif, li¢ aux caractéristiques

de I’'individu qui est considéré le plus important.

2.2.2.2. Les démarches francaises de style de vie

En France, il existe plusieurs méthodes qui consistent a repérer les valeurs

culturelles de chaque groupe d’individus, ces méthodes sont proposées par :
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22.2.2.1. LeC.CA

Le Centre de Communication Avancé a élaboré une étude a intervalles réguliers
(chaque 3 an) en interrogeant un panel de personnes (4000), en leur posant des questions
portant sur I’AIO. Le questionnaire est trés lourd (3 heures d’interview). Cette méthode
cherche a identifier les tendances des flux socioculturels, ensuite une analyse de données
permet d’identifier les groupes de style de vie. Voici une identification en cinq Mentalités

par Bernard Chatelat (1985)"" qui est la suivante :
. Les matérialistes (23 %)

C’est le type de consommateur qui n’a qu’un souci ¢’est de consommer plus, méme
en temps de crise, le pouvoir de consommer procure chez eux une sensation d’affirmation

de survie.
. Les décalés (25 %)

Ce sont des jeunes intellectuels qui ont un niveau d’étude supérieur s’orientant sur
les nouvelles technologies, et qui ont décidé de s’investir peu dans leur travail et plus pour
leur vie privée. Ils sont audacieux dans leurs choix et ont le golt de vivre de nouvelles

aventures.
° les rigoristes (19 %)

Ce sont les conservateurs et les moralistes de la bourgeoisie moyenne, ils sont axés
sur les activités industrielles, artisans, patron de PME. Hyper-conservateurs mais ils

toleérent le modernisme technologique.
. les égocentrés (21 %)

Ce sont les habitants des banlieues ou les habitants des grandes agglomérations, de
classe sociale ouvriére, petits commercant, employ¢s, etc..... Ils se composent a 40 % de
jeunes, ils ont tendance a étre attiré par une consommation qui est aussi leur mode

d’intégration et d’identification, confrontés a un obstacle de taille les moyens financiers.

! Chatelat B., Styles de vie : courant et scénarios, 2 volumes, Editions d’Organisation, Paris.1985.
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. les activistes (12 %)

Ce sont des gens qui n’ont qu’un seul souci, c’est de parler d’eux mémes, ils ne
sont pas doués pour parler sur leur personnalité, mais plus sur leur vie professionnelle, ils
adorent se mettre en valeur a travers leurs responsabilités, leurs salaires, leurs plannings

chargés, etc....

2.2.2.2.2. La COFREMCA

La Cofremca a développé une méthode en se basant sur les courants socioculturels
francais afin de construire une typologie de 9 groupes de style de vie qui sont les

sociostyles de la COFREMCA, ce sont les suivants :

a. les innovateurs ou les modernistes :

@ le défricheur
* |’innovateur égocentré
@ |’innovateur sociocentré
@ ]e bon consommateur
b. type central : le Marais
c. Les passéistes :
@ Je défenseur de I’ordre établi tenté par I’aventure
@ ]a passéiste contestataire
@ ]a passéiste modéré

@ |a passéiste extrémiste
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Figure 11: le style de vie en différentes approches.

le style de vie selon VALS, CCA, COFREMCA et d’autres.

M¢éthode basée sur des enquétes annuelles,

elle se base sur le systtme des valeurs afin

Approche des Valeurs
d’établir une segmentation de la société.
Utilisation des valeurs dans des questionnaires
Approche Frangaise afin de détecter les courants et les tendances

culturelles et socioculturelles
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Figure 13: les styles de vie en France selon C.C.A

Plaisir

Egocentrisme 21%

Décalés
25%

Matérialisme 23%
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Rigorisme 19%

Ascétisme

Source : style de vie de C.C.A. document C.C.A Marketing 1988 cit¢ dans KOTLER Ph.,
DUBOIS B., p.188
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2.3.Critiques soulevées par les limites des styles de vie

Le premier qui a critiqué le systéme des style de vie est Wells (1975), en signalant
I’absence des bases théoriques qui caractérisent ce systeme, car il est basé sur des
intuitions et des expériences vécus, d’autres auteurs ont mentionné son application dans
deux domaines d’utilisation, I’'un consiste dans la segmentation des marchés, 1’autre sur le
choix des théemes de communication. Malgré leur appréciation par le milieu professionnel

des styles de vie, il ne demeure pas parfait.

L’application des styles de vie sur le marché francais a été désastreuse. Les travaux
de Kapferer et Laurent, de Valette-Florence et Jolibert'” ont démontré que la capacité
explicative des styles de vie était trés faible, ajoutant a cela la faiblesse du cadre
conceptuel, qui demeure trés vague, a cause des méthodes utilisées, au recueil
d’informations, ou les deux a la fois. On constate aussi le probléme de confidentialité di au
fait que les centres d’études ne mettent pas leurs études a disposition des gens qui peuvent
les critiquer. Enfin se pose la question de la validité de ces résultats due d’une part a la
compréhension de ces termes et de leur évolution, d’autre part au fait que le pouvoir

d’anticipation de ces approches les rend parfois flous, parfois trop flagrants.
2.4.Cycle de vie

Plusieurs ¢études ont démontrées qu’il existe un lien fort entre la structure familiale
et son mode de vie ou son fonctionnement notamment entre le capital économique acquis

par les membres de la famille, son activité professionnelle et ses revenus...etc.

Selon Wells et Gubar"® qui ont établi un modéle qui décompose le style de vie
familiale en 8 phases réparties en 3 parties appelées des nids qui sont les suivants :

» Le jeune célibataire, moins de 35 ans.

» Jeune couple sans enfant.

» Le nid complet 1 contenant un couple avec enfants de moins de 6 ans.

2 VALETTE-FLORENCE Priére et Alain JOLIBERT, « Un essai empirique de clarification des approches des
styles de vie ». Association Francaise du marketing le Touquet, Avril 1985

B WELLS W., GUBAR G. (1966) “The Life Cycle Concept in Marketing Research”, Journal of Marketing
Research, 3, p.355-363.
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» Le nid complet 2 couple avec enfants de plus de 6 ans.
» Le nid complet 3 couple avec enfants adolescents.

» Lenid vide 1 dont les enfants ont quitté la maison.

» Le nid vide 2 composé de parents en retraite.

» Le survivant, un des parents est décédé.

Dans ce modele, plusieurs ambiguités ont été constatées, notamment au niveau de
son adaptation qui ne prend pas en considération 1’évolution sociologique et structurelle de
la famille tel que le divorce, I'union libre, le couple sans enfants, et d’autres formes de
relations familiales. En plus de cela des décisions qui varient d’une maniére considérable,
selon la présence des enfants ou non durant les premicres années du mariage, ou la
dépendance économique des femmes est liée a la présence des jeunes enfants. Dans ces cas
la le mari prend la majorité des décisions individuellement. Aussi au fil des années les
époux apprennent les préférences de 1’autre, ce qui crée chez le couple (ou membre de la
famille) une certaine expertise en maticre de préférence d’autrui qui les conduisent a

prendre la décision d’achat seuls.

Un autre modele plus récent qui s’applique a notre mode de vie actuel a été proposé
par Murphy et Staple'* qui ont introduit d’autres paramétres dans le cycle de vie de la
famille que sont le divorce et la famille (ou le couple sans enfant). Il a été constaté que le
comportement des divorcés est différent de celui des célibataires ou du couple uni, surtout
s’il s’agit d’un divorce avec enfants. La situation est délicate notamment économique ou
financieére pour les femmes qui se retrouvent avec une pension aléatoire ou un revenu
minimum, elles n’arrivent pas a trouver leur équilibre économique (entre dépense et
revenus) ces critéres les poussent a changer de comportement et de style de vie, plus en
adéquation avec leur nouvelle situation. Cette situation permet aux responsables marketing
de faire leurs études de marché et de les adapter, car les divorcés constituent une clientéle

potentielle non négligeable.

D’autre part le couple DINKS (dual income no kids) qui reporte I’idée d’avoir des

enfants a plus tard, généralement a cause de leur confort de vie et leur situation

“ Dubois B., Op. cit. , p. 129.
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professionnelle, qui bénéficie de double revenus qui leur permettent de vivre plus aisément
que leurs congénéres ayant des enfants. Aussi les deux couples ne s’intéressent pas aux
mémes segments de marché, chez les dinks on s’intéresse plus aux meubles raffinés, les
biens de luxe, les loisirs, art et culture ...etc. ajoutant a cela que les jeunes sont libres de
plus en plus tot, ce qui crée des adultes libres de charge d’enfants de plus en plus jeunes (le

nid vide), ces changements influencent le mode de consommation de ces derniers.

Le travail ou la vie professionnelle est un élément trés important qui influence le
cycle de vie familiale surtout quand il est confronté a la vie privé de I’individu, comme le
démontre le tableau de 1’épanouissement personnel'® Ce tableau traite en paralléle la vie
privée et la vie professionnelle des couples en analysant I’interaction entre ces deux

¢léments, il est classé en 5 paliers.

Dans le premier palier I’épanouissement personnel passe par I’affirmation de son
identité, établir et réaliser ses désirs, en parallele 1’épanouissement professionnel passe par
une recherche de son statut et son établissement. Le 2°™ palier traite les conflits qui se
créent entre le désir de devenir parent et la progression professionnelle. Le 3™ palier est
trés pénible pour le couple au niveau de sa stabilité et de son épanouissement entre la vie
personnelle et professionnelle, ce qui induit le couple a faire un choix déterminant,
I’homme préfere en général 1’épanouissement professionnel c'est-a-dire sa carriere, tandis
que la femme choisit les activités orientées vers la famille, ces différences surgissent a
cause de la divergence de centres d’intérét. Dans le 4°™ palier, I’individualisme persiste
mais d’une maniere inversée, car I’homme qui a passé tant d’années a se soucier de sa
carriére professionnelle et a gravir les échelons, se retourne vers sa famille jusqu’a en faire
son souci principal, ¢’est le méme principe pour la femme qui s’intéresse davantage a sa
carriére. Dans le dernier palier, la situation persiste. L’homme privilégie la famille au

moment ou le foyer est vide d’enfants, tandis que la femme se consacre a sa carricre

totalement juste avant la retraite.

Ce qu’on peut en conclure, premierement c’est qu’il existe une difficulté due au
déséquilibre des roles familiaux et 1’épanouissement professionnel qui nuit a I’harmonie

familiale. Deuxiémement ce déséquilibre constitue a long terme une menace pour le

' Van Varacem P., Janssens-Umflat M., comportement du consommateur, facteurs d’influence externe, De
Boeck-Entreprise, 1994, Bruxelles p, 71.
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couple, enfin le couple doit avoir les moyens et la volonté de s’informer lui-méme sur leur

implication commune dans les deux plans privé et professionnel.
2.5.Les acquis individuels et type de produits

La décision d’achat familial dépend du degré d’expérience de I’individu par rapport
a son conjoint, c’est-a-dire que 1’inégalité d’expérience se traduit par une autorité pour
prendre des décisions d’achat, cela varie selon le type de produit par exemple : la décision
d’achat concernant une voiture est attribuée généralement au mari ainsi que les assurances,
le matériel de bricolage etc..... par contre la femme a plus d’ascendance sur les produits
textile, le choix du mobilier et d’autres. Entre la dominance de I’homme et celle de la
femme il existe d’autres zones, une dite d’autonomie, c¢’est-a-dire que les individus ont une
répartition des roles, I’autre syncrétique dans laquelle la décision d’achat se fait aprés une

vive concertation et des échanges d’information afin d’arriver a une décision commune.
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Figure 14 : Cycle de vie familiale selon Kotler, Dubois.

Le cycle de vie familial et le comportement d’achat

PHASE DE CYCLE REVENU CONSOMMATION
1. Célibataire Modeste Vétement, boissons, loisirs
2. Jeunes mariés sans enfant Plus élevé Biens durable loisirs
3. Adultes mariés avec enfants En baisse Logement, jouets, médicaments

4. Adultes mariés avec enfants de +de 6 ans En hausse Education, sport, mobilier de

standing
5. Couples agés avec enfants a charge Stable Seconde voiture, éducation
6. Couples agés sans enfants a charge L;é)\llgs Voyage, loizgz,itr:sidence de
7. Survivant En baisse Loisirs, santé, sécurité

Source : KOTLER, DUBOIS, Marketing management, analyse, planification et contréle,
Publi-union, Paris, 1989, p. 186
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Figure 15 : Cycle de vie et I’épanouissement personnel

Liens entre les stades de la vie familiale,

De I’épanouissement personnel et de la carriére

Stades de la vie
familiale

Stades de
I’épanouissement
personnel.

Stades de la carriére

Résultats

1. début du mode de

Besoin d’établir son

L . ., exploration Bon ajustement
vie a deux identité p J
Besoin de s’établir,
2. jeune couple marié | suivi par un désir de Etablissement Bon ajustement

sans enfant

se réaliser d’avantage

3. jeunes parents

Femme :
¢panouissement par

les enfants

Femme : maintien ou
stagnation.

Développement de
tension.

4. parents matures

Burn out et désir de
changement pour les

deux

Femme : avancement

Homme : déclin

Intéréts asymétriques

5. le nid vide

Femme :
épanouissement par
I’implication dans sa
carriere

Homme :
épanouissement par
I’implication dans sa

famille

Homme : déclin

a) domaine d’intéréts

opposeés

b) désillusion pour

[’homme
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Degré d’influence

3 «

2.5

*Praduit d’entretient

*Pro

de toilette et de beauté

* Ustegsile de cuisine
*Vétements * ments pour Femmes
Pour Enfants

*Nourriture * Autres
Mobilier
FEMME DOMINANTE

* Cosmétique  * Médicament sans

Ordonnance

AUTONOME * Accessoirgs
D’une maison
* Vétements pour homme 1

* Jouet
* Meubtles (sale de séjour)

* Entretienti * Loisirs
2 4- De la maison ~ *Vacances * Ecole
E Décision
* Boissons et Boisson . Syncrétique
Alcoolisées i
*Qutils * Epargnes i
De jardinage Et formes d’épargne:
VTV
* Voiture
|3 R~
* Autres Assurances
* Assurances Vi€
MARI DOMINANT
1
0% 50 % 100%

DEGRE DE SPECIALISATION

Source : HELFER J.P. et ORSINI J., Marketing, Vulbert, Gestion, Paris, 1988, p, 121
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Ce schéma représente I’influence des époux entre eux, ou I’un sur ’autre dans
certaines décisions d’achat avec des degrés différents. Il existe 4 types de figures de prise

de décision d’achat familial.

a) Décisions dominées par la femme.

b) Décisions dominées par le mari.

c) Décision autonome, ou chacun est maitre de ses choix.

d) Décision syncrétique, ou plus d’échanges d’importantes informations sont

indispensables afin d’aboutir a un consensus.

Sur ce schéma on constate que I’influence de I’épouse représentée en ordonnée de 1
a 3, la décision est conjointe. Quant a 1’influence de I’épouse est au niveau 2 (ordonnées),
mais cela signifie que la décision peut étre prise enticrement par la femme dans 50 % des
cas, et ’autre moitié¢ prise par I’homme. Ce qui explique que I’axe de 1’abscisse représente

le degré de spécialisation.

Le comportement du consommateur dans la prise de décision d’achat ne se limite
pas seulement a I’influence de son environnement, mais elle le dépasse pour trouver plus
d’explication dans les caractéristiques personnelles, psychologiques et autres, c’est ce

qu’on tentera d’expliquer dans le chapitre suivant.
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Tableau 5 : La nomenclature PCS de L’ INSEE

Population Population
Niveau Lo S totale
de Base Détaille des catégories (15 ans ou t(,)tale dej*
plus)* ménages
1. Agnculteurs 10. Agriculteurs exploitants 13 % 1.6 %
exploitants.
2. Artisans, 21. Artisans.
commercants et 22. Commergants et assimilés. 350, 50%
Chefs d’entreprise | 23. Chefs d’entreprises de 10 salariés ’ ’
et plus
3 Cadres et 31. Professions libérales.
professions 32. Cadres de la fonction publique,
intellectuelles professions intellectuelles et 6,6 % 9.6 %
supérieures. artistiques.
36. Cadres d’entreprises.
4. Professions 41. Professions de I’enseignement, de
intermédiaires. la santé, et de la fonction publique et
assimilées.
46. I?rgfess%ons intermédiair.es 12,0 % 14.1 %
administratives et commerciales de
I’entreprise.
47. Techniciens.
48. Contremaitres, agents de maitrise.
5. Employés. 51. Employés de la fonction publique.
54. Employés administratifs
d’entreprise.
55. EmII))loyés de commerce. 16,2 % 11,5 %
56. personnels des services directs aux
particuliers.
6. Ouvriers. 61. Ouvriers qualifiés.
66. Ouvriers non qualifiés. 14,7 % 19.4 %
69. Ouvriers agricoles.
7. Retraités. 71. Anciens agriculteurs exploitants.
72. Anciens artisans, commergants et
chefs d’entreprises.
73. Anciens cildres et professions 22,1% 30,0 %
intermédiaires.
76. Anciens employés et ouvriers.
8. Autres inactifs 81. Chomeurs n’ayant jamais travaillé.
82. Autres inactifs (autres que 23,6 % 8,8 %

retraités).

SOURCE : INSEE, Recensement 1999.

* Base population totale de 15 ou plus : 48 068 377
** base population des ménages : 23 808 072. (La personne de référence est un homme dans
73,6 % des cas, une femme dans 26,4 % des cas).




Tableau 2: part de population active détaillée
I.Part dans la population active des différentes PCS détaillées

En %

PCS 1983- 1991- 1999-
1984 1992 2000
Il Agriculteurs sur petite exploitation 2,5 1.1 04
Agriculteurs sur moyenne exploitation 2,2 1.3 0.6
I3 Agriculteurs sur grande exploitation 1.7 1.8 1.4
Agriculteurs chémeurs 0.0 0.0 0.0
| Total agriculteurs 6,4 4,1 2,3
21 Artisans 3.7 3.4 28
22 Commergants 3.3 3.1 2.4
23  Chefs d'entreprises de 10 salariés et plus 0.5 0.5 0.5
Artisans, commercants, chefs d'entreprise chémeurs 0.2 0.2 0.3
2 Total artisans, commercants, chefs d'entreprises 7,6 7,2 6,0
31  Professions libérales 1.0 12 1.2
33 Cadres de la fonction publique 1.0 1,0 1.2
34 Professeurs, professions scientifiques 1.6 2,3 2,7
35  Professions de I'information, des arts et spectacles 0.6 0,7 0,7
37 Cadres administratifs et commerciaux d'entreprise 2,2 3,1 34
38 Ingénieurs, cadres techniques d'entreprise 1.9 2.3 28
Cadres et professions intellectuelles supérieures au chémage 0.2 0.4 0.7
3 Total cadres et professions intellectuelles supérieures 8,4 11,0 12,6
42  Instituteurs ou assimilés 35 30 29
43  Professions intermédiaires de la santé et du travail social 28 30 37
44 Clergé, religieux 0.1 0.1 0.1
45  Prof. interm. Administratives de la fonction publique 1.4 1.6 1.4
46  Prof. interm. Administratives et commerciales des entreprises 4.2 4.8 5.0
47  Techniciens 3.2 33 35
48 Contremaitres, agents de maitrise 2.6 23 1.9
Professions intermédiaires au chémage 0.8 1.0 1.4
4 Total professions intermédiaires 18,5 19,2 19,9
52  Employés civils, agents de service fonction publique 7.0 7.0 74
53 Policiers et militaires 1.5 1.6 1.7
54  Employés administratifs des entreprises 8.4 8.3 7.6
55 Employés de commerce 2.7 3,0 33
56 Personnels des services directs aux particuliers 39 4,0 572
Employés au chémage 2,6 37 4.6
5 Total employés 26,0 27,6 29,9
62  Ouvriers qualifiés de type industriel 6.4 6,3 59
63  Ouvriers qualifiés de type artisanal 5.4 6,0 5.6
64  Chauffeurs 2,3 22 22
65  Ouvriers qualifiés, manutention, magasinage, transport 1.6 1.5 1.5
67  Ouvriers non qualifiés de type industriel 7.6 56 4.5
68  Ouvriers non qualifiés de type artisanal 3.4 3.0 28
69  Ouvriers agricoles 1.0 09 0.9
Ouvriers au chémage 3.8 42 4.5
6 Total ouvriers 31,5 29.6 27,9
Chdémeurs n'ayant jamais travaillé 1,5 1,2 1,3
Total 100,0 100,0 100,0

I. Part dans la population active des différentes PCS détaillées En %Source : Enquétes
Emploi ; les échantillons cumulés sur 2 ans sont de l'ordre de 150 000, et les incertitudes
statistiques sont de 0,2 % environ.
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CHAPITRE 3: La nature du consommateur

« L’économie est, non pas une discipline achevée, mais une science elle-méme toujours en
voie de développement. »
Paul Samuelson
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CHAPITRE 3: La nature du consommateur

Le comportement du consommateur dans la prise de décision d’achat est influencé
par plusieurs éléments, par des caractéristiques propres a I’individu lui-méme, par son age,
le genre, le temps libre, la taille du ménage, lieu d’habitation ...etc. comme il est influencé
par ses besoins et motivations, son image et son implication dans le processus de décision

d’achat, par son appartenance, le lien social qui le tisse avec autrui ...etc.
3.1.Les caractéristiques individuelles du consommateur

Plusieurs ¢éléments influencent le comportement individuel du consommateur,
plusieurs exemples peuvent étre présentés, tels que la prise de risque des consommateurs,

la généralisation du travail des femmes etc....

Tous ces ¢léments peuvent étre classés sous forme de catégorie d’influence plus

globale et générale.
3.1.1. Les catégories sociodémographiques

L’¢étude démographique de la population représente en marketing un outil de
planification indispensable a long terme, ce qui permet d’établir une politique de

segmentation du marché, ainsi que de prévoir I’évolution des produits.

Les catégories sociodémographiques représentent 1’ensemble des facteurs qui
permettent d’établir le statut de I’individu au sein de son environnement social, tel que le
sexe, 1’age, la situation familiale, le revenu, le lieu géographique d’habitation, le statut
professionnel, etc.... Ces facteurs ont la propriété d’étre facilement mesurables. Ils sont
considérés comme un indice de comparaison nationale et internationale avec peu de
subjectivité, leur facilit¢ de mesure explique leur utilisation systématique dans 1’analyse
des enquétes comportementalistes, mais leur limite dans la compréhension totale du sujet
rend I'utilisation d’autres indicateurs indispensable, ceci nous amene a I’énumération des
caractéristiques individuelles les plus utilisées, 1’age, le genre, 1’habitat, I’emploi, les

ressources financiéres, le niveau d’instruction et la taille du ménage.
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3.1.1.1. L’age du consommateur

La structuration de la population par groupe d’age, constitue un élément important
dans 1’analyse du comportement individuel du consommateur. Elle est fréquemment

utilisée, car elle permet de se projeter dans I’avenir a long terme.
Trois types d’age sont considérés importants dans 1’analyse des études marketing :

» L’enfant et I’adolescent : ce marché constitue un potentiel énorme pour 1’avenir,
car ces derniers sont les consommateurs de demain, donc toute négligence ou
ignorance envers ces consommateurs, concernant leurs gotts, habitudes,
préférences etc..... se soldera par la perte d’une part d’'un marché important.
L‘exemple des baby-boomers dans les années soixante (adolescent a cette
époque) refléte cette situation, car a 1’age adulte ils ont conservé leurs habitudes
en matiére de consommation orienté vers les produits innovants dans tous les
domaines, les loisirs notamment le voyage, une grande sensibilité envers les
produits de marques et peu de sensibilit¢é concernant 1’épargne. Pour cette
catégorie, la consommation s’oriente vers les produits de haute technologie et
de communication.

» Adulte et jeune adulte : constitue la part du marché la plus dynamique, toujours
en mouvement, leur consommation est orientée principalement vers les produits
d’aménagement et d’ameublement ainsi que les loisirs.

» Les seniors: sans aucun doute sont les consommateurs les plus prisés
actuellement. Ils constituent la population la plus importante, vu 1’allongement
de la durée de vie des seniors en Europe, mais aussi la baisse du taux de
natalité, ils disposent aussi d’un pouvoir d’achat élevé, économiquement. Cette
évolution les place au premier rang des consommateurs des produits inhabituels

tels que les voyages lointains, croisieres, produits culturels, etc....

La différence de consommation entre ces trois groupes permet d’utiliser le facteur

d’age comme critére de segmentation du marché.
3.1.1.2. Le genre (homme/femme)

Le genre reste une variable indispensable dans la segmentation du marché¢, malgré

I’infime différence de comportement masculin et féminin. Cela est dii a la participation
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massive des femmes dans la population active, ce qui a poussé les entreprises a s’adapter a
cette situation en adaptant leurs produits et services. Cela n’empéche pas une différence

dans certaines catégories de produits destinés spécialement aux femmes.
3.1.1.3. Emploi et temps libre

L’emploi exerce une influence sur le comportement de ’individu, notamment a
travers le revenu disponible, aussi la généralisation du travail de la femme participe a
¢lever le pouvoir d’achat des ménages en méme temps que leur niveau de vie. Donc avoir
une activité socioprofessionnelle donne un avantage financier et social, mais réduit
considérablement le temps libre, surtout chez les ménages qui travaillent, ce qui oriente la
consommation de ces derniers vers les produits et services qui leurs permettent de gagner
du temps (équipements ménages, plats préparés, services a domicile, etc.). Ces biens et
services sont rapides et efficaces mais il faut leur consacrer une somme d’argent

importante.

Plusieurs recherches ont été consacrées a I’étude de 1°influence du temps libre sur la
consommation, en développant le concept de « Budget-temps ». Engel, Blackwell et
Miniard'® ont fait une partition de trois types de temps, temps de travail ou rémunéré, le
temps contraint ou nécessaire pour effectuer des activités indispensables comme le trajet
pour aller au travail, pour effectuer des courses etc.... et le temps discrétionnaire ou de
loisir. Chez les ménages qui sont salariés tous les deux, ’idéal en effet c’est de transformer
le temps contraint en temps discrétionnaire en libérant des moyens financiers pour des

prestations de services.
3.1.1.4. Larégion et ’habitat

Traditionnellement le classement de la zone géographique du consommateur est
représentée sous deux formes ; les urbains et les ruraux. Récemment les études concernant
I’influence de la localisation géographique des consommateurs et son influence sur le

comportement du consommateur ont permis d’établir un renouvellement théorique,

16 Engel J.F., R.D Blackwell and P.W Miniard, consumer behavior, 6th, ed., the Dryden press, Chicago, I, 1990,
p230. Une classification analogue est proposé par Lane Paul M. et Jay, “definitions for the fourth dimension: A
proposed time classification system”, in K.D. Bahn, ed., Developments of Marketing Science, 11 , academy of
marketing science, Blacksburg, Va, 1988, 38-46
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notamment avec les travaux de Walter Christaller en 1933'7, la nouveauté consiste dans
I’apparition de nouvelles localisations comme « les quartiers chic ou les beaux quartiers »
et « les banlieues ouvriéres ». Cette théorie est basée sur le fait que les individus ayant un
caractere social identique, se regroupent dans un endroit, I’un pres de 1’autre. Mais ce n’est
pas le seul critére, on trouve aussi que la politique de la ville joue aussi un role trés

important.

3.1.1.5. Les ressources financiéres

Les ressources financieres exercent une influence importante sur le comportement
du consommateur. Plusieurs études ont ét¢ consacrées a ce phénomene qui consiste a
¢tudier le role du revenu et le patrimoine sur la consommation. En marketing cela consiste
a étudier la consommation des individus a partir de la connaissance de leurs revenus sur

deux niveaux :

» Le revenu comme une variable explicative, ¢’est-a-dire étudier I’impact des
revenus et leurs variations sur la consommation des ménages.
» Anticiper le comportement futur des individus du a Iaugmentation de leurs

revenus.
3.1.1.6. Le niveau d’instruction et la profession

Appelé aussi la capacité cognitive est utilisée souvent dans les études du
comportement du consommateur et les études de sciences humaines, cette capacité a une
influence directe sur le comportement du consommateur, notamment sur la quantité et la
diversité des sources d’informations utilisées, elle influence aussi d’autres variables et

d’autres caractéristiques individuelles et économiques tel que I’image et la confiance en soi

3.1.1.7. La taille des ménages

C’est une variable indispensable dans 1’analyse du comportement d’achat familial,
surtout dans les domaines alimentaires, vestimentaires, d’équipements et loisirs en terme

de volume, la diminution ou I’élargissement de la taille de famille n’est pas sans

' Christaller Walter, central places in Southern Germany, Prentice Hall, Englewood Cliffs, NJ, 1966( 1°° ed.
En 1933)
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conséquence sur le mode de consommation des ménages. Donc cette variable est une clé

en terme de type de consommation.
3.1.2. Les caractéristiques psychologiques

Le comportement du consommateur dépend du niveau de conscience de soi de
I’individu, qui représente une variable parmi les criteres psychologiques. On distingue trois
caractéristiques principales, les besoins et motivations (plus détaillée dans le chapitre), le

concept de soi, I’implication :
3.1.2.1. Les besoins et motivations

La motivation est assimilée a une réserve d'énergie, elle constitue la composante
principale d’un engagement ou d’une action. On peut la définir comme le processus
d'incitation psychique afin d'atteindre un but précis. Plusieurs théories ont été élaborées
pour simplifier la complexité du terme. Elle est considérée comme le résultat de plusieurs

facteurs :

& Facteurs internes (théorie innéiste), l'individu recherche des interactions
satisfaisant ses besoins (hiérarchie des besoins),

& Exclusivement externe a I’individu, basée sur les contraintes matérielles et
sociales ou normatives, orientées par la structure du monde, tout le contraire
de la précédente (théorie situationniste),

< Elle peut étre considérée comme une maniere de fagonner I’individu par son
environnement a travers son expérience, c’est une forme modelée par
I'apprentissage (courant empiriste).

& Ce ne sont plus alors les besoins ou les contraintes qui importent mais les

formes d'interactions individu-monde (théorie interactionniste).

Le besoin correspond a une sensation de manque, de privation, qui déclenche chez
I’humain « pour son mieux-étre » un désir de les faire disparaitre par un comportement

économique et social, les besoins humains se divisent en trois grandes catégories :

» Le Dbesoins primaires ou physiologiques, représentent les besoins

indispensables a 'homme et a sa survie : se nourrir, respirer, se reproduire, ...
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> Les besoins secondaires ou besoins matériels, constituent des besoins dont la

satisfaction n'est pas vitale. Parmi eux on trouve le besoin de mobilité, de se

vétir, d'aller au cinéma, de rencontrer du monde.

» Les besoins tertiaires ou fondamentaux correspondent aux besoins d'exister et

d’estime.

Cette division est subjective car elle dépend des individus et du contexte social de

secondaire dans les pays dits sous-développés.

Figure 17: Pyramide de Maslow

Niveau de la hiérarchie Besoins Produits, services
Quaternaire EPANOUISSEMENT | Théatre, culture, voyage,
ﬁg;‘l’i? d?s réalisationde | hp ;4 PESONNALITE voiture de sport.
ESTIMATION Restaurant, voitures de
DE SOI luxe
Tertiaire .
(Besoins sociaux) Blue-jean
APPARTENANCE
Clubs (de sport ...)
Secondaire SECURITE aEsp:lllrriIIllie
(matériels) .
parapharmacie
o . BESOINS .
Primaire (élémentaire) Nourriture
PHYSIOLOGIQUES | Logement

leur milieu. Tout ce qui est fondamental dans la société occidentale peut apparaitre

Source : d’apres DARMON, Michel LAROUCHE et John V. PETROF, le

Marketing : Fondements et application, McGraw HILL, Montréal, 1982, p. 139.
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3.1.2.2. Le concept de soi

L’analyse du comportement du consommateur met en évidence I’importance des
caractéristiques des individus, le concept de soi occupe une place centrale parmi les

caractéristiques individuelles.

\

Le concept de soi se constitue a partir de multiples expériences de la vie des
individus, de leurs réussites et leurs échecs, la plupart des psychologues le définissent
comme « le produit de la facon dont nous croyons que les autres nous voient ». La facon
dont les gens nous regardent, fagonne notre perception de nous-mémes (image de soi), si
elle est positive elle est valorisante, et si elle est négative, elle devient pessimiste. Il existe

plusieurs images de soi (moi) :

e Moiréel : I’individu tel qu’il est réellement.
e Moi percu ou I’estime de soi : ce qu’on croit étre.
e Moiidéal : I’individu auquel on voudrait ressembler ou qu’on voudrait étre.

e Moi percu par autrui : comment on est percu par les autres.

A. Maslow considérait que « L’estime de soi est a ’esprit ce que la nourriture
est au corps », donc elle devient un ¢lément clé de la hiérarchie des besoins humains de
base, Selon Maslow, les besoins d'un niveau ne peuvent étre satisfaits que si les besoins du

niveau inférieur 'ont été auparavant.

L’estime de soi provient des jugements que I’individu porte sur lui méme, elle est
donc le résultat de multiples mesures ou 1’évaluation de I’image de soi sur une échelle de

valeur.
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Figure 18:Schéma de Processus Négatif.

Estime de soi

Motivation Sentirpent
d’efficacité et de

fierté

Engagement et
perséveérance
dans I’activité

Concernant 1’application du concept de soi dans I’étude du comportement du
consommateur, on constate qu’elle est minime ou quasi nulle surtout en France'®.
Cependant il y a deux études concrétes qui ont utilisé le concept de soi, la premiére menée
par White qui a utilisé le concept dans la segmentation du marché automobile aux Etats-
Unis. Parmi les personnes étudiées il a distingué trois groupes, I’un des groupes qui se
caractérise par un rapprochement entre le moi idéal et réel, ces personnes la ont une
attitude positive envers les petites voitures pour des raisons pratiques et économiques. En

revanche 'autre groupe d’individus est plus réceptif aux symbolismes et aux arguments

publicitaires.

La deuxiéme menée par Dolich (1969)”, ou celle menée par Grubb et Hupp
(1968)* basée sur le lien qui existe entre les caractéristiques des marques achetées et la
perception de I’image de soi, c’est-a-dire que les consommateurs choisissent les produits

qui reflétent leur image.

3.1.2.3. L’implication

' Evrard Y., et Philippe A., « mesure du concept de soi : une approche exploratoire », Association Frangaise du
Marketing, Montpellier, 1988.

' DOLICH LI .(1969), Congruence relationship between self-images and product brands, Journal of Marketing

Research, 6, pp. 80-84.

20 GRUBB E., et HUPP G.(1968), Perception of Self, Stereotypes, and Brand Selection, Journal of Marketing
Research, 5, p 58-63.
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Ce concept est apparu initialement dans la psychologie sociale, et a pris de
I’ampleur dans 1’é¢tude du comportement du consommateur, car le consommateur peut
réagir d’'une maniere différente face aux mémes produits et cela est déterminé selon son

implication (forte ou faible) dans la démarche ou le processus d’achat.

L’implication est définie par Houston et Rothschild en 1978 comme « un état non
observable de motivation, d’excitation ou d’intérét. Elle est créée par un objet ou une
situation spécifique. Elle entraine une certaine forme de recherche de produit, de traitement

d’information et de prise de décision ».

Donc, I’implication est considérée comme la combinaison de 1’état psychologique
qui traduit I’importance portée a une catégorie d’achat, et une situation d’achat. Selon
Engel, Blackwell et Miniard « le point de départ de I’implication est toujours 1’individu, a
travers ses besoins et ses motivations (....). L’ implication est activée lorsqu’un objet est
percu comme un moyen de satisfaction des besoins importants en fonction du systeme de
valeur. Mais la signification du bien par rapport aux besoins a satisfaire peut varier d’un
contexte a un autre ». L‘achat d’une voiture ne génére pas la méme implication chez

I’individu, que celui de I’achat d’un accessoire de véhicule.

De fait il y a trois facteurs, qui en interagissant déterminent le niveau d’implication

du consommateur :

3.1.2.3.1. Facteurs personnels

Li¢és a I’individu lui-méme, c’est-a-dire en fonction de l'intérét qu'un individu
éprouve envers un produit ou une catégorie de produits. Parmi ces critéres on distingue :
les valeurs du consommateur, les besoins et motivations des individus, I’image de soi,

I’expérience et le vécu.

3.1.2.3.2. Facteurs physiques et effectifs associés au produit

Certains produits nécessitent une implication plus que d’autres et cela dépend de la
fréquence d’achat et de I’importance de I’engagement financier (valeur de 1’objet, valeur
hédonique, le risque associé), c’est-a-dire quand la fréquence d’achat est faible et les
dépenses importantes, cela provoque une forte implication du consommateur, exemple

achat d’une voiture, d’une maison, et I’inverse est vrai, achat banal (fréquence élevé) peu
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de valeur nécessite peu d’implication, par exemple les courses pour I’alimentation

quotidienne.

3.1.2.3.3. Facteurs situationnels

Concerne les conditions d’utilisation du produit (pour soi ou a offrir), les normes

sociales (le contexte social), les conditions du marché (événements sportifs).

L’effet de I’implication peut étre durable ou situationnel. L’implication durable se
traduit par une stabilité psychologique du consommateur et par un intérét stable pour la
méme catégorie de produits. C’est une conséquence a la foi, liée a la personnalité de
I’individu et aux facteurs physiques du produit. En revanche I’implication situationnelle
fait référence a la situation ou contexte d’achat, cette dernieére a tendance a générer plus

d’implication que I’implication durable.

La force ou la faiblesse de I’implication influence le processus de décision d’achat,
dans le cas de forte influence le consommateur cherche le maximum d’informations afin de
trouver le produit qui répond a son besoin, pour qu’il puisse se forger une opinion, ensuite

il effectue son choix apres avoir évalué toutes les offres.

En revanche, dans le cas ou I'implication est faible, le consommateur achéte sans
s’étre forgé une opinion ni avoir cherché des informations sur le produit, car elles lui ont
été communiqué par le biais de la publicité, dans ce cas le consommateur développe des

croyances envers les marques et les produits apres les avoir testés.

80



Figure 19 : représentant les causes de I’implication

Caractéristiques individuelles

e Besoin de motivation
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Caractéristiques de 1’objet

Etat d’implication
e Instrumentalité percue
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de I’offre (Forte / Faible)
e Risque percu e Nature
e Valeur hédonique (cognitive/affective)

Facteurs situationnelles

e Conditions d’utilisation
du produit
e Pression sociale

Sources : Filser M., le comportement du consommateur, éd Dalloz, 1994, p. 132.

Figure 20: différentes formes d'implication

Cognitif ——p affectif ———  conatif

Situation de forte implication

Cognitif ——— conatif ——5  affectif

Situation de faible implication



3.2. Le groupe et I’influence sociale

L’individu est naturellement sociable, il se démarque difficilement de
I’environnement social dont il est issu. Tout au long de sa vie I’individu cherche a intégrer
des groupes avec des processus d’influence divers et variés ou il sera a la fois influencé et

a ’origine de tentatives d’influence.

Avant d’aborder les mécanismes et les processus de 1’influence sociale, il convient
de définir le concept du groupe, c’est un ensemble d'individus structuré, qui ont des points
communs dans leurs attitudes, leurs fagons de se comporter, I'unité des croyances, des
désirs, qui sont largement déterminés par ce groupe ce qui fait que ce groupe va se

différencier des autres.
3.2.1. Les groupes sociaux

Avant de décrire les groupes sociaux, il est important de décrire les composantes

des groupes sociaux :
3.2.1.1. Le lien social

Le groupe social n’existe d’une maniére ou d’une autre qu’a travers les liens
sociaux et les relations tissées par les individus qui le composent, un certain nombre de ces
relations et liens sont basés sur I’affectif ou 1’émotionnel, cette composante n’est pas

obligatoire car elle peut étre basée sur la similitude ou la complémentarité des individus.

Le lien social quelque soit sa forme se crée dans des lieux d’interaction sociale.

Selon Elias*'cette interaction est basée sur le pouvoir (dominant-dominé), ¢’est-a-dire que

I’individu cherche a établir une position de force pour installer son pouvoir. Selon
2 . . . \ . . .

Goffman™ ces interactions sont soumises a des rites qui sont informels souvent

incompréhensibles des autres, mais ils permettent I’apparition des situations conflictuelles.

Cette interdépendance issue des interactions conduit a des situations d’équilibre et de

stabilité ou chacun tire son avantage et cherche a le préserver. Les individus qui sont au

! Ficher G.N.(1987), les concepts fondamentaux de la psychologie sociale, Dunond, Paris ; Sears D.O.,
Freedman J.L., Peplau L.A (1985), Social Psychology, 5’eme édition, Prentice-Hall, New Jersey
22 Goffman E. (1974), les rites d 'interaction, 2 tomes, Edition de Minuit, Paris.
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centre de ces interactions équilibrés et stables entretiennent facilement des relations

sociales, qu’ils partagent dans un but et des intéréts communs.

Figure 21: le groupe comme un syst¢me d’interdépendances stable.

Liens sociaux Echanges Interactions

Systéme
d’interdépendances
stables

Sources : Richard Ladwein «le comportement du consommateur et de

I"acheteur », Ed Economica, Paris, 1999, p. 109.
3.2.1.2.  Structure et fonctionnalité des groupes

Il existe un nombre important de parameétres structurels, parmi ces parameétres on
dénombre, le nombre d’individus qui adhérent a ce groupe, par la durée d’existence, la
répartition des roles ou bien I’organisation du groupe. Par contre en terme de fonctionnalité
le groupe se caractérise a travers les événements et les activités qui affectent la vie de sa
composante. C’est-a-dire a travers les pratiques, les échanges de coopérations, les régles de

fonctionnement etc.

Anzieu et Martin 2 font la distinction entre cinq catégories de groupes

» Ladwein R., p. 109 ; Anzieu D., Martin J.-Y. La dynamique des groupes restreints ; (1976), 5¢ édition, presses
Universitaires de France, Paris.
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v La foule

Elle est contestée par certains en tant que groupe social, souvent de grande taille,

peu ou pas du tout structurée, dont les participants ont peu de relations.
v Les bandes

Plus structurées que les foules, moins importantes au niveau de 1’effectif, dans
laquelle les relations sont plus importantes, basées sur la recherche du partenaire
semblable, les deux sont éphémeéres, donc ils ne font pas I’objet d’une étude sérieuse et

pertinente en terme de décision d’achat.
v" Groupes formels et informels

Appelés aussi les groupements relativement passifs avec des objectifs défensifs, ils
sont centralisés, faciles a pénétrer, ils sont structurés quand ils sont formels tels que les
associations, syndicats, les clubs coopératives etc. A I'inverse des groupes informels qui

n’ont aucune structure, dont le caractere interpersonnel est considéré comme primordial.
v' Groupes primaires et secondaires

Les groupes primaires sont une structure interpersonnelle de petite taille, dont les
membres entretiennent des relations intenses et étroites, ces relations sont trés affectives
permettant d’atteindre des objectifs communs, elles homogénéisent le comportement du

groupe. La famille et le cercle d’amis sont considérés comme groupe primaire.

Le groupe secondaire est a I’inverse du groupe primaire. Il se caractérise par des
relations planifiées, moins affectives et plus fonctionnelles, ces relations ne sont pas
durables dans le temps, elles ont peu d’influence sur le comportement en terme de décision
d’achat. Les relations professionnelles, le groupe de collégues de travail, sont considérées

comme groupe secondaire.
v" Les groupements latents

C’est une ensemble d’individus qui partagent un ensemble de situations et
d’attitudes d’une maniére plus au moins consciente sans qu’ils soient rassemblés sous une

forme quelconque.
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Quelque soit la typologie ou les caractéristiques des groupes sociaux, il est évident
que chaque individu peut se situer dans plusieurs groupes en méme temps, car 1’individu
peut étre influencé a la fois par sa famille, ses collegues de travail, par son groupe
d’appartenance, par une adhésion dans une vie associative ...etc. donc, chaque groupe
apporte une part d’influence spécifique sur I’individu. Ces influences vont apparaitre
lorsque I’enjeu social est trés important lors de ’acquisition d’un produit, d’une marque ou

d’un bien, et elles sont moins importantes quand elles touchent I’ intimité des individus.

3.2.1.3. Groupe d’appartenance et groupe de préférence

L’environnement du consommateur est trés diversifié avec plusieurs modes de
fonctionnement, ce qui nous incite a faire une distinction entre deux catégories de

groupes :
A. Le groupe d’appartenance

Peut se définir comme un groupe dans lequel I'individu maitrise les regles et
accepte son organisation, cette appartenance ne signifie pas que les membres
s’épanouissent forcement dans leurs groupes, mais ils restent par intérét ou par dépendance

a ce groupe. La famille constitue I’exemple parfait de cette appartenance.
B. le groupe de préférence

C’est une structure dans laquelle les individus cherchent a préserver leurs
appartenances ou du moins ne pas se faire exclure, ces structures exercent des influences
importantes sur les individus a travers les valeurs et les normes qu’elles véhiculent, elles

permettent aux adhérents de former leur jugement face a des décisions.

L’influence exercée par les deux groupes (appartenance et préférence) sur les
individus est interpersonnelle, mais avec une certaine différence, au sein des groupes
d’appartenance, elle est basée sur des relations interpersonnelles difficilement contrdlables,
par contre pour le groupe de préférence I'influence est basée sur des actions de
communication interpersonnelle (les normes, valeurs...etc.). Quand le groupe
d’appartenance est différent de celui des préférences, les individus font attention a ne pas

provoquer des conflits, quitte & renoncer a certains produits valorisés par le groupe de
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préférence (produit a usage publique). Exemple du journal politique qui n’est pas apprécié

par le groupe d’appartenance. **
3.2.2. L’influence sociale

L’influence sociale peut se caractériser par plusieurs formes. Elle est intentionnelle
et controlée quand le groupe est de faible importance. Elle peut étre globale avec aucune
forme de controle, les phénomeénes les plus importants de I’influence sociale se distinguent

comme suit :
3.2.2.1. L’influence majoritaire

Elle se caractérise par I’'importance de I’effet exercé par le groupe sur les choix des

individus, cet effet affecte le conformisme et les normes du groupe.

Le conformisme pousse les adhérents a respecter et accepter les pressions du
groupe, exemple accepter une tenue vestimentaire (qu’on n’apprécie pas) par le biais de
son statut professionnel ou un comportement imposé par le groupe, le conformisme méne
les individus a se confronter avec leurs valeurs, et a renoncer a ces valeurs de maniére

temporaire.

En revanche les normes se caractérisent par une acceptation plus facile des
individus aux pressions exercées par le groupe, cette influence est durable, ces normes ne
sont pas toujours conscientes, et pour qu’elles soient acceptées elles doivent étre plus
réalistes et naturelles, et si elles sont imposées pas certains (arbitraires), elles sont

condamnées a disparaitre.

Les normes sont considérées comme un régulateur social au sein du groupe, car
I’intégration des individus se mesure par leur attachement aux valeurs et normes partagées
par le groupe, elles permettent aussi d’éviter toute source de conflit ou désaccord entre
membres du groupe, par exemple, étre sensible a la protection de la nature peut générer
une norme chez les individus ce qui va les inciter a consommer les produits bio ou les

produits propres et non polluants dits verts. Bourdieu met en exergue I’importance des

* Bonardi C., Larrue J. (1993), « [’attribution par rapport a soi et par rapport a autrui : étude d 'un biais
d’attribution dans une situation intergroupe » in Beauvois J-L., Joule R.-V., perspectives cognitives et conduites
sociale, Delachaux et Niestlet, Paris.
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normes décidées par le groupe dans la détermination du type de consommation

principalement basée sur les pratiques culturelles.
3.2.2.2. L’influence minoritaire

Dans les groupes hiérarchisés, certains individus malgré leur effectif inferieur

peuvent avoir un impact sur le groupe a travers leur comportement ou leur statut.

L’¢étude de Faucheux et Moscovici® démontre que I’influence des minorités trouve
son effet dans la consistance et la cohérence des comportements et attitudes de ces
derniers, elle est de plus en plus forte selon Moscovici sur les opinions de la majorité
(difficile a se situer ou étre objective). Pour qu’il y ait une influence minoritaire, il est
indispensable que les individus -exercant cette influence- doivent étre compétents et

expérimentés.

En revanche la soumission a une autorit¢ ou a des leaders d’opinions, consiste a
imposer la vision d’un individu a son groupe ou a d’autres groupes, I’autorité est une forme
de stabilité sociale, elle peut avoir plusieurs niveaux différents, familiale, professionnelle,
¢tatique etc..... Elle peut étre directe ou indirecte, spontanée ou volontaire. L influence des
leaders d’opinion peut amener le groupe ou les individus a consommer un produit ou a

freiner completement une consommation.

Enfin I’influence majoritaire et minoritaire peuvent coexister dans le méme groupe

au méme moment.

* Moscovici S., Lage E., Naffrechoux M. (1969), Influence of consistent minority on the responses of majority
in a color perception », sociometry, 32, 4, p. 365-380.
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Figure 22 : représentant ’influence majoritaire et minoritaire adapté par nos soins

Type d’influence Principales propriétés

e Pression limitée

] e D¢jouer toute sorte de conflits ou
Conformisme
de désaccords afin de préserver la
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e Influence durable

e Adaptation de structure de valeur afin
Normes
d’établir une structure d’adhésion ou

Influence Majoritaire

d’appartenance.

e Influence durable sur les normes et
Groupe non hiérarchis¢ valeurs, si reconnue constante et

compétente

T ... | ® Légitime ou en cas de dépendance
soumission a 1’autorité

e Acceptation du leader, si il est

Influence Minoritaire

Leader d’opinion reconnu comme référence, crédible et

attractif.

Figure 23: I’influence majoritaire et minoritaire

Recherche Leadership d’opinion
d’information
Faible Fort
Faible Socialement isolés Socialement indépendants
Forte : ; i intégré
Socialement dépendants Socialement intégrés

Source: Reynolds Fred D and William R. Darden “Mutually adaptive effects for interpersonal
communication” Journal of Marketing Research, Vol VIII, November 1971, p, 449-454.




3.2.3. Le mécanisme d’influence du groupe

Les ¢études sociologiques ont montrées qu’il existe deux types de mécanismes
principaux a travers lesquels le groupe exerce une influence sur le comportement des

individus 2°: I’influence normative et I’influence informative.

3.2.3.1. L’influence normative

C’est une influence exercée par le groupe sur ses adeptes en contrepartie d’une
reconnaissance de ce dernier, a ce titre la le groupe exerce une pression sur les individus
afin qu’ils soient conformes aux régles collectives, cette influence est a la foi positive car
elle valorise le conformisme, et négative par la crainte du rejet en cas de non conformisme.
Ce conformisme est considéré par les économistes comme facteur important dans le

comportement des consommateurs.
3.2.3.2. L’influence informative

Lorsque le consommateur a un doute sur ses capacités de choisir un produit, il fait
appel aux sources d’informations externes, dont 1’environnement constitue la source
d’information la plus fiable, c¢’est-a-dire que le consommateur cherche cette information
chez les personnes les plus compétentes soit dans son entourage le plus proche, ou chez les
personnes les plus expérimentées : Par exemple les vendeurs, les sites internet, le conseil

des proches...etc.
3.2.3.3. La maitrise de I’influence sociale

Beaucoup de chercheurs ont tenté de comprendre le dynamisme de I’influence
sociale et le role de I’individu au sein de cette spirale qui n’en finit pas de se développer.
Les praticiens et les professionnels du marketing accordent une grande importance aux
phénomenes de I'influence sociale qui permettent d’expliquer ou d’appréhender une

décision d’achat d’un consommateur.

*® Burkrant R. E., Cousineau, «Informational and normative social influence in buyer behavior », Journal of
Consumer Research, Vol.2, December 1975, p. 206-215.
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Ce type de phénoméne peut étre un moyen d’exercer une influence sur le
comportement du consommateur, mais certains phénomenes sont difficilement maitrisables

et controlables, on distingue :

3.2.3.4. Le bouche a oreille

\

Le bouche a oreille est considéré comme le moyen le plus important dans la
transmission d’informations informelles entre individus. Le bouche a oreille est
particulierement puissant lorsque le consommateur ou I’individu ne posséde qu’une partie
infime de I’information, donc le seul moyen de réduire cette incertitude est de parler a son
entourage. Le bouche a oreille devient pratique au sein du groupe comme support de
diffusion d’informations concernant la consommation des produits. En quelque sorte si on
veut prédire le comportement d’achat du consommateur envers un produit quelconque, il

suffit d’observer son entourage (famille, amie, ...).

Selon Wilkie?” le bouche a oreille influence la consommation a travers trois

facteurs :

A. La crédibilité de I’information

L’information est considérée comme crédible, lorsqu’on ne tire aucun avantage de
sa diffusion. Wilkie démontre dans ses recherches que la publicité est informative sur le
plan technique, mais peu objective contrairement aux informations désintéressées

interpersonnelles (tel que les amis, la famille, le club, association ... etc.)

B. Le caractére interactif de la communication

Le bouche a oreille est un systeme d’échange d’informations et de clarification

entre individus, sans avoir le souci de dévalorisation.

C. Le concept de ’essai vicariant

Ce concept se rapproche du concept d’apprentissage vicariant ou 1’individu se base

dans ses choix ; soit sur I’expérience d’autrui pour imaginer sa satisfaction envers un

¥ NORD and PETER. (1990), A behavior modification perspective, cité¢ par William L Wilkie, Consumer
behavior, second edition, New York, John Wiley, p 250.
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produit, soit il va chercher lui-méme chez les autres une réponse concernant le produit qui

I’intéresse. (Wilkie,....).

Le bouche a oreille peut avoir des effets négatifs ou positifs selon la satisfaction ou
le mécontentement du consommateur envers un produit quelconque, il s’applique
quasiment a toute situation d’achat, produits ordinaires, culturels, alimentaires etc..... Il a
aussi €té constaté que le consommateur mécontent est plus disposé a faire savoir sa
déception et son mécontentement que le consommateur satisfait son approbation. I1 est
prouvé que le bouche a oreille négatif réduit la crédibilité de la publicité et influence les
attitudes et le comportement des individus vis-a-vis d’un produit ou d’une marque. Le
bouche a oreille est associ¢ a la personnalit¢ de l’individu qui le véhicule. Un
consommateur avec une personnalité forte a plus de chance d’étre persuasif que celui avec
une personnalit¢ moins forte, en méme temps le bouche a oreille a plus d’impact sur les
personnes n’ayant affirmé aucune opinion confirmée, et I’inverse est vrai, ce qui explique
la supériorité de I’information transmise face a face (bouche a oreille) par rapport au
support écrit (la publicité). Tout cela nous méne vers le concept de leadership d’opinion

déja cité auparavant.
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Figure 24: Définition structurelle et fonctionnelle des groupes sociaux

Registre Criteére
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LI B B B

Eligibilité des membres

Sources : ladwein, cit Op, p.112

Figure 25: une typologie des groupes de préférence
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3.2.3.5. Les rumeurs

\

C’est une forme de bouche a oreille exacerbée, c’est une diffusion massive
d’informations négatives, la rumeur attribut un pouvoir démoniaque aux entreprises,
plusieurs exemples spectaculaires ont fait réagir les entreprises afin de prendre conscience

du phénomene et de prévenir leurs apparitions.
Le mécanisme de la rumeur se décompose en trois parties :
e Le processus de diffusion

Elle est basée sur le bouche a oreille, elle est affectée par des distorsions qui
affectent le message initial, jusqu'a le modifier profondément. Selon Allport et
Postman®® la rumeur a tendance a s’appauvrir progressivement aprés plusieurs relais, en
transformant les détails insignifiants en informations importantes, ce qui affecte le choix
ou le jugement des consommateurs et dans ce cas 1a, il se radicalise. Ce qui a pour effet
d’¢largir le phénomene et le généraliser, par exemple généraliser un détail exceptionnel

et I’¢largir a toutes les gammes de produits.

e Les conditions d’apparition
Trois conditions primordiales sont derrieére I’apparition d’une rumeur :

1. la 1°® condition on distingue ’importance de la rumeur, plus 1’objet est
important plus la rumeur va se développer ;

2. la deuxieme est condition de I’ambiguité du théme dominant, c’est-a-dire la
rumeur a plus de chance de se développer quand le sujet est méconnu ou mal
maitrisé ;

3. en dernier on trouve le sens d’analyse, plus celui la est développé moins la

rumeur a de chance de se lancer ou de voir le jour.

e Les variables affectants la transmission

* Allport G.W., Postman L.J. (1978), « les bases psychologiques des rumeurs », in Psychology Social, textes
fondamentaux anglais et américains, éditeur A. Lévy, tome 1 Dunond, Paris, p. 170-185.
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D’autres éléments sont considérés comme facteur de transmission de rumeurs on
distingue, I’anxiété, la naiveté, en général les personnes anxieuses et naives sont une

source qui favorise la transmission de la rumeur.

Enfin la rumeur est une association entre individus ou groupe appelé le sujet et
un comportement appelé prédicat, le bon mélange de ces deux éléments permet de

définir le degré de la rumeur.

La transmission des rumeurs est relativement liée a la personnalité et 1’état
psychologique des individus, par exemple les anxieux, les crédules, etc..... Ces personnes
ont plus de tendances a faire propager les rumeurs surtout si elles sont jugées de bonne foi.
Au sein d’un groupe les rumeurs se diffusent essentiellement par les leaders. En revanche
d’un groupe a un autre, c’est le role des marginaux. Les rumeurs ne circulent pas

gratuitement, elles sont toujours liées a des fonctions sociales.
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Figure 26: les rumeurs
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Source : Brodain Oliviane et Elyette Roux «les recherches sur les rumeurs : courants,
méthodes, enjeux managériaux », Recherche et Applications Marketing, Vol 5, N°4, Presses
universitaires de Grenoble, 1990, p45-70

95




Figure 27 : Exemple d’enjeux et de coiit de la rumeur pour I’entreprise

Entreprise Contenu de la
Coiit Conséquences
produit rumeur
Procter & | La firme 15000 couts de tél/mois Retrait du logo du
1 i . .
Gamble . 15 sta.ndardlstes fecru‘tees produit
satanique Envoie des dossiers a 67
responsables religieux et
48000 groupes religieux
McDonald’s Hamburgers aux Plusieurs milliers de Chute de 30% des
vers de terre dollars en publicité « pur
ventes dans les zones
beeuf »
touchées
Space dust Le bonbon qui 70% des méres de famille | Effondrement des
fait exploser les ont entendus un
. o ventes
enfants commentaire négatif dans
les 3 semaines qui ont
suivi le lancement
Démenti de I’ entreprise.
Supermarché e Les serpents Prime de 10000 e Magasin déserté au
Cora d:aqs les frgncs/personne qui aide plus fort de la
régimes de a identifier la source
bananes rumeur en juillet
Coca-cola, e Présence de Proces fait aux journaux | e 19% de
Schweppes, E330,un et aux magasine chaneement de
Amora, acide citrique produisant de tract de &
Vache qui rit, soit disant « Villejuif » marques dans les
Banga, Martini dangereux .
semaines de
distribution de
tract de
« Villejuif »
yuccas e Ils abritent Démenti dans la presse e Me¢vente de 80%
des mygales quotidienne r‘egl(?nale. pendant deux ans
Demande de justification
a la presse par le syndicat
nationale des fleuristes

Sources : Brodin O. et Roux E., « les recherche sur les rumeurs : courant, méthode, enjeux
marginaux », Recherche et Applications en Marketing vol 5, n°4 1990, p. 64.
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Ce tableau permet d’éclairer le mécanisme de la rumeur, c’est-a-dire le sujet mal
¢valué avec un comportement négatif a une forte chance ou probabilit¢ de donner
naissance a une rumeur. Donc une identification rapide des rumeurs permet aux
responsables marketing d’éviter une détérioration de leur image ou celle de leurs marques
et en méme temps d’adopter une stratégie de riposte qui sera vitale pour 1’existence de leur

entreprise.
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Figure 28: Le mécanisme de la rumeur

Caractéristiques Définition

Ambiguité¢ de la situation, importance du théme, ignorance

Conditions d’apparition quant a I’objet de la rumeur.

Anxiété et naiveté : forte probabilité d’entrer en contact avec
Les facteurs affectant la

o son entourage
transmission de la rumeur

_ ) Réduction d’¢éléments composant le message, généralisation et
Les distorsions affectant le

surspécialisation du contenu
message

Source : Brodin O. (1995), «le controle des rumeurs », Décision Marketing, 4, janvier-avril,
p. 15-26.

98




Conclusion :

Dans cette partie en a essayé d’identifier la structure familiale et ses différentes
composantes, les modeles familiaux et leurs évolutions, en passant par les principaux
modeles de comportement du consommateur, sans oublier de mettre 1’accent sur le role de
I’environnement socioculturel du consommateur a travers les classes sociales et le mode ou

style de vie des consommateurs, avantages et limites des différentes méthode de mesures.

Le comportement du consommateur notamment le consommateur maghrébin est au
cceur de notre recherche et pour mieux comprendre ce type de consommateur, on s’est
intéress€é aux caractéristiques personnelles, sociodémographiques, psychologiques et

sociales.

Pour mieux comprendre I’influence des parameétres socioculturels il nous a paru
indispensable de mettre I’accent sur I’analyse des mécanismes de pouvoir et d’influence au
sein de la sphére domestique. A travers différentes théories (motivationnelles ou se
rapportant a I’engagement collectif et a ’apprentissage), c’est se qui sera traité¢ dans la

partie suivante (seconde partie).
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PARTIE 2 : ’INFLUENCE INTRAFAMIIALE

« Une civilisation trouve son équilibre entre le spirituel et le quantitatif, entre la ninalité et la
causalité. »

Malek Bennabi
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PARTIE 2 : L’INFLUENCE INTRAFAMITALE

Afin de mieux comprendre le comportement du consommateur maghrébin, une
analyse d’influence dans toute ces formes est indispensable dans cette partie nous
essaierons de clarifier quelques définitions, les différentes approches de 1’influence
familiale a travers différentes théories, I’influence des membres de la famille dans le

processus de décision d’achat.

CHAPITRE 4 : Analyse théorique et clarification conceptuelle du pouvoir et

I’influence familiale.

Ce chapitre a pour objectif de définir les deux notions, le pouvoir et I’influence, en
tentant d’Gter le voile sur les définitions ainsi que les travaux qui y sont associés. Sans
oublier de démontrer le lien étroit qui relie deux concepts, quand il s’agit d’un contexte de
groupes familiaux en situation d’achat collectif. Entre temps, nous justifierons
théoriquement I’intérét de recherche relatif au comportement d’achat de la famille, dans

notre cas la famille d’origine maghrébine.
4.1.Clarification conceptuelle du pouvoir et de I’influence

Le pouvoir et I’influence sont des concepts situés a I’intersection de nombreuses
disciplines relevant a la foi des sciences de I’homme et des sciences sociales, d’ailleurs
pour cela les chercheurs ont utilisés une panoplie de terminologies trés variées et
interchangeables. Des termes différents ont été fréquemment utilisés de maniére identique,
parfois de manicre différente : Exemples : notion « d’influence relative », notion « de prise

de décision familiale ».

Cette divergence dans les différentes définitions est due a I’ambiguité, qui
s’interpréte de multiples maniéres, telles que la compréhension du terme, la nature du
concept, les différents parametres utilisés dans la définition. Donc il apparait clairement
que pour certains termes il soit difficile de leur donner une définition claire et unique c’est
le cas du concept de pouvoir et de I’influence qui dépendent des attitudes et/ou des actions

d’autrui.
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Au dela de ce point commun entre le concept de I'influence et le pouvoir, peut-on

les dissocier, ou inversement les associer a une unique définition ?
4.1.1. Définitions du pouvoir et de I’influence

Plusieurs chercheurs surfent sur le concept du pouvoir et I’influence en essayant de

leur donner une définition a chacun, parmi eux :

4.1.1.1. Le pouvoir

1. «Le pouvoir, c’est le degré pour lequel un individu est capable de faire refléter ses
attentes, ses veeux dans une décision de groupe ». Kenkel 1957

2. «Dans une relation maritale, le pouvoir peut étre défini comme la capacité potentielle
des conjoints a influencer le comportement de 1’autre ». Blood et Wolfe 1960

3. «le pouvoir consiste en la probabilité pour une unité sociale A, d’obtenir soumission a
sa stratégie propre d’une unité B en réduisant la gamme des cours d’action ouvert (ou
permis) a cette dernicre sous I’effet de sanctions situationnelles négatives, qu’elles soient
simplement invoquées a titre de menace ou qu’elles fassent 1’objet d’une application
effective ». Chazel 1974

4. « Le pouvoir, c’est 'aptitude potentielle d’un acteur a orienter le comportement
d’autrui dans une direction désirée avec ou sans consentement ». Aldous 1977

5. «Le pouvoir, c’est la capacité de I’individu a faire prévaloir sa volonté d’une relation

sociale ». Mac Donald 1980

4.1.1.2. L’influence

1. «Les processus d’influences sociales sont relatifs aux modifications qu’entrainent
dans les jugements, opinions et attitudes d’un individu. Le fait de prendre connaissance des
jugements, opinions et attitudes d’autres personnes sur le méme sujet ». (Montemoulin
1977)

2. «L’influence est relative au changement d’opinion, attitude et conduite qu’entrainent
pour un individu (ou groupe), le fait d’étre confronté a celles d’autrui ». (Marc et Picard
1998)

3. «C’est une action qu’une personne exerce sur quelqu’un d’autre ou sur quelque chose

Ex : L’influence des stars sur le comportement de spectateur ».
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(Sources : http://search.ke.voila.fr/S/voila? gb=site&k w=influence&dt=*)

4. « Avoir une autorité, intellectuelle, politique sur une personne ou une chose. Ex

I’influence de la culture américaine sur le citoyen européen ».

(Sources : http://search.ke.voila.fr/S/voila? gb=site&k w=influence&dt=*)

5. l'influence sociale correspond a la modification des attitudes, croyances, opinions d'un

individu ou d'un groupe suite au contact avec un autre individu ou groupe.

(Sources : http://fr.wikipedia.org/wiki/Pression_sociale)

4.1.2. Les criteres de différenciations conceptuelles

La plupart des auteurs ont utilis¢ indifféremment les deux concepts, en essayant
d’avoir une définition globale et précise. D’autres, tentent d’identifier des critéres de
démarcation. En analysant les différentes définitions trois types de criteres apparaissent

comme le résultat utilisé pour faire la différence entre les deux termes :
4.1.2.1. L’intention et le controle

Pour faire la distinction entre les deux phénomeénes, cela consiste a considérer
I’¢lément fondamental qui permet de distinguer le pouvoir et I’influence, c’est le volontaire
délibéré ou I’intention de contrdler ou non le comportement des autres acteurs, ¢’est-a-dire
I’intention de I’intervention d’un acteur sur un autre. Donc, pour qu’il y ait pouvoir, il
devrait y avoir une intention volontaire d’affecter le comportement d’autrui. En revanche,

influence s’exerce d’'une maniére non intentionnelle, et pourrait méme surgir a I’insu de
I’infl ’ d’ tent lle, et t I d
celui qui I’exerce sans qu’il y ait une relation hiérarchique ou de subordination entre celui

qui influence et I’'influencé.

Dans cette approche on met en évidence le critére d’intention pour donner une
explication au mécanisme du pouvoir, elle contredit celle de Bloode et Wolfe (1960) ou
d’Emerson (1962), qui considérent que le pouvoir est une aptitude potentielle dont dispose
un individu, appliqué dans le cadre social relationnel. Ce qui signifie que le pouvoir existe
aussi bien a travers sa possession que par sa pratique volontaire, mais aussi de maniére

involontaire par une personne non consciente de la détention du pouvoir.

103



Le critére de I’intention d’affecter autrui fondée sur le pouvoir est adopté par Gupta
et Al (1983) puis Corfman (1985), pour séparer le pouvoir de I’influence dans leur modele
de comportement d’achat familial. Cette méthode d’interprétation différente du pouvoir a
permis aux sociologues de se démarquer en développant leur définition, parmi eux les
peres de la théorie des ressources Blood et Wolfe (1960), qui définissent le pouvoir par la
capacité potentielle d’un acteur a influencer le comportement d’autrui. Cette définition
s’inscrit dans la perspective de Weber. D’autre part les théoriciens de I’échange centrent le
pouvoir uniquement sur son aspect conceptuel en limitant le phénomeéne du pouvoir juste a
ses formes manifestes. Selon Chazel (1992), il convient d’ajouter au pouvoir manifeste qui
impose une intervention explicite des acteurs concernés, qui se traduit par des conduites
observables, un pouvoir virtuel signifiant la possibilité d’agir avec efficacité sans nier

d’aucune maniere de mobiliser ses ressources en vue d’un tel usage.

D’autres acteurs comme Wrong (1980), considérent que c’est dans la production
d’effets que réside le critére distinctif du pouvoir, qui fait de maniere implicite référence a
la notion de contrdle. Donc, la personne aura du pouvoir sur autrui uniquement si le
comportement de cette personne induit sur autrui I’intention de se manifester. En I’absence
du controle, méme si I’intention est présente, on ne peut pas parler du pouvoir d’un étre sur
autrui mais d’influence. Une combinaison fait son apparition qui est intention-controle.
Dans le cas ou le controle est partiel, il faut s’intéresser au degré de I’influence qui permet

de faire la distinction entre les deux phénomenes.
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Figure 29: récapitulatif du pouvoir et de I’influence selon les critéres de I’intention et du
controle

1- Criteres combinés de I’intention et du controle (théorie de 1’échange)

Controle
Oui Non
Intention
Oui Pouvoir Influence
Non Influence Influence

2- Criteéres combinés de I’intention et du contrdle (théorie des ressources)

Controle
. Oui Non
Intention
Oui Pouvoir Influence
Non Pouvoir Influence
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4.1.2.2. Les moyens utilisés

Parsons (1963,1969) fut parmi les premiers a soulever I’idée qu’il y ait une
différence entre le pouvoir et I'influence en introduisant la distinction entre les deux
concepts, fondée sur la nature des moyens utilisés par les acteurs sociaux. Il a établi un jeu
de correspondance entre les divers modes et les moyens généralisés d’échange comme le
pouvoir ou l’influence, il a utilis¢é une double distinction qui s’articule de la maniére

suivante :
& Si A dispose du mode pression sur autrui :
1. Il tente de modifier la situation sur laquelle se trouve B.
2. Ou tenter de peser sur ses intentions.
& L’intention de A peut engendre a I’égard de B :
1. Sanctions positives (des conséquences avantageuses pour lui).

2. Sanctions négatives (des conséquences colteuses).

Ce qui signifie que, d’une part au niveau de la pression, A dispose de deux stratégies
I’incitation matérielle ou financiére pour affecter le comportement d’autrui, ou a travers
coercition (les menaces). D’autre part si A cherche I’intention d’influencer B, il dispose de
deux solutions soit 1’obliger & se mettre dans une situation de non choix, si ce n’est pas
celui proposé par A (sanction positive), ou le persuader que son intérét s’accorde avec

celui attendu de lui (sanction négative).

Ces différents modes sont associés a des moyens d’utilisation habituelle, c’est-a-dire
que I’influence est associée a la persuasion. Or le pouvoir est considéré comme le médium
généralisé de la coercition (Parsons 1969 p. 365). Donc, I’influence joue sur les intentions

(sanctions positives), et en revanche le pouvoir agit sur la situation (sanctions négatives).

Chazel (1974,1992) accorde la méme définition au pouvoir que celle de Parsons. Il se
base sur la nature des ressorts utilisés par les acteurs sociaux pour faire la distinction entres
les deux phénomeénes, cela veut dire que la distinction est fondée sur le contenu des

arguments et la persuasion (influence), sur I’incitation et la coercition (pouvoir). Ainsi
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Boudon et Boucicaut (1982) font la distinction entres les deux concepts qui est trés proche
de celle Parsons, Chazel. En considérant que l'influence appartient a la famille des
relations du pouvoir. Il y a d’autres acteurs qui ont donné la méme définition que Parsons
et Chazel, avec quelques différences en utilisant d’autres arguments, et se basant sur

d’autres termes qui leur semblent plus importants que d’autres.
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Figure 30 : Les différents modes de régulation sociale selon Parsons

Voie d’action de A sur B portant sur :
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D’apres T.PARSONS (1969 p.363).

108



4.1.2.3. Les champs spécifiques

Cette démarche prétend que la différence entre le pouvoir et I'influence est basée
sur leur nature différente car leurs interventions ne se font pas sur le méme domaine. De
maniére générale, le pouvoir s’apparenterait aux aspects décisionnels dans le choix
collectif, et les conflits, assimilés a la notion de divergence, peuvent apparaitre de manicre
trés visible, le désaccord peut étre explicite ou implicite (Kelly et Egan 1969; Nelson 1988
P436), cela peut mener a des affrontements, parfois entre les partenaires pour faire

prévaloir leurs intéréts.

En revanche I’influence est liée aux changements d’opinions et d’attitudes qui
entrainent les individus ou groupes a se confronter a autrui (Montemolin 1977; Marc et
Picard 1989). L’idée des conflits et divergences est le fondement de ce désaccord. La
résolution de ce désaccord permet au processus de 1’influence de voir le jour, donc c’est le

désaccord avec autrui qui engendre 1’incertitude et provoque le changement.

Selon Moriss (1987 p.29 et 30) le pouvoir réside dans la capacité d’accomplir des
effets sans affecter forcement le comportement d’autrui. L’influence est 1’opposé du
pouvoir c’est-a-dire elle réside dans le fait d’affecter le comportement d’autrui sans

forcément accomplir quelque chose.

Cette prospective des champs spécifiques permet d’interpréter les distinctions

suivantes :

1. d’abord, définir le pouvoir, comme moyen de prévaloir ses opinions dans une
décision collective, qui se base sur I’intention et le controle. Et tout ce qui ne rentre pas

dans la perspective du pouvoir reléve du phénomene de I’influence.

2. Les processus d’influence et de pouvoir n’ont pas les mémes ressorts, car le
processus de I'influence est basé sur la persuasion et I’argumentation, c’est ce que fait
chaque individu quand il veut changer les opinions et attitudes d’autrui, il fait appel a la

persuasion et a I’argumentation et non pas aux menaces et contraintes (pouvoir).

S’il parait logique de maintenir les deux concepts séparés, il ne fait aucun doute que
dans tous les cas cela ne va pas étre possible. Car dans certaines situations complexes,

comme les décisions de groupe, les deux concepts cohabiteront et pourront méme
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s’imbriquer. Les processus d’influence couvrent des champs plus larges. Ils ne se limitent
pas a la dépendance dans la prise de décision comme au niveau du groupe familial, mais un
ensemble de famille peut exercer de I’influence sur un autre en dehors de toute décision
conjointe. Comment peut-on retrouver des phénomenes d’influence dans des situations qui
mettent en jeu des relations du pouvoir ? L’influence peut constituer I’un des principaux
vecteurs du pouvoir, ce jeu conscient ou inconscient des acteurs familiaux dans leurs
décisions d’achat peuvent créer la force de modifier le systeme cognitivo-affectif de leurs

partenaires.

Puisque la distinction entre pouvoir et influence est une distinction fondée, et que
ce dernier critere des champs spécifiques parait bien adapté au contexte des groupes
familiaux, dans des situations de prise de décision d’achat, il sera retenu comme référence
dans notre recherche, et servira comme guide afin de mieux cerner les notions de pouvoir
et d’influence appliquées a la prise de décision d’achat familial plus précisément la famille
francaise d’origine maghrébine, ensuite essayer d’expliquer le role des parametres

socioculturels dans I’ établissement de I’influence sociale entre groupes.

110



Figure 31 : Types d’influence selon la nature du produit et mode de consommation

Produits

De

Consommation collective

influence du
groupe de

référence

Produit ] Faible influence du groupe de | Forte influence du groupe de
référence référence
Marque
Nécessiteé publique Nécessitée publique
o [Forte influence J|Forte influence pour le choix de | Forte influence pour le choix
72}
c‘é du groupe de la marque, faible pour le de la marque et du produit ski,
référence produit (montre, costume, bateau de plaisance,...)
automobile,...)
Faible Nécessité privée Forte influence pour le choix

Faible influence pour le choix

du produit de la marque (literie,

¢clairage, réfrigérateur,...) glace,...)

du produit, faible pour la

marque (jeu vidéo, machine a

axnrg

°2U
snpoag

Consommation individuelle

Sources: Bearden W, O. and ETZEL M, J., “reference group influence on product and Bran
purchase decisions” Journal of Consumer Research, Vol. 9, Nr September 1982
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4.2. Analyse conceptuelle de pouvoir familial

D’aprés ce qu’on a vu et pu analyser, le pouvoir constitue une relation d’échange

\

déséquilibrée dans la mesure ou I’échange profite a une entité des parties en présence.

D’aprés Crozier et Friedberg® "¢’

est un rapport de force dont [ ‘un peut retirer d’avantage
que 'autre" Or pour certains, comme Coy (1972, p.20) "Les relations Mari/Epouse ne
peuvent étre fidelement caractérisées comme les relations de deux individus tentant
d’imposer leurs désirs contre la volonté de [’autre" Cela veut dire que la relation conjugale
est mieux définie par I’identification mutuelle et 1’égalitarisme que par le principe
d’opposition. D’autres auteurs comme Mac Donald (1980) considerent le pouvoir comme

un concept difficile a contourner puisqu’il est en plein centre de la dynamique conjugale.

Ainsi, le pouvoir familial ne serait qu’une forme particuliére du pouvoir social.

De nombreuses définitions ont été attribuées au pouvoir dans la littérature aussi
bien que dans la sociologie, et d’autres domaines qui donnent une pluralité conceptuelle a
ce concept qui devient de plus en plus difficile de maitriser ou de contourner. Mac Donald
(1980) a essayé d’analyser les différents concepts du pouvoir familial, il en a dénombré

cing caractéristiques sous-jacentes et communes a ces différentes versions :

1°" Caractéristique : Le pouvoir est la propriété d’un systéme plutot que Iattribut

personnel d’un individu.

2°™ Caractéristique : le pouvoir est dynamique plutét que statique et se compose de

relations réciproques.

3°™ Caractéristique : le pouvoir est un phénoméne a la fois perceptif et
comportemental.
4°™ Caractéristique : le pouvoir implique toujours des relations asymétriques.

5™ Caractéristique : le pouvoir est un phénoméne multidimensionnel.

En résumé, on constate que ces différentes caractéristiques du pouvoir s’articulent

autour de deux propriétés majeures

% Crozier M., Friedberg E, (1987). L'acteur et le systéme. Les contraintes de 1'action collective Editions du Seuil,
coll. Points Essais
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& Le pouvoir en tant que relation d’échange.

& Le pouvoir en tant que dimensions multiples.

4.2.1. Le pouvoir en tant que relation d’échange

La question qui s’avére fondamentale, c’est de chercher les caractéristiques du
pouvoir. Autrement dit, faut-il considérer le pouvoir comme la propriété personnelle
résultant des attitudes ou inversement le considérer comme un résultat du relationnel di a

une situation de négociation entre différents agents ?

Cette approche a été critiquée par un certain nombre d’auteurs, qui réfutent le coté
mécanique du relationnel, cela malgré 1’existence d’un certain nombre de sources qui font

que ce coté mécanique soit le plus dominant ou le plus apparent.

Dans un premier lieu, le pouvoir apparait comme une possession personnelle, ce
qui lui donne fondement sur les ressources que la personne posseéde. Mais ces ressources
ne permettent pas de le ramener seulement a des outils, donc dans cet esprit le pouvoir
s’inscrit dans un cadre d’échanges relationnels entre les acteurs et qui est li¢ a la nature de
I’échange entre ces acteurs. Toute relation de pouvoir entre acteur finit par une négociation
entre les personnes engagées et suppose une adaptation de I'un a I’autre. A partir de cette

conception relationnelle du pouvoir on distingue deus types de caractéristiques :
4.2.1.1. Contingence et relativité des relations du pouvoir

L’analyse de la conception relationnelle du pouvoir mene a la mise en évidence de

sa relativité, cette analyse peut étre observée de points de vue différents.

Le pouvoir est variable selon les secteurs de vie sociale, c’est-a-dire un pouvoir
exercé d’une personne sur une autre dans un domaine, peut ne pas exister dans un autre
domaine en gardant les mémes personnes. Donc, on ne peut pas parler d’un pouvoir
¢tendu, mais d’un pouvoir qui correspond a la sphére d’activité des acteurs. Au niveau
familial, I’espace domestique peut étre décomposé de maniere générale, comme le voit
Bowerman (1964), qui distingue les aires suivantes: (dépenses, loisirs, belle-famille,
philosophie de vie, religion, amis, éducation, taches domestiques). Et qui les regroupe dans
trois grands types :
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& Les questions familiales.
& Les questions personnelles.

& Les relations extérieures.

Ces trois types qui semblent trés importants ont été 1’axe de recherche de la plupart
des typologies de marketing, tel que Bonfield, Putman qui se sont intéressés exclusivement
a I’espace familial économique en structurant I’achat de la famille sur la base de catégories

des produits. Par exemple : la marque, le modéle, le style....

Egalement, le pouvoir est relatif aux acteurs en présence. C’est-a-dire il est li¢ a un
domaine, a une sphére d’activité, il est également inséparable des acteurs engagés dans la
relation. Mais le pouvoir n’est pas nécessairement transitif d’'une personne a une autre au
sens logique des mathématiques, cela veut dire que ce n’est pas parce qu’un acteur social a
du pouvoir sur un autre acteur, qu’il posseéde pour autant du pouvoir sur tous ceux qui
dépendent de ce dernier. Cette régle peut se traduire totalement dans les relations
familiales, par exemple : un enfant peut obtenir de son pére a travers sa mere ce qu’il ne

peut pas obtenir directement de son pere.

Les ressources sont un ¢lément essentiel du pouvoir. Cela peut ne pas étre suffisant,
au point de vue de cette vision la relation du pouvoir qui s’instaure entre des acteurs peut
étre déterminée par des contraintes culturelles Bonfield, Putman. Dans le domaine du
pouvoir familial, cette perception a été¢ énoncée par Rodman (1967) sous la dénomination

de la théorie nominative des ressources.

4.2.1.2. Réciprocité et asymétrie des relations du pouvoir

La réciprocité introduit directement 1’idée que le pouvoir est partagé entre les
acteurs. Ce qui met I’accent sur la négociation et le marchandage entre les acteurs existants
au centre de toute situation du pouvoir. Pour Crozier et Friedberg (1981) la réciprocité est
un ¢élément fondamental parmi d’autres ¢léments et sans cet élément il ne peut y avoir de

relation de pouvoir.

En matiére familiale, la réciprocité est souvent différée. Car 1’échange familial

integre des spheres d’intéréts tres €éloignées les unes des autres, alors qu’elles ne sont pas
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aussi autonomes qu’ont pourrait le croire, ceci fait apparaitre un systéme de choix inter

reliés du type de celui Kaufman (1986).

De plus, la réciprocité n’a pas forcément un effet immédiat, car on s’en apergoit
lors de la décision d’achat d’un couple qui peut se référer explicitement a des situations
passées ou au désir futur du conjoint dans la décision présent, (Spiro, 1983, Foxman
1986). Entre temps la réciprocité n’est pas nécessairement directe, ce qui fait référence a la
réciprocité indirecte. C’est-a-dire que la perception d’une personne sur une autre est
contrebalancée par un tiers. Dans la dyade maritale 1’enfant peut étre 1’élément essentiel

dans la personnification du tiers.

Cette réciprocité relationnelle du pouvoir n’est pas dans tous les cas €quitable, cela
ne supprime en aucun cas la réalité d’échange familial, ce qui fait apparaitre 1’effet
d’avantage d’un acteur par rapport a un autre. Dans le domaine des décisions d’achat
Corfman et Lehman (1987), ont pu mettre en évidence I’existence des phénoménes de
réciprocité de choix des conjoints observant une justice distributive entre les membres de
la famille. Cette derni¢re semble différente selon les types de famille d’aprés Kellerhals,

Cohen (...et d’autres)

4.2.2. Pluri dimensionnalité du pouvoir

Le pouvoir sans aucun doute, est un concept a plusieurs sens, ce qui pose une
difficulté totale pour le cerner ou le saisir, ceci nous a pouss¢ a essayer de trouver une
définition a travers différentes dimensions qui participent a sa composition. Parmi les
concepts les plus connus sans aucun doute celui de Crowell et Olson (1975) qui
répartissent la définition du pouvoir dans trois domaines reliés :

& Le pouvoir est un ensemble de ressources utilisées par les individus qui leur
permettent de multiplier leurs capacités dans un domaine social donné, ce qui dépasse de
loin la seule sphere socio-économique suggérée par Blood et Wolfe (1960).

& Le pouvoir se réfeére aux types d’influences provoquées par les individus dans

leurs décisions familiales concernant la prise de décision d’achat pour arriver a leurs fins.
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& L’objectif du pouvoir exercé s’articule autour des réponses aux questions

suivantes : « qui prend la décision finale au sein de la famille ? », ou « qui domine? ».

Safilios et Rothschild (1976) mettent 1’accent sur les différents types de pouvoir,
qui sont di d’aprées lui a la nature de décision d’achat. Il y a un pouvoir d’orchestration qui
concerne la prise de décision d’achat stratégique, et le pouvoir d’exécution qui met en
ceuvre I’application des décisions quotidiennes des choix stratégiques. Cette typologie se
rapproche de celle de Kellerhals et Al (1982) qui démontrent qu’il y a deux types de
pouvoir. Pouvoir de détermination qui correspond au montant des ressources le plus élevé
du groupe, et le pouvoir d’allocation qui correspond a la capacité d’attribution des

ressources des couples a des objectifs.

En suivant la logique de cette typologie on observe 1’évidence d’une double réalité
débouchant sur une répartition du pouvoir classée comme suit :
& Une pratique égalitaire dans le domaine du pouvoir d’allocation.

& Dominance de I’homme en matiére de pouvoir de détermination.

D’autant plus que les forces agissant sur I’un des niveaux n’ont pas le méme effet
sur autrui, ce qui permet de faire la différence entre les différents niveaux de conflits
familiaux. Davis (1972) détermine quatre niveaux de conflits qui correspondent a quatre
types de pouvoir familial dans la prise de décision d’achat :

& Le pouvoir de définir les objectifs et les buts poursuivis par le couple en
termes de niveau et de style de vie.
& Le pouvoir est li¢ a la détermination des roles exercés par les conjoints.

& Le pouvoir correspond a 1’établissement de 1égitimité d’un achat donné a un

moment donné.

& Le pouvoir d’un choix se maintient dans la famille.
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4.3.Analyse conceptuelle d’influence intrafamiliale

Un trés grand nombre de recherches ont été faites sur I’influence exercée entre
personnes concernant 1’achat, qui montrent que 1’influence prend de nombreuses formes, et
qu’elle ne s’opere pas forcément de maniére directe et consciente. Dans le cadre familial,
elle s’analyse comme un élément de socialisation de I’individu en tant que consommateur.
Donc, I’influence est un concept qui peut étre profond et stable en méme temps, et qui se
caractérise par des modifications lucides et passageres. Peu d’efforts ont été investis pour
I’éclaircissement de la réalité des phénomenes d’influence dans la prise de décision d’achat

familiale.

4.3.1. Complexité et multiplicité des processus d’influence

L’influence est un concept trés compliqué qui peut avoir de nombreuses
significations, tout dépend de son utilisation. Il peut aussi avoir différentes formes : directe,
indirecte, consciente, inconsciente,...etc. L’influence personnelle varie tant du point de vue
de ses formes, elle peut également changer de facette (avoir des changements), aussi étre

victime de transformations profondes d’attitudes.

Pour Boker (1992), I'influence est multidimensionnelle. Comme il n’y a pas
d’adaptation parfaite entre I’influence observée et I’influence percue par les autres acteurs,
I’influence réelle ne peut jamais étre appréhendée totalement, cela est di & une partie de la
réalité qui échappe aux acteurs ainsi qu’aux observateurs. Boker a pris en considération la
divergence entre les agents sur la perception de 1’influence (influence anticipée,
manipulation), ce qui a ¢té¢ formellement conclu selon beaucoup de recherches et de
nombreuses études qui affirment qu’il existe une certaine influence au sein méme de la

famille entre époux et enfants (Davis 1970 et d’autres).

Dans certaines situations de décision collective, on s’apercoit que I’un des
participants a la décision d’achat se conforme au choix de 1’autre pour éviter de contrarier
son partenaire, ou pour attirer des récompenses. Festinger (1953) distingue entre les
phénomenes d’acceptation, de complaisance (suivisme). Dans sa clarification du terme

Kelman (1958), fait une classification entre trois différents processus d’influence sociale :
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& Le suivisme ou complaisance : pour plaire a un autre acteur.
& L’identification : adapter son chemin pour s’identifier a lui.
& L’intériorisation : I’intégration des opinions et des jugements de 1’autre dans

le systeme de valeur de I’individu.

Théoriquement cette classification est révélatrice et originale, mais en réalité sur le
terrain il est difficile de distinguer les trois processus, surtout celui de I’identification et

I’interrogation.

Selon Seymour (1986), qui a fait un test analytique sur la conceptualisation de
complaisance forcée, en étudiant des cas réels de prise de décision d’achat familiale d’une
automobile, pour laquelle il y avait un désaccord dans le choix de modé¢le. Son but consiste
a démontrer que le choix s’est fait par soumission (complaisance) ou par conviction, les
résultats relevés montrent que 48.5% démontrent les réactions de suivisme, et 51.5% les

réactions de conversion.

Suivant la méme logique Thomas (1982) définit I’influence interpersonnelle dans la
prise de décision d’achat comme suit : « Le changement dans [’évolution multi-attribut des
alternatives d’un preneur de décision, dii a I’état d’'un autre membre du centre, par le biais

de méthodes variées »*°. Cette définition fait apparaitre deux remarques

1. La prise de décision est peu réaliste si elle se réduit a un seul élément qui est
I’évolution des attitudes, sauf si on y introduit d’autres €léments fondamentaux d’apres
Werbel (1976). Selon Asseal (1987) il y a quatre types de changements qui affectent 1’état

psychologique du consommateur :

& Dans le caractére de 1’évolution de marques.
& Dans les croyances relatives aux marques.
& Dans I’évolution des marques.

& Dans les intentions d’achat.

Thomas, R, J,. (1982). Correlates of international purchase influence in organizations Journal Of Consume
Research September, PP171-182
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2. La prise de décision d’achat familial, se fait par la participation de tous les
membres de la famille qui devient la source d’influence, donc il faut prendre en compte les

changements opérés par chaque membre de groupe de décision.

Apres avoir vu les différentes définitions de 1’influence, il est temps de donner une

définition sur la quelle on s’appuiera pour I'utiliser comme référence dans notre recherche

L’influence est « Le changement survenant sur les préférences et les choix des
participants a la décision provenant des jugements, d opinions et attitudes d’autres acteurs

du centre d’achat familial ».
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4.3.2. L’influence du groupe sur les pratiques de consommation

De nombreuses recherches ont été faites sur la prise de décision d’achat dans le
contexte individuel montrant que les autres peuvent changer nos comportements en matiere
de produit. Par ailleurs d’autres ont été menés dans le contexte artificiel et spécial des
groupes ou famille, par Venkatesan (1966); Cohen et Golden (1972); Burnkrant et
Cousineau (1975) et la plus récente est celle mené par B. Dubois (1990, p.99 et 100), tout
en considérant la famille comme une source d’influence. Mais peu d’informations ont été
obtenues en matiere de prise de décision quand on I’applique a des couples dans I’état

naturel.
Des deux études pilotes menées par Wind (1976) ont résulté les points suivants :

1. Les individus sont sensibles aux préférences de leur conjoint.
2. Les individus changent et modifient leurs perceptions, attitudes afin

d’intégrer celles de leur conjoint.

Au contraire de Wind, les expériences d’Anderson et Amstrong (1980), Troutman
et Shanteau (1989) montrent que la prise de décision d’achat familial se base sur la
discussion des problémes confrontés, et 1’échange des idées du couple. La contradiction
dans les différentes études s’explique par la difficulté de comparaison qui est dii a :

& Une différence dans les critéres de la démarche expérimentale.

& L’analyse des échantillons de taille réduite.

A travers cette définition analytique on observe 1’apparition d’un concept nouveau
qui est la source de cette contradiction : /’empathie (comprendre ou mieux connaitre I’autre

partenaire). L’empathie a été définie de deux maniéres différentes par deux courants :

1) le premier « c¢’est la transposition imaginative d’un individu dans la pensée, les

sentiments ou [’action d’autrui ». Donc, elle est un processus cognitif.
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2) pour le deuxiéme « [’empathie est une réponse émotionnelle qui se situe au niveau
plus intense, consistant a partager les sentiments de [’autre ». Elle est un processus
affectif.

On conclut que le concept de ’empathie suscite une divergence entre différents
auteurs certains lui donnent I’aspect cognitif ou affectif d’autres les regroupent. Dans notre
cas qui est I’étude du comportement de consommation familial dans la prise de décision
d’achat, on distingue une logique doublée d’un découplage entre les deux définitions qui

est la suivante :

» 1l pourrait y avoir une volonté réelle de prendre en considération les
préférences du conjoint (empathie affective) qui explique I’expérience de Wind.

»  L’incapacité de percevoir les opinions ou les préférences de I’autre (empathie
cognitive) ce qui explique le conflit a 'intérieur du couple dans leur prise de décision

d’achat familial.

4.3.3. L’influence et convergence interpersonnelle

Le passage de I’analyse du comportement individuel du consommateur au
comportement des groupes conduit @ un changement dans les préférences, et attitudes des
membres de la famille qui fait apparaitre un mécanisme de convergence, ou le contraire,

avoir une dissociation des processus de prise de décision d’achat familial

Les psychologues sociaux se sont intéressés aux décisions des groupes. Ces
chercheurs ont indiqué que les personnes peuvent participer a la discussion et accentuer la
prise de décision en méme temps que tenir a leurs propres préférences, attitudes qui font

référence a la convergence au sein du groupe.

Quant a la sociologie familiale, elle a développé la notion d’ajustement conjugal,
qui consiste a orienter la décision du couple en matiére de préférences, attitudes, opinions,

gouts...etc. (Kellerhals, Trourtot et Lazega 1984 ; Spanier 1976 et d’autre). Donc, ce
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concept est un processus qui permet de réduire ou modifier les différences entre les

partenaires du groupe.

Cox (1975p.148) a développé un concept qui semble trés important qui est le
« processus de négociation cognitif », et qui a montré que la perception des préférences
d’un objet quelconque par le mari et son épouse a une importance dans la famille et dans la

prise de décision d’achat, cela impose I’obligation de se référer a certains facteurs :

La famille contribue a former ses propres attitudes a partir de ses membres.

v

v Le partage des sources d’information.

v" le groupe partage les mémes membres dans d’autres groupes.
v

Le couple tend vers les besoins évidents du groupe.

D’autres acteurs comme Burns et Granbois (1977) analysent la similarité des
préférences mais avec plus de détails, ils constatent qu’il y a une convergence dans le
comportement du couple par rapport aux différents choix, qui est trés élevé (empathie
affective), plus que les autres ¢léments tel que 1’autorité, favorisant I’émergence de la

similarité intrafamiliale.

Par contre Park (1982), a observé que la décision d’achat familiale prise par les
membres de la famille, reléve d’une absence totale de convergence au sein du couple, cette
recherche est une recherche dynamique qui intégre une dimension temporelle de
I’évolution du phénomeéne étudié. Ce résultat contrarie les recherches précédentes qui

étaient plus statiques.
4.4. Les fondements théoriques de I’influence sociale

Les processus d’influence sociale sont d’une telle complexité et cela dépend d’un
nombre tellement important de facteurs que cela a pour conséquence logique de multiplier
les différentes orientations ou courants théoriques qui se sont attachés a 1’expliquer
(Graham 1962, Montemolin 1977). A travers 1’analyse des critiques et des explications, on

distingue trois courants ou orientations capitales qui sont cités ci-apres :
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1. Les théories de motivation, basées sur le mécanisme d’influence sociale qui
trouve ses racines dans les besoins d’ordre cognitif ou affectif, qui stimulent le processus
de I’influence chez I’individu.

2. Les théories de I’engagement collectif qui donnent au groupe une position
centrale au sein du processus d’influence pour ainsi mettre [’accent sur les attitudes des
membres qui forment le groupe, et aussi sur leur participation lorsqu’il s’agit de trouver
des solutions.

3. Les théories de I’apprentissage qui s’engagent dans [’explication de
phénomeénes d’influence en prenant comme référence les expériences passées de I'individu
ou du groupe. Elles essaient donc de donner une réponse actuelle a une situation donnée en

faisant appel a une autre situation déja vécue.

En prenant comme base ces trois approches théoriques, on constate qu’elles sont
complémentaires, le seul litige réside dans différents aspects du processus d’influence
sociale. On en déduit que les facteurs qui conditionnent I’influence sociale se divisent en
deux niveaux : 1'un individuel, I’autre collectif et que tous deux font référence a des

situations déja passées.

4.4.1. Les théories dites motivationnelles

La notion de motivation est utilisée de maniere différente, cela dépend surtout des
domaines, on la trouve chez les psychologues contemporains notamment celle qui
s‘intéresse au processus de I’éveil, parmi eux Piéron’' (1968) qui lui donne la définition

suivante :

« Etat de l’organisme qui constitue la condition de déclenchement d’une réponse

par un stimulus qui peut étre provoqué par l’établissement d 'un besoin ».

La recherche des réponses par les individus a travers le stimulus consiste a
déclencher une activité d’orientation afin de réaliser un équilibre, toute ces activités sont
internes et résultent d’un état de tension qui est di a la connaissance du besoin a satisfaire.
Dans le cas de I’influence sociale et pour expliquer ce phénomeéne, on distingue deux types

de besoins : les besoins affectifs d’une part et les besoins cognitifs d’autre part.

3! piéron, H,. (1968). Vocabulaire de la psychologie, Paris, PUF.
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44.1.1. Les besoins affectifs

Ce sont des éléments d’affiliation et d’identification au sein du groupe (ou famille).
L’aspect de I’affectif semble indispensable a la vie des groupes, cela signifie qu’il possede
une trés grande importance dans la détermination de la trajectoire suivie par les besoins
essentiels du groupe. Cette dimension a ¢été soulignée par différents acteurs et plus
particuliérement dans les contributions psychanalytiques, par exemple celle de W.R Bion
(1976) ou celle de Anzieu (1982), tous ces besoins affectifs recueillent ces deux

composantes d’affiliation et d’identification.

Les besoins d’affiliation s’expliquent par le désir de nouer des relations sociales de
sympathie ou d’amitié avec les autres. Ces relations rencontrent des obstacles qui résident
dans la personne elle-méme, de sorte que la prudence ou la géne, ou les deux, empéchent la
personne d’établir, de maintenir ou de restaurer une relation affective positive avec les
autres. Cela est d’autant plus vrai lorsqu’il s’agit d’un proche, a partir de 1a I’influence peut

étre expliquée, par ce type de besoin, sous la forme suivante :

Quand une personne, a I’intérieur d’un groupe, s’exprime a propos d’une question
ou d’une idée par rapport a d’autres, et que leurs opinions divergent, cela provoque chez
elle une impression de perte d’identit¢ qui la pousse a provoquer la rupture dans ces
relations sociales. En conséquence I’acceptation ou le partage des points de vue rétablit une

identité avec autrui, tout en mettant fin a I’état de privation.

L’individu est donc obligé de modifier ses réponses ou ses idées en fonction de
celles de ’autre pour conserver son affiliation, ce qui lui permet de nouer une relation par
I’intermédiaire de points de convergence. On comprend alors que le désaccord entre les
individus engendre des réactions négatives, et que I’accord retrouvé par la sympathie ou
I’amitié apaise I’individu et met fin a cette étape. L’accord peut jouer un role dans les
mécanismes de I’identification car I’identification d’une personne par rapport a une autre
peut s’expliquer par un effet de prestige ou par une amitié partagée. Kelman (1958)
explique I’identification par certains phénoménes d’influence sociale, ces derniers sont liés
aux relations affectives, c’est dire que les attitudes sont reproduites par celui qui se laisse
mener par ’autre. Ces attitudes ne durent que pendant un moment, autant que se maintient

la relation affective.
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Freud (1981) considére que I’imitation reléve d’une identification a autrui, nommé
chez lui « idéal du moi ». Les modes d’identification sont nombreux, quand une personne
constate qu’elle partage un ensemble de ressemblances avec une autre, cette identification
devient d’autant plus forte que les points communs sont nombreux. En faisant une
projection dans un groupe ou le lien affectif est tres fort, la famille, on constate que ses
membres ont naturellement des besoins d’affiliations trés élevés. Ainsi les processus
d’identifications sont considérables surtouts dans les familles ou 1’esprit communautaire

prend le pas sur I’esprit individuel. Roussel (1980) aboutit a une typologie de la famille :

° La famille alliance.
° La famille fusion.
° La famille association.

44.1.2.  Les besoins cognitifs

Les besoins cognitifs se basent sur I’incertitude, le manque de confiance et de
cohérence dans la conviction et les croyances de 1’individu, dans un moment de
déséquilibre, provoque la curiosité dans la recherche d’un équilibre perdu, dans le but de
combler ce manque. A partir de 13, apparaissent deux types de besoins: besoin de

certitudes, besoin de cohérence.

L’individu a toujours essayé de réduire 1’incertitude ce qui le conduit a ressentir le
besoin de participer au développement du processus d’influence, deux points importants

ont été tirés de cette conception :

v plus le stimulus est faible, plus ’influence est grande,

v Plus la personne est instable dans ses jugements ou ses opinions, plus grande est la

possibilité d’étre influenceé.

A partir du premier point, il s’avére que ’augmentation de I’ambiguité se traduit
par I’incertitude chez un individu qui devient de plus en plus influengable comme I’a
montré¢ Shérif (1969, p.71). Pour Festinger (1960, p. 288), ce dernier postule pour une «

réalité physique ». Dans le cas ou la réalité du stimulus est forte, I’individu possédera la
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capacité a valider ses opinions ou ses jugements, ce qui le rendra indépendant des autres et
de ce fait moins influengable. On s’apercoit que I’individu devient vulnérable sous la
pression de I’incertitude et ne regagne son indépendance qu’a travers 1’expression claire de

ses propres opinions, néanmoins la dépendance vis a vis de la réalité sociale reste €levée.

L’individu cherche toujours 1’assentiment des autres pour valider son opinion, dans
le cas ou il y a une ambiguité ou un désaccord, I’individu peut changer son opinion pour
I’adapter aux autres opinions, ce qui lui permet de mettre fin a sa perplexité. Il s’est servi
de l'autre comme une source d’information (influence informative), il s’est montré
soucieux de répondre aux exigences sociales (influence normative). Selon cette
perspective, il apparait que ’ambiguité n’est pas la seule source de manque de certitude
qui engendre chez I’individu la difficulté de valider ses opinions et ses choix ; d’autres
¢léments peuvent favoriser I’influence interpersonnelle, telles que la complexité de certains
produits, la différence entre les marques, tout cela accentue le sentiment d’échec ou

d’erreur et pousse a rechercher chez 1’autre des réponses adéquates.

A partir du second point, on remarque que le traitement de 1I’influence sociale est li¢
a la variabilité¢ des individus, et que I’incertitude dépend de certaines caractéristiques
personnelles, en effet les personnes les plus influencables sont les moins confiantes ou
celle qui ont un seuil d’éveil trés bas, ce qui signifie que des lors qu’on ignore ces indices,

il est quasiment impossible de traiter I’influence sociale.

Certaines théories se sont intéressées au concept de « cohérence », notamment la
cohérence cognitive, ce qui signifie qu'on mesure la logique de l’individu dans la
détermination de ses croyances et de ses connaissances, autrement dit le degré de stabilité

de I’ esprit humain.

Et pour mieux cerner ces théories nous allons présenter les plus connues :

4.4.1.2.1. Théorie de la dissonance cognitive

Cette théorie a ét¢ bien définie par Festinger (1957), elle est la plus connue vu sa
portée générale. Ses notions sont plus simples et ont été définies par Festinger et Aronson
(1960) comme suit : « [’existence simultanée d’éléments de connaissance qui, d’une

maniere ou d 'une autre ne s’accordent pas (dissonance), entraine de la part d’un individu
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un effort pour les faire, d’une facon ou d’une autre, mieux s’accorder (réduction de la

. 32
dissonance) »°.

Cette théorie est expliquée a travers les termes suivants : dissonance, consonance et
pertinence mais en réalité elle s’ intéresse uniquement aux éléments de pertinence. Il arrive
que les ¢léments ne soient pas pertinents au moment donné, mais peuvent le devenir dans
un autre moment, il s’agit des cas de dissonances, cela engendre chez I’individu un
déséquilibre cognitif, et pour le réduire ou le supprimer, cela demande les trois choses

suivantes:

& changer 1’opinion basée sur le cognitif ou les jugements afin d’établir la

cohérence.

< adapter le systeme d’analyse d’information extérieur qui se base sur

I’interprétation des informations intérieures.

< sélectionner dans les informations celles qui sont en accord avec les

attitudes préexistantes.

C’est alors que la relation de cause a effet se trouve renversée, c’est a dire que les
attitudes ne font pas I’acte mais qu’elles sont 1a pour I’expliquer. Autrement dit, on peut se
demander si les conditions et les facteurs externes paraissent suffisants et explicatifs pour
justifier le comportement personnel de I’individu. Dans le cas contraire, I’individu analyse
son comportement afin de préserver la cohérence entre ses actes et ses attitudes. C’est ainsi
que I’explique Bem (1965) dans sa théorie de la perception de soi qui est une déclinaison

de la théorie de I’attribution.
4.4.1.2.2. Théorie de cohérence et de groupe de décision

Comme la théorie de dissonance est utile pour expliquer le comportement social de

I’individu, elle peut jouer le méme rdéle concernant le comportement du groupe. Car le

3 Festinger, L et Aronson, E (1978), Eveil et reduction de la dissonance dans des contextes sociaux, in
psychologie sociale, Dunond, Paris.
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comportement de chaque individu constitue une unité dans le collectif, ce qui permet de

I’apercevoir comme une source importante de dissonance en modifiant les attitudes.

Lorsque la dissonance résulte d’une conformité publique forcée, cela oblige
I’individu au sein du groupe a modifier son opinion pour qu’elle soit compatible avec le
comportement collectif. A cette fin, deux solutions s’offrent a lui: ou il augmente la
consonance a I’égard du comportement public, ou il minimise I’importance d’achat ce qui

provoque I’absence d’intérét dans I’achat.

Lorsque la dissonance résulte dune divergence d’idée avec un ou plusieurs
proches, il arrive que la personne soit conduite a porter a I’achat moins d’importance, elle
ne se soucie donc plus de la décision qui sera prise concernant cet achat, ou alors la
personne campe sur ses positions, le groupe a le choix entre d’une part dévaloriser la
personne, d’autre part reconsidérer et rejoindre ses opinions, il reste une possibilité, celle

ou la personne change d’avis face a un groupe qui semble uni.

A travers cette perspective de la théorie de la perception de soi, on constate que,
dans la décision collective, I’influence exercée par un membre a I’intérieur du groupe ou
du couple est présente et visible. L’individu parait accepter la décision du groupe ou du

conjoint, méme s’il tient secrétement ses décisions pour valables.

Il est apparu que dans certaines situations, 1’individu peut prendre des décisions qui

ne reflétent pas ses choix, dans ce cas on peut tirer deux types d’analyse :

v’ selon Festinger, cela peut étre di a la diminution des tensions physiques.

v" selon la théorie de I’attribution, le comportement d’achat d’une personne dépend
de variables externes, c’est pour cela qu’il faut se référer aux conditions de

réalisation.

4.4.2. La théorie de I’engagement collectif

En analysant les études faites a propos des individus et leurs engagements au sein
des groupes, les résultats s’aveérent importants surtout concernant la nature de I’influence.
Comme le confirme la théorie de la dynamique des groupes de Lewin (1965), qui

considére le groupe comme le sentier important du processus d’influence sociale, car du
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groupe dépend le changement opéré par 1’individu, ce dernier est a la fois le générateur

d’influence sociale et la force motrice de ’influence dans les décisions collectives.

4.4.2.1. Principe de la dynamique des groupes

D’apres K.Lewin le groupe forme une certaine propriété, cela dépend surtout du
nombre d’individus ou de parties qui le composent, I’individu en est le noyau, ce qui donne
une grande importance aux individus non pas en tant que personne mais en tant que relais

relationnel.

Il apparait que le groupe ou la famille constitue, avec son environnement, un tout
complet dynamique appelé « le champ social » ; une marge a I’intérieur de ce champ ne
modifie pas I’équilibre qui est le résultat de différentes composantes du champ social. Pour
modifier cet équilibre, qui est I’équilibre initial, il faut jouer sur certaines forces, hors de la

marge, un nouvel état d’équilibre fera alors son apparition.

Lewin a fait des recherches sur les forces de déstabilisation qui s’opposent avec les
modifications, ainsi il a montré la différence entre les décisions inspirées par les
informations d’un individu donné (but commun), et les décisions collectives (conduites

sociales).

A ce niveau, on entrapercoit le nceud du probléme qui est la maniere dont s’operent
le changement et les normes de celui-ci. Il est évidemment plus facile d’aborder le
changement d’habitudes d’un groupe au niveau collectif qu’au niveau individuel, parce que
la personne a toujours peur de changer, ce qui est la nature de 1’étre humain, et de ne plus

correspondre aux normes du groupe.

4.4.2.2. Le groupe comme lieu d’influence

Selon Moscovici (1982), I'incertitude résulte d’une action réciproque avec les
autres membres du groupe, telles que la confrontation d’opinions et de jugements
divergents. Ce qui fait que les membres du groupe jouent le role d’une source
d’information pour ensuite se relayer en une source d’incertitude. Ce n’est pas la cause du
processus d’influence, mais c’est le reflet d’un désaccord a I’intérieur du groupe, qui lui-

méme fait surgir le conflit et la divergence d’opinions. Ces derniers provoquent I’influence
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par le biais de la négociation, afin de maintenir la stabilit¢ du groupe, on peut en déduire

que I’influence sociale peut étre considérée comme un processus de négociation.

Lewin suggere que la participation des individus a la discussion lors de choix
devant étre effectuée par le groupe, rend I’individu plus actif, plus dynamique, il
s’implique d’avantage dans la solution collective. Cela signifie que plus il y a de
discussions suivies de changements d’opinions, plus I’individu se sent concerné en

participant plus ardemment a la résolution des problémes.

L’idée de Lewin a été confirmée par les fondateurs de la théorie de I’engagement
collectif, Moscovici et Doise (1992, p. 33 et 34). Elle signifie que les membres du groupe
participent activement a la prise de décision d’un c6té et qu’ils s’informent sur les choix ou

les opinions des autres d’un autre coté. Ce point de vu est exprimé comme suit :

« Ce qui caractérise la situation ou [’'on prend la décision est que plusieurs
individus se trouvent réunis et leur présence ensemble rehausse [’'importance du probleme
aux yeux de chacun. En le discutant, on lui ajoute un supplément de sens, on accentue les
cotés communs, aussi bien que les contrastes. Mais surtout, la psychologie des individus et
des groupes est telle que lorsque les échanges d’informations et d’arguments, les débats
sur un sujet qui leur importe deviennent intenses (...) l’engagement collectif croit

également. »*> (Moscovici et Doise, 1992, p. 33 et 34)

Ce qui est tiré de ce paragraphe est bien évident, la discussion entre membres du
groupe n’y a pas pour but de faire disparaitre ou éliminer les désaccords, mais de faire
reconnaitre aux individus leur engagement dans la solution élaborée collectivement. Ce qui
donne I’impression que les membres du groupe forment une chaine solide dans laquelle la

décision est prise en commun par la participation effective de chaque membre.

La théorie de I’engagement collectif se trouve dans une perspective interactionniste
communicationnelle dans laquelle I’individu ne fait que s’informer au sujet du choix
d’autrui, c’est la théorie de ’acteur agissant et non de 1’observateur détaché. Cette théorie
valorise la décision collective et I’esprit organisationnel coopératif, centré sur une

hiérarchie, telle que la famille.

** Moscovici, S et Doise, W, (1992). Dissensions et consensus : Théorie générale des décisions collectives, PUF,
Paris, p. 33 et 34
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Peu de recherches ont porté sur 1’analyse des interactions familiales. Toutes les
analyses ont été basées sur les travaux antérieurs notamment ceux de Bales (1952) qui sont
considérés comme des travaux de base, utilisés seulement pour des groupes restreints.
Elles ont pour but d’analyser la structure et le contenu de I’interaction et non de mesurer
I’intensit¢ communicationnelle entre les membres des groupes participants a une décision

collective.
4.4.3. La théorie de I’apprentissage

La théorie de I’apprentissage consiste a expliquer que le comportement des
individus résulte d’une interprétation d’une expérience passée. L’apprentissage au sein du
groupe peut amener la personne a changer ses opinions pour se rallier au groupe de
référence, ou il peut se rapprocher des décisions prisent par le groupe. A partir de 1a on
constate I’importance de 1’influence sociale qui peut étre exercée par les différents

membres a ’intérieur de la famille.

Cette approche est utilisée par plusieurs auteurs qui s’intéressent a I’influence et la

décision au sein du groupe parmi eux :

Thibaut et Kelley (1959) P’intégrent pour expliquer I’importance des expériences
dans les gains attendus face a une situation présente de prise de décision ; Cox (1975).
Lewis (1975) et d’autres I’intégrent dans I’explication des styles de vie ; Corfman (1987)

dans I’explication des mécanismes de la décision au sein du couple, etc.....

Le concept de la théorie de I’apprentissage, est issu de l’interaction de deux
courants ; I'un béhavioriste et biologiste (travaux de Pavlov), ’autre cognitiviste qui
s’intéresse a tout ce qui se passe a I’abri des regards dans la boite cranienne (tout ce qui est

ignoré par le béhaviorisme).

Les théories béhavioristes mettent 1’accent sur les changements des comportements
causés par le stimulus. Ce changement est considéré comme un mécanisme automatique
chez les individus. Cette théorie se base sur des composantes principales que sont le
conditionnement classique et le conditionnement instrumental. Cette théorie suppose que le
comportement futur des individus est déterminé par rapport a une réponse a un stimulus

passe.
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La théorie cognitive s’intéresse plus a la maniére dont les individus interprétent et
définissent les stimuli, ce qui fait que le comportement de ’homme n’est pas affecté
simplement par les variables externes (son environnement) mais aussi par les forces
internes (la personne elle-méme). Cette théorie se référe a I’autonomie des individus qui

sont capables d’orienter leurs réponses selon le stimulus et I’objectif attendu.

A partir de ces deux €éléments il apparait évident que le concept d’apprentissage est

trés complexe et pluridimensionnel. Il existe plusieurs formes d’apprentissage.

e Apprentissage par répétition : faire apprendre au sujet des connaissances
passivement, avant de passer a 1’étape active qui lui permet de faire et refaire

les opérations

e Apprentissage par essai et erreur : Le sujet est mis en situation ou il ignore le
mode d’emploi, pour faciliter I’apprentissage, les réponses a trouver sont

relativement faciles.

e Apprentissage par observation.

e Apprentissage par expérience.

e Apprentissage par association: On associe un nouveau stimulus a un

mécanisme déja appris, pour créer un nouveau savoir

e Apprentissage par communication verbale.

Les deux premiers sont considérés comme mode d’apprentissage direct ;
I’apprentissage par essai et erreur correspond a la théorie du béhaviorisme pur,
I’apprentissage par perception correspond a une théorie cognitive. Par contre les autres
modes d’apprentissages sont vicariants, ce qui signifie que les individus apprennent en
observant le comportement d’autrui ou sont informés par autrui. Ce type d’apprentissage
consiste a utiliser les expériences des autres consommateurs en matiére d’achat pour le

copier apres ou a essayer d’imaginer les conséquences envisageables.

Cette imitation repose sur le principe d’amélioration, car elle n’est pas aveugle,

donc on n’imitera pas n’importe qui a n’importe quelle moment ni dans n’importe quelle
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circonstance. Ce qui fait que chaque imitation subit des corrections et des améliorations,
cela amene les individus a créer un répertoire d’imitations générales, chacune répond a une

situation donnée.

En appliquant ce principe sur le comportement d’achat familial, cela se traduit par
I’imitation des conjoints quand 1'un deux se retrouve confront¢é a une situation
récompensée dans le passé. Cette tendance n’est nullement généralisée, car les individus

n’imiteront pas leurs conjoints si la ressemblance des situations n’est pas assez forte.

L’apprentissage vicariant repose sur le principe de similitude entre le modéle et
I’observateur, donc les conséquences observées chez le modéle peuvent donner une

explication sur la situation a laquelle 1’observateur est confronté.
4.5. Les différentes approches de I’influence intrafamiliale

L’¢tude du comportement autour de I’individu, dans le cercle familial, impose
I’utilisation des différents outils scientifiques. Particuliérement les disciplines des sciences
sociales, telles que I’emprunt des définitions conceptuelles, se retrouvent souvent dans les

recherches du marketing qui relient les décisions des groupes et leur consommation.

L’étude de I’analyse ou de I’influence peuvent donc prendre différentes formes
selon les éléments qui la fondent. La littérature a défini quelques approches qui paraissent
plus raisonnables dans I’explication des problématiques de I’influence interpersonnelle.

Dans cette situation, on trouve trois approches pilotes.
4.5.1. Les approches fondées sur la répartition des roles

Dans une famille ou les taches sont bien réparties, on apercgoit un terme nouveau
qui permet I’exécution d’un des deux phénomenes, le pouvoir ou I'influence, chez les
sociologues ce terme est considéré comme « un ensemble structuré de normes de

RPN .. , \ . . 34
comportement liés a une position donnée dans un systeme d’interactions »” Rocher

(1968).

** Guy Rocher (1968), L'administration scolaire, Recherches sociographiques, Volume 9, numéro 1-2, 1968,
p- 35-43
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Beaucoup se sont intéressés, au réle de chacun dans I’influence des groupes ou
dans le groupe lui-méme, ainsi qu’au pouvoir exercé par ses membres. Parmi ces
approches, la plus marquante est celle de Pinson. Il a effectué une approche de la réalité

familiale. Dé¢s les années 1970, notamment sur le plan marketing.

Deux types de travaux de recherches se sont intéressés a étudier les roles au sein de

la famille.

4.5.1.1.  Les théories sociologiques des roles familiaux

Cette approche s’est intéressée au role en tant que pierre angulaire d’achat, c’est a
dire aux liens qui relient les roles de chacun aux mécanismes d’influence familiale, plus

particuliérement a I’influence entre conjoints considérée comme la plus importante.

D’apres Parsons et Bales (1955), la différentiation des roles au sein de la famille est

due au sexe. Cette différence permet d’assurer deux types de fonctions :

Fonction instrumentale destinée au mari qui consiste a utiliser les ressources

extérieures pour subvenir au besoin familial.

Fonction expressive, sous la responsabilité de la femme qui a pour objet d’assurer

la cohésion du groupe.

D’apres certains chercheurs la spécialisation selon le sexe a dépassé la sphére
naturelle de la vie, mais est devenue un facteur de succeés des groupes familiaux, qui
permet de bien accomplir la tache et le role positif de la famille. Plusieurs études ont
montré que la répartition des roles en deux fonctions permet de réaliser les meilleures
performances et résultats au sein de la famille ou le role instrumental est attribué a

I’homme et le role expressif est attribué a la femme.

La théorie parsonienne aprés avoir réalisé un succes attractif a été critiqué, par la
suite, par de nombreux chercheurs tel que Aldous (1977) et d’autres, pour des raisons
d’incompatibilité¢ entre les éléments cognitifs (hypothéses) et les travaux empiriques sur

lesquels elle s’est basée.
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Plusieurs chercheurs se sont intéressés a l’analyse des différents facteurs de
différenciation plus qu’a D'universalit¢ des fonctions. Parmi ces chercheurs, on trouve

E.Bott (1968) qui a dénombré trois modes d’organisation familiale®” :

< Mode complémentaire ou les roles des conjoints sont séparés mais se completent.

% Mode conjoint ou les roles sont assurés communément ou bien confiés a 'un des

conjoints.

& Mode indépendant ou les roles sont assurés d’une maniére autonome, a chacun sa

tache.

Il s’est orienté vers le degré de différenciation des roles entre les femmes et les
hommes. Selon lui cela est di aux réseaux relationnels externes, et a la ségrégation entre
les deux sexes. Une ségrégation rigide entre les hommes peut avoir un avantage sous forme

de soutien en dehors du couple.

% Bott, E (1968), conjugal role and social network, New-York, Free Press
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4.5.1.2. L’analyse marketing des roles familiaux

L’intimité familiale rend 1’analyse des roles des groupes familiaux trés complexe,
notamment celles liées au processus de la prise de décision d’achat, cette derniére nécessite

une résolution (en cas de conflit) plus extensible dans les décisions de routine.

De nombreux acteurs ont fait acte de ségrégation des roles dans les différentes
¢tapes d’achat. Certains proposent de décortiquer les décisions d’achat en trois points

essentiels :

. La définition d’achat.
. Les solutions possibles.

. Le choix final parmi d’autres choix.

D’autres sont allés jusqu’a décomposer le processus d’achat et le rendre plus
scientifique, en se basant sur le pouvoir d’achat. Par exemple : Sorte d’achat; Série de

choix; formalité d’achat.. .etc.

D’autres, encore qui forment le courant le plus récent tel qu’Assael (1987) en sont
arrivés a 1’¢élaboration d’un modéle général de prise de décision d’achat familial dans
lequel ils s’intéressent aux différents €léments du role et ses périodes. Ainsi Parsons et

Jolibert (1989) classent 10 formes de roles différents dans la prise de décision d’achat.

Les travaux empiriques effectués sur les rdoles de décision d’achat par Davis et

Rigaux (1974) se basent sur deux points essentiels :

A) Classification de I’activité de la famille en quatre différentes parties :

. Dominance masculine.

o Dominance féminine.

. Partie autonome, roles partagés entre les deux.

. Partie synarchie, les roles sont assurés conjointement par les époux.

B) L’¢laboration du processus d’achat est due a la reconnaissance du probléme, qui

nécessite I’ étape suivante, qui est la recherche et la formation qui permettent de
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résoudre le probléme afin de trouver des solutions, ou la solution idéale est la

plus recommandée.

Selon Davis et Rigaux, beaucoup de paramétres influencent sur la répartition des
roles a I’intérieur du processus d’achat, il s’agit du produit en lui-méme, ce qui fait que la
ségrégation des roles devient plus flagrante durant la reconnaissance du probléme, et moins
importante pendant la prise de décision d’achat familial, ce qui transforme le modéle
d’achat familial d’un modéle compartimenté (séparé) en un modele de synarchie

(regroupé) comme le prouvent plusieurs études qui sont venus par la suite.

Il apparait nettement que I’étude de la répartition des rdles est plus complexe que ce

a quoi on s’attendait surtout dans une analyse plus précise ou plus fine.

Selon Davis (1970) il pourrait exister deux types de roles dans la décision d’achat
familial, le premier est basé sur les éléments de choix. Par contre le second concernant les
¢léments budgétaires, ou I’homme se sent immédiatement responsable d’une décision de ce
type, et la femme partage avec lui les décisions de choix de produits. Il devient tres
important de définir clairement le processus d’achat dans les deux niveaux, ce qui nous

pousse en méme temps a bien détailler I’analyse des roles.

Le role posséde deux dimensions importantes, d’un c6té il comporte les attitudes du
partenariat, d’un autre c6té il forme une réponse a ces attentes. Ces deux aspects
constituent une mutualité entre les deux partenaires du couple. Fox (1980) a pu faire une

distinction entre trois types de roles :
e Le role en tant qu’ensemble de comportement.
e [’action en role qui est propre a I’acheteur.
e Lerole d’un acteur par rapport aux actions de son partenaire.
Il s’avére clairement que 1’analyse des rdles nécessite une complémentarité des
partenaires, ce qui n’est pas le cas dans la réalité, ce qui fait référence a la notion de

conflit, lors de la prise de décision d’achat. Davis (1972), Dubois (1990) classent ces

conflits de la maniére suivante :
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e Dispute entre les partenaires ou chacun s’attribue le role.
e [a mutualité concédée ou chacun cede le role a I’autre.

e La concession du rdle, I'un des partenaires consideére que le role doit étre
assuré par 1’autre, alors que ’autre considere que le role doit étre assuré par

les deux.

Le role présumé, c’est a dire I'inverse de la précédente, qui signifie que 1’'un des
partenaires considére que le role doit étre assuré par I’autre, alors qu’en réalité c’est a lui

d’assumer.

Certains chercheurs se sont intéressés a 1’analyse du role du point de vu des deux
sexes. Ce qui les a poussés a étudier la vie sociale en s’intéressant a la relation
mari/épouse ; homme/femme tout en faisant une différence entre les deux selon la

répartition des autorités et taches.

4.5.2. Les approches fondées sur les contributions relatives des époux

Deux grands courants se sont intéressés a 1’étude du comportement d’achat familial
en se basant sur la notice de procession des ressources. Ces grands courants sont la théorie
des ressources, et celle de I’échange. Dans la premiere, la possession constitue la pierre
angulaire de la théorie. C’est a dire que des que la personne possede un type de ressources,
cela est suffisant pour lui donner une certaine influence ou pouvoir, sur les autres
partenaires (conjoint). Par contre la deuxiéme théorie repose sur la dynamique et la
relativité des ressources, c’est a dire que les ressources doivent étre utilisées comme moyen

d’influence sur le comportement d’achat.

La plupart des approches qui s’intéressent a 1’étude du comportement, et décision
d’achat, adoptent ces deux théories, parmi eux Chankon (1984), qui a utilisé la théorie des
ressources, et aussi Corfman (1985, 1987) qui se sert de la théorie de I’échange pour ainsi

formuler le modéle le plus performant du comportement d’achat familial.

Par conséquent, I’échange utilisé dans les deux sens est I’élément essentiel, ainsi

que I’échange qui dépend d’autres ¢léments tels que les coutumes.
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4.5.2.1. La théorie des ressources

D’apres 1I’hypothése de Blood et Wolfe (1960), I’orientation du comportement d’un
acteur dépend des ressources d’autrui, c’est a dire que I’influence est plus importante
lorsque la personne détient plus de moyens. Ce qui fait que, dans le couple ou un conjoint
dispose de ressources plus importantes, il a plus de poids dans la prise de décision d’achat
du couple. Donc, les ressources sont définies comme un bien qui peut soumettre le

partenaire a la décision de celui qui posséde le bien.

Ainsi, dans la famille ou les ressources les plus importantes proviennent du pére,
par rapport aux autres membres de la famille, celui-ci possédera automatiquement une
influence importante sur ces derniers. Autrement dit les familles ou le pere exerce le plus
d’influence sont celles ou ce dernier a le niveau matériel le plus ¢élevé. Cette hypothese a

¢té confirmée par d’autres études.

D’autres éléments peuvent augmenter cette influence tels que le niveau intellectuel,

I’éducation, les traditions (dans des tribus), la position professionnelle...etc.

Cette hypothese, ou théorie de Blood et Wolfe, a été fortement critiquée par
plusieurs économistes et sociologues de la famille, car elle donne une importance énorme
aux ressources par rapport a d’autres ¢éléments. Elle donne aux ressources un caractere

universel.

Rodman (1967) propose de relativiser les ressources par le contexte culturel. Cette
théorie a pris une forme culturaliste nommeée la « théorie normative des ressources ». Elle
détermine quatre contextes culturels ou socioculturels, postulats des relations d’influence
et de pouvoir au sein du groupe familial. Ils correspondent a différents stades de

développement de la société qui sont les suivantes :
< Patriarcat : les ressources ont peu d’influence et les normes culturelles imposent
un mode¢le de pouvoir et d’influence familiale trés varié.

< Patriarcat modifié¢ : ce sont les normes de patriarcat qui ont été modifiées par les

normes de 1’égalité, dans lesquelles les relations du pouvoir et d’influence sont
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toujours présentes dans les relations humaines, excepté dans les ressources

comparées des époux.

< La transition vers 1’égalité : dans la société ou le pouvoir et I’influence
intrafamiliale sont liés a des statuts socio-économiques, ici I’hypothése de Blood

et Wolfe se confirme.

& L’égalitarisme : signifie que I’influence familiale est indépendante des ressources

socio-économiques des membres de la famille.

En réalit¢ la dimension culturaliste de l’influence familiale a ouvert 1’axe a
beaucoup de recherches, notamment en marketing. Certaines recherches se sont affrontées
avec des approches méthodologiques différentes dans I’application des typologies de
décision d’achat familial. Les résultats de ces études ont montré qu’il y a des décisions
stéréotypées « homme » ou « femme ». Par exemple, les produits cosmétiques et
d’entretien sont destinés a la femme et en revanche, les assurances et 1’achat des produits

hi-teck sont attribués a ’homme.

4.5.2.2. La théorie de I’échange

L’échange entre les membres de la famille peut étre considéré comme une relation
marchande (avec un coit, un gain). Ce qui fait référence a la théorie de maximisation des
profits. Deux points majeurs ont déterminé les conséquences dans une situation sociale des

individus :

< Des satisfactions des individus tirées de situations similaires : cela signifie qu’on
évalue les gains attendus lors de situations similaires tout en prenant en

considération le temps.

& Des comparaisons d’alternatives : comparaisons des gains attendus par rapport

aux gains probables.

L’analyse de ce type de situation (I’attribution des profits) atteint son objectif
lorsqu’elle prend en considération I’ensemble des situations. C’est a dire lorsque I’individu
prend en compte les conséquences des valeurs du passé et celles des conduites possibles.

La personne peut se contredire dans ses choix ou en accepter d’autres pour une raison ou
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une autre (moins chére, non envisagée). Tout cela dépendra de son attachement au moment

de la prise de décision.

Appliquée sur la dyade conjugale, les membres de la famille sont interdépendants.

Deux types de dépendances sociales sont enregistrés :

& Dépendance totale : ou I’individu dépend de la réponse d’autrui et non de sa

propre réponse.

< Dépendance controlée : ou I’individu adapte ses actions a celles de son partenaire

pour réaliser le maximum de 1’échange.

En réalité ’application de la théorie d’échange a une situation d’influence sociale,
notamment dans la décision du groupe, est trés complexe; car I’individu n’est pas
seulement confronté a autrui, mais aussi aux décisions familiales. La décision a prendre

explique, en quelque sorte, les mécanismes d’influence dans le centre d’achat familial.

Lorsque I’individu se trouve dans une situation complexe, il trouve beaucoup de
difficultés a prendre une décision, ce qui provoque chez lui une incertitude profonde et le

met au centre d’une dépendance totale.

Inversement quand I’individu se trouve en face d’une situation facile, ou il maitrise
ses décisions, cela provoque chez lui la certitude, il se trouve alors au centre de la

dépendance controlée.
4.3. Les approches fondées sur les modeéles de résolution des conflits

La divergence dans les points de vue de la famille, ainsi que les différentes
décisions d’achat peuvent créer des conflits, dans ce cas, la mani¢re dont les membres de la
famille réagissent pour mettre fin ou résoudre le conflit et unifier la décision d’achat obéit

a des logiques variables.

Dans cette perspective interactionniste, on trouve un certain nombre de théories.

Dont les suivantes :

& Théorie de I’engagement collectif (Moscovici et Doise 1992) qui considérent que

I’influence est provoquée par la participation active des différents individus dans
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la décision, ce qui signifie que la forme de communication ou de discussion fait

la force motrice de 1’influence.

< La théorie de I’échange s’intéresse aux ressources, comme ¢lément essentiel pour
exercer I’influence, en combinant entre 1’analyse des ressources et I’analyse des

stratégies déployées.

Ces deux théories mettent I’accent sur I’approche interactionniste, la premiere, dans
la maniére ou la fagon d’exprimer ses opinions, dans la discussion. La deuxiéme dans la

maniere active, d’utiliser les ressources dans la prise de décision d’achat.

Dans la derni¢re décennie, le marketing s’est intéressé a I’interaction du couple et a
I’analyse de cette derniere, qui a été dans la plupart des cas abordé a travers les stratégies

de résolution des conflits.

Plusieurs typologies se sont intéressées aux stratégies de résolutions des conflits au

sein du groupe familial, dans ses différentes décisions d’achat.

4.3.1. Gestion des conflits familiaux

De nombreuses typologies ont essayé d’analyser les interactions familiales, celles
de I’époux avec celles du conjoint. La premiére typologie suggére des conflits familiaux,
suit une méthode tactique dépendante de la cause, ainsi que de la nature du conflit. Cette

typologie distingue quatre stratégies de résolution des conflits fréquemment rencontrées :

Stratégie de résolution des problémes : due a un désaccord entre les membres du

groupe dans le choix du produit.

& Stratégie de persuasion : utilisée pour les différents produits concurrents.
< Stratégie de marchandage : utilisée en cas de conflit sur les mobiles d’achat.

& Stratégie de résolution politique : résulte des désaccords fondamentaux de la

famille tel que le mode de vie adapté par cette derniere.

Davis (1972 ; 1974; 1976) a pu adapter un mode de résolution de conflit basé sur le
degré de désaccord relatif aux décisions d’achat. L’accord familial, sur les décisions

d’achats collectifs attendus, est basé sur le « consensus » visant une meilleure coordination
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pour une recherche de la meilleure « solution ». En revanche, si le désaccord apparait dans
la décision d’achat collective, cette derniere sera basée sur ’accommodement, qui fait

appel a la stratégie de persuasion ou bien a la stratégie de marchandage.

La typologie de Spiro (1983), s’inscrit dans la décision d’accommodement, mais les
procédures de négociation chez Spiro sont plus complexes que chez Davis, ainsi Spiro
dénombre six stratégies utilisées par les partenaires pour résoudre leurs conflits ou leurs

divergences.

D’autres catégories ou typologies ne s’opposent pas avec les stratégies de
résolutions des conflits interfamiliaux, mais se référent a I’identité des stratégies en termes

de mode de gestion des conflits.

Parmi ces catégories, on a celle de Bus et Schaninger (1983), qui ont fait la

distinction entre deux types majeurs de gestion de conflits :

1. Les stratégies de résolution de conflits : font appel a des tactiques variées,
telles que la résolution des problémes, marchandage, ...etc.
2. Les stratégies d’évitement de conflits : signifie que 'un des conjoints céde a

I’autre la décision, en évitant toute sorte de conflit.

Qualls (1982), utilisant une terminologie différente, mais trés proche des deux

précédents, distingue trois formes majeures de résolution des conflits :
< Le mode de résolution des conflits par concession : I’'un des conjoints détient
le pouvoir de décision avec le consentement de 1’autre.

< Le mode de résolution des conflits a I’amiable : négociation, compromis,

...ete.

& Le mode de résolution des conflits de type extréme : il s’agit de s’imposer par

la force, ou par la suspension de la décision d’autrui en cas de désaccord.

Sur le plan empirique, beaucoup de recherches ont tenté d’analyser et d’enquéter

sur les stratégies mises en ceuvre par les couples lors d’un achat conflictuel.
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Foxman (1986, p.221) suggére que le processus d’achat familial, est considéré
comme un processus d’échange d’informations fondé sur I’accord des partenaires, au lieu
d’essayer de manipuler I'influence, ce qui fait aussi appel a la stratégie de résolution des

problémes.

Par contre Sheth et Cosmas (1977) constatent que la persuasion est le mod¢le le
plus utilisé par les époux. Qualls (1982) observe que les couples ont une tendance aux

stratégies d’évitement des conflits.

Pour d’autres (Spiro 1983 ; Nelson 1988), le processus de conflit n’est pas
simplement li¢ aux stratégies elles-mémes, mais aussi ils sont combinés et caractérisés.
Divard (1992) distingue a partir d’une analyse typologique des catégories individuelles

utilisant les combinaisons spéciales de stratégie d’influence.

4.3.2. Résolution des conflits et sorties de décision

La plupart des chercheurs (Sheth 1974 ; Qualls 1982 ; Assael 1987 ; et d’autres) ont
considéré les modes de résolution des conflits dans les modéles théoriques du
comportement d’achat familial comme une variable trés importante dans I’explication et la
détermination du processus de sortie de décision, mais peu d’entre eux ont essayé de
valider cette hypothése. En réalité, on ne dispose pas d’informations suffisantes pour

concrétiser réellement les stratégies des conflits et de sorties de décision.

Parmi les modéles les plus simples, et les seuls qui ont fait la validation du mode de
résolution de conflits, celui qui explique le mieux les sorties de décision d’achat (ménage),
é¢videmment c’est celui de Qualls (1982 ; 1984), ces résultats contrarient ceux de Foxman

(1986) qui ne voit pas une relation entre les stratégies utilisées et les sorties de décision.

Cette divergence ou contradiction est due a la différence entre les niveaux
d’analyse. Chez Qualls, I’analyse est plus superficielle contrairement a celle de Foxman.
Car Qualls s’intéresse a deux stratégies dans son analyse, qui sont la stratégie d’évitement,
et la stratégie de négociation. Par contre Foxman intervient a un niveau plus détaillé, en
testant chaque stratégie sur les sorties de décision, ainsi les résultats des deux recherches

réduisent la comparaison possible.
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CHAPITRE 5 : LA CULTURE

"L’homme est fils de ses habitudes et de son milieu, et non fils de sa nature et de son mélange

d'humeurs. "
Ibn Khaldoun
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CHAPITRE 5 : LA CULTURE

La culture est un concept essentiel dans la compréhension du comportement du
consommateur, elle représente I’accumulation de significations, de normes, rituels et
traditions communes partagées entre le groupe ou dans la société. La culture est considérée
comme ’angle de vue a travers lequel les individus apergoivent et évaluent leurs produits.
Ce qui rend difficile de prévoir la réaction et I’effet d’une culture sur le comportement des
consommateurs face a un produit quelconque tant que nous n'avons pas une bonne

connaissance de cette structure.
5.1.La culture et ses composantes

Chaque individu appartient a un groupe, dont-il subit les influences culturelles et
comportementales, mais cela n’empéche pas la personne de s’adapter au milieu dont il fait
aussi partie, I’appartenance a un groupe n’est pas exclusive, et pour donner une définition
adéquate a la culture il faut s’intéresser aux variables qui exercent des influences sur le

comportement des individus.

Afin de donner une définition généraliste de la culture il faut puiser dans la
multitude de définitions qui existent. L’origine du terme "culture" est latine. Il signifie la
pratique requise dans un domaine, le vocable est apparu au 18°™ siécle, par le philosophe
Samuel Von Pufendorf pour faire référence aux ceuvres humaines. Le méme terme est
repris par la philosophie, notamment par KANT qui considére la culture comme la finalité

d’un ensemble d’actes raisonnables.

Au 19°™ siécle naitra réellement le terme "culture", précisément chez les anglo-
saxons, ¢c’est a MERDER que revient I’apparition du terme « culture » en lui donnant toute
une dimension historique, cette définition sera améliorée par TAYLOR en 1871 (T. I, p. 1),
qui définit la culture « Tout complexe qui inclut les connaissances, les croyances, l’art, la
morale, les lois, les coutumes et les autres dispositions et habitudes acquises par |’homme

, s 36
en tant que membre d’'une société »™.

Selon I’UNESCO L'Organisation des Nations unies pour l'éducation, la science et

la culture « La culture, dans son sens le plus large, est considérée comme l'ensemble des

3% Grand dictionnaire Encyclopédique Larousse, Tome 4, Paris, 1982.
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traits distinctifs, spirituels et matériels, intellectuels et affectifs, qui caractérisent une
37

société ou un groupe social... ».

Kroeber et Kluckohn (1952) apres avoir analysé plus de 160 définitions, définissent
la culture: « La culture peut étre consensuellement définie comme un ensemble de valeurs,
de croyances, de symboles, de mythes, de coutumes et de traditions partagés par des
individus a un moment et dans un espace déterminée. Elle exerce une influence sur les
modes de comportements de ces individus a travers l’instauration de normes sociales ou

de codes de conduite ».%°

Sur le plan individuel la culture représente I’ensemble des connaissances acquises
par le savoir ou I’instruction, mais sur le plan collectif c¢’est I’ensemble des structures
sociale, religieuse et comportementale. La culture est considérée comme le cumul de
multitudes d’influences environnementales. Dans la vie quotidienne la culture est vécue ou
concrétisée dans différents domaines de consommation ou chaque domaine refléte

I’appartenance sociale de I’individu.

Cette diversit¢é de consommation liée a I’appartenance pousse les entreprises a
s’intéresser de plus en plus au mode de vie et a la culture des consommateurs, car elle
intervient dans une part importante du marché. Dans plusieurs cas 1’achat d’un produit
repose sur une conviction culturelle ou rituelle par exemple ; la Toussaint, Noél, Paques,
Saint Valent par exemple chez les chrétiens, la féte de I’Aid, le Ramadan ...etc. chez les
musulmans, shabbat, Yom Kippour ....etc. chez les juifs. Tous ces événements sont a
connaitre ou approfondir par les entreprises pour bien cibler les rites et pratiques
culturelles d’une communauté afin de leur proposer des produits en adéquation a leurs

coutumes et leurs convictions.

De la méme facon la société doit partager des symboles communs ou plus ou moins
reconnus par tout le monde. Par exemple; le coq pour certains représente un animal

ordinaire pour d’autres, la France, c'est aussi le symbole de la nation.

La compréhension du terme de culture permet de cerner, de mieux comprendre la

société et ses composantes, c'est pourquoi, nous allons nous employer a décortiquer ce

* UNESCO
* Amine A., (1999), Le comportement du consommateur face aux variables d action marketing 1999
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terme et les variables qui le composent pour lui donner sa juste valeur, afin qu’il permette

de mener a bien notre analyse.

Le concept contemporain du terme de culture est accepté sous deux formes :

< La culture individuelle : elle est appropriée a chacun d’entre nous, elle
constitue 1’ensemble des connaissances personnelles, donnant naissance au
concept de culture générale.

& La culture collective : c’est la culture d’une nation qui représente 1’identité des

peuples et leurs appartenances.

Ces deux termes ne doivent pas étre confondus, mais ils peuvent se recouper en
réalité par leur homonymie et par la filiation de I’individu a une entité culturelle. La société
occidentale utilise le mot de la culture pour réaliser un classement concernant la

consommation.

5.1.1. L’attribution d’une culture

Une conception de la culture consiste a la regarder comme formée de quatre
¢léments qui sont transmis de génération en génération par appartenance. Toute culture
repose sur un nombre de bases constitutionnelles, qui permettent de différencier une
culture d’une autre. Cela est indispensable pour les entreprises ou leurs gestionnaires qui
cherchent a avoir accés a un nouveau marché sans commettre d'erreurs de jugement. Pour

cela on va procéder a I’identification des variables susceptibles de composer la culture.

5.1.1.1. Les normes

La norme est une régle de conduite dans une société ou un groupe social en matiére
d’agir prescrite par la société dans laquelle on vit, les normes sont constituées par les
attentes sur la facon dont on doit se comporter dans diverses situations, elles sont instables,
changeantes dans le temps, présentes de mani¢re permanente dans la vie quotidienne, elles
sont difficiles a cerner et ambigués. Chaque culture a des méthodes pour imposer ses
normes appelées les sanctions (le non-respect de ces normes entraine généralement des
sanctions) qui varient avec I’importance de la norme. Dans certaines sociétés il est
quasiment intolérable de parler a haute voix, tandis que dans d’autres c’est un moyen

d’exprimer 1’accueil chaleureux Il existe deux types de normes :
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< normes formelles, (écrites: lois, différent codes et réglements). Le non respect
de ces normes entraine des sanctions de type prisons, amendes, licenciements,
etc.

< normes informelles qui constituent en fait les mceurs, les habitudes, les
coutumes, etc. (ex: politesse, rythme de repas). En terme médiatique, on parle
de politiquement correct. Le non respect de ces normes entraine des sanctions
principalement morales tel que des brimades et dans les cas les plus graves

entraines l'exclusion du groupe d'appartenance.

5.1.1.1.1. Les caractéristiques des normes

On en distingue principalement trois :

e elle guide les actions

Les normes sont un moyen qui permet aux individus de guider leurs faits et gestes,
dans le sens de faire ou ne pas faire. Elles ont un role déterminant sur le choix de I’action.

Le respect de ces normes nous épargne le risque de désapprobation de ’autre.

e un standard de jugement et de comportement

C’est une base qui sert comme une unité de mesure qui permet aux individus de se
mesurer 1’un avec I’autre. Cela permet de rectifier le faits et gestes afin d’étre reconnu par

I’ensemble du groupe.

e elles vont par paires

Elle établit généralement des lois d’un co6té ce qui est autorisé¢ ou obligatoire et de

l'autre ce qui ne I’est pas.

5.1.1.1.2. Les types de normes culturelles

Il existe plusieurs types de normes :
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A. Les moeeurs

Ce sont des normes vitales, reliées aux croyances des individus généralement
propres a la morale ou aux croyances religieuses d’une culture. Le non-respect de ces
normes implique des sanctions lourdes, tout acte contradictoire avec ces lois ou
I’¢loignement de cette ligne est considéré incompatible avec les meeurs, constituant une
menace pour le groupe ou la société. Ces régles de meeurs ne sont pas nécessairement
identiques ou universelles car elles divergent d’une société a une autre. On constate méme

au sein de la méme société que les meeurs évoluent ou changent

B. Les coutumes

Ce sont des regles instaurées d’une manicre instantanée. Inconsciemment, les
individus se conforment a ces régles par ce qu’ils le désirent et non par soumission. [l n’y a
aucune autorité pour surveiller le respect de ces coutumes exemple : mettre une cravate
avec un costume, s’asseoir pour manger etc. Elles sont la conséquence d’un mimétisme de

I’individu vis-a-vis de ses ainés.

C. Les lois

Ce sont des normes formelles éditées par un législateur, les individus sont
strictement réprimandés en cas de non-respect de ces lois. C’est I’Etat avec ses différentes

structures qui se charge de faire respecter ces lois.

L’efficacité des normes ne dépend pas de leur nombre ou de leur sévérité, mais de
la volonté de ses praticiens de se conformer a un standard. Aussi les individus acceptent
I’idée d’étre approuvée par leurs semblables ce qui fait accroitre 1’efficacité de cette
derni¢re. Exemple : laisser sa place dans un bus pour une personne agée, écouter les
anciens et ne pas les couper quand ils parlent. Mais cela n’empéche pas la désapprobation
des normes par certains qui trouvent plus de facilit¢ dans la désapprobation que dans la

conformité, appelé anticonformisme.

L’application des récompenses ou de sanctions renforce les normes dans les
sociétés. Les récompenses représentent les faveurs attribuées aux individus ou aux
conformistes. Par contre les sanctions représentent les pénalités infligées aux non

conformistes. Il existe plusieurs types de sanctions et récompenses.
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< Les récompenses : il existe deux types de récompenses :

1. Formelles sous forme de médaille, diplome, attestation, prime etc....

2. Informelles, des mots chaleureux, des accolades, poignées de mains etc....

< les sanctions : il existe deux types de sanctions :

1. formelles sous formes d’amendes, proces verbaux, emprisonnement etc....

2. informelles sous forme de geste, regard, commentaire, exclusion etc....

5.1.1.2. Les valeurs

Les valeurs sociales constituent un ensemble cohérent hiérarchisé et s'organisant
dans un systéme. Elles sont subjectives et varient selon les différentes cultures et selon les

normes.

Les valeurs représentent des manicres d'étre et d'agir, pergues par des personnes ou
la collectivité comme un idéal et qui rendent désirables et estimables les étres ou les
conduites auxquelles elles sont attribuées. Elles sont adoptées dans le but d’orienter
I’action des individus dans une société, en fixant des objectifs, des idéaux. Elles permettent

aux individus de juger de leurs actes.

Le systeme des valeurs représente le cognitif ou I’ensemble d’idées qui semblent

fondamentales qui tiennent les exigences de la société, elles guident le reste de la culture.

Le systéme des valeurs associe des préférences a des civilisations. En Occident on
s’intéresse plus a la question de la loi, des regles sociales, alors qu’en Extréme-Orient on

donne plus d’importance a I’identité des sociétés.

De nombreux chercheurs se sont penchés sur la question des valeurs, Schwartz
(1992, 1996) qui a établi qu’il y a 56 valeurs chez 1’étre humain répartis en dix groupes.
Aussi Milton Rokeach (1973) qui définit les valeurs : " Une valeur est une croyance
persistante qu 'un mode spécifique de conduite ou un but de [’existence est personnellement
ou socialement préférable a un autre mode de comportement ou but de [l’existence opposé

ou convergent. "
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Selon Milton Rokeach, le théoricien des valeurs, 1’individu bénéficie des retombées
des valeurs pour réaliser ce qui est souhaitable ou pas, ce qui fait des valeurs un lien entre
les besoins fondamentaux des individus et la société dans laquelle ils vivent. Selon Milton,

on peut aussi distinguer deux types de valeurs :

5.1.1.2.1. Valeurs terminales

Elles se réferent aux valeurs personnelles avec des buts a atteindre, qui sont : vie
confortable, liberté, la joie, le respect de soi, I’amitié, la sagesse etc. Et puis, il y a les
valeurs sociales, toujours terminales, des buts comme la paix dans le monde, la sécurité,
I’égalité etc. Ces valeurs sont a mettre en relation avec les besoins biologiques et sociaux,
les moyens a mettre en ceuvre pour réaliser ces valeurs terminales sont excessivement
nombreux, ce qui explique la multitude des valeurs instrumentales utilisées dans la plupart

des recherches et qui s’élévent a 18 valeurs.

5.1.1.2.2. Valeurs instrumentales

Elles représentent les modes de conduite ou comportement souhaitable a utiliser
pour atteindre les objectifs. Ces modes sont d’ordre moral (courage, honnéteté, aptitude a
I’amour, a D’effort, obéissance, politesse, etc.), ou d’ordre de compétence (ambition,

indépendance, intelligence, imagination, responsabilité, etc.).

En général les valeurs subissent peu de mutation dans le temps, mais il arrive que le
changement s’accélére sous les influences subies par les individus. Plusieurs études ont
montrés que 1’évolution des valeurs ne dépend pas de 'intervalle du temps. Le capital
valeur se transmet a travers la culture ou les sous-cultures. Mais ce qui distingue une
culture d’une autre c’est 1‘importance accordée a cette derniere. L’étude menée par
Rokeach s’est basé sur un panel d’étudiants de sexe masculin d’origine différente (USA,
Canadiens, Australiens et Israéliens). Les résultats acquis démontrent qu’il n’y a pas de
concordance entre les valeurs terminales et instrumentales, c’est-a-dire les valeurs
terminales ne sont pas reconnues au méme niveau dans les quatre cultures. A I'inverse des
valeurs instrumentales qui sont classées au méme niveau d’une moindre importance dans

ces mémes cultures.
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Figure 36: Valeurs terminales et valeurs instrumentales

Les Valeurs selon M.Rokeach

Valeurs terminales

Valeurs instrumentales

v' Une vie controlable (prospére)

v' Une vie existante passionnante (une vie active
stimulante).

v' Un mode en paix (un mode sans guerre ou
conflit).

v" Un monde d’image et d’esthétique.

v Egalité (fraternité, traitement des chances pour
tous).

v’ Liberté (indépendance, libre choix).

Bonheur (contentement).

Sécurité nationale (protection contre les attaques).
La sécurité familiale.

Amour épanoui.

Sentiment d’accomplissement.

L harmonie intérieure.

Le respect de soi

Le plaisir

Le salut.

La reconnaissance sociale

L’amitié authentique.

N N N N N U N N N N R

La sagesse.

SNEENERNEEN

v

Ambition (travail dur).

Idées larges (esprit ouvert).
Capable (compétent, effectif).
L’enthousiasme

De bonne humeur (au cceur léger,

joyeux).

v

AN NN Y N N N N U N NN

Propre (ranger, ordonnée).
Courageux.

Indulgent (qui pardonne aux autres).
Honnéteté.

L’imagination.

La maitrise de soi.

La logique.

I’intellect.

L’obéissance.

La politesse.

Sens de responsabilité.
L’amour.

Indépendance d’esprit.

Source : Rokeach M., the nature of human value, free press, New-Y ork, 1973, p.28

cité dans Schifmane L.G., Kanuk L.L., op. cit., p. 488
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Selon Rokeach le nombre de valeurs que I’individu posséde est relativement stable

dont la plupart reconnue comme universelles, elles dépendent du degré d’affiliation de

I’individu.

Figure 37: Valeurs terminales et valeurs instrumentales

Valeurs

terminales

Valeurs

Instrumentales

Santé, sécurité,

bonheur, confort,

Controle de soi,

volonté propreté, courage,

Valeurs richesse, sagesse, ambition compétence,

pouvoir, réputation, imagination, ouverture et
Personnelles efficacité¢, métier. indépendance d’esprit,

Justice sociale, ordre Solidarité respect des
sociale, changement autres et de la collectivité,
social, respect de tolérance, honnéteté,

Valeurs I’autorité, respect des respect de la parole

Sociales anciens, paix, donnée, respect des lois,
indépendance, sécurité, réglements et des tabous,
développement, sens de responsabilités,
prospérité de la nation. ponctualités.

Valeurs
Respect d’un dogme Obéissance,

Philosophiques

religieux, politique ou

idéologique.

dévotion religieuse,

engagement politique.

Source : d’apres S. Schwartz, 1992, 1996
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Les valeurs sont organisées selon un continuum (circumplex), c’est-a-dire des
valeurs proches ayant une signification proche, des valeurs opposées une signification
opposee. Il faut aussi noter que leur signification est indépendante des cultures et du sexe

des sujets (Struch, Schwartz, & Van der Kloot, 2002).

En effet les jugements, les perceptions, les décisions peuvent étre reliés aux valeurs,
les valeurs orientent la perception, car les gens reconnaissent plus vite les mots liés a leurs
valeurs (Postman, Bruner, & Mc Ginnies, 1948). Elles orientent aussi nos choix sociaux
(Rokeach, 1968 ; Rokeach, Smith, & Evans, 1960), les valeurs de Transcendance de Soi
(Bienveillance et Universalisme) sont opposées aux valeurs reliées a I’ Affirmation de Soi
(et opposée au pouvoir). C’est-a-dire que les gens utilisent les valeurs comme justifications
de leurs attitudes, donc les valeurs ont pour but antérieur ou postérieur d’affirmer des

perceptions, des comportements.

En résumé d’une part, il ya un lien qui relie la perception d’une cible comme une
entité¢ et son jugement sur ces valeurs morales en se basant sur des justifications, d’autre
part elles jouent un role régulateur entre individus qui partagent le méme ensemble de

valeurs et qui vivent dans la méme société.

¥STRUCH, N., SCHWARTZ, S.H., VAN DER KLOOT, W. A. (2002), « Meanings of basic values for women
and men: a cross-cultural analysis », Personality and Social Psychology Bulletin, vol. 28, n°1, pp.16-28.
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Les dix valeurs types de Schwartz et leur description sont les suivantes :

v Pouvoir : Le statut social et le prestige, le controle sur les personnes et les
ressources, 1’autorité, I’image publique.
v Réalisation : Le succes personnel a démontrer une aptitude répondant a des

standards sociaux.

v Hédonisme : Plaisir, bonheur, gratification.
v Stimulation : Défis, caractére novateur.
v Universalisme : Compréhension, appréciation, tolérance et protection pour le

bien étre de tous les hommes et tous les étres vivants. Implique les principes de justice,
d’équité et d’éthique.

v Bienveillance : Préservation et amélioration du bien étre des proches (amis,
parents, ...). Implique le dévouement, I’honnéteté, le pardon, la loyauté et le sens des
responsabilités.

v Tradition : Le respect et ’acceptation des coutumes et des idées appartenant a
la culture traditionnelle et a la religion. Implique humilité, dévouement et modération.

v Conformisme : Retenue dans les actions, les prédispositions et les impulsions
de nature a créer un préjudice a autrui et a violer les attentes sociales et les normes établies.
Implique discipline personnelle, honneur envers les parents et ainés et obéissance.

v Sécurité : Harmonie et stabilité¢ de la société, des interrelations et pour soi.
Implique sécurité pour la famille, pour le pays, I’ordre social, la propreté et 1’échange de
bons procédés.

4 Auto-détermination : Créativité, curiosité, liberté, indépendance.
5.1.1.3.  Les symboles

Les symboles représentent des objets ou des personnages, qui ont une autre
signification, ils couvrent une large catégorie d’objets qui ont une signification unique et
spéciale pour un groupe de personnes, les symboles peuvent prendre plusieurs formes,
Ex ; des gestes, des mots, images, objets, drapeaux, coiffures, couleurs, animaux, statuts,

etc.

Les symboles sont un phénomeéne évolutif dans le temps et varient. Certains sont
connus dans toutes les cultures. D’autres sont rares, oubliés ou dissimulés, donc il faut les

décoder ou utiliser des corrélations pour les comprendre. La consommation est aussi
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touchée par le phénoméne des symboles. Les produits consommés ont en plus de leur
utilité des significations au regard de notre entourage, tel que les vétements les biens

mobiliers et immobiliers, etc.

Selon Wilkie on distingue deux grands types de symboles :

5.1.1.3.1. Les symboles objectifs

Ce sont des ¢léments utilisés qui nous permettent de comprendre ou identifier une
chose en temps que telle. Par exemple : relier les mots entre eux pour faire une phrase qui a

un sens, le scrabble, etc.

5.1.1.3.2. Les symboles évocateurs

Sont a I’opposé des objectifs, ils sont laissés a I’imagination des individus, c’est-a-

dire chaque individu laisse exprimer son imagination.

Plusieurs chercheurs se sont intéressés aux dimensions symboliques parmi eux
Ernest Dichter qui a participé activement dans 1’éclaircissement de ce terme a travers des
recherches sur la motivation symbolique qui concerne les produits alimentaires. Ces
recherches consistent a étudier I’importance ou la valeur symbolique et psychologique de
ces produits sur la vie quotidienne des gens. Dans la plupart des cas, ce sont la forme et
I’aspect de ces produits qui sont derriére la signification symbolique. Les significations
symboliques sont partagées dans le cas des symboles objectifs, comme elles peuvent étre
propres a I’individu, issues de sa propre expérience, ce qui ne permet pas leur utilisation en

raison de leur caractére trop limité.

5.1.1.4. La socialisation

L’homme ne nait pas social, mais il le devient dans la société qui impose ses
régles ; dire bonjour, se conformer a un emploi du temps. Elle débute dés la naissance, se
poursuit toute la vie et ne s’achéve sans aucun doute qu’avec la mort. La petite enfance
représente la période la plus intense en terme de socialisation qui se prolonge jusqu’a
I’adolescence. Une fois cette période passée, 1’adulte poursuit encore sa socialisation tout
le reste de sa vie, mais avec moins d’intensité, premier emploi, mariage, naissance du

premier enfant, changement d’emploi, etc.
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Pour résumer, la socialisation est un processus d'apprentissage d’une génération a
une autre qui permet a un individu d'acquérir le contenu des modeles culturels de la société
dans laquelle 1l vit. Elle résulte a la fois d'une contrainte imposée par certains agents
sociaux (la famille, le milieu éducatif, amis, le milieu professionnel, les médias, etc.), mais
aussi et surtout d'une interaction entre l'individu et son environnement. Ce qui nous méne
vers un systéme de communication trés important qui représente la base de tout échange (le
besoin de transmettre son savoir et ses connaissances a ses semblables). Donc, la

socialisation ou plus précisément I’apprentissage est trés important dans [’analyse du

comportement du consommateur.

5.1.1.4.1. Les différentes instances de la socialisation

La socialisation consiste en 1’apprentissage des comportements, des valeurs et des
normes sociales. C’est le processus d’intériorisation par chacun des valeurs et des normes
du groupe. C’est aussi le processus d’acquisition des connaissances, des modeles, des
valeurs, des symboles, ¢’est donc une maniere de vivre, de penser et de se sentir propre aux

groupes et a la société ou I’individu est appel¢ a vivre.

Il existe deux différentes instances de socialisation. Il y a également différentes

¢tapes dans le processus de socialisation :

La socialisation primaire : le processus de socialisation d’un nouveau-né par
l'intermédiaire de la famille, de 1’école, les pairs (amis) etc. Cette socialisation est

importante car elle va apprendre a I’enfant a vivre en société.

La socialisation secondaire : elle se superpose a la premicre forme de socialisation.
Elle va se faire par I'entreprise, le groupe etc. Dans cette derniére, il arrive des événements
trés importants comme, naissance du premier enfant, mariage de ce dernier, promotion

sociale etc.

Les lieux de culte jouent un réle important dans la socialisation (en tant qu’agent de
socialisation) des individus qui les fréquentent, plus dans certaines cultures que d’autres.
Ce role socialisateur a une fonction d’intégration (fétes religieuses). Ainsi les médias (écrit
et audiovisuel), leur réle ne fait que s’amplifier surtout la télévision, les familles n’ont pas
toutes la méme attitude. Il existe parfois une utilisation sélective et controlée mais aussi

des utilisations plus quantitatives.
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La socialisation peut donc se faire de mani¢re avouée (socialisation dure, exemple :
la morale a I’école) ou de maniere diffuse (socialisation douce, exemple : respecter les
régles du jeu par les livres, par le comportement des éducateurs au sens large). Plus la
socialisation est diffuse, plus elle est inconsciente et plus elle est efficace : elle devient

naturelle

L’apprentissage culturel se fait de plusieurs fagons :

e L’apprentissage formel : c’est ce qu’apprennent les parents aux enfants,
comment ce comporter ou se tenir.

e L’apprentissage informel : ce que les enfants apprennent a travers 1’imitation
des adultes de la famille, des proches, amis, ou la T¢lévision, ...etc.

e L’apprentissage technique : c’est ce que les éléves apprennent a 1’école ou en

formation, ce qu’ils doivent faire, comment et pourquoi.

Ces trois formes d’apprentissage culturel sont fortement influencées par la publicité
et les médias, plus particuliérement 1’apprentissage informel ou les enfants imitent leurs
personnages préférés ou les célébrités. Cette influence nous conduit a faire une distinction

entre deux types d’acquisition culturelle :

» L’enculturation qui signifie I’acquisition et I’apprentissage de sa propre culture
ou la culture de son propre groupe d’appartenance.

» L’acculturation qui signifie 1’acquisition et I’apprentissage d’une culture
étrangére a celle pratiquée par son propre groupe et qui résulte d’'un contact continue et

direct avec d’autres individus de culture différente.

5.1.1.4.2. Lasocialisation au sein de la famille, “le schéma classique”

Le role de la famille dans le processus de socialisation des enfants se situe au stade
primaire de la socialisation. Formalisée par Berger et Luckmann, donc au tout début de la
socialisation de I’enfant, la famille est I’élément de la transmission de schémas et de ces
principes essentiels. Ca commence en premier lieu par ’apprentissage du langage, les
valeurs de base, les regles comment se tenir, etc.... sur le plan culturel ce processus est
mené a son paroxysme, rendant la famille le milieu favorable qui permet de construire la

personnalit¢ de base de ses membres, il a été démontré que les enfants assimilent
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naturellement les codes sociaux par imitation et que c’est le premier stade de I’éducation,

on dit familierement « donner I’exemple », sous-entendant le bon exemple..
5.1.1.4.3. Les mécanismes de socialisation familiale

Plusieurs processus interviennent dans le cadre de la socialisation au sein de la
famille. Principalement la familiarisation se base sur I’imprégnation progressive a travers

I'imitation et I’inculcation (travaux d’A. Percheron)®.

Aussi 'importance et le role des liens affectifs dans la famille facilitent Ila
socialisation, renforcent 1’efficacité de la transmission des traits culturels (I’amour familial

présuppose la gratuité et I’inconditionnalité, ce qui permet des liens de confiance)

La famille n’est pas le seul processus de socialisation, d’autres ¢léments peuvent
entrer dans le processus de socialisation, on trouve 1’école et son role qui permet de
“ dépasser ” les limites de la famille, qui est selon Durkheim, trop douce, trop instable

pour permettre I’apprentissage des régles morales abstraites.

5.1.1.5. Les artefacts

Un artefact est un phénomene d’origine humaine, artificiel créé par les conditions
expérimentales, et parfois employé pour désigner de maniere générale un produit ayant
subi une transformation, méme minime, par I’homme et qui se distingue ainsi d’un autre

provoqué par un phénomene naturel.

Les artefacts peuvent prendre plusieurs formes, parfois elles sont communes a des
cultures différentes, exemple : 1’art, ’architecture, les produits de consommation courante
peuvent étre aussi considérées comme des artefacts, car ils représentent les fruits de

I’industrie humaine et du mode de vie tels que 'ordinateur personnel, le GPS, etc.

40 PERCHERON A. (1991), La transmission des valeurs, in DE SINGLY : « La famille, [’état des savoirs, Paris
: la découverte 1991.
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5.2. Les caractéristiques de la culture

5.2.1. Les caractéristiques

Selon Asseal (1984) la culture se base sur quatre caractéristiques, qui lui conférent

ainsi un caractere homéostatique :

1. Les cultures sont apprises au sein d’une société ou par transfert entre les
SOCi€étés ;

2. Le systeme de valeurs se concrétise par un ensemble de normes régissant les
comportements ;

3. Laculture est partagée au sein d’un méme ensemble social ;

4. Les valeurs qui constituent la culture sont a la fois stables et dynamiques, leur

évolution se produisant sur un cycle long.

De maniére plus générale, La culture posséde plusieurs caractéristiques, on

distingue sept caractéristiques importantes :

5.2.1.1.  Elle est apprise

La culture n’est pas transmise biologiquement, car I’individu ne connait pas de
facon instinctive les interdits de sa culture dés sa naissance, aussi elle n’est pas détenue
par le sexe ou la couleur des individus. Mais elle se transmet par apprentissage, résultant
de plusieurs et différents agents, comme 1’école, 1’environnement social, les médias, la
pratique du culte, etc. Dont la famille reste I’¢lément a avoir une trés grande influence dans
la transmission de la culture. Ces éléments peuvent contribuer a un succes ou a un échec de
la consommation d’un produit par leurs avis et opinions émis envers ce dernier. Pour cela
toute démarche mercatique doit prendre en considération les pratiques culturelles, surtout
celles acquises a la petite enfance qui marque I’individu a vie et faire en sorte qu’elles ne

soient pas heurtées.
5.2.1.2.  Elle est dynamique

Il faut noter que la culture est un systéme ouvert et évolutif influencé par les
changements qui s’effectuent dans I’environnement. L’individu ne peut se dissocier de

I’environnement duquel il est issu, ce qui rend les pratiques culturelles malléables,
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dynamiques, en €volution avec leur temps. Par exemple, les nouvelles technologies, la
mode, le langage... etc. Cette €volution permanente oblige les services marketing a
proposer des produits adéquats avec chaque évolution culturelle, et 1’histoire confirme cet
aspect. Les produits qui n’évoluent pas sont condamnés, a disparaitre, c’est aussi le cas de

la culture.

5.2.1.3.  Elle est partagée

La culture qui ne se transmet pas n’est plus en mesure d’étre partagée ce qui la
condamne a disparaitre, donc la transmission culturelle permet a la culture de continuer
d’exister, et meéne vers la standardisation du comportement dans la société, donc la culture

appartient au groupe qui la partage, elle est sociale.

5.2.14. Elle est bénéfique

La culture s’aveére bénéfique car elle satisfait les besoins psychologiques et
physiologiques des individus qui adhérent en la pratiquant, ¢’est-a-dire se sentir en sécurité
a travers la présence de son groupe d’adhérence, étre entouré par la famille, parler le méme

langage ou la maniere de se vétir, se tenir correctement a table etc....

5.2.1.5. Elle est idéaliste

La transmission culturelle se fait d’une maniére idéalisée, cet idéalisme en pratique
est différent des normes, c’est-a-dire que certaines pratiques peuvent sembler normales

exemple corriger son enfant, or idéalement le processus éducatif est non violent.

5.2.1.6.  Elle est un mode de vie « une philosophie de vie »

La culture constitue un mode de vie, elle permet de créer et faire passer des idées et
des messages entre les individus qui 1’adoptent, elle s’appuie sur un certain nombre de
normes, de valeurs, de mceurs et de coutumes communes, elle rassemble les individus pour
former une société, elle cherche a survivre en s’adaptant au changement da a I’évolution de

son environnement, et son contact avec d’autres cultures.
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5.2.1.7.  Elle est spontanée et facilite la vie

La culture se pratique d’une maniére inconsciente, non calculée et elle devient
manifeste lorsqu’elle rentre en contact avec d’autres cultures. Les pratiques culturelles
permettent de prendre des décisions de la vie quotidienne, c'est en quelque sorte

I’apprentissage de la vie.
5.2.2. Les différentes approches de la culture
La culture peut étre appréhendée sous plusieurs angles :
5.2.2.1. Les techniques qualitatives

Plusieurs études ont été menées sur le théme de la culture, notamment des études de
marketing, qui s’intéressent a 1’étude du marché et a la segmentation comme les études

motivationnelles, projectives et les questionnaires basés sur les échelles des attitudes
5.2.2.2.  Une observation de masse

Un nombre important de chercheurs se sont intéressés a la culture ou tout ce qui fait
partie de la culture -de maniére directe ou indirecte- et essayé d’en tirer des conclusions
concernant les valeurs généralement liées au comportement des consommateurs.
L’observation des chercheurs se fait de la maniére suivante. Les chercheurs intéressés
postent des points d’observations pour regarder les consommateurs face a un produit, leurs
habitudes, leurs choix ainsi que leurs indécisions. Ce type d’observation présente des
avantages comme des inconvénients. Leurs avantages, elles sont discrétes, spontanées, de
masses etc. Leurs inconvénients, elles sont effectuées sans échantillonnage, peu

standardisées et ne concernent pas systématiquement les études de marketing etc....
5.3. Les sous-cultures

L’appartenance a une communauté ethnique affecte la vie des consommateurs. Ces
communautés partagent des expériences et des croyances communes, qui distinguent une
communauté d’une autre. Ces appartenances sont fondées sur des critéres ethniques,

religieux, de nationalité, de langage et d'dge des consommateurs.
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Les sociétés modernes sont constituées d’un brassage ethnique et d’un mélange
culturel. Chaque culture se constitue de caractéristiques uniques, qui lui sont propres, la
religion, la nationalité et I’ethnologie, le mélange de sous-cultures donne naissance a une

culture dominante.

La sous-culture peut étre définie comme « I’ensemble des valeurs, des pratiques et
des normes particuliéres a l'intérieur d'une culture plus globale, dont les comportements
sont distinctifs, tout en s'en différenciant par des éléments secondaires ». On peut aussi

parler de culture intime.

Plusieurs éléments sont utilisés comme critéres d’identification de sous-cultures,

parmi ces critéres on distingue :
5.3.1. La religion

Il est fréquent de confondre la sous-culture ethnique et la sous-culture religieuse,
souvent on parle de sous-culture maghrébine pour évoquer la sous-culture musulmane. Les
adeptes d’une religion sont trés sensibles a ses recommandations, ce qui les améne a
accepter ses recommandations et interdictions. Dans la religion musulmane les pratiquants
sont amenés a consommer les produits Hallal (égorger ’animal et le vider de son sang), a
¢viter tout type de crédit avec intérét dans leur consommation, les produits alcoolisés, le

gaspillage, etc....

Donc, appartenir a une religion devient une variable trés utile dans 1’étude du
comportement du consommateur. Ainsi dans la segmentation du marché, I’appartenance
religieuse peut favoriser la consommation de produits continuellement ou
occasionnellement comme les produits dévolus aux fétes. Exemple : les produits dans les

grandes surfaces a I’approche du Ramadan, les moutons de la féte de I’ Aid etc....

L’attrait des pratiques religieuses varie dans le monde. Dans les pays occidentaux,
elles sont en déclin, excepté aux Etats-Unis, ou la spiritualité connait une forte poussée, les
événements du 11 septembre 2001 ont renforcé cette tendance. Selon les statistiques

menées par le Michigan Institut For Social Research, 40% des américains disent aller a
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I’église une fois par semaine, contre 27% des britanniques, 21% des francais et 4% de

suédois.*!

La sous-culture religieuse a un impact significatif sur les variables liées aux
consommateurs telles que la personnalité, les attitudes vis-a-vis du sexe, des phénomenes
de société, de la formation, du couple, de la présence d’enfants, du revenu du foyer ...etc.
rappelons-nous de ’affaire des caricatures et son impact sur les produits danois et les
produits européens (le boycott). Et aussi de I’affaire du film de Mel Gibson sur la vie du

Christ (La Passion du Christ, 2003), qui a suscité une vive émotion de la communauté

juive allant jusqu’a boycotter le film. Les responsables religieux peuvent accentuer cette

réticence envers les produits ou les discréditer.

5.3.2. La nationalité

Lors d’une immigration trés forte, la nationalité se manifeste d’'une manicre tres
importante lorsque les individus se concentrent dans un pays étranger, ce qui influence les
individus de méme nationalité ou origine a se regrouper dans des lieux, et de créer leur
propre communauté, se regrouper pour se rapprocher de leurs coutumes d’origine au
niveau de la consommation, comportements et attitudes etc. exemple : le quartier chinois a
Paris (13¢me arr.). Le quartier Barbes pour les maghrébins ou africains du nord en général.
La nationalité trouve une explication significative dans la consommation des produits
alimentaires qui font référence au pays d’origine (kebab, turc ou irakien), ou plus dans les
produits culturels en particulier des vétements ou le mobilier, une approche marketing de

cette population ne peut étre bénéfique que si on cible cette population au centre.

5.3.3. L’ethnie

L’identité ethnique et religieuse est considérée comme variable importante dans
I’étude du comportement du consommateur, car elle représente une variable significative
dans la perception de soi du consommateur, 1’identité ethnique est un terme souvent utilisé
pour remplacer un autre terme péjoratif et controversé qui est la « Race », le groupe de

consommateurs de sous-culture ethnique identique développe des similitudes tels que le

* Gauchet M., « le désenchantement du monde, une histoire politique de la religion »,
Gallimard, 1985.
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langage, des costumes, des ressemblances physiques ....etc.*>. En France ce terme est peu
reconnu, il est remplacé par un idéal républicain. C’est pour cela qu’on trouve peu de

recherches en France sur ce théme.

Dans les sociétés communautaristes comme aux Etats Unis, les communautés
fournissent des efforts considérables pour perpétuer leurs cultures, afin d’éviter quelles
soient absorbées par la culture dominante. Le cas de la communauté noire aux Etats-
Unis™®, qui représente 12% de la population américaine avec un taux de fécondité deux fois
supérieur, malgré la situation économique défavorable de cette population, qui est
considérée comme peu favorisée pour la majorité, elle représente un marché estimé a 300
millions de dollars. C’est un chiffre a ne pas négliger. Le méme constat concernant la

population maghrébine en France peut étre avancée avec un chiffre revu a la baisse.

En France le marketing ethnique s’est développé tardivement, pour des raisons
diverses et variés. En premier lieu ce marché n’est pas de la méme taille que celui aux
Etats-Unis. En second lieu, le manque d’informations ou de statistiques concernant ces
populations. Par exemple la notion d’ethnie n’est pas prise en compte par les études de

I’INSEE ou de I'INED.
5.34. Climat et situation géographique

Les conditions climatiques influencent fortement le mode de vie des
consommateurs, la consommation des pays nordiques est totalement différente de celle des
pays du sud ou celle du centre. Elle est plus consistante et riche en calories chez les
premiers. En ce qui concerne les divertissements et les loisirs, ils sont orientés vers les
activités de plein air au sud et vers l'intérieur au nord. Donc le climat et la zone

géographique ont une influence sur le mode de consommation.
5.3.5. La langue

Le langage constitue une variable importante qui conditionne et oriente le
comportement du consommateur. L’exemple le plus important est la communauté

hispanophone aux USA, cette population constitue une part de marché trés importante non

*2 Weber M., « économie de société », Plon, 1971, p, 78-79
* Dussart ch., comportement du consommateur et stratégie du marketing, Mc graw Hill, Montréal, 1983.
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négligeable. Elle présente un mode de consommation spécifique, ce qui nécessite une
adaptation a leur langage, pour faire passer un message publicitaire 1’espagnol s’impose.
Le souci qui se présente est d’établir un langage universel et faire en sorte que tous les
accents soient utilisés, car la population hispanophone aux USA est issu de pays différents
ce qui crée un léger décalage au niveau du langage. Un autre probléme se présente alors,

c’est le décalage entre générations.
5.3.6. L’age et I’identité du consommateur

A I’enfance et I’adolescence le consommateur noue des liens culturels avec d’autres
personnes. Il va les développer en vieillissant. Pour cette raison 1’age du consommateur est
considéré comme un indicateur déterminant dans la prise de décision d’achat, et de ce fait
la consommation en général, tous les ages sont concernés sans aucune exception, du plus
jeune au plus agé (de I’enfant au troisieme age). Il y a plus de chance que les personnes du
méme age partagent des points communs au niveau de la consommation qu’avec leurs

cadets ou leurs alnés.
5.3.6.1. Le jeune consommateur

L’enfant a toujours été considéré comme un consommateur a part entiére au vue de
ses besoins dés la naissance, ce statut s’est transformé et a suivi 1’évolution des besoins
naturels des enfants (couches, jouets d’éveil ...etc.). Mais avec le temps ce statut s’est
consolidé ce qui propulse I’enfant au premier rang des consommateurs car les enfants
aujourd’hui possedent leur propre argent (argent de poche). Ils participent de plus en plus
aux décisions d’achats. Ils accompagnent leurs parents aux lieux d’achat. Donc ils exercent
une influence sur les décisions de leurs parents. Cette influence varie selon les produits.
Elle est importante au niveau des sous-décisions c’est-a-dire le lieu d’achat, type de biens,

sa couleur, son esthétique, etc....

5.3.6.2. Les teenagers (les adolescents)

Les adolescents ont une grande influence dans la promotion des produits dits a la
mode, ils consomment de plus en plus, plus que leurs ainés d’il y a 10 ou 20 ans. Leur
consommation est orientée vers 1’habillement, le loisir, les produits de téléphonie,

vacances, etc. ils cumulent de plus en plus des petits boulots en temps libre (garde
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d’enfant, restauration, etc.) ce qui leur donne une autonomie financicre, ils s’intéressent a

tout ce qui est considéré comme une nouveauté a leurs yeux notamment les gadgets.

5.3.6.3. Les jeunes adultes et adultes

Cette catégorie regroupe les étudiants et les jeunes couples a la fois, leur
consommation est orientée vers I’alimentaire et les produits de bien étre, ils possedent plus
d’informations sur les différents produits que leurs ainés. Ils se caractérisent par un mode
de vie de plus en plus confortable, ils dépensent plus sur les produits d’aménagements
(loyer, énergie, ...etc.).Progressivement ces adultes prennent de 1’assurance et s’installant
dans leur vie, décident de former des familles et changent leur mode de consommation,
ameublement plus durable, symbole du salon en cuir qui remplace le clic-clac,

investissement longue durée dans I’immobilier.

5.3.6.4. Les seniors

A premiere vue c’est un marché différent des autres consommateurs, mais tres
significatif, car en France on constate que le nombre des seniors est en constante
augmentation. Ils sont plus nombreux que jamais. Selon L’INSEE, la population frangaise
de plus de 55 ans atteint les 28% (2007) du taux global, ce qui fait d’elle une catégorie tres
importante qui retient I’attention des responsables marketing. Cette catégorie représente en
général les retraités (60 ans) ou les retraités par anticipation, cette age ne cesse de baisser
jusqu’atteindre les 55 ans. L’allongement de 1’espérance de vie participe aussi dans
I’étirement de cette catégorie qui peut atteindre ou méme dépasser les 75 ans. Certains
n’hésitent plus a parler du « quatrieme age », donc on distingue 3 catégories d’age des

SEeniors :

v' Les seniors : entre 55 et 64 ans, appelés les jeunes retraités, dont certains sont
encore sur le marché de 1’emploi.
v Les moins 4gées : entre 65 et 74 ans.

v Les trés dgées : personnes ayant plus de 75 ans.

Ces catégories ont réalisé unanimement une progression significative au niveau de
la consommation, car leur mode de vie a progress¢ au vue de I’augmentation de leurs

revenus, ils ont atteint le sommet de la courbe de leurs revenus. De plus, a cet age les
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personnes n’ont plus le souci d’argent car les grands investissements sont quasiment déja
réalisés (achat de maison, voiture, ...etc.). Dans certains cas ils vont jusqu'a financer les
projets de leurs enfants voire petits enfants, ces derniers controlent plus de 50% du revenu
disponible et achétent 43% des biens de consommation en France™. Ce confort financier
leur donne des idées nouvelles en matiére de consommation qui n’existaient pas ou peu
chez leurs prédécesseurs tels que les loisirs, les voyages en croisiére, tours du monde, le
tourisme en général et d’autres activités nouvelles. Une question se pose : tous les séniors
sont-ils riches ? La réponse est non, réponse justifiée, par les retraités pauvres, les retraités

endettés, etc.
5.4. L’acculturation

La culture a été percue par les culturalistes, comme une entité distincte des autres,
car elle est délimitée par des « frontieres». Elle découle des rapports sociaux
qu'entretiennent les hommes entre eux. Partant de 1a, tout contact d'une culture avec une
autre risque d'en altérer la pureté. Et comme les cultures se construisent au contact des
autres, ce contact n’est pas impermeéable, 1solé par des fronticres bien étanches. Donc il n'y
a pas de cultures pures et d'autres métissées. Toutes le sont plus ou moins a des degrés
divers. Dans ce cas, le processus d'acculturation est per¢gu comme une atteinte a la culture

de souche ou authentique.

A partir de 1a, l'acculturation peut étre considérée comme un phénomeéne
permanent ou continu, et non pas occasionnel. On peut méme le considérer comme un
phénomeéne universel. Notons que les contacts entre individus doivent étre directs et
continus entre les groupes concernés. Les changements peuvent toucher un groupe
seulement, ou les deux. Exemples de changements liés a 1'acculturation dans le domaine du
langage, on constate un phénomene d’anglicisation, tout le monde dit le weekend end pour

la fin de semaine.

Puisque les contacts entre cultures se font a travers les hommes, qui sont souvent
des rapports de force. Les différentes cultures vont donc se trouver les unes par rapport aux
autres en position de force ou de faiblesse. Mais les groupes socialement les plus forts ne

s'imposent pas forcément aux groupes les plus faibles. Donc les cultures sont des

4 Guingois S., et Thouanel P., « sénior : une cible de 25 milliards d’euros », LSA, 24 Mars 2005, n° 1899, p.42-
45
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ensembles qui subissent en permanence des structurations et déstructurations. Il n'y a pas
une culture donneuse et une autre receveuse. L'acculturation ne se fait jamais en sens

unique.

Le terme d’acculturation serait apparu en 1880 chez J.W. Powell (CUCHE D.
2001) pour rendre compte des transformations culturelles que vivent les migrants arrivant
aux Etats-Unis. Le concept d’acculturation est mis au point en 1936 dans le Mémorandum
pour I’é¢tude de I’acculturation de Redfield, Linton et Herskovits. L’acculturation est
définie : « L’acculturation est l’ensemble des phénomeénes qui résultent d’un contact
continu et direct entre des groupes d’individus de cultures différentes et qui entrainent des
changements dans les modéles culturels initiaux de 'un ou des deux groupes »*. Les
auteurs du Mémorandum du Social Science Research Council définissent 1’acculturation
comme : « L'ensemble des phénomenes résultant du contact direct et continu entre des
groupes d'individus de cultures différentes avec des changements subséquents dans les
types de culture originaux de I'un ou des autres groupes »*°. 1ls insistent aussi sur le fait
que c’est le processus en train de se produire qui doit €tre analysé et pas seulement les

résultats du contact culturel. Cette approche a été critiquée pour ces limites :

Souvent la forme occidentalisée de la culture est privilégiée.

e Les travaux de Redfield, Linton et Herskovits sont critiqués par Malinowski et
par Fernand Ortiz qui proposent le concept de transculturation pour bien
montrer le mouvement, le passage et les emprunts d’éléments culturels.

e L’acculturation n’est pas un processus simple vis-a-vis de la culture. Il s’agit
d’un processus complexe qui doit étre explicité. Ces processus se font par
sélection de tendances culturelles (Sapir) ; la sélection de ces traits se fait en
fonction de la logique de la culture. Une causalité interne organise la
pénétration de la culture externe.

e Les changements culturels ne se font donc pas au hasard et la culture receveuse

n’est pas passive : elle a sa propre logique. Il y a des constantes dans les

phénomenes d’acculturation.

*Denys Cuche, La Notion de culture dans les sciences sociales, La Découverte, 1996, 2001.
** « Bastide, .R, Acculturation, in Encyclopedia Universalis, 1-114 et suivant, 1998
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Dans ce contexte, comment les populations migrantes peuvent-elles s'intégrer ?
Peuvent-elles garder leur culture d'origine ? En fait, la réponse est simple, cela releve de
I’impossible : tout d’abord, toute culture transplantée ne peut rester identique a elle méme.
Les populations immigrées inventent de nouveaux mode¢les culturels (comme les Noirs aux
Etats-Unis, les africains du nord en France, les turcs en Allemagne, les moyens-orientaux
en Angleterre, etc.). Il y a souvent dans un premier temps méfiance ou opposition face a la
culture du pays d'accueil, puis adoption d'éléments de cette culture ou au contraire, parfois,
rejet (on parle alors de contre-acculturation) pour réaffirmer certains traits de la culture
d'origine. Souvent, le processus est complexe, fait a la fois de mélanges, de
réinterprétations, d’assimilations etc. On parle alors de syncrétisme qui est le métissage de

traits culturels.

5.4.1 Formes d'acculturation

Selon le sociologue frangais, Roger Bastide (1971), l'acculturation est un

phénomene qui se distingue par plusieurs types:

v" une acculturation spontanée quand les cultures sont en contact libre,

v une acculturation forcée, organisée, imposée par un groupe comme lors de la
colonisation ou de l'esclavage par exemple,

v’ une acculturation planifiée, contr6lée, dans le but de construire a long terme une
culture prolétarienne par exemple dans les ex-pays socialistes ou une culture

nationale.
En revanche, Gilles Léothaud distingue plusieurs formes d’acculturation :

v" L'acculturation, qui englobe les processus dynamiques par lesquels une société
évolue au contact d'une autre, empruntant et adoptant des ¢léments de sa
culture.

v L'enculturation, ou l'apprentissage par un individu de connaissances possédées
par son groupe majoritaire. Elle se manifeste notamment lorsqu'un pays
enseigne a tous ses habitants, y compris les minorités ethniques, la langue et la
culture dominante. Elle est bénéfique si elle n’exclut pas la culture d’origine.
On comprend ainsi le double danger qui guette les membres de ces minorités

lorsque le pays est lui-méme soumis a un processus d'acculturation, et la
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volonté dite civilisatrice d’homogénéiser la langue et la culture dans un
territoire donné, au détriment d’une culture ancestrale idéalisée mais essentielle
a I’estime qu’un individu a de lui-méme, savoir d’ou I’on vient pour devenir un
adulte dans la conscience de soi.

v" L'endoculturation qui désigne la transmission du savoir aux jeunes par les
anciens ou la famille. C'est a cette phase initiale de 1'enculturation que s'opére
souvent les premieres phases de fractures entre générations. La tradition jugée
dépassée s'oppose a l'attrait pour une culture dominante.

v La transculturation désigne le processus par lequel une communauté emprunte
certains matériaux a la culture majoritaire pour se les approprier et les
refaconner a son propre usage. Donc c’est un changement qui se produit sous
I'effet de facteurs internes, sans l'influence notable de contacts extérieurs.
Exemple ; le créole haitien qui est résultat des croisements de langues africaines
et des mots empruntés principalement a la langue frangaise (y compris aux
dialectes régionaux de France).

v' La déculturation est une perte de toutes les valeurs de référence, sans
assimilation en contre partie de celles des autres. Elle touche les sociétés les
plus archaiques, les plus vulnérables, mises en contact brutal avec la culture
occidentale, probléme de ’alcoolisme dans les sociétés amérindiennes.

v’ La contre-acculturation est le fait de groupes plus solides qui de fagon plus ou
moins violente, manifestent un sentiment de rejet, voire dhostilité envers la
culture qui cherche a les dominer. Elle se manifeste parfois par un repli sur soi.

v La reculturation, enfin, qui se voit dans des sociétés déja fortement acculturées,
et qui entraine un mouvement inverse de retour aux sources, de recherche et de
reconstruction d'un patrimoine perdu. Le processus conduit a des résultats plus

ou moins "authentiques". C’est le cas du Japon.

5.4.2 Processus d’acculturation

Il est clair qu’on ne peut pas observer une tendance uniforme dans le processus
d'acculturation, car il n'y a pas d'indicateur précis pour cette notion, quand il y a une
culture "dominante", cela ne signifie pas qu’elle va s'imposer forcément. Il peut y avoir

des résistances, méfiances et des emprunts dans les deux sens.
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On peut observer le processus d'acculturation a travers plusieurs angles, les
modifications et leurs  réinterprétations, des pratiques sociales (par exemple
l'augmentation des mariages mixtes, mode de vie, type de consommation, etc.), des

valeurs ou des normes.

Berry identifie I’acculturation en 1980, il la répartie en quatre situations. Deux

poles représentent la prédominance des valeurs culturelles d’un groupe sur un autre :

v Assimilation : abandon de son identité culturelle pour adopter la culture
dominante.

v' Intégration (ou de biculturalisme) : maintien de son identité culturelle et
adoption de la culture dominante.

v' Marginalisation : abandon de son identité culturelle sans pour autant adopter
et/ou rejeter la culture dominante (culture de I’autre groupe).

v’ Séparation : maintien de son identité culturelle sans adopter la culture

dominante.
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Figure 39:Stratégies d’acculturation des annonceurs étrangers

(Adapté de Berry (1980) et Martin (2005))

Attachement aux valeurs centrales de la culture

Questions locale

managériales
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Attractivité des | FORTE INTEGRATION ASSIMILATION
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importée
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Sources: Berry J. W. (1980). Acculturation as varieties of adaptation ». In A. M. Padilla
(eds.), Acculturation: Theory, models, and some new findings, 9-25, Boulder, CO: West view

Press.
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Au cours du processus, les immigrés subissent 1’influence de la culture dominante
et adoptent une partie de celle-ci, en consommant et achetant des produits. Cette étape se
concrétise a travers le processus d’assimilation. En méme temps il existe une volonté de
maintenir des pratiques associées a leurs origines, cela se fait a travers le processus de
maintien. Ils ont tendance aussi a garder des liens directs avec leurs origines, en
continuant a consommer des produits de leurs cultures ou pays d’origine. Et si ces
immigrés souffrent ou se sentent oppressés ou entrain de perdre leur identité, leur réaction
ne tardera pas a se manifester en se braquant volontairement ou non, en pratiquant une
politique de repli communautaire, en choisissant ou en étant forcés de vivre dans des

ghettos.

L’acculturation peut étre mieux appréhendée a travers le processus, le modéele
d’apprentissage agressif. C’est-a-dire que les individus apprennent mieux une culture en
rentrant en contact avec elle. Les recherches ont montrés que les consommateurs immigrés
en maticre de décision d’achat sont souvent partagés entre la culture d’origine et la culture

d’accueil.
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En aucun cas, il ne faut confondre :

Acculturation et assimilation : Cette derniere ne constitue qu'un cas extréme
d'acculturation. L'assimilation est la disparition totale de la culture d'un groupe qui assimile

et intériorise la culture de l'autre groupe avec lequel il est en contact.

Acculturation et ethnocide qui est « la destruction systématique de la culture d'un
groupe » c'est-a-dire 1'¢limination par tous les moyens non seulement de ses modes de vie,
mais aussi de ses modes de pensée. L'ethnocide est donc une déculturation volontaire et

rogrammeée. L'acculturation est quant a elle un phénoméne consenti (Denys Cuche).
prog q p y
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Conclusion :

Cette partie consiste a d’identifier la structure de I’influence familiale et ses
différentes composantes, une clarification conceptuelle est mise en ceuvre pour mieux
comprendre 1’influence au sein du couple a travers 1’analyse de différentes théories, nous
avons ensuite étudié¢ ’impact de divergences qui affectent le processus de décision d’achat,

afin de mettre en place une stratégie de gestion de conflits décisionnels au sein du couple.

La culture en tant qu’élément important dans [’analyse de [D’influence
socioculturelle et dans la compréhension du comportement des consommateurs, on a
consacré une partie de notre recherche a la culture, ses attributions, caractéristiques et ses

composantes, tel que le systeme des valeurs, les mceurs et symboles.

Pour mieux comprendre I’influence de la culture sur le comportement des
consommateurs, il nous a paru indispensable de mettre 1’accent sur 1’analyse des
mécanismes de 1’acculturation, ses formes, son processus. A travers différentes modeles

d’acculturation du consommateur.

Afin de mieux comprendre I’influence des paramétres socioculturels sur le
comportement du consommateur francais d’origine magrébine, une partie expérimentale
est mise en ceuvre pour mieux affiner les suppositions et affirmations traitées en partie
théorique, c’est se qui sera trait¢ dans la partie expérimentale suivante (troisieme et

derniére partie)
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PARTIE 3 : PARTIE EXPERIMENTALE

Cette partie est purement expérimentale, elle vise a comprendre le role des
variables socioculturelles sur le comportement des consommateurs, spécialement dans la
famille frangaise d’origine maghrébine, pour cette raison une étude de terrain a été
entreprise sous forme de questions distribuées a 120 couples (240 personne), les résultats
obtenues sont ensuite traitées a 1’aide des outils statistiques dans le but de dégager une

particularité ou non de ce type de consommateur.
6.1. Caractéristiques de 1'échantillon

L’analyse de la structure de notre échantillon se base sur les variables
socioculturelles ; « profession du chef de famille », « I’origine du couple », « la situation
familiale », «1’age», «le niveau scolaire », «le revenu», «le type de recherche
d’information », « le lieu de recherche », « le processus de négociation », « la décision

d’achat et le mode de financement » et d’autres.

Le but de notre travail est de disposer de données tres récentes, récoltées aupres de
populations frangaises d’origine maghrébine, en matiere de prise de décision d’achat de
bien meuble de type, salon, cuisine équipée, chambre a coucher, chambre pour enfants,

..etc.

Notre échantillon se compose de 120 observations ou sujets étudiés (couples),
relevés sous formes de catégories (classes) et sous-représentations (sous-classes). Au
niveau de 1’échantillon de I’origine il est sous divisé en deux catégories : maghrébins (les
deux sont maghrébins) et mixte (I’un des deux seulement est maghrébin). La catégorie CSP
est subdivisée en agriculteurs artisans et petits commergants, cadres supérieurs et
professions intermédiaires, employés, ouvriers, chomeurs, retraités et inactifs. Pour éviter
toute contrainte concernant I’analyse de significativité de type Khi’, on a adopté une
procédure de regroupement de variables dont le nombre de citations est inférieur a 5

malgré la tolérance de certains pour des variables supérieures a 10 (Cochran 1954).

Notre ¢tude vise a mieux comprendre le comportement et la prise de décision
d’achat de la famille francaise d’origine maghrébine, en matiere d’achat de bien meuble,

d’ameublement (qui demeure méconnue).ll s’agit de tenter de mesurer I’influence des
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variables exogenes ( culture, sous-culture, groupe d’appartenance, groupe d’influence, etc.)
lors d’une prise de décision d’achat sur la population prédéterminée. Les données a

recueillir portent sur les thémes suivants :
v Informations liées au processus de décision d’achat :

Nous retenons un certain nombre de caractéristiques qui permettent d’étudier le

processus de prise de décision d’achat :

1. Criteres d’attirance du produit.

Criteres de sélection et de choix des produits.
Lieu et enseigne d’approvisionnement.
Récolte d’informations.

Processus de décision d’achat.

Répartition des roles et influence intrafamiliale.

A G o

Influence environnementale et culturelle.

v Caractéristiques sociodémographiques des individus:
Nous retenons un certain nombre de caractéristiques sociodémographiques :

1. L’age.

Le sexe.

La situation familiale.
Avec ou sans enfants
La profession et CSP.

Le revenu et type de financement.

N s ke

Lieu et type (maison appartement) de résidence (département).
6.2 Méthode d'enquéte et questionnaire

L’enquéte par questionnaire est un moyen pratique pour collecter rapidement des
informations et un outil efficace d’aide a la décision. Il n’y a pas de recette miracle pour
réaliser une bonne enquéte et obtenir des résultats pertinents. En revanche, il existe des
régles incontournables a respecter. L’enquéte par questionnaire est un projet qui implique

un objectif clair, une méthodologie et une organisation rigoureuse.
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Bien définir le probléme

La définition du probléme est primordiale, Il faut éviter de définir le probleme de
maniére trop large ou au contraire trop étroite pour que les réponses collectées soient
satisfaisantes. Plus les questions sont précises, meilleurs sont les résultats. Notre étude
tourne autour de I’interrogation suivante «existe-il un lien entre la culture et ces

composantes et la consommation des maghrébins ? ».

Le questionnaire est le moyen le plus simple et le plus courant, sous forme de
questions posées par un sondeur. La technique d’enquéte par sondage impose une réflexion
sur les criteres de choix de la partie de la population a interroger. Cette partie est appelée
¢chantillon, elle concerne une partie de la population interrogée (la population Frangaise
d’origine maghrébine). Il faut procéder a une sectorisation des sondés puis a un tirage au
sort. Notre questionnaire est structuré par theme. Il se présente sous forme d’une
progression allant du général au particulier. Les questions sont personnelles (age, domicile,

profession, sexe, revenu, lieu d’achat, prise de décision, influence ...).
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6.3. Analyse plate de I’échantillon

6.3.1. Tableau descriptif des variables

Statistiques descriptives :

Variable Modalités Effectifs % Variable Modalités Effectifs %
Orig 1 102 85,000 | influe_MOD 1 65 54,167
2 18 15,000 2 38 31,667
situa 1 114 95,000 3 17 14,167
2 6 5,000 |Attirl_MOD 1 68 56,667
vie _com 1 52 43,333 2 36 30,000
2 47 39,167 3 16 13,333
3 21 17,500 | Renseig MOD 1 102 85,000
age_H_MOD 1 26 21,667 2 18 15,000
2 44 36,667 |rea_H_MOD 1 16 13,333
3 50 41,667 2 48 40,000
AGE_F_MOD 1 55 45,833 3 56 46,667
2 51 42,500 |rea_F_MOD 1 18 15,000
3 14 11,667 2 40 33,333
NB_Enf 0 17 14,167 3 62 51,667
1 37 30,833 |Demar_P_H_.MOD 1 59 49,167
2 66 55,000 2 26 21,667
Enfant_MOD 1 103 85,833 3 10 8,333
2 17 14,167 4 25 20,833
AGE_jeune_MOD 1 62 51,667 | Dem_P_F_MOD 1 65 54,167
2 42 35,000 2 31 25,833
3 16 13,333 3 12 10,000
AGE_Grand_MOD 1 53 44,167 4 12 10,000
2 34 28,333 | comptl_MOD 1 67 55,833
3 33 27,500 2 22 18,333
Vivant_MOD 1 71 59,167 3 31 25,833
2 49 40,833 | Meun 1 104 86,667
NV_H_MOD 1 80 66,667 2 16 13,333
2 40 33,333 | Typ_ens_MOD 1 61 50,833
NV_F_MOD 1 74 61,667 2 59 49,167
2 46 38,333 | Finan_MOD 1 89 74,167
CSP_H 1 35 29,167 2 17 14,167
2 85 70,833 3 14 11,667
CSP_F 1 40 33,333 | final_ach_MOD 1 79 65,833
2 80 66,667 2 41 34,167
Habt_Mod 1 51 42,500 | Paiement 1 42 35,000
2 69 57,500 2 10 8,333
Duré 1 46 38,333 3 68 56,667
2 74 61,667 | Cd_dept_MOD 1 98 81,667
TRAV_MOD 1 58 48,333 2 22 18,333
2 23 19,167 | Décision 1 62 51,667
3 39 32,500 2 58 48,333
Rev_H_MOD 1 30 25,000
2 60 50,000
3 30 25,000
Rev_F_MOD 1 71 59,167
2 21 17,500
3 28 23,333
Dern_Acat 1 85 70,833
2 35 29,167
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Variable Modalités Variable Modalités
Orig 1 Couple Maghrébin |influe_MOD 1  Prix d’achat

2 Couple Mixte 2 Lieud’achat
situa 1 Marié 3  Opportunité d’achat

2 Non Marié Attir1_MOD 1 Prix d’achat
vie _com 1 Moins de 15 ans 2  Style ettendance

2 Entre 15 et 30 ans 3 Caract. techniques

3 Plus de 30 ans Renseig_ MOD 1 Prix
age_H_MOD 1 <=30ans 2 Caract. techniques

2 <=45ans rea_H_MOD 1 Acheéte

3 > 45 ans 2 Contacter conjoint
AGE_F_MOD 1 <=30ans 3 Réfléchir, promotions

2 <=45ans rea_F_MOD 1 Achete

3 > 45 ans 2 Contacter conjoint
NB_Enf 0 Pa d’enfants 3 Réfléchir, promotions

1 Moins de 3 enfants | Demar P_.H_ MOD 1 Publicité

2 Plus de 3 enfants 2 Bouche a oreille
Enfant MOD 1 Oui 3 Chez des proches

2 Non 4  Magasins
AGE_jeune_MOD 1 Enfants Dem_P_F_MOD 1 Publicité

2 Ados 2 Bouche a oreille

3 adulte 3 Chez des proches
AGE_Grand_MOD 1 Enfants 4  Magasins

2 Ados comptl_MOD 1  Regarde sans toucher

3 adulte 2 Manipuler le produit

Se renseigner aupres du

Vivant_MOD 1 <=2 3 vendeur

2 >2 Meun 1  Parents seuls
NV_H_MOD 1 Cadre 2 Parents et enfants

2 Ouvrier Typ_ens_MOD 1 Grande surface
NV_F_MOD 1 Cadre 2  Magasin spécialisé

2 Ouvrier Finan_MOD 1 Cash (liquide)
CSP_H 1 Cadre 2 Créditsans intérét

2 Ouvrier 3  Acréditavecintérét
CSP_F 1 Cadre final_ach_MOD 1 Seul

2 Ouvrier 2 Enfamille
Habt_Mod 1 Locataire Paiement 1  Compte individuel

2 Propriétaire 2 Compte commun
Duré 1 Moins d’un an 3  Lesenfants

2 Plus d’un an Cd_dept_MOD 1  Grande ville agglomération
TRAV_MOD 1 Homme 2 Pas de calais 62

2 Les deux Décision 1 Couple

3 Aucun 2  Toute la famille
Rev_H_MOD 1 <=1000 €

2 >1000€, <=1800

3 > 1800€
Rev_F_MOD 1 <=1000 €

2 >1000€, <=1800

3 > 1800€
Dern_Acat 1 Moins 1 an

2 Plus 1 an
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6.3.2. Analyse des résultats :

Origine du couple ———

- 15% 83,33%
SR 16,67%

100

50

0 A
M Nb. cit.
O”gl,ne_ mixte O Fréq.
maghrébine Homme
maghrébin Femme 120 cit

maghrébine

On constate que la famille francaise d’origine maghrébine se compose
majoritairement de couples de méme origine 85%, c’est-a-dire des franco-maghrébins
voire parfois issues de la méme région de leurs pays d’origine, ce qui s’explique par le fait
que la compatibilité culturelle et religieuse ainsi que la tradition ont une grande influence
dans le choix du conjoint(le couple peut étre formé par deux cousins), en revanche les
couples mixtes (un membre du couple est frangais depuis plusieurs générations)ne
représentent que 15% de I’ensemble des couples maghrébins, parmi eux 83.33% sont des
hommes maghrébins mariés a une francaise, la femme constitue une minorité¢ 11%. Cela
peut étre expliqué par des raisons culturelles et religieuses, (L’interdit religieux). La
religion musulmane interdit aux femmes de se marier avec des non-musulmans, par contre
elle n’émet aucun obstacle concernant 1’origine ethnique. En revanche 1'homme, ne peut

épouser que la croyante monothéiste.

200
M Nb. cit.
0 O Fréq.
120 cit

Concubinage

Pacsé

Ce tableau confirme les résultats déja obtenues avec 1’origine, c’est-a-dire que la
situation familiale du couple maghrébin est sans appel 95% sont mariés selon la tradition et
conformément a la religion qui interdit toute relation intime hors mariage. Ce qui exprime

une volonté d’institutionnaliser 1’'union, et confirme I’implication des valeurs culturelles et
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religieuses qui ne congoivent de relations homme-femme que dans le mariage, aujourd’hui

encore.

40

66%
30

' 15,83%
20 3,33% '
O Fréq
0 ‘
120 cit

Moinsde5 ¢ 4

20-30

A premiére vue, on constate étre face a une population jeune, car plus de 37% des
sujets étudiés (couples) sont des jeunes couples qui ont moins de 10 ans de mariage, % des
sujets ont entre 10 et 20 ans de mariage, on constate aussi qu’on est face a une population
qui favorise la stabilité¢ du couple, et cela a travers la longévité de vie commune, car plus

de 50% des couples sont ensemble depuis plus de 15 ans.

Age de 'Homme
18,80% 16,20%

8,50% 9,40%

12,00%

10
0 M Nb. cit.
moins de 20 O Fréq.
120 cit

>6-60 61 et plus

C’est un schéma sous forme de cloche (il suit la loi normale), la tranche d’age des
sujets ¢tudiés se répartie comme suit : 40% des hommes ont moins de 35 ans, 40% se
situent entre 31 et 45 ans (la tranche dominante), 12.5% de personnes d’age mir c’est-a-
dire 51 a 60 ans (quinquagénaires) et 7.5% de personnes agées. On constate aussi que 1’age

moyen des hommes se situe dans la tranche de 36-40 ans
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En analysant 1’age des sujets ¢tudiés, on constate qu’ils sont trés dispersés avec
quelques concentrations dans les catégories les plus jeunes, ce qui nous permet de dire que
la population est relativement jeune. L’age moyen des hommes est de 38 ans, pour lesquels
la tranche d’age la plus représentative se situe entre (fréquence de modalité) 30 et 40 ans

équivaut a plus de 34% suivie des moins de 50 ans 24,8%, et des moins de 30 ans 19.6%.

0 3,33% M Nb. cit.
[ Fréq.
45 120 cit
46-50 51 55 56.60
6let
plus

Chez les femmes le constat est quasiment similaire avec un léger décalage. C’est
une distribution approximativement sous forme de cloche. La tranche d’age des sujets
étudiés se répartit comme suit : 29% des femmes ont entre 21 et 30 ans, pour la plupart des
femmes leur age est entre 26 et 40 ans, on remarque aussi que 29,67% ont entre 30 et 40
ans, suivie par les moins de 50ans qui représentent plus de 28% et des moins de 60 ans qui
représentent 8.23% par contre les 60ans et plus représentent 3,33 %, c’est une minorité.

L’age moyen des femmes est de 36 ans.

M Nb. cit.
Nonréponse I Fréq.

120 cit

4et+
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Concernant les couples avec enfants cela constitue 85,33% de I’ensemble des sujets
interrogées pour 14.67% sans enfant; parmi les couples qui ont des enfants 35% ont 2
enfants et moins, en revanche 65% constituent une famille nombreuse (3 enfants et plus),
dont plus de 60% ont 4 enfants et plus et ¢a peut atteindre jusqu’a 10 enfants. La famille
nombreuse est donc prédominante et notamment celle avec plus de quatre enfants, le
pourcentage de couples sans enfant représente les touts jeunes couples pas encore installés
financiérement et professionnellement. A Dintérieur des couples avec enfants il
conviendrait de distinguer les couples de moins de 45 ans et ceux qui ont plus de 50 ans
pour constater des différences sur le nombre d’enfants. On constate aussi que la moyenne
d’enfants par femme (plus de 3 enfants) est supérieure a la moyenne nationale qui avoisine
2 enfants par femme (source de I'INSEE 2007). L’age moyen a la naissance du premier
enfant chez les femmes est de moins de 25 ans, qui est assez inférieur a la moyenne
nationale qui est 29,8 ans (source de I'INSEE 2007). Ce qui confirme 1’idée des valeurs
traditionnelles et culturelles de la famille maghrébine qui ont encore une influence sur les

couples constitués hors du pays d’origine.

M Nb. cit.
O Fréq.
120 cit

Le niveau d’instruction des hommes est assez varié, on trouve toutes les tranches de
la société avec des proportions tres fluctuantes, 26.67% des hommes interrogés sont sans
dipldme ou n’ont aucune qualification scolaire, ce qui représente dans la majorité les
parents ou la génération qui a émigré. 20% se situent entre college et le BEP, 16.67% (Nv
secondaire) de bacheliers, 33% ont bact+2 et plus. Cette répartition permet de distinguer le

niveau d'études chez la famille magrébine; 50% des sujets sont des bacheliers, dont plus de
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33% ont Bac+2; ils sont, répartis a parts plus aux moins égales entre Bac +3 et 4; Bac+5 et
plus, ce qui permet de dire que le niveau d’instruction de ’homme dans la famille frangaise

d’origine maghrébine est comparable a celui de la population francaise (tableau de

I’INSEE 2008).

10,83% 15100% 2,50%

l

M Nb. cit.
[ Fréq.
120 cit

En revanche chez les Femmes la situation n'est pas la méme. Elle est différente de
celle des hommes, plus d’un tiers 32,5% sont sans diplome ou n’ont aucune qualification
scolaire, pour plus de 17% leur niveau se situe entre collége et CAP, aussi plus de 17% ont
un niveau scolaire qui se situe entre le secondaire et le baccalauréat, enfin 1/3 ont un
Bac+2 et plus, c’est-a-dire que le niveau d’instruction chez la femme est plus faible que
celui des hommes, chose expliquée par des comportements paternalistes chez certains
parents qui privilégient le mariage partant du principe traditionnel que ce sont les hommes
qui sont chargés de subvenir aux besoins de la famille(des exigences traditionnelles),

envers les femmes plus qu’envers les hommes.
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Sur le plan socioprofessionnel, on distingue deux catégories principales, plus de 34% de
cadres et 66% de non cadres, cette derni¢re se présente sous forme d’ouvriers, d’employés,
suivie par des non actifs et des retraités, quasiment aucune présence d’agriculteur (1
personne), ce qui s’explique par le fait que la génération des parents est venu pour des empois
spécifiques dans les domaines industriel et minier, attirée aussi par les bassins d’embauche a
I’époque les villes minieres, industrielles et textiles (forte présence a Hénin-Beaumont, Lens,

Douai, Lille, Dunkerque, Roubaix-Tourcoing, etc.).

100

eoo B Nb. cit.
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Par contre, chez les femmes les représentations des catégories socioprofessionnelles

sont différentes de celles des hommes, 25% de cadres, plus de la moitié des femmes sont
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meres au foyer 51,62%, indépendamment de leur niveau d’instruction ce qui confirme les
idées culturelles acquises sur le travail de la femme, qu’elle est plus attachée a son foyer,

12.5% sont des employées, le reste se divisent ensuite entre toutes les autres situations
socioprofessionnelles.

100
50 32,50%
9,17%
M Nb. cit.
Non réponse U'homme [ Fréq.
Lafemme 120 cit

Aucun

Au niveau professionnel la situation est assez claire, on s’aper¢oit que la tache de
subvenir aux besoins de la famille dans sa majorité revient a 1'homme seul a 48,33%, et un
peu moins d’un tiers aux deux a 32,50% et a la femme seule a 7,5%, ce qui signifie que le
travail a l'extérieur est traditionnellement dévolu a I'homme, mais cela n'empéche pas la

femme d'aller travailler pour aider le ménage ou pour participer a I’entreprise familiale.

Revenu de I'lhomme
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En ce qui concerne le revenu des hommes, ce sont des revenus trés modestes, ils se
situent en majorité entre 1000€ et 1500€, cette tranche représente 63% des revenus des
hommes a dominance de classe ouvri¢re et d’employés, quelques retraités et des cadres, les
chomeurs, suivis par les classes les plus démunies les RMIstes et les chomeurs de longue
durée avec des revenus de moins de 1000€ dans la plupart des cas moins de 800€, ils
représentent plus de 13%, en ce qui concerne les revenus de classe moyenne, ils se situent
entre 1800€ et 2500, ils sont répartis en totalité entre cadres et cadres moyens, ils représentent
plus de 15%. Enfin les cadres supérieurs et les chefs d’entreprises dont les revenus sont

supérieurs a 2500€, leur part est minime et ne constitue que 8%.

100 on des femmes

En ce qui concerne le revenu du conjoint, le constat est trés clair, une majorité¢ de
meéres au foyer 60%. Le peu qui reste et qui ont une activité professionnelle, travaillent a mi-
temps (activité intermédiaire, infirmicre, nounou ...etc.), ou bien aident (travaillent) leurs

maris dans leurs activités commerciales.
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En ce qui concerne le lieu d'habitat, on constate un net avantage pour les maisons
individuelles, cela est du au besoin de possession de biens chez les familles maghrébines.
51,67% sont des propriétaires, c'est une habitude bien ancrée dans les mémoires, la maison
familiale du pays d’origine et le nombre d'enfants dans le foyer comme le confirme le type

d'habitat, 41% vivent dans un logement relativement spacieux.

La stabilit¢ au niveau de I'habitat chez la famille maghrébine est une chose
primordiale, la plupart gardent leur logement pour longtemps ; entre 4-6 ans pour 29% et
plus de 7 ans pour plus de 31%, et ils ne le changent que pour aller a un autre plus grand a
cause d'une naissance ou pour avoir plus de confort, le bien immobilier n’est pas considéré
comme un investissement. Mais en général ils préférent choisir une grande maison
d’emblée quitte a y effectuer des travaux. La famille maghrébine se caractérise par son
style a part en matiere de meubles ce qui les améne a s’installer dans des maisons ou
appartements non meublées pour plus de 88% afin de les meubler selon leurs goits qui
s’inspirent de la culture des pays d’origine (type de meuble, ses caractéristiques, son utilité,

etc.)
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On constate que dans la plupart des cas pres de 52% les décisions sont prises par les
conjoints (parents seuls), par contre les décisions ou les enfants sont impliqués représentent
48%. Les décisions prises par les femmes sont trois fois plus nombreuses que celle prises par
les hommes. La répartition des roles au sein de la famille maghrébine fait que I’intérieur de la

maison est considérée comme 1’espace privé de la femme.

Influences des enfants

M Nb. cit.
O Frég.
120 cit

Non réponse

non

En ce qui concerne I’implication des enfants dans la prise de décision d’achat ou le
choix d’un produit acceptable 35.5%. Cette influence concerne a 42% le lieu d’achat

autrement dit le type d’enseigne, 36,67 % concerne le type de meuble acheté, 26,47% la
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couleur et le design du meuble, 11% sur I’opportunité d’achat c’est-a-dire lors des soldes,
promotions, liquidations ...etc. Par contre ils n’ont aucune influence concernant le mode de

paiement ou le moment du changement du meuble.

Cette influence trouve une explication en corrélant le degré d’influence au niveau
d’étude des parents, il est de 46% chez les parents non scolarisés généralement parents issus
de I'immigration. En général, plus les parents ont un niveau d’instruction bas, plus les enfants

ont une influence sur le choix du produit, ses caractéristiques et 1'opportunité d’achat.

nement

120
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H son prix
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120 cit

Fréq %

En ce qui concerne les renseignements recueillis par la famille en s’adressant aux
vendeurs ou au personnel des magasins, ils concernent en majorité le prix a 85%. En
revanche, les renseignements sur les caractéristiques du produit de vente représentent
15%, cela peut étre expliqué par la maigreur des revenus, donc on cherche le produit qui

s’inscrit dans les limites du budget, sachant que les familles maghrébines en trés grande

majorité ne prennent pas de crédit.
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Les critéeres du choix d’un bien mobilier chez la famille francaise d’origine
maghrébine se basent sur le rapport qualit¢ prix de ce dernier, son style et ses
caractéristiques techniques, sa solidité et la mati¢re dont-il est fait. Cela refléte une culture
du systeme D, qui est basée sur ’opportunisme dés qu’il y a une ou plusieurs bonnes

occasions qui se présentent ou sont proposées par les différentes enseignes.

Réactions des conjoints

60,000
40,000
20,000

Fré Femme %

0,000

j'achete Fré Homme %

j'en parle avec mon conjoint
je réflichit ou j'attends les promo 120 cit

La réaction des conjoints face a un produit mobilier est globalement similaire avec
quelques divergences concernant la prise de décision d’achat, une partie importante
demande 1’avis du conjoint (plus d’hommes que de femmes), avant de prendre une
décision d’achat, il y a donc une discussion et une négociation, on constate aussi que la
majorité réfléchit et attend le moment opportun avant d’acheter un meuble ce qui

s’explique par la recherche du produit au meilleur prix.
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Pour mieux comprendre on croise les variables suivantes ; ’age des femmes et des
hommes avec la variable réaction en face du produit, on constate que chez les couples les
plus jeunes (30 et 40 ans), les décisions se prennent en commun, ce qui permet de
confirmer que I’achat d’un bien meuble est considéré comme un investissement qui
nécessite un recul afin de ne pas regretter son achat sinon il sera considéré comme un
gachis, ce qui est mal vu par la religion musulmane (dominante dans cette population),
c’est le méme constat chez les couples de classe ouvriére et employés c’est-a-dire que plus
le ménage a peu de moyens financiers plus la concertation (décision commune) entre les
conjoints est forte. Plus les moyens financiers sont importants moins il y a de concertation,
c’est-a-dire que la décision d’achat peut se faire de manicre unilatérale, voire d’un achat

coup de cceur.

En revanche la décision dans la plupart des cas revient a I’homme malgré le processus
de discussion et de négociation. Cela confirme 1’idée pergue par la culture maghrébine qui fait

de I’homme le responsable concernant les décisions importantes.

Recherche d'information des conjoints

60,00
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120 cit
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En analysant les deux schémas, on constate que la recherche d’information chez
I’homme et la femme sont quasiment similaires sur le plan des supports de recherche, mais
différents sur I’implication, c¢’est-a-dire que les femmes sont plus sensibles a la publicité et

plus impliquées dans la recherche d’information par rapport aux hommes.
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Concernant le meneur, c’est-a-dire celui qui s’adresse au vendeur pour s’informer
sur le produit ou entamer une négociation, on constate que les conjoints sont concernés par
la recherche d’information et le processus de négociation d’achat d’un produit a 43.83%,
mais on constate aussi que I’homme est considéré comme le meneur dans un grande partie
des cas 39%, en revanche la femme a moins d’influence pour qu’elle soit meneuse, et elle
ne ’est qu’a 22% (moins d’un 1/5 des cas), 'implication des enfants dans cette démarche

est faible et ne représente que 13.33%

6.4. Analyse croisée

Dans cette partie, nous consacrerons notre analyse a I’interprétation des résultats
obtenus lors du croisement des variables, plus précisément la variable principale qui est
décision et le reste des variables, trois types de résultats sont obtenus, significatifs, peu
significatifs, pas significatifs. C’est une analyse qui repose sur le test de significativité en
appliquant le test du Khi>. C’est une analyse de la dépendance entre 2 variables
quantitatives. Le principe est d’affirmer ou infirmer une hypothése, dans cette analyse on
instaure I’hypothése suivante : il existe une dépendance entre la variable décision et les

autres variables a étudier.
HYPOTESE AFFIMREE (TEST DU KHI? SIGNIFICATIF) :

Avant de faire les tests de significativité on va commencer par une énumération des

variables et leurs définitions (Figure suivante);
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Figure 41:présentation des variables

Orig = origine du couple
Situa = situation familiale
vie _com= vie commune
Age H MOD = Age de I’homme.
AGE F MOD = Age de la femme
NB_Enf= avec ou sans enfants
Enfant MOD= nombre d’enfant

AGE _jeune MOD =

Age de I’enfant le plus jeune

AGE_Grand MOD =

Age de I’enfant le plus agé

Vivant MOD = vivant sous votre toit

NV_H MOD = niveau d’instruction de [’homme
NV_F MOD = niveau d’instruction de la femme
CSP_ H= classe socioprofessionnel de I’homme
CSP F= classe socioprofessionnel de la femme
Habt Mod= type d’habitation

Duré = durée de vie dans cette habitation
TRAV_MOD = qui travaille ?

Rev H MOD = revenu de ’homme

Rev F MOD = revenu de la femme

Dern_Acat = dernier achat

influe MOD = influence des enfants sur cet achat
Attirl MOD = type d’attirance envers le produit acheté

Renseig MOD =

type de renseignement sur le produit acheté

rea. H MOD =

réaction de I’homme en face des produits

rea F MOD =

réaction de la femme en face des produits

Demar P H MOD =

démarche passive de ’homme

Dem P F MOD =

démarche passive de la femme

comptl MOD = le 1°" contact avec le produit

Meun_ MOD = qui méne la négociation avec le vendeur
Typ_ens MOD = type d’enseigne sélectionnée

Finan MOD= qui finance le bien acheté

final ach MOD=

qui finalise I’acte d’achat

Paiement = le mode de paiement
Decisio = qui a pris la décision d’achat
Cd _dept MOD = département de résidence
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La variable décision est dépendante d’autres variables comme le confirme le test de

Khi® (le teste de significativité), elle est dépendante de :

Décision*Meneur (decisio x Meun Mod) : le test de dépendance semble
significatif entre la variable décision et le Meneur (celui qui s’informe sur le produit et
négocie). Cette dépendance est exprimé par le chi2 = 7,93, ddl = 3, 1-p = 95,24%. Le chi2
est calculé avec des effectifs théoriques égaux pour chaque modalité. Les valeurs du

tableau sont les nombres de citations de chaque couple de modalités, dont l'intervalle de

confiance est a 95% Tableau N°3.

Tableau 3: croiser les variables décision avec meneur des négociations:

Meun_MOD
1 2 3 4 TOTAL
Decisio
1 24 15 16 7 62
2 15 7 27 9 58
TOTAL 39 22 43 16 120

chi2 =7,93, ddl = 3, 1-p=95,24%.
La dépendance est significative. chi2 = 7,93, ddl =3, 1-p = 95,24%.

Les valeurs du tableau sont les nombres de citations de chaque couple de modalités.

Décision*type d’enseigne (Decisio x Typ _ens MOD) : Le test de la dépendance
est significatif entre la variable décision et type d’enseigne (chi2 = 4,01, ddl =1, 1-p =
95,49%.). Les valeurs du tableau sont les nombres de citations de chaque couple de

modalités (tableau N°4).
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Tableau 4: croiser les variables décision avec type d’enseigne choisi

Typ _ens Mod
1 2 TOTAL
Decisio
1 37 25 62
2 24 34 58
TOTAL 61 59 120

chi2 =4,01,ddl =1, 1-p=95,49%.
La dépendance est significative. chi2 =4,01,ddl =1, 1-p = 95,49%.

Les valeurs du tableau sont les nombres de citations de chaque couple de modalités.

Décision*mode de Financement (Decisio x Finan MOD) : Le test de dépendance
est significatif entre la variable décision et le mode de financement. Cette dépendance
(chi2 = 8,58, ddl = 2, 1-p = 98,63%) est exprimé¢ en Khi2 qui est calculé¢ a partir des
effectifs théoriques égaux pour chaque modalité. Les valeurs du tableau sont les nombres

de citations de chaque couple de modalités (tableau N°5).

Tableau 5: croiser les variables décision avec mode de financement

Finan MOD
1 2 3 TOTAL
Decisio
1 53 5 4 62
2 36 12 10 58
TOTAL 89 17 14 120

chi2 = 8,58, ddl =2, 1-p =98,63%.
La dépendance est significative. chi2 = 8,58, ddl =2, 1-p = 98,63%.

Les valeurs du tableau sont les nombres de citations de chaque couple de modalités.

Décision*finaliser I’achat (Decisio x final ach MOD) : Le test de dépendance
entre la variable décision et finaliser ’achat (qui finalise I’achat) est significative. chi2 =

3,99, ddl =1, 1-p = 95,41%. Cette dépendance est exprimée en Khi2 qui est calculé a partir
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des effectifs théoriques égaux pour chaque modalit¢ Les valeurs du tableau sont les

nombres de citations de chaque couple de modalités (tableau N°6).

Tableau 6: croiser les variables décision avec qui finalise I’achat

final ach MOD
1 2 TOTAL
Decisio
1 46 16 62
2 33 25 58
TOTAL 79 41 120

chi2=3,99,ddl=1, 1-p=95,41%.
La dépendance est significative. chi2 = 3,99, ddl =1, 1-p = 95.,41%.

Les valeurs du tableau sont les nombres de citations de chaque couple de modalités.

Par contre les variables suivantes constituent peu de significativité avec la variable

principale décision ;

Décision*Origine (chi2 = 2,85, ddl = 1, 1-p = 90,86%), décision*vie commune
(chi2 =12,95,ddl =7, 1-p = 92,66%), décision*rev_Hom Mod (chi2 = 3,80, ddl =2, 1-p =
85,07%.). décision*Mode d’Attirance (chi2 = 435, ddl = 2, 1-p = 88,64%),
decision*Démarche Passive Femme (chi2 = 6,38, ddl = 3, 1-p = 90,53%.). tableau
(N°9,10,11,12,12 et 13).
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Tableau 7: croiser les variables décision origine du couple

Orig
1 2 TOTAL
Decisio
1 56 6 62
2 46 12 58
TOTAL 102 18 120

chi2 =2,85,ddl =1, 1-p=90,86%.
La dépendance est peu significative. chi2 = 2,85, ddl =1, 1-p = 90,86%.

Tableau 8: croiser les variables décision avec vie commune

vie_com
1 2 3 4 5 6 7 8 TOTAL
Decisio
1 5 13 12 - 14 5 4 9 62
2 6 9 7 6 12 10 5 3 58
TOTAL 11 22 19 6 26 15 9 12 120

chi2 =12,95,ddl=7, 1-p =92,66%.
La dépendance est peu significative. chi2 = 12,95, ddl =7, 1-p = 92,66%.
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Tableau 9: croiser les variables décision avec le revenu de I’homme

Rev. H MOD
1 2 3 TOTAL
Decisio
1 16 35 11 62
2 14 25 19 58
TOTAL 30 60 30 120
chi2 = 3,80, ddl =2, 1-p = 85,07%.
La dépendance est peu significative. chi2 = 3,80, ddl =2, 1-p = 85,07%.
Tableau 10 : croiser les variables décision avec attitude face du produit
Attirl MOD
1 2 3 TOTAL
Decisio
1 40 17 5 62
2 28 19 11 58
TOTAL 68 36 16 120

chi2 =4,35,ddl =2, 1-p = 88,64%.
La dépendance est peu significative. chi2 = 4,35, ddl =2, 1-p = 88,64%.
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Tableau 11: croiser les variables décision avec démarche passive des femmes

Dem P F MOD
1 2 3 4 TOTAL
Decisio
1 30 22 5 5 62
2 35 9 7 7 58
TOTAL 65 31 12 12 120

chi2 = 6,38, ddl =3, 1-p=90,53%.
La dépendance est peu significative. chi2 = 6,38, ddl = 3, 1-p =90,53%.

Le reste des variables n’ont aucune significativité avec la variable principale qui est
la décision, c’est-a-dire il n’y a aucune dépendance entre ces variables et la décision prise

par le couple.
En conclusion, les principales variables significatives sont :

Le meneur, type d’enseigne ou se réalise 1’achat, mode de financement de I’achat et
en dernier celui qui finalise I’acte d’achat. Pour mieux comprendre I’influence et
I’interaction de variables entre elles et avec la variable principale « décision», on

procédera a une analyse des composantes multiples (ACM).
6.5. Analyse des composantes multiples(ACM)

L'analyse des correspondances multiples (ACM) est une extension de l'analyse
factorielle des correspondances (AFC), elle est utilisée lorsqu’on dispose de plus de deux
variables qualitatives. L’ACM est utilisée afin d'étudier des données sous forme d'un
tableau d'individus décrits par plusieurs variables qualitatives. Cette méthode est
particuliérement adaptée a 1'analyse d'enquétes pour lesquelles les lignes du tableau sont en
général des individus et les colonnes sont des modalités de variables qualitatives, le plus

souvent des modalités de réponses a des questions.
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L'analyse des correspondances Multiples (ACM) généralise 'AFC a un nombre
quelconque de variables et permet donc de représenter sur le méme mapping les modalités
de réponses de plus de deux variables. Le but de cette analyse est de dégager des
dimensions cachées contenues dans les réponses aux variables sélectionnées, pour faciliter

l'interprétation de tableaux pas toujours lisibles au départ.

6.5.1. Intéréts de PACM

e Rendre homogenes des données de nature disparate.

e Mettre en évidence des liaisons non linéaires.

Pour la procédure, rien de particulier si ce n’est de présenter les données soit sous
forme de tableau disjonctif, soit sous forme de tableau de Burt. Les résultats d’une enquéte

sont souvent présentés sous forme disjonctives

On appelle tableau de Burt la matrice.

1 Equation 1

Le tableau de Burt que I’on obtient ici n’est pas un tableau de contingence mais
plutdt une juxtaposition de tableaux croisant les variables entre elles. S’il y a 35 questions
dans le fichier a analyser, le tableau de Burt est la juxtaposition de 35*35 = 1225 tableaux
de contingence. Chaque individu y est compté 1225 fois et la somme des nombres inscrits
dans ce tableau vaut donc 1225*120 = 147000 tableaux. Ce tableau est clairement
symétrique par rapport a sa diagonale, les tableaux de la diagonale en grisé donnent les

effectifs de chacune des modalités.

En ACM, l'inertie totale dépend uniquement du nombre de variables et de modalités
et non des liaisons entre les variables, Dans le tableau (inertie) suivant sont affichées les
valeurs propres non nulles et le pourcentage d'inertie correspondant. Contrairement a ce
qui est le cas en AFC, les pourcentages ne sont pas interprétables en terme de qualité de la
représentation, seul élément important. Greenacre et al (2005) ont proposé d'utiliser une

inertie ajustée, plus proche de la réalité. Alors que le calcul habituel nous donne seulement

213



21.47% avec les deux premiers axes, nous voyons ici que la méthode basée sur l'inertie

ajustée nous donne 68.96%. (Tableau Annexe)

Equation 2
p
. 1 .
Inertie_totale = —Z mi—1
p i=1

Ou l’inertie d’une variable

Equation 3

) ) mi—1
Inertie V(i) =

Don P est le nombre de variables et m; le nombre de modalités de la variable i

100

0,04

0,035

1
o]

“Inertie ajustée (%)

0,03

0,025

(=2}

0,02

N

0,015

Valeur propre

0,01

N

0,005

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13 F14 F15 F16 F17 F18 F19 F20

axe

L’inertie totale est égale au nombre moyen de modalités moins une, soit 1.57, le
logiciel XLSTAT « ajuste » les inerties pour les ramener d’une mesure pessimiste (cela est

due a la présentation disjonctive) a une mesure exploitable.

Afin de mieux visualiser la position relative des modalités, nous avons réalisé une
visualisation dans l'espace des trois premiers facteurs a partir du tableau des coordonnées

des modalités.
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De ces graphiques, la détection des relations entre les variables est tres difficile a
déceler vu le nombre de variables qui interagissent entre elles (existence de similitudes),
mais on soupgonne une formation de trois groupes, pour mieux exploiter et approfondir
cette analyse on procédera a une classification selon la similitude entre les individus, en

utilisant une technique de classification appelée Classification Ascendante Hiérarchique.

6.5.2. Classification Ascendante Hiérarchique (CAH)

C’est un regroupement d’un certain nombre de variables et de modalités, de fagon
hiérarchique. Elle commence par agréger celles qui sont les plus semblables entre elles,
puis les observations ou groupes d’observations un peu moins semblables et ainsi de suite
jusqu’au regroupement trivial de I’ensemble de I’échantillon. Ces agrégations se font deux

a deux.

Regrouper entre eux des objets similaires selon tel ou tel critére, visent toutes a
répartir n individus, caractérisés par p variables X7, X2, ..., Xp en un certain nombre m de

sous-groupes aussi homogenes que possible.

Dans le cas ou les données observées sont les valeurs de p variables numériques sur
n individus, on pourra choisir d'effectuer une classification des individus, ou une
classification des variables. Les premiers résultats sont le tableau récapitulant les

différentes étapes de l'algorithme.

Le diagramme des niveaux des nceuds. La forme donne des informations sur la
structure des données. Lorsque des sauts importants sont observés, on a une agrégation de
structures homogenes. Dans notre cas le diagramme des niveaux laisse d’ailleurs deviner

une CAH de bonne facture.
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Figure 43: représentation du Diagramme

Diagramme des niveaux
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Les liens hiérarchiques apparaissent sur un dendrogramme tel que celui présenté ci-
dessous :
Figure 44 : représentation dendrogramme
Dendrogramme

611

561 T

511 +
] 461 +
2
é 411 +
2
8 361

311 +

261 +

211

g ! )

Le dendrogramme représente de maniére claire la facon dont 1'algorithme procede
pour regrouper les modalités puis les sous-groupes. Au final, l'algorithme a

progressivement regroupé toutes les variables. La ligne en pointillé représente la troncature
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et permet de visualiser que trois groupes homogenes ont été identifiés. Une classification
plus qu’acceptable, les trois classes semblent évidentes, toutefois le premier groupe est un
petit peu plus homogéne que les deux autres groupes (le dendrogramme est plus équilibre).
Les individus qui se caractérisent par une similitude au niveau du comportement se

retrouvent ensemble, tout ceci semble satisfaisant.
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Le dendrogramme (I’arbre) et le diagramme de niveau des nceuds permettent de
déterminer un bon compromis entre dispersions intra et interclasses, notre classification
ascendante hiérarchique (CAH) est basée sur la méthode de Ward. La méthode la plus
courante. Cette méthode se distingue par sa capacit¢ de réunir les deux clusters dont le
regroupement fera le moins baisser 1’inertie interclasse. C’est une analyse de la variance
approchée afin d'évaluer les distances entre classes et celle de leurs barycentres (centre de

gravite).

Tableau 12:Décomposition de la variance pour la classification optimale

Intra-classe 32.108
Inter-classes 15.897
Totale 48,005

D’aprés le tableau des résultats des classes, on constate que notre classification

nous a permis de mettre en évidence 3 classes bien distinctes (tableaux annexes) :

La 1% classe se compose de 39 individus, ¢’est le groupe de personnes ot le niveau
d’influence des paramétres culturels sur la décision d’achat est le plus élevé (influence des
meneurs, négociation, recherche d’informations, participation des enfants, type d’enseigne,
mode de financement d’achat, ...etc. la 2™ classe se compose de 61individus, ce groupe
de personnes se caractérise par une influence moyenne la 3°™ classe regroupe 21 individus

dont ’influence de la culture a I’achat est faible

Pour mieux approfondir notre analyse et perfectionner notre résultat on est amené a
réaliser une nouvelle ACM avec une nouvelle variable qui est la classification, en utilisant
les coordonnées des individus obtenues par l’ancienne ACM. Cette technique est
inégalable quand’ il s’agit de fournir une visualisation spatiale et contenue des individus.
Voire parfois une détection naturelle des classes. Pour cela la classification offre des

solutions a ces difficultés.
6.5.3. L’ACM revue (apreés modification)

Nous avons réalisé une visualisation dans l'espace des trois premiers facteurs a

partir du tableau des coordonnées des modalités. Alors que le calcul habituel nous donne
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seulement 22.89% avec les deux premiers axes, nous voyons ici que la méthode basée sur

l'inertie ajustée nous donne 72.50% tableau.

Inertie totale : 1,583

Tableau 13:Valeurs propres et pourcentages d'inertie des axes:

Valeurs d'inertie des 3 1* Axes :

F1 F2 F3
Valeur propre 0,232 0,131 0,073
Inertie (%) 14,633 8,261 4,601
% cumulé 14,633 22,893 27,494
Inertie ajustée 0,044 0,011 0,002
Inertie ajustée (%) 57,752 14,742 2,821
% cumulé 57,752 72,495 75,316
Scree plot
0,05 100

0,045 +
0,04 - 1 80
0,035 -
0,03 - + 60

0,025

Valeur propre

0,02 - + 40

Inertie ajustée (%)

0,015 -
0,01 T 20

0,005

FL F2 F3 F4 F5 F& F7 F3 F9 F10 F11 F12 F13 F14 F15 F16 F17 F138 F19 F20
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Une fois les données recueillies et aprés une premiere analyse, il faut donc
construire un modele de régression logistique dans lequel les variables dépendantes se
classent de 1 a i, et inversement les niveaux de caractéristiques €tudiées sont les variables
explicatives qui sont transformées en variable binaire 0 ou 1, zéro dénotant I’absence de la

caractéristique et 1 présence de la caractéristique.
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6.6.L.a modélisation et la régression logistique

La régression logistique est une technique statistique qui a pour objectif- a partir
d’un fichier d’observations- de produire un modele permettant de prédire les valeurs prises
par une variable catégorielle, le plus souvent binaire, a partir d’une série de variables

explicatives continues et/ou binaires.
Principes généraux

Le modele de régression logistique ou modéle logistique est un modéle multi varié

qui permet d’exprimer sous forme de probabilité (ou de risque) la relation entre une

variable Y et une ou plusieurs variables X;, qui peuvent étre qualitatives ou quantitatives.

@ Ycaractérise décision (Parent/parents et enfants) ;

& Les X; caractérisent les i facteurs de probabilité (ou facteurs pronostiques) de la

prise de décision.

Dans ce qui suit, nous noterons Y la variable a prédire (variable expliquée),
X= (X 5, X ... le), les variables prédictives (variables explicatives).

Dans le cadre de la régression logistique binaire, la variable ¥ prend deux

modalités possibles 1,0. Les variables X; sont exclusivement continues ou binaires.

La Variable aléatoire ¥ est représentée mathématiquement, telle que ¥ = 0 si la
décision est prise par les parents seuls, ¥ = 1 si la décision est prise par toute la famille

(parents / enfants).
6.6.1. Hypothéses Fondamentales

La régression logistique repose sur I’hypothése fondamentale suivante :
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= Une vaste classe de distributions répond a cette spécification, la distribution
multi normale, mais également d’autres distributions, notamment celles ou les
variables explicatives sont booléennes (0/1).

= Par rapport a I’analyse discriminante toujours, ce ne sont plus les densités
conditionnelles P (X/1) et P (X/ 0) qui sont modélisées mais le rapport de

ces densités. La restriction introduite par I'hypothése est moins forte.

6.6.2. Le modele LOGIT

La spécification ci-dessus peut étre écrite de manicre différente. On désigne par le

terme LOGIT de P (1/ X) I’expression suivante :

Logit (P) = o + pLiXij

Equation 4

Utilisée avec le logarithme népérien, la fonction Logit est la réciproque de la

sigmoide :

Ln P = _Pr Ou p est défini sur]0 ; 1]

1-Pi

Equation 5

P/

Lap=LS0 _ asE Binik) = atbp+ ... by
1-P( /)() Equation 6
o~ (@R _o Bixik)
P=

K .
—(a+y_ A Pixik
1+e ( K_OIB ) Equation 7

En effet, apres transformation de I’équation ci-dessus, nous obtenons une fonction

logistique qui se définit théoriquement comme suit:

P(M+/X1, Xz ... /YI) :f(X) = 1+e—(a+,8iXi) EquationS
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A chaque variable Xi est associé un coefficient fi et ORi (mesurant 1’association

entre Xi et M+) se calcule par exp (f1).

e [l s’agit bien d’une "régression" car on veut montrer une relation de dépendance
entre une variable a expliquer et une série de variables explicatives.
e Il s’agit d’'une régression "logistique" car la loi de probabilité est modélisée a

partir d’une loi logistique.

Nous voulons expliquer, pour une partie de la population francaise d’origine
magrébine, I’impact des variables socioculturelles sur la prise de décision d’achat d’un
bien meuble, I’échantillon contient 120 couples interrogés choisis de manicre aléatoire. Les
données sont représentées. Ces données ont déja été traitées a 1’aide du logiciel Xlstat et

STAT. La description des données est consultable au niveau de 1’annexe.

En appliquant une régression logistique a notre fichier, on obtient les résultats

suivants :

Tableau 14:Statistiques descriptives

Variable Modalités Effectifs %
Decisio 1 62 51,667
2 58 48,333
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Tableau 15: Analyse de Type III (Variable Decisio)

Pr>
Source DDL Khi? (Wald) Wald Khi? (LR) Pr>LR

Orig 1 1,608 0,205 1,731 0,188
situa 1 0,869 0,351 0,905 0,342
vie com 1 0,113 0,737 0,115 0,735
age H MOD 1 0471 0,493 0,494 0,482
AGE_F_MOD 1 0,029 0,866 0,029 0,866
NB_Enf 1 0,131 0,717 0,133 0,716
Enfant MOD 1 0,032 0,859 0,032 0,858
AGE _jeune MOD 1 1,018 0313 1,044 0,307
AGE_Grand MOD 1 1,505 0,220 1,528 0,216
Vivant MOD 1 0,152 0,696 0,154 0,695
NV_H_MOD 1 0,030 0,863 0,030 0,863
NV_F_MOD 1 0,000 0,992 0,000 0,992
CSP_H 1 1,331 0,249 1,398 0,237
CSP_F 1 0,017 0,896 0,017 0,896
Habt Mod 1 1,105 0,293 1,134 0,287
Duré 1 0,175 0,676 0,175 0,676
TRAV_MOD 1 0,002 0,961 0,002 0,961
Rev H MOD 1 0,594 0,441 0,609 0,435
Rev_ F_MOD 1 0,105 0,745 0,106 0,745
Dern_Acat 1 0,515 0,473 0,517 0,472
influe MOD 1 3,400 0,065 3,665 0,056
Attir] MOD 1 2,783 0,095 2,971 0,085
Renseig MOD 1 5843 0,016 6,922 [N
rea H MOD 1 0,072 0,789 0,072 0,789
rea F_ MOD 1 0,875 0,350 0,892 0,345
Demar P H MOD 1 0,268 0,604 0,271 0,603
Dem P F MOD 1 0,105 0,746 0,105 0,746
comptl_MOD 1 0,036 0,849 0,036 0,849
Meun_MOD 1 5081 0,024 5,557

Typ _ens MOD 1 3,635 0,057 3,847

Finan_MOD 1 6,695 0,010 8,057

final ach MOD 1 5225 0,022 5,611

Paiement 1 0,024 0,878 0,024 0,878
Lieu d’habitat MOD 1 5,520 0,019 6,151 | S

Il existe plusieurs stratégies de sélection de variables significatives ou plus ou

moins avantageuses, c’est-a-dire celles qui influencent la variable « décision ». Dans notre

cas, nous mettons en ceuvre une stratégie simple basée sur le seuil de significativité a 5%

(<0.05). Selon le tableau d’analyse d’au-dessus (analyse de type III), nous constatons que

seules 6 variables présentent un coefficient significatif au sens de la statistique de Pr > LR,

Nous supprimons de la régression les variables non significatives a 5%, (Renseig MOD,
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Meun MOD, Typ ens MOD, Finan MOD, final ach MOD, Cd dept MOD). Pour cela,
nous modifions le paramétrage de maniéere a ne conserver que les variables significatives
qui sont : Renseig MOD, Meun MOD, Typ ens MOD, Finan MOD, final ach MOD,
Lieu d’habitat MOD. Nous relangons de nouveau la régression logistique sur les variables

sé¢lectionnées autant de fois jusqu'a arriver a une significativité¢ de toutes les variables.

Parmi les 34 variables sélectionnées, finalement 5 variables sont significatives

représentées dans le tableau si dessous.

Tableau 16: significativité des variables et matrice de corrélation

Obs. avec  Obs. sans

Variable Obs  données données  Minimum Maximum Moyenne Etcart—

manquantes manquantes ype

Meneur 120 0 120 1,000 4,000 2,300 1,066

Type enseigne 120 0 120 1,000 2,000 1,492 0,502

Financement 120 0 120 1,000 3,000 1,375 0,687

Finaliser achat 120 0 120 1,000 2,000 1,342 0,476

Lieu d’habitat 120 0 120 1,000 3,000 1,375 0,662

Tableau 17:Matrice de corrélation
. Meun Typ ens Finan final ach Cd _dept

Variables MOD MOD MOD MOD MOD
Meneur 1,000 0,052 0,121 -0,055 -0,137
Type enseigne 0,052 1,000 0,070 -0,006 -0,155
Financement 0,121 0,070 1,000 0,119 -0,183
Finaliser achat -0,055 -0,006 0,119 1,000 -0,063
Liecu d’habitat -0,137 -0,155 -0,183 -0,063 1,000

La matrice des corrélations est tout simplement la matrice des coefficients de
corrélation calculés sur plusieurs variables prises deux a deux. En général, il s’agit des
coefficients de corrélations linéaires, La matrice est évidemment symétrique et sa
diagonale est constituée de 1 puisque la corrélation d’une variable avec elle-méme est
parfaite. Donc, sa trace est égale au nombre de variables. Elle permet de détecter
rapidement certaines liaisons, on peut considérer qu’une corrélation supérieure a 0,5 est
forte, et une corrélation entre 0,3 et 0,5 est moyenne. Une corrélation égale a un (1) indique
que les deux variables sont équivalentes. Une corrélation significative indique une liaison

entre deux variables.
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Régression de la variable Décision

Correspondance entre les modalités de la variable réponse et les probabilités

(Variable Décision) :

Modalités Probabilités

1
2

Tableau 18:Coefficients d'ajustement (Variable Decisio) :

Statistique Indépendant Complet
Observations 120 120
Somme des poids 120,000 120,000
DDL 119 114
-2 Log(Vraisemblance) 166,222 142,896
R*(McFadden) 0,000 0,140
R? (Cox and Snell) 0,000 0,177
R?(Nagelkerke) 0,000 0,236
AIC 168,222 154,896
SBC 171,009 171,621
Itérations 0 6

Selon le tableau des coefficients d’ajustement le R* (Nagelkerke) et le test de Wald

ainsi que le Khi2, le modele est globalement significatif.

Test de I'hypothese nulle HO : Y=0,483 (Variable Decisio)

Statistique DDL Khi? Pr>Khi?
-2 Log(Vraisemblance) 5 23,326 0,000
Score 5 21,391 0,001
Wald 5 17,904 0,003
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Tableau 19: Analyse de Type I1I (Variable Décision)

Pr>
Source DDL Khi? (Wald) Wald  Khi?(LR) Pr>LR
Meneur 1 5,103 0,024 5,321 0,021
Type enseigne 1 4,647 0,031 4,810 0,028
Financement 1 5,981 0,014 6,762 0,009
Finaliser achat 1 4,309 0,038 4,457 0,035
Lieu d’habitat 1 4316 0,038 4,604 0,032
Tableau 20: Paramétres du modéele (Variable Décision) :
Khi? Wald = Wald (r)a(:?os ?a?iis
Ecart- Pr> Borne Borne Odds
Source Valeur de Y . . Borne Borne
type Khi inf. sup. ratio .
Wald (95%) (95%) inf.  sup.
° ° (95%)  (95%)
<
Constante 5,655 1,371 17,000 0,0001 -8343  -2,967
Meneur 0,442 0,196 5,103 0,024 0,058 0825 MEBE 1,060 2282
Type enseigne (0,892 0,414 4,647 0,031 0,081 1,703 BN 1,084 5492
Financement 0,811 0,332 5981 0,014 0,161 1461 BB 1,175 4310
Finaliserachat 0911 0,439 4,309 0,038 0,051 1,771 BB 1,052 5877
Lieu d’habitat 0670 0,322 4316 0,038 0,038 1301 [OBE 1039 3,674

En s’inspirant de I’équation de la fonction logistique, notre modele s’écrit de la

facon suivante :

1
14e—(a+BiXi)

Decisio =
Equation 9

Equation du modele (Variable Decisio) :

Decisio =1/ (1 +exp (-(-5,655 + 0,442*Meun_MOD + 0,892*Typ _ens MOD + 0,811 *Finan_ MOD +

0,911%*final ach_ MOD + 0,670* Lieu d ’habitat MOD))) . Equation 10
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Cette premicre analyse peut étre affinée en procédant a une sélection de variables,
en ¢tudiant le réle concomitant de certaines variables, etc. Le succes de la régression
logistique repose justement en grande partie sur la multiplicité¢ des outils d’interprétations
qu’elle propose. Avec les notions d’Odds Ratios et de risque relatif, calculés sur les
variables dichotomiques, continues ou sur des combinaisons de variables, on peut analyser
les causalités et mettre en évidence les facteurs qui pesent réellement sur la variable a

expliquer.
6.6.3. Les Odds Ratios
L’0dd se définit de la fagon suivante :

Nous notons que le coefficient (P /(1 — P) est appelé « odds » ou « cotes ».On

définit I’Odds Ratio (OR) associ¢ aux variables explicatives comme suit :

Probalit ¢ de survenue d'un événement E .
Cote ou Odds = — Equatlon 11
Probabilit éde non survenue de cet événement

P1 .
P1 /1_p1 Equation 12
OR=— = 2

PO PO/ poy

L’Odds-Ratio est également appelé « rapport des cotes », elle s’exprime sous forme
de chances et non de probabilités. Dans notre cas le tableau (N°20), les Odds-Ratio sont

interprétés de la maniere suivante :

Meneur avec un OR= 1,555 signifie que la chance ou le « rapport de chance» que la
décision soit prise par le couple dépend du meneur s’¢léve a une fois et demi celle prise en
groupe (famille). Concernant la variable Type enseigne avec 1’Odds-Ratio OR = 2.440,
cela signifie que le risque s’éléve a un peu moins de deux fois et demi que la décision
d’achat soit prise en fonction du type d’enseigne, la variable Financement avec 1’Odds-

Ratio OR = 2.250 cela signifie que le risque s’éleve a deux fois et un quart (1/4) que la
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décision d’achat soit prise en fonction de mode de financement du bien acheté, C’est le
méme constat pour la variable, finaliser 1’achat avec Odds-Ratio OR = 2.487 cela signifie
que le risque s’¢éleve a deux fois et demi que la décision d’achat soit prise en fonction de la
maniere dont I’achat est finalisé, en fin la variable Cd départemental avec un Odds-Ratio
OR = 1.953 un peu moins de deux fois, cela signifie que le risque s’éléve a deux fois que la

décision d’achat soit prise en fonction du département de résidence.

Tableau 21: Coefficients normalisés (Variable Decisio)

Wald

12
Source Valeur  Ecart-type Khi* de Pr> Khi* Borne inf. Wald Boor ne
Wald o sup. (95%)
(95%)

Meneur 0,258 0,114 5,103 0,024 0,034 0,483
Type enseigne 0,246 0,114 4,647 0,031 0,022 0,469
Financement 0,306 0,125 5,981 0,014 0,061 0,551
Finaliser achat 0,238 0,115 4,309 0,038 0,013 0,463
Lieu d’habitat 0,243 0,117 4,316 0,038 0,014 0,473

Decisio / Coefficients normalisés
(Int. de conf. 95%)

0,6

05 T

04 T

Finan_M@D; 0,306

03 T

Meun_MOD; 0,258

Typ_ens_MOD; 0,246 final_ach_N10D; 0,238 lieu d'habitat| MOD; 0,243

Coefficients normalisés

02 T

0,1 +

Variable
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Equation 13:Tableau de classification pour 1'échantillon d'estimation (Variable Décision)

de \ Vers 1 2 Total % correct
1 45 17 62 72,58%
2 26 32 58 55,17%
Total 71 49 120 64,17%

Comme indicateur de la capacité du modéle a discriminer on utilisera la courbe

ROC :

La sensibilité¢ est définie comme la probabilité de classer la décision dans la
catégorie y = 1 (on dit que le test est positif) étant donné qu’il est effectivement observé

dans celle-ci :

Sensibilité =P (test + |y =1)

La spécificité est définie comme la probabilité de classer la décision dans la
catégorie y = 0 (on dit que le test est négatif) étant donné qu’il est effectivement observé

dans celle-ci :

Spécificité = P (test - | y =0)
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Figure 46: Courbe ROC (Variable Decisio) :

Courbe ROC (AUC=0,755)
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Figure 47 : schéma représentant la discrimination du test :
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La surface sous cette courbe (fig.44) nous permet d’évaluer la précision du modele
pour discriminer les résultats positifs y = 1 des résultats négatifs y = 0. On retiendra comme

régle du pouce :
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& Siaire ROC = 0.5 il n’y a pas de discrimination
< Siaire 0.7 <ROC < 0.8 la discrimination est acceptable
< Siaire 0.8 <ROC < 0.9 la discrimination est excellente

< Siaire ROC > 0.9 la discrimination est exceptionnelle

La courbe ROC représente en ordonnée la proportion de tests positifs parmi la
décision prise par le couple donc par les parents (la sensibilité) en fonction de la proportion
de tests positifs parmi la décision d’achat prise par toute la famille donc parents et enfants
(complément de la spécificité ou 1 — spécificité, en abscisse), pour toutes les valeurs-seuil
envisageables du test, D’apres notre courbe de ROC présentée au dessus, on constate que
la discrimination est acceptable avec une valeur de 0.755 (Hosmer et Lemeshow, 2000 ;
page 162). Chaque point de parcelle de ROC représente une sensibilité / spécificité de la
paire correspondant a un seuil de décision. Il est possible de trouver une valeur seuil ayant
une sensibilité et une spécificité de 100 %, qui correspond au coin supérieur gauche du
graphique (fig.47). Dans ce cas la courbe ROC longe l'axe des ordonnées et le haut du
graphique. En revanche, si un test a une capacité de discrimination nulle c’est qu’il flirte

avec I’axe diagonal représenté sur le schéma en pointillé.

Bref, le mod¢le est considéré dans sa majorité bon, Vu les indicateurs d’évaluation
utilisés, jusqu’a présent (matrice, diagramme, dendrogramme courbe ROC etc....). Cet
aspect est trés important. Il ne faut pas se focaliser sur tel ou tel outil. L’intérét d’en
disposer de plusieurs est de pouvoir les croiser pour affermir les conclusions que 1’on

pourrait émettre sur la qualité du modele.
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Figure 48: Schéma d’implication de la famille francaise d’origine maghrébine dans la
prise de décision d’achat.

Décision

Couple . Famille '

Meneur Type Financement Finaliser Lieu
enseigne de I’achat L’achat d’habitat
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Conclusion

Le comportement d’achat familial est un sujet assez particulier, aussi large qu’on
peut I’imaginer a cause de ces décisions multiples et importantes a la fois. Aussi, il est trés
complexe a cause de la difficulté d’observer le couple en lui-méme, ainsi qu’aux facteurs
individuels qui compliquent 1’observation. De plus les décisions d’achat au sein de la
famille se caractérisent par une interdépendance, ce qui sous-entend une gestion interne de

différentes participations, cette gestion est souvent difficile et arbitraire.

La famille en tant qu’unité de consommation constitue un point de convergence de
multiples décisions d’achat, elle se caractérise par une consommation collective, qui
implique un certain nombre de personnes voire toute la famille, c’est ce qui se manifeste

plus d’apres notre étude chez la famille frangaise d’origine que chez le reste des familles.

Le comportement d’achat familial se caractérise par des ressources communes et
une subordination mutuelle des besoins entre les membres de la famille, donc il y a une
multiplicité des besoins mais aussi une convergence d’intérét pour le bien du groupe ou de

la famille, et cela malgré I’existence d’intéréts et de besoins propres a chacun.

Dans notre recherche, nous avons essayé d’éclairer le processus de la prise de
décision d’achat de la famille francgaise d’origine maghrébine. L’influence dans la prise de
décision d’achat et ses mécanismes étaient le centre de notre recherche, placée dans la

détermination du processus d’achat familial.

Le processus de décision d’achat de la famille frangaise d’origine maghrébine se
distingue d’autres types de prise décision d’achat. D’abord par I’implication de plusieurs
personnes voire de toute la famille dans le processus de prise de décision d’achat, puis par

le mode intensif de communication qui existe entre les membres de la famille.

Selon notre modéle, il semble que la décision d’achat familiale dépendrait du
processus de négociation entre le meneur et le vendeur du produit en général, c’est aux
conjoints qu’incomberait la tache volontaire de se rendre auprés du vendeur pour se
renseigner, de désigner le type d’enseigne sur lequel le choix s’est porté, généralement le

choix se partage entre les grandes surfaces et les magasins spécialisés de type Conforama,
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but, IKEA ...etc. il dépendrait aussi du mode de financement c’est-a-dire achat avec ou
sans crédit (les pratiques religieuses de ces populations interdisent I’usure ou la pratique de
I’intérét), donc la plus grande partie du financement se fait par paiement comptant (les

réserves de la famille vont parfois jusqu'a la participation des enfants).

La prise de décision d’achat de la famille francaise d’origine maghrébine
commence par une reconnaissance et une définition du besoin, qui peut étre consciente ou
latente. Donc le besoin devient un déclencheur de prise de décision d’achat (pyramide de

Maslow), cette étape d’identification permet aux consommateurs de satisfaire ce besoin.

Dés que le besoin est identifié, le consommateur (dans notre cas la famille d’origine
maghrébine) collecte et traite les informations afin de tester leur validité avec un certain
nombre de facteurs environnementaux (culturels, sociaux, situationnels, influences
personnelles et familiales) et individuels (ressources, styles de vie, motivations, etc.), la
recherche d’information chez la famille étudiée se caractérise par I’implication de toute la
famille voir parfois des proches. Toutes ces étapes vont permettre de réduire tout risque qui
peut entacher la satisfaction ou le plaisir de consommer. Le modéle de Howard et Sheth
nous semble le plus approprié ou le plus proche du comportement du consommateur

maghrébin

Le processus de décision d’achat de la famille francaise d’origine maghrébine
n’échappe pas, lui aussi aux différentes étapes de négociations entre les membres de la
famille, ce qui mene vers une répartition des roles (Pinson et Jolibert 1997) selon les
compétences et 1’expérience acquises. La plupart des recherches ont montré que cette
répartition varie selon les catégories des produits. De plus, la situation d’achat évoluera

avec la situation du cycle de vie atteinte par la famille.

Le processus de négociation est une étape importante qui permet de multiplier les
avis et de partager les différentes expériences entre les membres d’une famille afin de
minimiser les risques, deés que le choix est porté sur un produit la famille est préte a acheter

ce produit pour le consommer.

Ce qui caractérise la prise de décision d’achat de la famille francgaise d’origine
maghrébine des autres processus, c’est qu’elle peut prendre plusieurs formes, dans la

plupart des cas c’est une décision collective qui implique les deux parents de maniére
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conjointe parfois I’implication des enfants (famille syncrétique), cette influence est trés
marqué chez les famille dont le chef de famille dispose d’un niveau d’instruction faible,
elle se manifeste soit par pressions ou par conseils ou jugement qui influencent le
processus de décision d’achat, malgré cette influence il existe une dominance de I’un des
parents (patriarcale ou matriarcale), généralement c’est la mere pour les biens meubles
(famille autocratique). Le type et lieu d’habitat constituent aussi des variables importantes

dans la prise de décision d’achat familiale.

Elle se caractérise aussi par l’influence des pratiques culturelles et cultuelles
(croyances), dans toutes les décisions d’achat (surtout chez les pratiquants), ce qui donne a
la culture et aux croyances une dimension philosophique (philosophie et mode de vie),
dans notre recherche s’explique par la réticence envers les crédits, par des achats de

nécessité (pas de gaspillage).

Les résultats ont fait émerger des explications potentielles des différences de
comportement de la famille francaise d’origine maghrébine vis-a-vis de la culture, sous-
culture et de I’environnement social (parameétres socioculturels). Ce qui confirme notre
choix conceptuel. Nos résultats confirment I’existence d’une relation entre la variable

expliqué (la décision d’achat) et les variables explicatives.
Principales limites de la recherche

1. Cette ¢étude a pu éclairer quelques points observés sur la décision d’achat de la
famille francaise d’origine maghrébine, mais elle reste étroite comparée a la
largeur du comportement d’achat familial, qui ne permet pas la généralisation des

résultats.

2. beaucoup d’¢éléments participent a la complication de 1’étude et fragilise sa
perfection, tel que la multitude de variables qui rendent son analyse trés

complexe, etc.

3. Une seule vision ne sera jamais suffisante.

Ces limites permettent d’ouvrir quelques voies de recherches pour des futurs

travaux sur le comportement d’achat de la famille francaise d’origine maghrébine.
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Le processus d’achat de la famille frangaise d’origine maghrébine, se caractérisant
par 'implication des parameétres sociaux culturels, qui dit culture dit acculturation, de ce
point de vu, il est trés intéressant d’étudier I’impact de 1’acculturation sur la prise de

décision d’achat chez ces familles.

Aussi, il apparaitrait trés intéressant de faire une étude comparative entre la
premicére et seconde génération des familles maghrébines, cela nous permettra de voir dans
quelle perspective s’inscrit cette étude, et de constater si la prise de décision d’achat évolue

avec le processus d’intégration.

La prise de décision d’achat de la famille francaise d’origine maghrébine, reste un
axe de recherche large et prometteur qui nécessite une connaissance et une ouverture sur
I’environnement de ce type de consommateurs et qui demeure trés peu exploité. Nous
avons plusieurs fois évoqués dans le cadre de notre étude, une différence conséquente avec
le reste de la population. La famille francaise d’origine maghrébine est trés souvent
attachée au respect de la régle de ne pas acheter a crédit. Il serait intéressant d’étudier a
I’avenir dans quelle mesure cette spécificité est appliquée et 1I’évolution de la pratique de

cet interdit.
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Résultats par objet :

Observation

Classe

Orig

situa

vie _com
age H MOD
AGE F MOD
NB_Enf

Enfant MOD
AGE _jeune MOD
AGE_Grand MOD
Vivant MOD
NV_H MOD
NV_F MOD
CSP H

CSP F

Habt Mod

Duré
TRAV_MOD
Rev_ H MOD
Rev F MOD
Dern_Acat
influe. MOD
Attirl MOD
Renseig MOD
rea. H MOD
rea F MOD
Demar P H MOD
Dem P F MOD
comptl MOD
Meun MOD
Typ ens MOD
Finan MOD
final ach MOD
Paiement
Cd_dept MOD

Decisio

—_— = NN N W NN = NN N = =

—_ N WY

—_—

_— = W W W W W W

—_— U
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