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RESUME :

Les études sur le comportement de consommatioreoahnu l'influence de la culture.
L’anthropologie a enrichi I'approche de la cultwi@ les études in situ et a permis
d’appréhender le caractere mouvant de celle-ci.plDs, elle a mesuré l'impact des
variables situationnelles sur la force de I'ethiéicles consommateurs.

Les études sur I'éthique sont plus récentes et hisedé la prise de décision éthique en
montrant I'influence des variables personnellesn@ironnementales.

Face a un environnement de plus en plus multielltet une intensification des
préoccupations éthiques, la présente thése a doatisp un modéle de comportement
de consommation éthique-ethnique afin de répondrla &uestion de recherche
suivante :I'environnement culturel et les caractéristiquesliinduelles influencent la
philosophie morale individuelle, les criteres deoish le comportement et la
consommation éthique et ethnique.

L’étude, administrée par questionnaire sur 969 vidds associe ['éthique au
comportement ethnique pour la premiere fois. Lesltats montrent que les personnes
fortement attachées a un groupe culturel et a dewes culturelles sont également plus
sensibles aux criteres éthigues et ethniques éans intentions d’achat ce qui confirme
le r6le du groupe dans la construction de la persiite. La force de l'identité ethnique
influence a la fois les comportements (ce qui estles apports de cette étude) et les
consommations éthique et ethnique. Néanmoins, it pte décision éthique a une
influence indirecte sur les comportements éthigtieetlnique : cette relation est
meédiatisée par des criteres de choix.

Les implications managériales sont de plusieursesrdtout d’abord, les entreprises ont
intérét a communiquer sur les dimensions éthiquetedrs produits ethniques et par
ailleurs, cette étude montre l'intérét de développes offres dites d’ « expériences de
consommation ».

Mots clés : ethnicite, force de l'identité ethnique, éthiqummportement éthique-
ethnigue, consommation éthique, consommation etleniq



ABSTRACT :

Research recognizes the influence of culture oswmer behaviour. Anthropology has
developed the culture approach thanks to in siidies and has allowed to grasp her
moving nature. Moreover, it has measured the impadituational variables on the
strength of ethnic identity’s consumers.

Studies on ethics are more recent and model theaéttecision making including the
influence of individual and environmental charaist#ss.

Facing an environment more and more multiculturad a growth of ethics concerns,
the present thesis has conceptualized a modelhaf-ethnic consumer behaviour in
order to answer the research questiaultural environment and individual
characteristicsinfluence the individual moral philosophy, the dwicriterias, the
behaviour and the ethic-ethnic consumption.

The study, managed by a survey on 969 respondassfciates ethics and ethnic
behaviour for the first time. Findings show thatrgm:s strongly attached to their
cultural group and their cultural values are alsorensensitive to ethics and ethnics
criterias in their purchase intentions, which con the importance of the group in the
personality construction. The strength of ethniniity influence behaviours (which is
a contribution of this study) and ethic and ethoeansumptions. Nevertheless, the
ethical decision making has an indirect influencetloe ethic and ethnic behaviours:
this relation is mediatised by choice criterias.

Management implications are numerous: first, fifnave interest to communicate on
the ethical dimensions of their ethnic products aedondly, this study shows the
interest to develop offers based on “consumptiqreagrnces”.

Key words : ethnicity, strength of ethnic identity, ethic#hie-ethnic behaviour, ethic
consumption, ethnic consumption.
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INTRODUCTION : VERSDE NOUVELLESFORMESDE
BESOINS

L’objet de la présente thése est de modéliser lepootement d’achat éthique
ethnigue dans un contexte d’émergence du markétitigue et du marketing ethnique.
Dans un premier temps, l'introduction présenter&datexte actuel qui justifie

I'objet de la these.

La société de consommation et ses abus sont déndapéis les années 60 et les
mouvements de consommateur prennent leur essermeevements, dont l'instigateur
principal aux Etats-Unis est Nader insistent sumleux consommer. De nos jours, on
assiste a de profondes mutations sociétales, fada @ontée des évolutions
technologiques, a la poussée des moyens de comationide monde se rapetisse et les
populations se cétoient de plus en plus : les doesatranscendés par ces évolutions
sont vastes et s’étendent de la démographie ankooamation.

Selon les rapports de P'INSEE, ad' Danvier 2006, la population francaise
(métropole et DOM) est estimée a 63,2 millions titents, soit 290 000 personnes de
plus que I'année précédente. C’est notamment l@xeenaturel, soit la différence entre
le nombre de naissances et le nombre de décestdacteur d’accroissement.

En 2004, 4,5 millions d’immigrés agés de 18 anspbtus vivent en France
métropolitaine. Leur proportion est passée de 8,8r4999 a 9,6 % en 2004 et les
origines géographiques des populations immigréesessent de se diversifier : ainsi,
selon le rapport de 'INSEE 2005/2006, le nhombriendiigrés adultes originaires de
'Union Européenne a 25 est quasiment stable (liion) mais leur part dans
I'ensemble des immigrés décroit : 42 % en 1999redit % en 2004.

C’est 'immigration en provenance d’Asie qui augneele plus : + 27 % en 5 ans,
les immigrés venant essentiellement de Turquie eetCHine. 42 % des immigrés
majeurs sont représentés par les personnes ennproee d’Afrique avec un taux de
progression de 20 % ; ces chiffres montrent quiiersité culturelle s’étend et que de
plus en plus dethnies cohabitent. Le probléme worajeencontré est celui de
I'intégration, en effet, méme si des politiquestsmises en ceuvre, il n'est pas rare de
voir naitre de profondes crises identitaires.

Il est a noter cependant que contrairement auxesupays du monde et

notamment les Etats-Unis, les statistiques surofaulation immigrée sont quasiment



inexistantes en France et sont trés mal percueteftis, cela n’évite pas les actes de
racisme et d’ethnocentrisme envers les populaiiomsigrées : en sociologie, on parle
de «crise existentielle » : face a un cadre denm@n moins établi et durable, les
individus se sentent déracinés et cherchent arcimesteur identité et a donner un sens

a leur vie.

Parallelement a ces changements démographiquesprisommation évolue
également : en 2006, la consommation des ménagesgeesse de 2,1 % en volume
(apres 2,2 % en 2005) a un rythme de croissanadieéglepuis 2001. L'évolution
soutenue du revenu disponible brut des ménagesrat de leur pouvoir d’achat (+
4,3 % en 2006 aprés + 3,5 % en 2005) a entraineelwond du taux d’épargne des
ménages qui passe de 15,3 % en 2005 a 15,5 % én 200

En termes de composition de la consommation desagesn I'étude INSEE de
Juillet 2007 note que le dynamisme des achatseales @t services des technologies de
I'information et de la communication se poursuitl;8 % en 2006 contre + 13,1 % en
2005). Le quart du budget est consacré au logeraanthauffage et a I'électricité, les
répercussions se font sur le budget alimentairentauigmente que modérément en
volume (+ 0,9 % en 2006 aprés + 1,2 % en 2005).

La consommation a rapidement évolué, nous vivorpsuadihui au sein d’'une
société dont les fondements sont la consommatiola @bssession ; en effet, notre
production de deux semaines équivaut a la produdl® toute I'année 1900 ! Les
phénomeénes deviennent inquiétants car leur pragressaccélére : la température
moyenne de surface de la planéte aura augmenté@Ude au cours du siecle écoulé ;
mais de 0,2°C pour chacune des trois dernierendise; apparaissent donc désormais
des risques géostratégiques avec notamment postiquerincipale celle relative a
I'eau.

Nous vivons aujourd’hui dans une société de summonsation, I'empreinte
écologique développée par le WWF (World Wide FumdNature) montre que nous
consommons 120% des capacités de réponse de Hatretgp Ce développement
poussé est également facteur de perte de liensldiarité dans notre société tel que
I'indigue le sociologue Morin (2008).

C’est pourquoi, face a de tels bouleversementyd& de la consommation a

connu un essor important depuis la fin des anné86-20, en dehors des champs de



I’économie, de la psychologie et du marketing. €sor s’explique en partie par la plus
grande interdisciplinarité des sciences sociales justifie aussi par la place de plus en
plus importante qu’occupe le consommateur daniiémie politique des sociétés
occidentales. Les dimensions de la consommation switiples et tout dépend de
I'angle d’analyse. Desjeux (2006) donne trois setessconsommation :

- C’est un phénomene mondial,

- C’est le nouveau moyen d’analydes stratifications sociales,

- C’est devenu un probléme politique.
Il propose donc une observation anthropologiquecelee-ci en s’immergeant dans
'ensemble des sphéres d’évolution des individasféimille, le groupe de pairs, les
collegues) sous 4 échelles :

- macrosociale,

- mésosociale,

- microsociale,

- microindividuelle.

Selon I'échelle macrosociale, celle de la socigt&onsommation est synonyme
de distinction sociale. Elle est un enjeu pour tgsupes sociaux qui sont en
compétition.

L’échelle mésosociale, quant a elle, a une visiois pteractive : elle étudie les
acteurs sociaux et les stratégies. La consommasomlors étudiée dans son systéeme
global, soit on part de la production des bienseetices vers leur distribution pour aller
a leur usage dans I'espace domestique et abdetirr #ejet ou leur recyclage.

Au niveau microsocial, Desjeux a transposé I'appeostratégique de I'analyse
des organisations de Crozier (1965) a la consoromati

A I'échelle individuelle, la décision est un arhie réalisé par une personne a un
moment unique. Grace a cette approche, la consdommest analysée sous un angle
dynamique : I'étude porte sur le processus d’adiipisd’un bien ou d’'un service, en
analysant notamment I'événement déclencheur, c&ssi que l'auteur aborde
I'ethnomarketing et I'étude des pratiques et usdigssa I'acquisition du produit d'une
part et d’autre part sur les codes ou les normganisant ces choix et ces pratiques.

On tient compte ici de I'écart entre ce qui est@itqui est pensé et ce qui est fait,
I'écart provient du jeu social dans lequel les agtesont insérés sans en étre toujours

conscients : les valeurs, les modéles culturetshibitus ou les visions du monde ne
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sont qu’en partie explicatives des comportemenisdins : ils sont transformés par les
effets de situation (Desjeux, 2003).

En outre, 'ensemble des médias parle de plus es @& mondialisation et la
tendance est au fourre-tout concernant ce terraemdndialisation, encore appelée
globalisation, représente les différentes facomd tes « business> deviennent de plus
en plus intégrés dans I'économie mondiale.

Cela entraine donc une concurrence mondiale plgétés sont confrontées a une
compétition de plus en plus importante sur leurschigs nationaux et en réponse, elles
doivent donc devenir globales a leur tour pour perd; outre la concurrence
exacerbée, l'autre conséquence de la mondialisabirthomogénéisation de l'offre :
de nombreux consommateurs outre-Atlantique onhtrae américanisation du monde

face a la déferlante de modeles américains en Ewamme le Mc Donald’s.

Une autre préoccupation de la société a émergderegres années, en parallele
a la crise sociale et a la mondialisation, les paimns prennent conscience de la portée
écologique de leurs actes (ElI Mestiri, 2007), naotemt concernant leurs modes
alimentaires. De nombreux produits arrivent daassiette des consommateurs aprés de
longs circuits et ce durant toute I'année, les oommateurs s’interrogent alors sur
I'impact environnemental du transport de leurs dear Dans le méme temps, les plus
hautes sphéres du pouvoir ont entamé une stratégierselle de sauvetage de
I'environnement, ainsi, Le Grenelle de 'Environramhorganisé en 2007 fut un succes.

L’'une des expressions les plus en vogue, notamrwst de la campagne
présidentielle de 2007, est le développement derabé concept est né a la suite des
réflexions menées autour des limites du modeéleroissance productiviste. Dés 1972,
les Nations Unies créent le Programme des NationgesJpour I'Environnement
(PNUE) et la méme année, le rapport du Club de Rimwite les pays développés a
revoir leur modéle de croissance productiviste.sC'en 1987 que le terme de
développement durable fait son apparition: le oappBrundtland (1987)
institutionnalise le terme et le définit comme suit_e développement durable est un
développement qui répond aux besoins du présest gampromettre la capacité des
générations futures de répondre aux leurs.aisi, il s’agit de concilier a la fois la
production de richesses, la lutte contre les in&gakt la pauvreté, la préservation des

milieux naturels, le présent et I'avenir. Cettespride conscience entraine deux
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nouveaux mouvements de consommation : la consommatigagée, basée sur des
principes éthiques et la consommation écologique.cbnsommation engagée va
concerner un domaine plus large que la consommatemiogique. En effet, si la
consommation écologique vise a protéger l'enviromere et a proner une
consommation plus responsable sur un plan écolegitpu consommation engagée
intervient, quant a elle, sur un pan plus largantigre le respect de regles citoyennes
telles que le non emploi des enfants, le fait @enicier des employés alors que
I'entreprise génere du bénéfice...

Elle fait partie des nouvelles tendances définias yn rapport du Sessi4
francais sur 10 affirment tenir compte des engagésnale « citoyenneté » des
entreprises lors de l'achat d’'un produit. On releve courant de sympathie pour la
consommation citoyenne. Toutes les situations njoes le méme poids pour les
consommateurs : ainsi, le travail des enfantseeptémiére cause de refus d’achat par
les consommateurs. L'intérét grandissant des comsigurs pour une consommation
plus engagée fait que la moitié des francais spréte a accepter un supplément de prix
de 5 % pour obtenir un engagement citoyen, ce sfus@prenant si 'on considere que
le consommateur frangais recherche le meilleuroagpalité prix.

Cette tendance est surtout prisée par les persanf@$ capital économique et
culturel : en effet, ce sont des consommateursidéres comme des leaders d’opinion
et ils inaugurent souvent les nouvelles tendaneesodsommation. Ainsi, on remarque
au sein des consommateurs engagés, une typolodinetion du statut social : 53%
des titulaires de revenus supérieurs, 48% des saugerieurs, 47% des diplémés du
supérieur tiennent compte des engagements éthilgsesntreprises.

Concernant la typologie des produits, les citoysmist plusexigeants pour les
produits alimentaires. Cela s’explique par lesrratismes liés a la sécurité alimentaire,
notamment la vache folle et 'importance de I'agéese nourrir pour I'étre humain : la
consommation alimentaire n’est ni un acte banalmacte rationnel, en effet, il est le
seul produit avec le médicament a pénétrer le cogpsain, ce qui entraine des effets
irréversibles ; cela n’est pas seulement une niééeswis aussi un outil au service de la
santé, du plaisir, de I'apparence physique (GaRénps).

Dans le méme temps, sachant que les produitsesxgibnt fabriqués dans des
pays a bas salaires, 17 % des consommateurs demateteengagements sur le non

travail des enfants. Si les produits pharmaceusiqqomit €galement surveillés de preés, le

! Sessi : Services des Etudes et Statistiques hhellest.
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plus surprenant est la faible proportion des sgéfsapour les produits énergétiques : a
la suite des nombreux probléemes de marée noireawnit pu penser que les
consommateurs aient été plus sensibles a cetsgisitu

On entend également par consommation engagéehercbe de citoyenneté dans
la production des produits sur 'ensemble de lairéhasoit de I'achat des matiéres
premiéres a la destruction, mais aussi les répomses entreprises jugées non
citoyennes. L'une des réponses les plus fortematéalest le boycott, 1 consommateur
sur 4 déclare avoir déja boycotté un produit, atpus 91 % se déclarent préts a le faire

(Sessi, 2003). Les 3 principales situations cawdesboycott identifiées sont les

suivantes :
> Le travail des enfants,
> L’écologie,
> Les licenciements économiques alors que I'entreméslise des
bénéfices.

Cependant, on remarque une différence entre lestiohs de boycott et les faits :
elle est essentiellement due au fait que la consatiom éthique est tres récente en
France (développement plus fort depuis 1999-2000g ;plus, le consumérisme a
toujours été moins fort en France en comparaisen s Etats-Unis.

Si la consommation engagée est un créneau pofesrpersonnes les plus
impliquées pour le moment sont les leaders d’opirgai ont également un plus fort
pouvoir d’achat. La diffusion du phénoméne est toee dans la société et ceci grace
aux médias, de plus, il existe un fort élan de stimp pour les actions citoyennes des
firmes.

El Mestiri (2007) aborde, quant a lui, la consomoratécologique : mode de
consommation plus respectueux de I'environnemendeda santé, visant a limiter les
pollutions liées a I'élimination des déchets mémgagprivilégier les produits les moins
polluants et promouvoir I'utilisation rationnellesimatieres premiéres, qui tient compte
a la fois de 'homme et du sort global de la planéfauteur parle de consommation
écologique dans le sens ou pour lui, elle offre urston élargie par rapport a la
consommation dite éthique, responsable ou assagie,une consommation dont la
chaine de production est respectueuse dans sail teh\vses méthodes de production
des employés et de I'environnement.

Cette notion de consommation écologique impose 'oiéeisoger sur notre

responsabilité. En effet, notre responsabilité tnfes uniquement basée sur nos actes

13



passés ou présents, nous avons une responsabilité $utur, comme lindique la
définition du développement durable : nous nousodswd’assurer la satisfaction des
besoins des générations futures.

L’émergence de ce type de consommation provientolléions économiques
(capitalisme) et sociologiques (30 Glorieuses et &8 :

-le capitalisme a pris un essor considérable aussftais a partir des
anneées 20 avec la Ford T et le principe du fordisme

- En Europe, c’est aprés la Seconde Guerre Mondisddajconsommation
s’emballe et laisse place aux 30 Glorieuses.

- C’est en Mai 1968 que I'on dénonce la société aesammation, puis, la
crise de 1973 aggrave les fossés.

Ainsi, peu a peu, posséder devient synonyme ddrdtiem, et des « contre-
pouvoirs » apparaissent : les entreprises doivaire fface de plus en plus a des
mouvements contestataires allant du consumérismejaunées « sans » en vogue
aujourd’hui voire le boycott craint par les produats.

Depuis les années 90, le consommateur est de plpkige exigeant et informé et
veut connaitre I'origine de ce qu’il consomme.

C’est ainsi que l'on voit naitre de nouveaux typds consommation : le
commerce équitable, la consommation bio, ou la@mnsation ethnique basées sur de
nouveaux besoins, de nouvelles attentes de saiisfacecherchée a travers la
consommation.

A travers ce développement, on voit que la soaiétide et vit de nombreux
changements :

. Les populations se diversifient par 'immigratiarg qui entraine
des tensions,

. La mondialisation entraine un brassage culturel,

. La croissance productiviste a entrainé des dégats
environnementaux et les populations prennent censei de la portée
écologique de leurs actes.

Ces changements ont pour conséquence de nouvidlatea consommatrices, et
de fait, le marketing doit s’adapter. A linverse da production de masse, avec
notamment I'exemple de la Ford T, les consommatatiesxdent plus : ils ne veulent

plus se sentir membres d’'un tout mais veulent@&nsidérés comme uniques, le besoin
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des consommateurs est de se réapproprier I'offre,affre normée et identique étant
ressentie comme une contrainte.

Les changements économiques, sociaux et familisapides font que les
individus se sentent perdus et frustrés: dans sm@été de consommation ou
I'existence est vouée a la possession, lidentéécenstruit par la consommation,
chaque domaine de la vie quotidienne est évaluléa skes variables matérielles : la
qualité d’'un ouvrage s’évalue au travers du nondargéirages (Arnoult, 2005) et selon
Baudrillard (1970), la consommation est dans urgasse morale.

Les entreprises sont ciblées par les médias, keyetis et les organisations
internationales, elles ont une responsabilité sm@adoivent contribuer a améliorer la
société et rendre I'environnement plus propre. Das,ples nombreux scandales
financiers, écologiques et la récente crise firengcont montré la nécessité de moraliser
les affaires (Enron, crise des subprimes, crisa dette souveraine...)

Le consommateur du XXleme siecle exige plus d’imations sur ce qu'il
consomme (Goldsmith, 2004), dans le méme tempsivieau de connaissance du
développement durable en France a augmenté : 5 #hteentendu parler en 2005
contre 38 % en 2004 : les gens sont sensibilis&detandeurs et estiment que les
entreprises ont un rdle a jouer dans la préservaléd’environnement.

Ainsi, on voit donc bien que le consommateur d’augchui est plus impliqué
dans son acte d’achat, il a conscience de l'immictses actes et a travers sa
consommation, il recherche une identité, le respdet ses particularités et la
préservation de son équilibre naturel. En effet, dgolutions culturelles et sociétales
impliquent une responsabilisation des consommatguige recherche d’identité forte :
de fait, I'éthique et I'ethnique deviennent des iafales incontournables du
comportement consommateur, ce dautant plus quethfapologie permet une
connaissance approfondie des besoins consommateurs.

Ainsi, la premiére partie traite des recherchesatffées sur les disciplines de la
culture puis de I'éthique et enfin de I'ethniquar3 un deuxieme temps, je traiterai de
I'élaboration du modele conceptuel, le troisiemapstre aura pour objet la présentation
de la méthodologie de recherche utilisée pourttéstmodele conceptuel élaboré avant
de présenter les résultats de I'étude menée ghfdications sur les recherches futures.
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CHAPITRE |. LESASPECTSCULTURELS,
ANTHROPOL OGIQUESET ETHIQUESDU
COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR

Le chapitre 1 présente les études existantes sutideiplines culture, anthropologie et
éthique. Le but est de déterminer les liens existantre les disciplines et le
comportement d’achat du consommateur d’'une pattaetre part d’étudier dans quelle

mesure les disciplines interagissent entre elles.

SECTION 1. LESDIFFERENTES APPROCHESDE LA CULTURE

Le concept de culture a fait 'objet de nombreuseherches, en effet, dans un
monde ou les échanges entre personnes se multjil&fimir la culture et appréhender
son impact sur le comportement des individus estqydial.

Dans un premier temps, nous définirons la notiomwture, puis ses différentes
conceptualisations, enfin, nous examinerons lesnghénes culturels et les

implications marketing inhérentes.

1.1. LA CULTURE, UN CONCEPT DIFFICILE A DEFINIR

Les définitions de la culture sont nombreuses détéréntes selon l'angle
d’analyse du chercheur: de tout temps, il est adoue les peuples ont des
caractéristiques politiques, ethniques et géogoaes différentes ; ainsi, Tacitus,
historien romain (ler siecle aprés J.C.), a cargétédans son ceuvre «La Vie
d’Agricolae » les non-habitants de Grande-Bretagile décrit le phénoméne de
conquéte impérialiste du point de vue des conquis décrivant le processus
d’assimilation culturelle d’Agricolae, son beau-@eérll poursuit ses études
ethnographiques dans son ouvrage : « La Germaamedécrivant les tribus vivant au
nord du Rhin et du Danube et il oppose «l'amourladdiberté des germains, leur
vigueur, leur bravoure a la corruption de Rome. »

L’évolution de 'homme au cours de son histoire liopee la naissance du concept

de culture : ’lhomme passe progressivement d’urit@mnement naturel qui s’'atténue
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pour devenir un conditionnement social qui va eacentuant. La différence notable
entre les deux conditionnements réside en la mieditéades contraintes imposées :
celles imposées par la nature sont mesurables,qogsl en général et donc
prévisibles et les seules forces physiques de Ihermpermettaient de les contrer ; les
contraintes sociétales sont d’ordre moral, psydigle et ont donc un caractére plus
insidieux et comportent des risques.

Ainsi, les premieres interrogations formulées sarculture sont relatives au
caractére naturel de la culture : au XVIiéme siemfea eu tendance a opposer nature et
culture, en supposant que l'excellence est le syguét inverse de la nature et en
parlant, non pas de nature humaine mais de I'exuedl de 'homme. En 1735, en lien
avec les grandes découvertes scientifiques, Lirans de grand volume in folio du
Systema Naturae, inscrit pour la premiére fois Minee dans une classification
zoologique, néanmoins, a I'époque classifier 'hcenmoologiquement fait scandale et
il faudra attendre 1859 et la publication de L'Qray des Espécede Darwin pour
aborder cette approche. L’anthropologie culturdd@ne au terme de culture toute son
importance grace a la définition de Tylor (187 1psi&rimitive Culture « la culture est
un ensemble complexe qui inclut les connaissanesscroyances, l'art, la loi, la
morale, la coutume et toutes les autres capadit@abitudes acquises par ’'homme en
tant que membre d’une société cette époque, I'ensemble des chercheurs indique
une universalité de la culture ou une évolutiorverselle et nécessaire d’'une humanité
gui marche vers un méme but. Il faudra attendr&8 E2&®urkheim pour rompre avec ce
schéma et montrer que I'évolution humaine « restemlotét a une immense famille
dont les différentes branches, de plus en pluggitvges les unes des autres, se seraient
peu a peu détachées de la souche commune poudiivie vie propre. »

Les chercheurs ont proposé de nombreuses défimitenla culture mais
I'ensemble des définitions assimile la culture acomportement lié a I'apprentissage :
Kroeber et Kluckhohn (1952), apres une revue appiié des définitions de la culture
et le dénombrement de pas moins de 164 définitienka culture, adoptent presque la
méme définition que Tylor. Pour eux, la culturelestsemble des maniéres de faire, de
sentir, de penser propres a une collectivité huediaur étude de la société américaine
les améne a proposer quatre dimensions : la relatla nature, la perception du temps,
I'activité personnelle et les relations a autruigldd ces définitions, la culture englobe

tous les éléments de la société et s’articule s&ahois (1987) autour de quatre
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propriétés fondamentales : la culture est a la pidbale, partagée, transmissible et
évolutive.

D’autres adoptent une définition plus pragmatiqgu@ssimilent la culture a des
formes spécifiques de comportement. Dubois (1983pgse également une définition
de cet ordre : « dans sa forme la plus observable,culture apparait d’abord sous la
forme d’'un ensemble de comportements distinctifs.q@i différencie immédiatement
une culture d’'une autre, c’est une certaine fagoaednourrir, de se vétir, de se loger, de
se parler, d’exprimer ses sentiments et ses étatsed». Pour Dollot (1996), la culture
est assimilée a une idéologie. C’est I'ensemblefdiés idéologigues communs a une
masse de personnes considérées en dehors destidistinde structure sociale et
diffusés en son sein au moyen de techniques in€llss: D’autres chercheurs
appréhendent la culture a partir des effets quakerr les membres de la société. C’est
ainsi que pour Hofstede (1980), la culture estgs®ence, une programmation mentale
collective, c’est la moyenne des croyances et @é=uxs autour de laquelle se situent
les individus qui habitent un pays.

Quelle que soit la définition, I'orientation pripeile est que la culture est issue
d’'un comportement, elle n’est pas innée, elle pptiae et découle de I'environnement
social de l'individu. Pour I'étudier, deux orieritats existent : une orientation tournée
vers une étude différentielle des croyances eirdggutions (caractére national) et une

orientation anthropologique tournée vers une olagenv des comportements.

1.2. LE DEVELOPPEMENT DU CONCEPT DE CULTURE

Le concept de culture prend un intérét particubgrés la seconde guerre
mondiale pour étudier le caractére national (CldrR90) avec le développement
d’études transculturelles ou les études qui chetchemesurer les différences et les
similitudes entre nations. Les études se déveldppamle sujet et avec celles-ci les
premiéres conceptualisations pour appréhender i#érethices entre les cultures.
Duijker et Frijda (1960) montrent que 2 approchesmettent d’aborder le caractere
national :

0 Une premiére approche centrée sur la culture ave@pproche
inductive sur I'observation des structures socjae®facts et comportements

collectifs. C’est I'approche la plus ancienne ametamment I'étude de Barker
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(1927) qui propose d’étudier le caractere natisoal’hérédité et la rac&elon
I'approche de Barker, les différences entre la €eaat I’Angleterre sont dues a
deux systemes administratifs différents, découdarta culture nationale. Cette
approche développée au cours du X¥Ifsiécle par des penseurs tels que
Montesquieu, Voltaire, D’Alembert ou Diderot coméia la fois le général :

« national » et le particulier : « caractere »gtligue les différences entre
nations par le climat dans un premier temps, «gample, les personnes
habitant dans un pays au climat rude seront plymsuweuses », pour étendre la
vision a I'éducation, aux lois ou au systeme pmlié.

0 Une deuxiéme approche centrée sur la personnaétéume approche
déductive par observation et mesurée sur des gitbras de personnes pour
généralisation.

C’est néanmoins, I'approche anthropologique quuaue impact décisif sur le
concept de culture, elle a permis d’aborder le ephcsous un angle purement
descriptif : la conception anthropologique insistg les contenus empiriques, dont les
aspects spirituels ou immatériels, font partide sléloigne, dans son intention, de tout
jugement de valeur sur la diversité des culturessrallons aborder les évolutions qu’a
eu le concept selon les courants de pensée etdetesrs.

Tylor (1871) en donnant la premiere définition aopologique de la culture
insiste sur le caractére collectif de la cultuedle est I'expression de la totalité de la vie
sociale de 'homme. Pour étudier les cultures, Boasventé I'ethnographie (1927) et
commence les études in situ par observation dietcpgolongée sur les cultures, pour
lui, 'ethnographie est une science d’observatimaate permettant I'étude des relations
culturelles. Il a initié le concept de relativisrogturel, c'est-a-dire que chaque culture
est dotée d'un « style » particulier exprimé palalague, les croyances, les coutumes,
l'art..., c’est I'esprit propre a chaque culture quoflue sur le comportement des
individus. C’est vers la fin de sa vie que Boasngdré le principe d’éthique en
affirmant la dignité de chaque culture et en pré@amespect et la tolérance a I'égard
des cultures différentes. Son éléeve, Benedict (188de le concept de pattern soit la
notion de configuration des facteurs culture, pobelurs de groupes et de personnalité
individuelle : les institutions créent une unitéygwmlogique et la personnalité
individuelle est le reflet de cette unité. Ces étugortent donc sur les «types
culturels » qui se caractérisent par leurs orienat générales et les sélections

significatives qu'ils font parmi tous les choix gdses a priori. Toute culture est alors
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cohérente car elle est en accord avec les butdepeursuit, buts poursuivis a 'insu
des individus mais aussi a travers eux via lesitingins qui fagonnent les
comportements des individus, conformément aux vslelominantes de la société.
Chaque culture a son pattern, plus ou moins cohéieepensée et d’action et offre un
schéma inconscient pour toutes les activités deela

La culture s’insere alors au sein de deux autrégubs : celle de la nature

humaine et celle de la personnalité des individus :

Personnalité Spécifique a l'individu

Culture Spécifique au groupe ou a la
catégorie. Elle est apprise et
dérive de I'environnement
social d’'une personne

Nature Humaine Universelle ou ce que tous
les étres humains ont en
commun : peur, joie, colére,
amour...

Tableau 1. Niveaux influencant les comportements moains

Mead (1931), a la méme époque que Benedict, vaterises recherches sur la
facon dont un individu recoit sa culture et les ssuences que cela aura sur la
formation de la personnalité des individus puise elhsiste sur le processus de
transmission culturelle et de socialisation dedespnnalité en menant une étude sur les
tensions culturelles vécues entre les troupes ieglat américaines au moment de la
seconde guerre mondiale. Dés les premiers ingf@nga vie, I'individu est imprégné de
ce modele par tout un systeme de stimulationsieteddits formulés, explicitement ou
non et une fois adulte, il se conformera inconsaiemt aux principes fondamentaux de
sa culture, il s’agit du processus d’enculturatiérinverse, Linton et Kardiner (1969)
vont insister sur la personnalité de base de Vinddi et sur le fait que chaque individu a
sa propre facon d’intérioriser et de vivre sa g@lftiout en étant marqué par elle, ils ont
une conception plus souple de la transmission i@iléy leur approche de la culture et

de la personnalité est plus dynamique que statique.
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En France, I'ethnologie a été marquée par Durkh@i@®3) qui développe une
théorie de « conscience collective » : dans toot@ég, il existe une « conscience
collective », faite de représentations collectivigjéaux, de valeurs et de sentiments
communs a tous les individus de cette sociétépdeet® collective précede l'individu,
c’est elle qui réalise I'unité et la cohésion d’'wuxiété. L'approche fonctionnaliste de
la culture a été développée par Malinowski (déb¥eiXe) : chaque culture forme un
systeme avec des éléments interdépendants qu’peutetudier séparément. L'analyse
structurale de la culture est elle initiée par L8triauss (1958jui indique que « toute
culture peut étre considérée comme un ensemblgsienses symboliques au premier
rang desquels se trouvent le langage, les regletinmaiales, les rapports
economiques, l'art, la science, la religion. Toas systemes visent a exprimer certains
aspects de la réalité physique et de la réalit@akoet plus encore, les relations que ces
deux types de réalités entretiennent entre euxuetlgs systémes symboliques eux-
mémes entretiennent les uns avec les autres. k&pulogie structurale prétend
remonter aux fondements universels de la Cultures’@pere la rupture avec la Nature.

Le concept de culture a été élargi par les reclesra@n anthropologie qui ont
permis de le décrire de facon plus approfondie poigux appréhender les sociétés
étudiées. Ainsi, Hill (1997) définit la culture came un systéme de normes et de valeurs
partagé par un groupe d’individus et qui constitnenode de vie pour le groupe.

La notion anthropologique de culture s’articulecautde deux poles :

> La culture comme ensemble systémiqueTotalité ou entrent les
ustensiles et les biens de consommation, les charganiques réglant les
divers groupements sociaux, les idées et leslastgroyances et les coutumes »
(Malinowski). Cet ensemble se confond avec le smaial, avec la société. Ses
éléments constitutifs sont interdépendants.

> La culture comme modéle de comportement (patteznonfiguration
des comportements appris et de leurs résultatd, ldsréléments composants
sont partagés et transmis par les membres d’'unétéaonnée » (Linton).

L’accent est mis sur le ou les systeme(s) de nosueborientation fondamentale
d’une société ou d’un groupe humain.

Ce concept est donc trés vaste, nous nous attasherssentiellement a la
définition anthropologique du terme, la plus usiéesciences sociales, économiques, et

humaines.
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Si le concept de culture revét une importance toutlong de I'histoire, les
profonds bouleversements sociétaux entrainent desutédns ou les valeurs
traditionnelles n’ont plus le méme poids, de plagpkis de changements bouleversent
nos habitudes d’ordre économique, familiale, praitemelle... et I'individu a un cadre
de moins en moins établi et durable, il se troudaciné, en perte de sens et de repére
en méme temps que sa culture évolue. Il doit, dfaitese réapproprier la culture, se
réinventer, ce qui amene la recherche a concepéudh notion de culture pour mieux
en appréhender les facteurs de changement.

Les recherches menées montrent 3 moyens de coalisgtion de la culture :

- la premiére démarche positiviste (Hofstede, 1:980use et al, 2004...) a un caractére
scientifique : elle entreprend de mesurer la celtartravers différentes variables en
'approchant comme un phénoméne mesurable, obdervaeb investigable. Les
recherches les plus connues a ce niveau sont ceHedstede qui a mis en évidence
guatre dimensions de la culture nationale.

- I'approche constructiviste, permet d’aborder ldture via une approche descriptive :
I'accent est mis sur I'observation directe des paijans par les chercheurs, les résultats
sont alors de nature qualitative et les phénomanaly/sés sont moins globaux (Geertz,
1973).

- 'approche ontologique aborde la culture commepuocessus créatif et non pas
seulement comme un systeme de croyances et desaléisi, selon cette approche, la
perception n’est pas qu’un processus passif detiéoede la réalité.

Nous allons aborder la conceptualisation posievide la culture qui est la plus
prégnante pour notre étude dans le sens ou elfeepepar son approche scientifique,

d’élaborer des échelles de mesure.

1.3. LA CONCEPTUALISATION POSITIVISTE DE LA CULTURE

Le concept de caractere national, développé park GlE990), est un modele
permettant de montrer les caractéristiques de peadité de chaque nation, il a eu
tendance a perdre de vitesse de par la crainterdieentrisme qui lui est lié. Toutefois,
il reprend de I'importance aujourd’hui dans le neikg international : pour Clark, les
différences entre nations existent et peuvent @bservées ; ainsi, on voit poindre de
nouvelles études sur le comportement des consomreates études transculturelles

visent a identifier les similitudes et les difféces existantes entre les nations ; les
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études sur le caractére national quant a ellegnwia caractériser le comportement
national a travers un panel de phénomenes étudiés.

L’étude de ce concept n’est pas récente : la pren@tide scientifique fut menée
par Benedict en 1934 et montre que la personnaliigiduelle et celle du groupe sont
configurées par les facteurs culturels. Avec la t@eme la théorie psychanalytique, la
position a perdu de son intérét dans le milieuatheses 50 ; en 1960, Duijker et Frijda,
suggerent une étude du concept basée sur 2 approche

- L’'une déductive qui tire les conclusions a travidmbservation des structures
sociales, des artefacts et du comportement cdllecti

- L’autre inductive et plus subjective : c’est pashservation et la mesure d’'un
échantillon d’individus que I'on arrive a une éwaion du caractére national du
groupe.

Par ailleurs, de nombreux auteurs ont mené deg®twansculturelles pour créer
des grilles de lecture au caractere national etédygmder les différences entre cultures,
c’est le cas de Kluckhohn et Strodtbeck (1961ur &pproche montre que la culture est
un construit mental collectif et que chaque cultyreur répondre a des problemes
dépendants du caractére national, va former le oceypent des individus :

» La perception de la nature humaine : bonne ou niseva

» Larelation a I'environnement : subjugation ou msét absolue,

» L'orientation par rapport au temps : passé ou pitese

» L’orientation par rapport a I'environnement : ée faire,

> L'orientation par rapport aux relations humainégrarchique ou individuelle.
Inkeles et Levinson (1969) proposent 3 items, iskugeur étude de la littérature, pour
déterminer le caractére national :

> La relation a I'autorité.

» La conception de soi.

> Les premiers conflits ou dilemmes et la maniére dersont adressés.

Ces premiers travaux démontrent I'importance dwaatare national et de ses
orientations : les conséquences se font ressamtirsur le plan managérial que sur le
plan marketing et ils sont les prémices a I'élaborade la grille de lecture d’Hofstede
développée en 1980 : il s’agit de décrire les moales dimensions culturelles qui
différencient les groupes humains et de montrecéeséquences qui en découlent dans
les domaines du management des hommes, dans |&reate les diriger, de les

motiver et d’organiser leurs activités. L'idée egsale étant d'infirmer 'hypothese de
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convergence, selon laquelle les différences entrembnagement dans les pays
tendraient a s’'estomper puis a disparaitre du dait I'application des principes
universels de management. Dans le cas de la gektioationalité est importante pour
au moins trois types de raisons :

- Politique : les nations sont des entités politigeesacinées dans I'histoire, avec
leurs institutions propres. Entre les nations, rsmulement les institutions
officielles different, mais également la manierdeateutiliser.

« Sociologique : l'appartenance a une nation ou a ggon a une valeur
symboliqgue pour les citoyens, ils en tirent unet pde leur identité. Les
différences nationales et régionales sont ressecoime une réalité

« Psychologique : notre pensée est en partie cond#di® par des facteurs culturels
nationaux. C’est un effet un acquis de I'expérieacquise depuis I'enfance au
sein de la famille, puis de l'éducation a I'école dans les organismes
spécialisés, qui ne sont pas les mémes d’'un pbystee.

Pour Hofstede (1987), la culture est donc par €sseone programmation
mentale collective, c’est la moyenne des croyametekes valeurs autour de laquelle se
situent les individus qui habitent un pays. La pegmsource de différenciation entre
les cultures est le langage, en effet, il existendmbreuses langues qui reflétent les
premieres différences ; de plus, méme si la mémguka est utilisée, il existe des
subtilités entre pays, voire méme entre régionsst ¢e cas en France ou une multitude
de dialectes sont utilisés en régions. Outre lguantout, pour Hofstede, est reflet de
traditions et de pensées communes enracinéesalankure.

Ainsi, pour développer une grille de lecture expdigt les différences entre
cultures, Hofstede a réalisé une étude sur 40 physes de 116 000 personnes. Les
guestions sont réparties en quatre catégories :

- degré de satisfaction dans le travail : évalugpersonnelle d'un aspect de la vie
professionnelle,

« perception : descriptions subjectives d'un aspaal’an probléme de travalil,

« buts personnels et croyances : opinions sur lailradéal et questions générales,

« signalétique : caractéristiques sociodémographidaegersonnes interrogées.

Pour chaque question, les réponses sont collestéresine échelle a cing échelons,
allant de " pas du tout d’accord " a " tout a éhéccord ". Les réponses obtenues ont été
groupées selon les pays d’origine, les métierssdass et les ages. Pour la comparaison

entre les pays, plus de 73 000 questionnairesténitidisés. Plusieurs types d’analyses
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factorielles ont été réalisées afin d’aboutir aéguttats de I'étude : quatre dimensions

de la culture nationale sont alors déterminées :

v

L’individualisme/Collectivisme qui concerne la rétan qui existe entre un
individu et ses congéneres. Il a ainsi montré gueelgré d’individualisme d’un
pays est statistiquement lié a la richesse de-celdiinsi, les liens vont de trés
laches (on veille a ses intéréts proches) a trés {on veille aux intéréts du
groupe.)
La distance hiérarchique : le degré de distanceatuique est lié au degré de
centralisation de I'autorité et au degré d’autaerde la direction.
Le contrble de I'incertitude : cette dimension fa@térence a la maniére dont la
société répond au fait que le temps n‘avance quos da seul sens.
Les sociétés qui recherchent la sécurité vont tleera maitriser l'incertitude de
3 manieres :

» latechnologie,

* leslois et les régles,

« les religions et la science.
La masculinité/féminité : cette dimension traiteldeadivision des roles dans la
société entre sexes. On va donc classer les sosiglgn qu’elles maximisent ou
minimisent le réle des sexes. Dans les sociétésutiass, la division des roles
des sexes a été maximisé (Japon, Allemagne, ...).
Dans les sociétés féminines, les valeurs dominaaesplus associées au role
de la femme (Pays-Bas, Pays Nordiques...).
Plus tard (1991) est apparue une cinquiéme dimergioest I'orientation long-
terme versus court-terme. Sur le long terme, oesav@leurs orientées vers le
futur, comme faire des économies et étre perséuékazourt terme, les valeurs
sont orientées vers le passeé et le présent, commespect pour la tradition et
remplir ses engagements sociaux.

La grille de lecture introduite par Hofstede (1983¢rmet une meilleure

appréhension et une meilleure compréhension dagres) en réalisant que chaque pays

a des besoins humains différents et des types dvation différentes, de fait, son

utilisation est déterminante dans le managemest types dominants de motivation et

les principes de qualité de vie dominants des papsctant leur économies (un pays a

dominance masculine sera meilleur dans la productie masse qu'un pays a

dominance féminine, meilleur dans les servicessnrauve aussi ses applications en
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marketing. Néanmoins, comme cette approche estatlgenpositiviste, elle aborde la
culture sous un angle scientifigue et comme un @mesurable.

Trompenaars (1994), dans la veine de Hofstede {188htrepris une vaste étude
sur les perceptions et les comportements dans teleydace au constat que de plus en
plus d’entreprises globalisent leurs modes de nmemagt alors méme que les
managements issus des Etats-Unis, les plus usiésont pas adaptables a toutes les
cultures. Trompenaars (1994) postule qu’il faut poendre les cultures locales
d’'implantation pour éviter des dysfonctionnemefiteeprend la définition de la culture
de Schein (1992), « La culture est la maniere dongroupe de personnes résout ses
problémes » et détermine une culture scindée parhes :

1- la culture observable, la plus apparente viaétigsents tels que la langue,
I'alimentation...

2- la culture médiane contenant les normes et x@leu

3- le noyau dur constitué des postulats relatifagpartenance et peu observables.

L’objet de I'étude est d’identifier les spécificit@le la culture d’un groupe pour
comprendre leur facon de réagir et de fait leuoffiage régler les problemes. Cette étude
a pour but de faciliter l'intégration des collabewrs dans le cadre de fusions-
acquisitions. Dans une optique d'identification d@&mctions a attendre selon les
dimensions culturelles, le cabinet de conseil THFé& une base de données de 60 000
questionnaires. Par ailleurs, l'auteur s’appuie soin expérience personnelle et ses
guelques 900 séminaires auprés d’entreprises gatédies que Shell, BP, Motorola,
Mars, Nike ou encore General Motors et Merrill Lindans sa premiere phase
d’observation, il consulte 30 entreprises et comstune base de données contenant les
15 000 personnes interrogées : pour chacun desvisiés, un échantillon d’au moins
100 personnes est constitué afin d’obtenir desréitlos comparables sur le plan de
'expérience et des activités. 75% de [I'échantillappartient a I'encadrement
(production, marketing, ventes...), le reste de l&thlon est constitué de personnel
administratif. Les enquétes sont établies sur e luge questions et leurs contraires, par
exemple, une des questions poseés sur la dimensivarsalisme ou particularisme est :
« vous étes dans une voiture conduite par unlah@urte un piéton et vous savez qu'il
roulait en exces de vitesse. Vous étes le seulitémterrogé au proces. Pensez-vous
que votre ami puisse vous demander de témoigndrrqulait au-dessus de la vitesse
autorisée ? ». Un universaliste répondra « Oui » itaconsidére que les regles

s’appliguent indépendamment des cas particulietsj qui accepterait de faire un faux

26



témoignage pour un ami répondra « non ». Ce senpdaircentages obtenus par les
pays qui vont déterminer si le pays posséde uraci@aistique ou son opposeé : dans les

pays protestants, le pourcentage a la questioregeéte est de 80%, en revanche, il est

de moins de 50% pour la Russie, le Vé

nézuela Qotae.

Il détermine alors 7 dimensions pour caractériseulture :

CULTURES UNIVERSALISTES
Il faut des lois applicables a tous pou
gu’une société fonctionne bien.

CULTURES PARTICULARISTES
r 1l est justifié de faire des exceptions a
régle, surtout quand une relation
personnelle est en jeu.

a

CULTURES INDIVIDUALISTES
La réalisation personnelle prime par

CULTURES COLLECTIVISTES
La qualité de vie augmente pour tous

rapport a I'intérét collectif. On ne la dojt on fait passer le bien de la communauté
gu’a soi-méme. avant son intérét personnel.
CULTURES OBJECTIVES CULTURES SUBJECTIVES
Les attitudes objectives, rationnelles et Les attitudes subjectives guidées par les
dépassionnées sont sentiments sont admises
privilégiées
CULTURES SPECIFIQUES CULTURES DIFFUSES
Il faut scinder les problémes pour mieux Il faut appréhender les choses dans leur
les analyser et compartimenter vie privée globalité et comprendre comment elles
et professionnelle. sont reliées.
STATUT DU AU MERITE STATUT ATTRIBUE
On est respecté pour ce que 'ona| La société vous reconnait d’'emblée un
accompli soi-méme. statut lié a votre origine et attend un
comportement cohérent avec ce statut.

BESOIN DE CONTROLER SON
ENVIRONNEMENT
La vertu est en nous. A nous de 'impos
a notre environnement.

ser La vertu est dans la nature. A nous d¢

DESIR DE LAISSER LES CHOSES
SUIVRE LEUR COURS

U

savoir I'apprivoiser et de nous y adapter.

=

CONCEPTION SEQUENTIELLE DU

CONCEPTION SYNCHRONE DU

TEMPS TEMPS
Il faut faire les choses I'une apres l'autre. |l faut faire les choses au moment
opportun.

Tableau 2. Dimensions de la culture de Trompenaard.994)

La grille de lecture de Trompenaars développe t¢®ms introduites par Inkeles

et Levinson et par Hofstede, ainsi, on peut drelsselassification suivante de la grille

de Trompenaars :
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Classification de Inkeles et Levinson Classificatimode Trompenaars

* Relation a l'autorité e Cultures
universalistes/particularistes

e Besoin de contrbler son
environnement/Désir de Iaisserqes
choses suivre leur cours

» Conception séquentielle du
temps/synchrone du temps

e Conception de soi e Cultures
individualistes/collectivistes
¢ Statut dd au mérite/attribué

* Dilemme ou les conflits liées a la « Cultures spécifiques/diffuses
maniére dont ils sont vécus

Tableau 3. Comparaison des classifications d’Inketeet Levinson et de

Trompenaars

D’lribarne (1998) entreprend de montrer les liemdree culture nationale et
gestion en se basant sur la définition de cultugamisationnelle de Geertz (1973), la
culture est un référentiel de sens avec pour l@ginterne la compréhension des formes
de vie en société (1993). Néanmoins, cette approtfasée sur [I'histoire et
I'ethnographie, présente un probleme de classificajlobale dans la mesure ou chaque
caractéristique renvoie a une explication locaheque.

Des études plus récentes (Karahanna, Evaristoe ;S2005) montrent que
différents niveaux de culture coexistent et quecéenportement des individus est
expliqué par les différents niveaux de culture 3éés situations, ces différents niveaux
de culture : supranationale, nationale, organisattle, interagissent pour former la
culture individuelle. Culture individuelle qui sefarmée des valeurs coeur acquises
durant I'enfance et difficiles a modifier et desletas périphériques qui peuvent
changer au cours de I'existence.

Les recherches développées montrent le caractér@bhade la culture, c’est
pourquoi des travaux ont été menés pour évaluequidle maniére elle évolue et

comment se développent les phénomenes culturedemiss ci-dessous.
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14. LA CULTURE, UN VECTEUR DE SOCIALISATION

L’étude du concept de culture montre son caractBmamique. On appelle
phénomenes culturels les évolutions que vit laucelt Ces évolutions sont de
différentes natures : acculturation, troc de celtumaissance de cultures hybrides et sont
iIssues majoritairement des interactions entre gt a culture est dynamique, elle est
également totale, partagée et évolutive (Duboif®7),9¢lle est a la fois ce qui est
transmis, mais aussi la transmission elle-mémeh#gage culturel commence par la
socialisation et I'éducation, c’est ensuite la la@@t les objets culturels qui poursuivent
la socialisation.

Mead (1970) étudié le phénoméne dit d’enculturation : c’estphénomene de
socialisation culturelle, c'est-a-dire, les moyatiBsés pour transmettre la culture aux
enfants et leur permettre de s’identifier au grodaes lequel ils évoluent. Ce processus
va influencer I'ensemble de la personnalité dediiidu, il va lui procurer un modéle de
vision du monde, qui va I'accompagner de fagcon msceente dans tous les instants de
sa vie. C'est le premier phénomeéne de diffusiotucelle auquel est confronté tout étre
humain, il s’agit de s’adapter a son environnematfit, de pouvoir S’y épanouir en en
comprenant les regles implicites. La notion d’intdturation, en revanche, n’est pas
inhérente au mouvement de socialisation, Dever#8%x2) au cours de ces recherches a
introduit le premier la notion d’interculturationprolongement de la notion
d’acculturation qui est le phénomene d’emprunt eentultures. Il montre que la
rencontre entre cultures différentes ne se faitfpagment dans un contexte pacifique
et que les modifications culturelles ou les invemsi culturelles ne sont pas seulement
des emprunts a d’autres cultures, mais sont agi$giit d’oppositions et de résistances
entre cultures. Chaque culture, dans ce double ememt de ressemblance et de
différenciation, cherchera la synthése qui la randrique, singuliere. Clanet (1990), en
poursuivant ces études, définit I'interculturatmmme « 'ensemble des processus par
lesquels les individus et les groupes interagissmsgu’ils appartiennent a deux ou
plusieurs ensembles se réclamant de cultures elifiés ou pouvant étre référées a des
cultures distinctes » selon 2 orientations idéajags antagonistes :

- l'idéologie du nivellement culturel
- I'idéologie du pluralisme culturel,
Idéologies générant 4 modéles de relations :

- l'assimilation
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- la ségrégation culturelle

- le métissage culturel

- lintégration pluraliste, résumés dans le table@uisuit.

Processus enjeu

Modeles de relations

Orientation
idéologique

Adaptation(processug
a sens unique, Assimilation(volonté du
) _ 'immigré doit migrant et acceptation d
Ideologie du changer pour la société d’accueil)
nivellement s'adapter)
culturel o
Distinction par les P
Ségrégatiorculturelle
processus de olitique (apartheid)
discrimination Politiq P
Adaptation mutuelle Metlssage(nouv\e lle
) » culture, synthése
mutation synthétique :
vivante)
Idéologie du Processus Intégration pluraliste
pluralisme d’interculturationet | (démocratie culturelle e
culturel distinction par échange réciproque),

différenciation
(exclue toute
hiérarchie)

intégration
socioculturelle et
politique.

t

Tableau 4. L’Interculturel (Clanet, 1990)

Berry (1992) a basé ses travaux sur le processascuturation et ses

conséquences sur le plan psychologique, il comsalars un modéle basé sur 2

variables qui explique les conséquences de l'as@tlon d’un individu qui se retrouve

dans un contexte culturel différent de celui d’ové:

- contact et participation avec I'environnement sogiturel

- maintien de la culture d’origine
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Maintien de la culture d’origine : Est-
il important de conserver son identité
et ses caractéristiques ?

Oul NON
Contact et participation
avec | envwoqnement Intégration Assimilation
socioculturel : Oul
Est-il important de
conserver des relations | noN Séparation Marginalisation
avec la société dominante 7

Tableau 5. L’interculturel (Berry, 1992)

L’acculturation a également été appréhendée sangle culturel par Pefaloza
(1994) via l'exploration des expériences de consation des consommateurs
mexicains aux Etats-Unis, trois processus d’accafiton sont recensés par ces études :
- Mouvement
- Traduction
- Adaptation
Ces trois processus créant quatre réponses pdis)tisomparables aux conséquences
décrites par Berry (1992) : I'assimilation au ndusevironnement culturel, le maintien
a la culture d’origine, la résistance au nouvatvyieonnement culturel ou la ségrégation
soit I'isolement par rapport au nouvel environnetwiiturel (Pefaloza, 1994).

De la méme facon, selon Camilleri (1990) et a laesdes études menées sur
'acculturation et ses conséquences, le migrant regouve confronté a 2
bouleversements :

- Une atteinte a l'auto-attribution de la valeur dedividu relative a l'influence
de la situation du migrant sur son image de soi,

- Les atteintes a l'unité de sens relatives a uné&rdifice entre ses valeurs
d’'origine et les valeurs de son nouvel environngmen

L’individu a alors le choix entre 2 attitudes :

- L’évitement des conflits par cohérence simple osda situation, I'individu se
référera soit a sa préoccupation ontologique kedaii son systéme originel, soit
a la préoccupation pragmatique mettant en évidenadésir d’adaptation a son

environnement,
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- Lévitement des conflits par cohérence complexd’imdividu combine les 2
préoccupations.

Demorgeon (2000) synthétise [linterculturation é&btudie dans sa globalité en

établissant le lien avec I'histoire et les mouvetaae population. Pour Demorgeon

(2000), l'interculturation du monde correspond démomene d’emprunt des cultures
entre elles : beaucoup de guerres ont eu lieuf@reahtes parties du globe, les peuples
vainqueurs et vaincus vivent alors pendant un icetéanps en osmose : ils s’observent
et on conserve les supériorités de chacun despEupes. C’est ainsi que les cultures,
a la fois des vainqueurs et des vaincus, s’engehismutuellement : cela a été le cas
lors des luttes répétitives en Asie entre empirédestaires et empires nomades.
L’interculturation s’est également réalisée dans ldomaines marchands et

économiques, chacune des nations marchandes vehehexr imiter les modéles de

réussite des nations supérieures, les modelesgpelt et économiques vont alors se
diffuser. L’interculturation peut se réaliser déélientes manieres :

v' Par osmoses et greffes : c’est un processus lensegdéroule en douceur, par
lequel des données culturelles passent dans ureecliture : lors de la mise en
place des couloirs commerciaux entre I'Europe, l1&&imue et I'Afrique, on a
introduit le manioc en Afrique, les africains sentstotalement appropriés ce
nouvel aliment et ont trouvé des manieres de lesammmer différentes des
populations d’Amérique Latine.

v' Par crases : c’est un processus violent dans lamfuéicrase a la fois données
culturelles antérieures et données culturelles eles; ce qui peut étre
profitable, mais aussi synonyme de détérioratioreda a été le point d’ancrage
de nombreux fascismes notamment lors de"f§ qierre mondiale ol on a
affronté 2 idées « socialisme et nationalisme ».

Face a ce mouvement d’interculturation, les mouvesde population ont conduit au
multiculturalisme : il définit la coexistence deupieurs cultures sur un méme espace
national ou local, avec un objectif : créer du lsocial dans le cadre d’'un régime
démocratique (Ghorra-Gobin, 2006), il peut ausssigi®er différentes politiques
volontaristes :

- anti-discriminatoires visant a assurer un statgtat@quivalents aux membres
des diverses cultures,

- identitaire visant a favoriser I'expression destipatarités des différentes

cultures
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- communautariste permettant I'existence de statiéga@x, administratifs....)
spécifiqgues aux membres de telle ou telle comménauwlturelle.

Ce concept fait suite a celui de I'assimilationemcoremelting potqui a perdu sa
légitimité. En effet, I'assimilation préconisaitetout individu devait adopter la culture
de son pays d'accueil et «oublier» son pays giog, alors qu’aujourd’hui,
notamment aux Etats-Unis, on parle de salaad ksnitlun vaste mélange de plusieurs
cultures. L’assimilation n’est plus d’actualitées| moyens de communication et de
transport s’élargissent et de fait, le contact daexulture d’origine est toujours présent,
donc, l'individu ne peut se dépouiller de son idéntLe multiculturalisme est a
différencier tout de méme de I'affirmative actiauy en francais, de la « discrimination
positive », qui élabore une série de mesures cosapenes a I'égard de communautés
ayant vécu la ségrégation ou encore la discrininatie but du multiculturalisme est
de revendiqguer I'existence des minorités et deaie freconnaitre ; ainsi, I'idée d’'une
culture dominante est exclue. En ce sens, il efstiede la mondialisation : il permet la
revendication des minorités et I'étude des inégmlitsociales avec pour but
I'universalité, tout en conciliant les libertés imiduelles. En effet, comme I'a écrit Sen
(2010), «tout individu doit avoir le choix de naspse conformer & sa communauté
d’origine et de se doter d’'une pluralité d’iderdit@our répondre aux différentes
situations dans lesquelles il (elle) se retrouve. »

C’est ainsi que 'on voit naitre une pléiade dermméenes culturels, il s’agit de
I'acculturation, ou encore du troc de culture. Gaaept est crée, en 1880, par Powell :
il représente la transmission des modes de vie pedsée des immigrants au contact de
la vie américaine. Dans les années 30, les antlugpes américains donnent une
définition de ce concept : « c’'est 'ensemble deénomenes qui résultent d’un contact
continu et direct entre des groupes d’'individuscdiures différentes et qui entrainent
des changements dans les modeles culturels initiadixin ou des 2 groupes. », il s’agit
d’'une « sélection » d’éléments culturels qui sedalon la « tendance » profonde de la
culture preneuse. Bastide met au point une typelbgsée sur 3 critéres : le premier est
la présence ou I'absence de manipulations deségalilturelles et sociales (Ghasarian,
2002).

3 situations sont alors présentées :
= L’acculturation spontanée : changement dd au sifeplele contact et qui se fait

selon la logique interne propre des 2 culturescenact,
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= [’acculturation organisée mais forcée : la voloes¢ de modifier a court terme
la culture du groupe dominé pour le soumettre at&réts du groupe dominant,
c’est le cas pour la Réunion ou on a imposé le heode la société francaise
« expatriée » : les insulaires ont ainsi été prid@deurs identités. Les modeles
francais sont projetés dans les publicités, lesaxiags, les programmes de télé,
les vétements, les coupes de cheveux, les voitukgstte acculturation violente
a entrainé la dénégation du particularisme reumisnn
= L’acculturation planifiée qui vise le long terme.
Le deuxieme critere est la relative homogénéité hétérogénéité des cultures en
présence et le troisieme critére, d’ordre socktlJa&relative ouverture ou fermeture des
sociétés en contact.

Aux Etats-Unis, une approche marketing de l'accation a été menée : les
Etats-Unis et le Mexique sont en contact depuisirenv200 ans, cependant, le
commerce américain était inadapté aux habitudesodsommation mexicaines. Ainsi,
le long de la frontiere mexicaine, les commerceseat « abandonnés » au profit des
commerces de l'autre c6té de la frontiere, il étmibhc primordial pour la survie des
commerces americains frontaliers d’étre en coraaet les consommateurs et d’étudier
leurs besoins. La recherche menée par Pefalozallgt (299) se concentre sur
I'apprentissage culturel des gens du marketingestptocessus d’adaptation, d’autant
plus gu’ils se situent dans un contexte dimpésatiforganisation et de relations
culturelles : I'étude est menée dans un centrenvertial de 4 blocs au sein d’'une
communauté mexicaine de la Californie du Sud, éet,efette zone en déboire a su
renaitre grace a un look latino et il est apparétiant les causes de cette réeussite,
que les consommateurs mexicains accordaient dpditance aux rabais et au fait que
les vendeurs parlent espagnol, la communauté agendifficultés a acquérir I'anglais,
les commerces se sont adaptés culturellement etdopté des stratégies marketing en
adéguation au groupe de consommateurs. Par cosparavec les autres vendeurs et
les commerces du pays d'origine et en se servantédeaux d’informations, les
commercants ont accommodé leurs produits, leuagaleur service d’aide a la vente,
leurs dates d'ouverture : ainsi, méme si les part plus élevés, le service est a la
hauteur des attentes clients et la zone renaitegéadempathie des vendeurs, le
challenge de légitimation de la culture mexicaine &tats-Unis est réussi pour les
commercants, qui apparaissent comme des agentaratsit toutefois, la limite

principale est I'absence d’accommodation des mexdca la culture du pays d’'accueil.
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L’acculturation est donc un phénoméne culturel sifagation a la culture de
l'autre. Elle peut étre brutale comme dans le casLd Réunion, ou les habitants
subissent une perte de leurs reperes culturelsdauce comme dans le cas des
commerces americains qui pour séduire les consoaumsaimexicains ont su assimiler
leur mode de consommation et adapter leurs méthielesnte. L'acculturation, par le
phénomeéne d'interaction, entre 2 cultures difféentait émerger un®3° espace : cet
espace est le fruit des interactions individuekedre cultures différentes, on parle
eégalement de « créolisation » (Ghasarian, 200®B)nddannerz (1992), la créolisation
est un phénomeéne socioculturel qui se développe daa contextes particulierement
propices. Ainsi, dans I'exemple réunionnais, méindes son origine, la métropole a
voulu faire assimiler ses modeles culturels, ld&dintes composantes ethniques de
I'lle ont dO nécessairement opérer des ajustemeeassreformulations et des résistances
lors de leurs interactions. La créolisation a perenix individus de différentes origines
culturelles de se comprendre et a permis en quedque une unification. Ainsi, la
créolisation est au coeur de l'identité réunionnaise

Autre mouvement proche, les réinventions cultusghiarticipent d’'un mouvement
volontaire ; elles se caractérisent par une séledtitentionnelle des traits a conserver
ou a ignorer (Ghasarian, 2002) ; ces réinventiotsielles, a La Réunion, participent a
la revalorisation des cultures d’origine, les indiss remettent en valeur certains traits
de leur culture d’origine comme par exemple le phutsari pour les tamouls : on
affrme sa différence dans un but de reconnaissa@mdite revalorisation des
populations et des fagons de vivre antérieuresifiées a la Réunion sont nommeées
« marronnage culturel ». Ce mouvement est égalepstut qui a lieu a Tahiti ou les
jeunes vivent un renouveau identitaire grace aelendication de la culture ma’ohi,
longtemps dénigrée au profit de la culture occidientia culture ma’ohi renait grace a
d’un coté le renouveau culturel tahitien et detfawessor du tourisme. Les jeunes qui
ont subi la culture de masse souffrent d’ignorer lgassé et sont en perte de reperes
identitaires, ainsi, ils reconstruisent leur passé’interprétant : les écrits étant absents.
On assiste a un renouveau identitaire profond ah &éritable effort d’adaptation,
marqués d’'une part par une identité réelle et Eteyde repéres identitaires et d’autre
part, par une survalorisation de la culture mauphiidéalise le passé et une légitimité
retrouvée. Les réinventions culturelles sont losrde sens, car elles allient le local et le

global.
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Un autre phénoméne issu de la globalisation est daltroc de culture ou culture
swap,il est la résultante de la diversité culture etlimpe que les individus empruntent
ou achetent les ornements culturels d’un autreg@iin de se former une identité : ce
phénomeéne a été observé par Oswald (1999) lore d&tude menée aux Etats-Unis sur
le peuple haitien. Cette étude est réalisée pagredtion en contact étroit avec une
femme au foyer haitienne au sein d’'un foyer dagsdeplusieurs générations vivent
sous le méme toit :

- La premiere, plus agée, avait des ancétres framgasddentifie plus a I'élite
francaise,
- Les adolescents se réferent plus a Haiti et a llareucréole comme source
d’ethnicité.
L’étude de cette famille indique que beaucoup d’igrés passent sans cesse d’'un code
culturel a l'autre en s’adaptant aux attentes foika de leur culture nationale, de leur
culture d’accueil et a la situation, chaque gémngnag’adapte en fonction de son bagage
culturel et négocie les contacts avec la culturérazaine de son point de vue. C’est
surtout la consommation alimentaire qui va reflééeplus profondément les valeurs
profondes et inconscientes dirigeant le consommatainsi, deux exemples sont
frappants dans la famille :
* Le repas de Thanksgiving est un exemple de muitialisme ou se mélent vin
francais, dinde, fromage, créme brdlée, haricoti dtaitiens.
« Le cornbeef, jugé profane a Haiti, est sacralisé Eats-Unis car il rappelle
I'appartenance a la culture haitienne.
Cette étude montre donc la dynamique du comporterden consommateur : le
consommateur selon la situation se fie a un codrel et se forge une nouvelle
identité multiculturelle.

Les phénoménes d’emprunts culturels issus de labatiation et du
multiculturalisme complexifient I'identification deethnies dites « caeur ou centrales »,
en effet, les cultures ne sont plus dépendantesedesurces locales pour formuler des
godts, préférences et comportements et des cullytasdes voient le jour (Craig et
Douglas ; 2005). Cela engendre la nécessité dedaerche pour comprendre plus
amplement la culture et ses manifestations. Lefvidub s’adaptent & de nouveaux
codes et de nouvelles valeurs, de fait, la culange en relation avec les changements
sociétaux et donc les modes de consommation chgnigevariable culture faisant

partie intégrante du processus de décision d’adestrecherches en marketing ont été
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menées pour démontrer les implications de la viriablture sur le comportement de
décision d’achat.
L’étude des phénoménes culturels peut alors dehéysér de la maniere

suivante :
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Définition

Domaine d’étude

Intervention sur le commrtement

ENCULTURATION

Transmission de la culture dan
la phase de socialisation

sSocialisation

Constitution de I'identité et du socl
comportemental de base de l'individ

MULTICULTURALISME

Coexistence de plusieurs
cultures sur un méme territoire

Changement culturel
Anthropologie
Sociologie

Rencontre avec d’autres
comportements,
Acculturation/Enculturation
Troc de culture

ACCULTURATION/

Adaptation soit lente et

Changement culturel

Plusieurs réponses comportemental

INTERCULTURATION progressive, soit violente & une Anthropologie possibles :
culture d’emprunt en lien avec| Sociologie - Adaptation
les mouvements de population - Rejet
- Emprunt
CREOLISATION/ Sélection intentionnelle de traitsChangement culturel Comportement de repli, de
REINVENTIONS culturels a conserver Anthropologie reconnaissance
CULTURELLES Sociologie Revendication d’'une appartenance

Tableau 6. Syntheése des études sur la culture.

u

es
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1.5.L'INFLUENCE DE LA CULTURE SUR LE COMPORTEMENT
DU CONSOMMATEUR

Les firmes deviennent globales, les consommateors dge plus en plus
confrontés a des produits d’autres pays qui n‘astfprcément les mémes connotations
pour eux. Par ailleurs, les cultures, de plus &s ph contact, échangent entre elles et
interagissent. Ainsi, de nombreuses recherchegt@éninenées en marketing, certaines
ont visé a conceptualiser la culture pour la remdine facilement interprétable, d’autres,
en revanche, ont cherché a mesurer I'impact deauliare sur le comportement du
consommateur.

En effet, la £ implication des mouvements de plus en plus int@naux induite
notamment par des mouvements de population est dadiadisation et plus

particulierement, la mondialisation de la culture.
1.5.1. LA MONDIALISATION DE LA CULTURE

« La mondialisation peut étre définie comme I'esien a I'échelle mondiale
d’enjeux qui étaient auparavant limités a des mgiou des nations » (Rocher, 2001).
Celui-ci fait toutefois une distinction entre moaldation et internationalisation.
L’internationalisation se réfere «aux échangesdderses natures: économiques,
politiques, culturels entre nations, aux relatiomsi en résultent, pacifiques ou
conflictuelles, de complémentarité ou de concuend.a mondialisation fait référence
a une autre réalité : I'extension de ces relatiensle ces échanges internationaux et
transnationaux a I'échelle du monde. La globalsationcerne un systeme-monde au-
dela des relations internationales, au-dela dedadmlisation, un fait social total au
sens propre du terme, un référent (2001).

Le terme apparait dans la langue francaise au didsitannées 60. Il désigne
I'accroissement des mouvements de biens, de ssrvide main d'ceuvre, de
technologies et de capital a I'échelle internatien@erroux, 1964). Cette définition
montre que le processus n’'est souvent envisagésque un angle économique.
Cependant, d’autres phénoménes s'y ajoutent teldagpuaspects culturels, les aspects
politiques, les aspects sociologiques.

Deux conceptions de la mondialisation s’opposent :
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- L'une unitaire, soit celle d'un monde uni, d'un lage planétaire. Cette
conception soutenue par les organisations intemaes (FMI, OMC...)
signifie une interpénétration des cultures, desrelogies et des économies.
Cette conception est permise par les avancées danmxxXsiécle, en termes de
technologies mais patit de nombreuses critiquetestapitalisme.

- L'autre conflictuelle et pluraliste défendue par s leorganisations
altermondialistes et antimondialistes prone le faie la mondialisation est
source de nos problemes. On parle alors d’hétééigerd’incompatibilité, de
fragmentation, d’'inégalités voire de domination.

Ces deux conceptions opposées sont récentes (aBDeaependant, le concept
existe depuis I'Antiquité ; en effet, une vastee@ommerciale s’étendait de I'lndus au
monde Minoen et la bibliotheque d’Alexandrie comiiéndes écrits indiens et
bouddhistes. Des la fin du Xeme siécle, les rowmsmmerciales s’ouvrent et au
XVlileme siecle, des empires se constituent et leexpéditions permettent la
découverte d’autres civilisations et d’autres pitsdiLe XIXéme siécle et les progrés
liés a la Révolution Industrielle permettent unrassement des transports et des
télécommunications. En outre, les flux migratoirasgmentent et modifient en
profondeur la répartition de la main d’ceuvre ateaivmondial. De plus, la colonisation
permet la création d'un espace politique commurdestfait, favorise les transferts
financiers entre pays et les récits de voyagesrigamt I'imaginaire européen et
développe les visions culturelles souvent misesahpar la colonisation. Le début du
XXéme siecle a été un frein a la mondialisatioa niéfiance a I'égard des échanges
mondiaux entraine la mise en place de quotas anigmation, notamment aux Etats-
Unis, ou encore de barriéres douaniéres. Sur e pdditique, la Société des Nations
s’effondre et les cultures étrangeres refuséeswmdnt vers la xénophobie. Aprés la
Seconde Guerre Mondiale, le processus se réenelenals dans une moindre mesure,
en raison de la constitution du bloc soviétiqueletla décolonisation, par la création
d’organisations internationales (ONU, Banque MolediadEFMI, GATT) et par la
généralisation des produits de culture américahgue le cinéma.

On voit donc bien que les effets de la mondialisationt vastes :

- Sur le plan économique, le consommateur a un guoédarge aux biens a un
prix plus faible et les détenteurs de capitaux evistent une meilleure
rémunération de ceux-ci. Toutefois, ces bénéficest samoindris par la

délocalisation des industries intensives en maiauwre peu qualifiee, ainsi que

40



de la concurrence accrue entre pays riches eux-mérae pays pauvres restent
en dehors du processus et les effets sur les noxiesys industrialisés sont
contestés en raison d’'une répartition trés inégeagegains.

Sur le plan financier, les 3 «D »: déréglemeatatidésintermédiation et
décloisonnement ont permis la mise en place d’urcinéades capitaux mondial.
Ainsi, existe une sphere financiere globalisée ale=crisques trés mal identifiés
et des conséquences potentiellement mondiales. &mmple, la crise des
subprimes initiée aux Etats-Unis a des effets'éeohomie mondiale, de méme
que la récente crise de la dette souveraine.

Sur le plan politique, la mondialisation engendne marginalisation des états et
une nécessaire coopération difficile a obtenir.sCf@urquoi, cela impose une
redéfinition du réle des organisations internatieagFMI, G8...).

Les aspects humains et sociaux se caractérisentrdiijui par le fait que 3% de
la population mondiale vive en dehors de son paysaissance.

Un aspect de plus en plus prégnant de la mondialisaest le risque
écologique ; ainsi, le changement climatique premel dimension mondiale et la

prise de conscience écologique devient globale.

La mondialisation de la culture désigne la cirdalataccrue des produits culturels

a I'échelle du globe (Warnier, 2003). Les réactisost contrastées sur ce sujet :

o

o

Certains pensent voir 'avénement d’'une planéteadgatique, unifiée par une
culture universelle, qui serait réduite selon &sies de McLuhan a un « village
global »,

D’autres craignent cette mondialisation, et pensgrelle entrainera une perte
d’identité,

Certains affirment leurs particularismes en faigarfois usage de la violence.

De tout temps, les cultures ont été en contachteéchangé. Cependant, les révolutions

industrielles successives ont permis aux sociétés développées de fabriquer a la fois

des produits culturels et les moyens de diffusi@n gtande puissance, d’ou un

élargissement du champ diimpact de leur culturensia la mondialisation est

apparentée a un rétrécissement du monde, la peeffoisrque cette expression a été

employée, c’est en 1912, dans le premier numéra devue La Vie Internationaleu

elle est présentée comme une pensée mondialejtaéasgraduellement de toutes les

pensées nationales et ethniques, grace aux voyagegublications, aux congres, aux

expositions et dans les faits, il n’existe aucunkuce qui ne soit pas rattachée a une
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société donnée, une culture ne peut pas vivre tiassmettre indépendamment de la
société qui la nourrit, de la méme facon, il n’é&xiaucune société au monde qui ne
possede sa propre culture. Dans les années 60pibmaitre « une théorie de la
convergence » ou le sentiment que la modernis&i@progressivement converger les
cultures du monde entier vers un modele uniqueeften, le premier phénomene de la
mondialisation est marchand : la diffusion des bipasse par les canaux marchands et
ce sont les transports et les communications qui pmrmis I'amplification du
phénomene de la mondialisation grace au commerperamettant de déplacer les biens
et les personnes et en permettant de faire pasdénformation entre les personnes, le
deuxieme phénoméne qui a permis la mondialisatienlad culture : ce sont les
révolutions industrielles successives, la premiére 1830, la révolution de la vapeur,
puis, la révolution de I'électricité, qui entameplaase industrielle au début du XXéme
siecle, avec I'éclairage urbain et domestique, msdransports, I'énergie industrielle et
les communications avec le télégraphe et la rdditrpisieme révolution, en cours, est
celle de linformatique. L'ensemble de ces révans permet donc une diffusion
massive des biens grace a 'augmentation des ¢épate production et de fait, une
transmission des valeurs intrinséques des auttages) ce qui implique une diffusion
des éléments culturels. De plus, jusque dans lesesn/0, les politiques économiques,
monétaires et salariales des pays industriels t@ningpirées des principes keynésiens,
qui se sont également diffusés : le marché devienrtdial, les produits ont tendance a
s’uniformiser de par I’hégémonie américaine etuaggance qui en découle notamment
sur les biens culturels comme le cinéma.
Ainsi, la mondialisation est fondée sur plusieuragpes :

- le premier : 'essor des technologies des transmrties télécommunications,

- le second: les révolutions industrielles successiqui ont permis une

production plus importante,

- le troisieme : la naissance d’'un marché mondial.

De fait, I'hnypothése de convergence met en exefgiée que les barriéres entre
les cultures ont diminué et que le monde et plésigfement, le monde des affaires est
devenu plus homogene (Levitt, 1983 ; Ohmae, 198&8anmoins, la mondialisation
n'est pas un mouvement de masse, I'universalisrast ipas total et des mouvements
particularistes se font jour. Alors que dans leaéas 60, la plupart des chercheurs
insistaient sur lI'avénement d’'une convergence deukure, 40 ans plus tard, les

sociologues sont plus prudents (Warnier, 2003)a€xiste, en effet, a un revirement de
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situation avec notamment la montée en puissancendagements particularistes : on a
pris acte du fait que I'hnumanité est une formidailgchine a produire de la diversité
(Warnier, 2003). Une des explications est le faieé glans toute société, il existe des
biens, dits inaliénables, soit des biens que l'empeut ni donner, ni échanger, ni vendre,
ni abandonner : ce sont des biens sacrés : patran@rité de génération en génération
dont on ne peut se dessaisir : il s’agit des bnesteriques, de I'architecture, des ceuvres
d’art... ; ces biens-la ne participent donc pasaamiondialisation de la culture et
indiquent bien que toute société, méme si elle @mnse des produits venant de tous
horizons, conserve son identité. De plus, alorsadga fin de la seconde guerre
mondiale, on pensait que 'hnégémonie américairatatbnsformer la vision du monde,
et amener a une américanisation universelle, adijouit on assiste a un phénomene de
« glocalisation », soit une adaptation du global lagal : dans cette approche,
I'entreprise doit donc gérer la diversité et adapgs niveaux locaux et globaux et on
réalise alors une segmentation en « communautésodesommateurs ». Ainsi, la
mondialisation, plus que d’uniformiser les modescdasommation et les produits, a
permis des transmissions culturelles et la décoents nouveaux produits a adapter au
niveau local. C’est ainsi qu’'Usunier (1996) montjae les pratiques locales de
consommation sont résistantes et que le consommeatbate de I'identité, il démontre
I'existence d’'une culture moderne commune a I'eridendu globe qui se superpose
aux cultures locales. Il indique une influence dales évolutions technologiques sur la
culture moderne et une culture moderne trés fonénméiuencée par « une police des
ages » (Bessin, 1994), soit une culture individt@)i avec une structuration forte du
temps qui entraine une organisation sociétale @ergur les groupes de personnes du
méme age. Certains éléments ont expliqué une ocgewee globale vers une culture
moderne : la convergence des environnements écques)i socioculturels, des
systemes de distribution, de la publicité et dedités démographiques ; toutefois, le
global heurte objectivement et subjectivement lesymortements de consommateur
ancrés dans un territoire national doté d’'un clindaine géographie, d’habitudes et de
facons de faire propres (Usunier, 1996).

Les firmes internationales se confrontent a cett éa fait lorsqu’elles
s'implantent hors de leur territoire d’origine, sfeainsi que Disney, lors de son
implantation a Marne-La-Vallée a été confronté a tum-over important de ces
équipes : leur management était calqué sur lesadéshameéricaines qui se sont avérées

non comprises en France. Chaque individu établitamtrat psychologique entre lui et
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son organisation incluant entre autres, les exigerde performance, la sécurité du
travail, la formation, la rémunération et le déygement de carriére (Rousseau, 1989).
Ce contrat modéle les schémas de pensée de lihdi@gvec son organisation
(Rousseau, 1989) et il est subjectif dans la mesuie de multiples sources
d’informations le fagconnent et le modifient (SheteTetrick, 1994). Une étude menée
en 2003 (Thomas, Au et Ravlin) a cherché a évdlimpact des variables culturelles
individuelles sur les caractéristiques et la foioratdu contrat psychologique, la
perception d’une violation du contrat et les congments en réponse a ces violations.
Le mécanisme d'influence culturelle est expliqué gaux phénomeénes : I'un
cognitif dépendant des perceptions individuelledest perceptions des signaux émanant
de l'organisation et I'autre motivationnel dépenddas volontés personnelles et des
conséquences désirées. Les auteurs présupposeninequdes variables de
conceptualisation de la culture, I'Individualismelléctivisme influence la construction
du contrat psychologique et la perception des timia de celui-ci. Cela représente une
avanceée pour les organisations agissant mondiatagueprennent conscience que les
variations culturelles modifient le degré de peticepdu contrat psychologique ce qui
peut favoriser a terme une diminution des violdiode contrat. En effet, le
développement d’échanges et d’autant plus d’éctmangmmerciaux, ne peut se faire
sans un minimum de confiance, elle est en effepnéalable a des relations de long
terme entre les entreprises (Ganesan, 1994 ; RiMare de Ven, 1992) et facilite la
réussite d’'alliances stratégiques (Browning, BesteShetler, 1995 ; Gulati, 1995). Le
réle de la culture dans les échanges et dansdaaraie du sentiment de confiance a été
abordé par deux courants: I'un qui mesure, en taganscience de l'impact des
variables culturelles dans les organisations (@891 ; Nemetz et Christensen, 1996),
le deuxieme qui étudie I'impact de la mondialisatqui va croissant sur la derniere
décennie. Définie notamment par Fukuyama, la cooéia est l'attente d'un
comportement honnéte, régulier et coopératif basées normes et valeurs communes.
Pour mesurer l'influence de la culture sur le déppement de la confiance, les
chercheurs (Doney, Cannon et Mullen, 1998) se Isasés sur les trois variables mis en
exergue par Clark (1990): la relation par rappartsoi ou les dimensions
d’individualisme/collectivisme et de masculinitéffiité définies par Hofstede (1984),
la relation par rapport a autrui ou la distancednzhique d’Hofstede et la relation au
risque ou le contrdle de l'incertitude d’Hofste@hacune de ces variables est supposée

impacter la construction de la confiance via quétapes :
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- le calcul des colts et mises en garde d’actidfextaées dans un contexte de non
confiance

- 'aspect prédictif des actions en cas de conganc

- I'intention ou les motivations d’agir

- le transfert de confiance.

Le cadre de travail établi est une avancée pourdeserches théoriques sur le
concept de confiance et de naissance de la cosfiinen résulte que plus le processus
de confiance est avancé, plus la relation de coodigst forte et durable. Par ailleurs, le
processus de confiance est facilité par la progimititurelle des parties en présence : le
partage de normes et valeurs communes facilitendiance mutuelle. En outre, Clark
(1990) a indiqué que les consommateurs ne sontgpaE®aux, ils accordent de
'importance a ce qui est personnel et individuet;laisseront naturellement leur
individualité influencer les évaluations qu’ils fodes marques. Le consommateur va
donc adapter les produits globaux a ses propresinglil va se les approprier en les
adaptant a son contexte de consommation.

Le contexte de consommation doit de fait étre priscompte par le marketing
dans la mesure ou il est propre a chague consommiates de ses expériences de
consommation, en fait, la condition humaine estju@j les cultures sont diverses et les
consommateurs refusent de plus en plus le golt mqueé convient au plus grand
nombre mais ne satisfait pleinement personne (l@ésuh996). La mondialisation de la
culture n’est pas totale : les individus, tout coentas firmes, adaptent les produits
localement : le terme utilisé aujourd’hui est celaiglocalisation.

Selon ce développement, la culture peut évoluefipluence de 2 variables :

v le contact avec d’autres cultures, permis par umelation accrue des biens et
des personnes,

v les évolutions sociétales avec une évolution degathtes.

En conclusion : la mondialisation est caractérjze
- des contacts inter-nations de plus en plus iraptst
- des échanges plus larges entre les pays,
- la naissance de contrats sociaux de confiance gmhes,
- des flux de personnes avec une part de populatiarigrée plus importante dans la
population nationale

Elle se traduit par
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- un acces aux biens plus large,

- la création d’une sphere financiére globale,

- la naissance d’organisations globales (OMC, FMI...)

Elle agit sur le consommateur :

- en lui permettant d’acquérir des biens a un @i faible en lien avec une main
d’ceuvre moins chere dans les pays émergents,

- en lui permettant d’acquérir des biens méconnus,

- en lui donnant acces a des sources d’informatiamgples.

1.5.2. L'INFLUENCE DE LA CULTURE SUR LE COMPORTEMEN T DE
CONSOMMATION

Les années 80 marquent le début des études suyratinde la culture sur le
comportement d’achat. Un des objectifs de I'étuttéedry (1976) est de reconnaitre
l'influence de certaines variables culturelles Bucomportement d’achat. L'étude est
basée sur les quatre dimensions de la culture ptralesées a la suite des études de
Kluckhohn et Strodtbeck (1952) pour I'achat d’ungoanobile, dans la mesure ou il est
attendu que la culture ait un impact fort sur lesdpits de cette classe. L'étude des
variables se fait sur la base de scénarios agesssonnages. L’étude montre l'influence
des variables culturelles sur le comportement dickune automobile et le caractere
prédictif des dimensions établies par les étudds@pologiques pour I'achat d’un bien
de consommation durable. Le facteur culturel estvariable d’influence reconnue sur
I'acte d’achat et de consommation, elle représanteadre de vie ou interagissent des
individus partageant les mémes normes, des conmpentis communs (Dubois, 1987).
Il a cherché a expliquer I'impact des variablestwelles sur la consommation et
pourquoi les fabricants avaient des stratégiesmifites pour appréhender la cible
visée. Il présente 3 domaines qui influencent lepartement d’achat :

» Les structures socioculturelles, soient les valelominantes, les conventions
sociales, le langage et les systémes de commuaricati
» Larelation entre l'individu et la culture dans l&dje il vit,
» Le domaine des relations interindividuelles, saitépartition des roles dans la
société, le processus d’intégration et le changésuaial.
En effet, ces 3 domaines vont influencer le congment de I'individu dans sa vie
guotidienne et de fait dans son acte d’achat.
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Le marketing face a la culture va avoir un choixmardial a effectuer: la
standardisation ou la différenciation ; selon l&aurt ce choix est d’autant plus difficile
que méme s'il existe des difféerences de golt etcamportement entre différents
groupes sociaux auxquels il faut s’adapter, cestaphénomenes sociaux sont
universaux et des sous-groupes culturels de natidfférentes adoptent les mémes
comportements. Ainsi, la firme aura a choisir erireptions (Dubois, 1987, Croué,
2006) :

» Une stratégie uniforme : le positionnement esttiger partout,
* Une stratégie spécifique a I'environnement loaghaque sous-groupe culturel
est un marché spécifique,
* Une stratégie intermédiaire : le produit est le réme sont les politiques
commerciales qui changent.
Selon la stratégie adoptée, le marketing-mix sdéfé@rent : ainsi, concernant le produit,
la variable la plus empreinte culturellement, ladibtonnement sera important et devra
tenir compte de I'environnement culturel, pour lexple cadre politico Iégal sera
prépondérant pour la tarification. Les canaux dariution different d’une nation a
l'autre, de plus, le service a la vente est difiérselon la culture, pour diffuser le
produit, le marketing devra en tenir compte lorslalenise en place de son mode de
distribution. Néanmoins, la variable marketing laspinfluencée par la culture est la
communication, cela n’est pas surprenant, la cltest au cceur des interactions
sociales, ainsi, lors de la mise en place de #égre de communication, la firme devra
en tenir compte pour identifier sa cible et la répan des réles sociaux. En outre, les
habitudes et les styles de vie des habitants wéioencer le montant et la répartition du
budget médias. Pour l'auteur, I'aspect primorditl e ne pas réduire la culture a un
pays, c’est cette notion qui permettra le succda fieme. De la méme facon, le rapport
au temps n’est pas le méme selon la culture, Grali®81) a montré que 3
perspectives différentes du temps coexistent :
» La premiére est typique des cultures euro amémnesaire temps est un
continuum entre le passé, le présent et le futur,
» La deuxieme, latino-américaine, est un temps @icelqui se répete a
travers un cycle,

> La troisieme, asio-américaine, le temps est mammitant que les rites.
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Ainsi, ces perspectives différentes vont influeriegbut du consommateur et son degré
d’'impatience : cette étude montre que les cultutesI’Ouest vont privilégier une
consommation immédiate, contrairement aux cultdesBEst.

Ces 2 études montrent I'importance des cadresaldans I'acte de consommation, le
marketing a a tenir compte de ces variables pougliarar son rapport avec les
individus et satisfaire les consommateurs, derkgégie adoptée découlera le succés ou

I’échec du produit sur la cible visée.

1.5.3. LA THEORIE CULTURELLE DE LA CONSOMMATION

Face a la montée de la culture dans [I'explicatioss phénomenes de
consommation, Arnoult et Thompson, (2005) ont d&weé la théorie culturelle de la
consommation (Consumer Culture Theory — CCT - eglads), ce concept analyse les
aspects socio-culturels, expérientiels, symboliqgigdéologiques de la consommation.
II démontre I'existence d’'un arrangement social sddequel les marchés sont les
médiateurs entre les ressources sociales, lesienpés culturelles et de vie et le
symbolique des ressources matérielles. Cette théogi en exergue un consommateur
actif dans sa relation au monde marchand, il sestogih des projets en faisant une
interprétation des éléments de communication miadketen ce sens, il devient
producteur. Cette théorie mene un effort de tisssgdiens entre les comportements
individuels et les bains culturels dans lesquelssnévoluons, la consommation permet
la réalisation de ce lien en transposant les systede valeurs et de croyances du
consommateur au marché.

Le CCT permet des avancées au nhiveau des connzgssalu comportement du
consommateur en éclairant les processus socioeldter les structures liées aux :

1) projet d’identité culturelle du consommateur (leTC€ncerne les manieres co-
constitutives, co-productives dans lesquelles desemmateurs travaillent avec
les responsables marketing créateurs de produwtgerit un sens de soi
cohérent, méme s'il est diversifié et souvent fragté (Belk, 1988; McCracken,
1986). Cette approche met I'accent sur la relatioine les projets d’identité du
consommateur et I'influence structurante de lagkd& marché.

2) cultures de la place de marché (par oppositiorappfoche anthropologique
traditionnelle selon laquelle les individus sontrtpars de culture, les

consommateurs sont vus, dans le CCT, comme pradsale culture).
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3) sociologie et I'histoire du comportement de cons@tom (ce point concerne
les structures sociales et institutionnelles gfiuencent systématiquement la
consommation tels que la classe, la communauténl@té, le genre).

4) idéologies de la médiatisation de masse de la gplacgearché et l'interprétation
des stratégies par les consommateurs (le CCT erarfiidéologie du
consommateur, ses systéemes de signification qdetdéra canaliser et a produire
les pensées et les actions dans une certaine elldeqtie défendre les intéréts
dominants dans la société (Hirschman, 1993).

En résumé « Consumer culture theory » s’efforctésyatiquement de relier les
significations au niveau individuel aux différeqiocessus et structures culturels et de
situer cette relation dans l'histoire et les cotdgexde la place de marché.

De fait, cette théorie constitue une avancée darplication de la glocalisation :
le consommateur cherche a comprendre le monde ldgnsl il intervient, soit un
monde qui conjugue a la fois des symboles cultigielsaux comme I'américanisation
et exotiques, il cherche a découvrir de nouvellessations et a se distinguer. La
compréhension de l'autre passe alors par la consiomd’« éléments culturels » qui
le caractérise telle que la nourriture.

Les auteurs insistent sur deux aspects importants :

» L’action du consommateur dans son comportemenhdtac

» Latransmission d’éléments culturels a traversolassommation.

Nous allons donc aborder les phases de la consoammdiirant lesquelles la

culture peut avoir un impact sur le comportemeathat.

1.5.4. L'IMPACT DE LA CULTURE SUR LA PERCEPTION DES 4P

L’évaluation d’'un produit peut faire intervenir f@tion de pays d’origine, I'étude
menée par Zeynep et Durairaj (2000) évalue, sedoprihcipe psychologico culturel
d’individualisme et de collectivisme d’Hofstede hwment un produit est percu selon le
pays dorigine : le pays d’origine semble, en efi@re une clef d’évaluation d'un
nouveau produit, seulement, cette clef aura unspditiérent selon les pays (Zeynep,
Durairaj, 2000). L'étude est menée sur deux vaembl premiére, le type de relations
verticales (forte hiérarchie) ou horizontale (foochement de la société en rateau sans
hiérarchie forte entre les membres) ; la deuxielaeprincipe de collectivisme ou

individualisme, selon les quatre variables car&dét la culture selon Hofstede (1987).
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Les résultats obtenus a la suite d’'une étude meame&90 étudiants qui devaient juger
de la qualité d’un ordinateur portable construit ao Japon, soit a Taiwan dans I'étude
1 puis d’'un systéeme stéréo dans I'étude 2, indiggae dans les pays individualistes,
on obtient des évaluations plus favorables des uwodlomestiques quand il est
supérieur a celui du pays étranger, s'il est iefdniles évaluations ne varient pas quel
que soit le pays. Les collectivistes évaluent t@pit domestique plus favorablement en
examinant sa supériorité, les collectivistes omntcdone tendance naturelle & accorder
une évaluation positive aux produits domestiqués .ont une consommation plus
« ethnocentrique ».

L’influence des variables culturelles a égalemdat appréhendée sur une autre
évaluation du produit, face a des extensions dejueade plus en plus nombreuses, les
auteurs (Monga, John, 2007) ont mesuré |'évaluatiercelles-ci selon les variables
culturelles des individus. L’évaluation des extensi de marque menée sur des
extensions telles que le popcorn Coca Cola ou deeb chocolatées Mc Donald’s ou
encore une montre Mercedes Benz est menée en ragipert avec les recherches
récentes sur la psychologie transculturelle quipmir but de décrire les différences
culturelles en style de pensée. L'étude montre lgaesociétés de I'Est notamment
celles d’Asie (Inde) sont orientées sur le contesiecomme un tout, alors que les
sociétés de I'Ouest (Etats-Unis) ont un mode des@erplus analytique, elles sont
détachées vis-a-vis de l'objet par rapport au cdatet se concentrent plus sur les
attributs de I'objet, ainsi, les variables cultlesl agissent plus sur les extensions
proposées pour les marques Coca Cola ou Mc Dongleksles sociétés de I'Ouest
jugent positivement car dans la méme catégorienéataire) que la marque (Monga,
Roedder, 2004). Les résultats de I'étude montrertlg style de pensée est un moteur
pour expliquer les différences culturelles dansrégmnses aux extensions de marque.
Ainsi, I'étude indique que les consommateurs desui@s de I'Est percoivent de plus
hauts niveaux de correspondance des extensionaudpienque les cultures de I'Ouest,
de la méme maniere, les évaluations des extensiensarque sont beaucoup plus
favorables pour les cultures de 'Est que poucldtires de I'Ouest.

Corollaire de cette étude et partant du fait que dgtensions de marque en
échouant peuvent diluer la perception de la manmége, I'impact des variables
culturelles sur I'évaluation des échecs des expessde marque a été évalué via trois
études distinctes. Les études précédentes momjuendifférents facteurs exercent une

influence sur I'équité de la marque mere : la cstasice de I'extension par rapport a la
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margue mere, le niveau de motivation, le niveanfdiimations accessible et la stratégie
de marque globale (Ahluwalia et Gurhan-Canli, 2p@urhan-Canli et Maheswaran,
1998 ; John, Loken et Joiner, 1998 ; Loken et JAB83 ; Milberg, Park et Mc Carty,
1997). L’'auteur (Ng, 2010) postule que la cultuse une autre variable explicative de
I'échec des extensions de marque : en effet, faggessituation, les cultures de I'Ouest
s’engagent dans un processus de recherche deiatmn large quand leur motivation
d’achat est grande et n’accepteront pas d’inceeitualors que les cultures de I'Est
tolerent plus I'ambigiité estimant qu’en contrebgknt les informations issues de
plusieurs perspectives, ils obtiendront une vigiste.

Les trois études menées sur trois groupes différentrois extensions de marque
différentes manipulent deux variables: la cultatele degré de motivation. Les
extensions testées sont: un PDA Sony, un téléphoee des fonctions Internet et de
caméra Nokia et une caméra digitale Dell. A laesdiés trois études, les conclusions
supportent le fait que les cultures de I'Ouestérdi differemment que les cultures de
I'Est les informations de conflit :

- 'étude 1 montre que I'échec d’'une extension i une dilution plus forte de la
marque meére dans les cultures de I'Est quand leanivde motivation est élevé, les
personnes a motivation plus faible intégrant ldstefnégatifs dans leurs schémas de
pensée alors que dans les cultures de I'Ouestpdesonnes a faible niveau de
motivation se focalisent sur le diagnostic négatdant ainsi une dilution forte de la
marque.

- 'étude 2 montre un comportement inverse lordgdension est jugée atypique pour
la marque et,

- 'étude 3 montre que dans le cas d'une extensassie, tant les cultures de I'Est que
les cultures de I'Ouest réagissent de la méme maanie

Ainsi, les variables culturelles influent la pertiep des informations conflictuelles et
de facto, les réponses apportées aux marques.

Un autre élément marketing sur lequel la cultutesjest la communication et ce
méme si c’est le budget qui fait le plus facilemiésttjet de coupes en cas de faiblesses
économiques (Frankenberger et Graham, 2003). it&utle la publicité est impactée par
la culture nationale (Deleersnyder, Dekimpe, Staenk Leeflang, 2009) : lors d’'une
étude menée en trois étapes :

- 'extraction du composant cyclique du business,

- la quantification des changements culturels skdsrstades économiques extraits,
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- les variations selon les cultures (37 étudides)auteurs montrent les variations
publicitaires selon les pays sur 20 ans de dépgnaegitaires.
lIs démontrent ainsi que le niveau de dépensesqiiaiies dépend fortement d’'un pays
a l'autre : le Costa Rica est le plus petit en tgnde dépenses (1/4 de million de
dollars) contre 145 billions pour les Etats-Unis, qui est notamment lié a la taille
économique des pays étudiés ; de la méme facguueentage du PIB accordé a la
publicité varie fortement en fonction des pays24% pour les Etats-Unis contre 0,60%
pour la France, démontrant ainsi des differenceawifonnement publicitaire selon les
pays. L'étude de l'élasticité des budgets selondgsdes économiques montre des
variations fortes selon les pays: si les 37 paygliés ajustent leurs budgets
publicitaires en cas de récession économique,ifE&sahces sont importantes selon les
médias et les pays : la publicité imprimée (magegimffiches) étant plus impactée que
la télévision et la radio ; et un impact plus fdans les pays avec un haut contrdle de
I'incertitude par rapport aux pays a orientationgderme.
D’autres recherches en matiere de communicatiopanté sur le réle du bouche

a oreille (Money, Gilly et Graham, 1998). Cetted&umontre que les consommateurs
sont influencés par 2 sources :

» Les médias,

» Le bouche a oreille.
Cependant, le recours au bouche a oreille a unertane différente selon :

v La culture d’appartenance de I'acheteur,

v Le pays de provenance,

v' Le pays dans lequel on est physiquement.
L’étude porte sur des compagnies japonaises eticamm@s, diamétralement opposées
sur le plan culturel comme le montrent les 4 vdesile la culture d’'Hofstede (1987).
Une premiere étude a été menée sur l'influencevedables culturelles sur I'acte de
négociation, les relations commerciales entre podat les Etats-Unis sont fortes : en
1985, le Japon est le second partenaire des Etass-#t représente un montant
d’échanges de 36,8 billions de dollars. Trois Jdesa influencent le processus de
négociation entre vendeur et acheteur: les carstiggies de la négociation, les
contraintes situationnelles et les mesures liéepracess (Bagozzi, 1978a ; Rubin et
Brown, 1975 ; Sawyer et Guetzkow, 1965). L'étudenéee sur deux businessmen
japonais et ameéricains a porté sur quatre variabéssrésultats de la négociation ou les

profits individuels et la satisfaction résultant tée négociation, le process ou les
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stratégies mises en place, l'attraction interperetie, la justesse de l'impression, la
variable situationnelle culture définie comme laffadence d’héritage national,
d’éducation ou du lieu de résidence des contreggartvVan Zandt (1970) suggere que
les négociations entre américains et japonais dgmeriois plus longtemps et sont trois
fois plus difficiles. Cette étude montre que legialdes culturelles forment les
stratégies des contreparties a la négociatioreszell étant plus représentatives dans les
négociations transculturelles. Par ailleurs, leseractions interpersonnelles sont
favorisées par le caractere extraverti des conttiepa interactions non corrélés aux
profits mais a la satisfaction. En outre, les étyas formées sont liées aux résultats des
négociations. La culture influence les stratégiesnEes au cours de négociations
transculturelles, stratégies dont dépendent ladtedés de la négociation, créateurs de
satisfaction ou non.

Ainsi, les résultats indiquent que les sociétéonagses sont plus enclines a
consulter plus de sources étrangéres que les &mcaFhéricaines, toutefois, et en
référence a la notion d’acculturation, les compegriiors de leur marché dorigine,
consultent plus de sources que lorsqu’elles santesus marchés domestiques. Deux
autres variables sont étudiées : la force du réssationnel et la centralité du réseau,
de la méme facon, les sociétés japonaises ont sgauéplus fort, de méme que les
firmes hors de leur marché d'origine, les plus ll@si compagnies ont tendance a se
référer a un réseau de relations qui a de plusdgréians. Les business japonais et
américains sont donc différents, les entreprisgsraises ont des réseaux importants et
les activent souvent. Cependant, les entreprisedricaimes semblent adapter leur
comportement d’achat lorsqu’elles opérent au Japae pour 3 raisons :

0 Les normes,

0 Le systeme légal,

o0 Le manque de connaissance du marché.
L’acculturation joue donc son réle et les firmeadsiptent nécessairement au contexte
hors de leur marché d'origine. Ceci peut étre pasé au comportement d’achat des
consommateurs, ainsi, les consommateurs japonaisphes souvent faire appel a leur
réseau relationnel que les américains, mais, dansouatexte différent du leur, les
américains vont tisser des liens et les activer poafirmer leurs décisions et ne pas
faire d’erreurs.
La culture va également influer sur la percepties thessages publicitaires : en effet,

en matiére de communication, la diversité culteregrandissante impliqgue des
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interrogations sur la maniéere d’organiser la putdiet 3 modéles de coordination sont
alors possibles :

» Le modéle centralis€, soit une coordination rigide centre de décision unique
élabore le positionnement, le concept publicitetrsa réalisation. La cible sera
donc exposée a la méme création quelque soit & pay

» Le modele semi centralisé, soit une coordinatiarpb®o: c’est le systéme le plus
généralisé aujourd’hui, le positionnement, la étye et le concept publicitaire
sont identiques quelque soit le pays, mais la icnéasst locale.

» Le modele décentralisé, soit pas de coordinatiom modéle est en perte de
vitesse, tout est congu localement pour coller s prés a la situation de
marché.

Des recherches ont été menées pour observer I'imdpadifférentes stratégies de
communication pouvant exister; le ciblage est d'utles réponses marketing a la
diversité des populations (Grier et Brumbaugh, }1988pendant, I'accroissement du
ciblage ethnique entraine des critiques importaiaseffet, le probléme du ciblage est
que les personnes de la cible sont encouragéesirauae attitude positive vis-a-vis de
la publicité, ce qui est le cas le plus souvens. personnes en dehors de la cible quant a
elles, auront un état d’esprit négatif, en rejetansignification donnée a la cible, le
danger est alors un rejet total du produit par Eameé non ciblé. Les résultats de la
recherche montrent que le contexte social de ldigidbet la dynamique sociale entre
groupes influencera a la fois les réponses debla et de la non cible par rapport a la
publicité : les auteurs considérent que 3 élémentsoculturels vont influencer la
construction des réponses faites a la firme :

> Le degré de différence du marché cible : en effais les différences sont
conscientes, plus les traits distinctifs de la mitiel les toucheront,

> Le pouvoir et le statut social : une publicité aitl les minorités intellectuelles
et sociales sera jugée moins éthiqgue qu’une ptiblwblant les groupes de
statut social et intellectuel plus élevée,

» La stigmatisation (Grier et Brumbaugh, 1999).

Ainsi, I'évaluation de la publicité dépend essdigiment du contexte dans lequel se
situe la cible visée. L'étude suivante (Briley etk&r, 2006) corrobore cette idée : les
auteurs ont mené quatre études visant a étudiedif&gences de persuasion des
messages publicitaires : on attend que l'influedes normes socioculturelles sur les

évaluations consommatrices en persuasion diminue nEme temps que les
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consommateurs s’éloignent de leurs réactions adigues. Ainsi, en général, les
messages de persuasion vont étre plus efficadesssiit compatibles avec les valeurs
correspondantes a sa culture. Quatre études samemet visent a montrer que les
personnes qui déliberent sur les messages pubksitaont moins enclines a répondre
plus favorablement a un spot que celles qui y réponde facon plus réflexive.

Avec différents paramétres mis en jeu notammertemaps, les résultats des quatre
études montrent que la persuasion basée sur lareutitervient lorsque les personnes
répondent de maniere spontanée et disparait lorsoueprocessus plus réfléchi
intervient : I'impact culturel est donc fort lorg déponses automatiques, ainsi, I'impact
de la culture sur la communication est bien résdte & savoir si les consommateurs
mettent en place une attitude délibérative lordsjuggardent les publicités, ou s’ils y

réagissent de fagcon automatique.

La culture est un concept étudié depuis de nombseannées, elle influence le
comportement des individus dans la mesure ou alietransmise dés les premiers
instants de socialisation des individus, elle egtlé&ment mouvante et s’enrichit des
contacts intra-cultures. En tant que variable miilgant le comportement, c’est
naturellement que la culture est devenue une \ariakplicative du processus de
décision d’achat. Le comportement du consommatsiué\elué de facon plus ample a
compter des années 60, il integre le domaine desc®s sociales et de hombreuses
recherches éclosent en ce sens avec une extens®rfadteurs explicatifs de la
consommation. C’est ainsi que la culture, incluaasdles facteurs personnels, est une
variable reconnue comme agissant dans le procedsusdécision d'achat du
consommateur dans les travaux de 4 ouvrages fédésatceux de Nicosia (1966),
Amstutz (1967), Engel, Kollat et Blackwell (196&) Howard et Sheth (1969) et leur
conceptualisation du processus de décision d’aEmaputre, Ladwein (2003) analyse le
comportement du consommateur via les facteurs relgtufamiliaux et sociaux. La
diffusion d’éléments culturels permise par la maifidation a amplifié la prise en
compte de cette variable et de nouvelles étudegténinenées pour conceptualiser la
variable et étudier plus en profondeur son impaictsi, la grille de lecture de Hofstede
permet de diviser la culture en 4 agrégats et diétude quelle fagon ils agissent dans
les différentes phases du comportement d’achatétietes portent notamment sur les 2
éléments du marketing mix produit et promotion; effet, la culture agit

majoritairement sur la perception des messagesiciabes et sur I'évaluation du
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produit. Arnoult et Thompson (2005) élaborent ureotie de la culture du

consommateur ou le consommateur est acteur de rssoromation et adapte les
éléments du mix produit a son systéme de valeatt gision dynamique et descriptive
apporte un plus a la vision plus passive des reblesr antérieures et permet de
s'attarder a d’autres disciplines pouvant a lewr texpliquer le comportement du
consommateur, comme l'anthropologie qui étudie finte au travers des différents
aspects des comportements humains et notammeintdeetonsommation. Par I'étude
des populations in situ, la science humaine deHra@pologie a enrichi le concept de

culture et les explications comportementales lgestte variable.

SECTION 2. L'ANTHROPOLOGIE, UNE EXPLICATION AUX
COMPORTEMENTSHUMAINS

2.1. DEFINITION DU CONCEPT D'ANTHROPOL OGIE

L’anthropologie se réfere au latamthropologia du grecanthropologoset est la
science de I'étre humain, elle a donc pour vastntér I'étude des comportements
humains et une meilleure compréhension des sociétés l'antiquité, on a eu pour
ambition d’expliquer de maniere scientifique la atsité des meceurs dans le but de
régler le probleme de laltérité présent de toumpe Deux concepts expliquent
I'apparition de I'anthropologie :

- Le refus de I'étranger : la diversité n'apparais peaturelle mais appelle une
explication,

- La fascination de I'étranger : c’est grace a ldqsduphie des Lumiéres et son
humanisme que nait le principe essentiel de l'apkblogie : celui de l'unité de
I’'homme. En effet, la philosophie du XVIlleme sieédécouvre que 'lhomme est
le méme partout et que dans certaines parties dulend’homme vit dans un
état proche de la nature et avec des institutiamsptetement différentes des
notres.

A la fin du XIXéme siécle, le terme d’anthropologie précise et c’est au cours de son
séjour aux Etats-Unis, durant la derniére guerrediade, que Lévi-Strauss donne le
sens de science sociale et culturelle généraldamime a I'anthropologie. Le caractére
récent de la discipline implique une certaine ceitfin liée aux différents termes :
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anthropologie, ethnographie et ethnologie. Unesdiaation a été mise au point:
I'anthropologie est I'étude de I'homme avec pouter@e cerner I'homme total,
I'anthropologie implique donc l'observation quogdne de tous les comportements
humains dans la multitude de ses dimensions, ceiguifie les aspects économiques,
politiques, psychologiques, sociaux et culturel®nfuéteur doit de fait participer
activement aux enquétes pour présenter de facah @uspléte que possible le groupe
étudié, la premiére étape, I'anthropologie est dpniacipalement descriptive. La
deuxieme étape des études est I'ethnologie : eltstitue la synthese des premieres
observations qui peut prendre trois directions :

- géographique,

- historique,

- systématique.
L’ethnographie représente la derniere étape : @ligour ambition de découvrir les
propriétés générales de toute vie en société. da ge simplification, le seul terme

utilisé dans notre approche sera celui d’anthragpelo

Anthropologie Ethnologie Ethnographie
Définition | Etude de ’homme Etude explicative et | Etude descriptive ef
sous tous ses aspedts  comparative de analytique des
'ensemble des caracteresnceurs, des coutumes
sociaux et culturels des de populations
groupes humains déterminées
But de la | Cerner ’homme total Synthétisation des Découvrir les
discipline premieres observationg propriétés générales
de toute vie en
société
Moyens Observation des 3 directions de Observation et
adoptes comportements synthétisation : Synthese
par la humains dans * géographique
discipline | I'ensemble de leurs « historique
dimensions e systématique

Tableau 7. Comparaison des trois composantes detliéle de 'homme

L’anthropologue est guidé dans ses recherchesgsacahcepts fondamentaux : le
premier est I'Autre : en effet, 'anthropologie ayapour objet de comprendre les
sociétés humaines, elle a pour tache de pensertréAwdans le méme sens,

bY

I'anthropologue doit prendre garde a s’éloignerl’déhnocentrisme qui existe pour
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chacun d’entre nous : chacun s’identifie & une camamté dont il connait les valeurs

gu'’il a acquises par la langue, les maniéres deeviy le coté négatif est la tendance au
rejet, a la critigue ou a la dévalorisation de toatqui ne nous est pas identique :
I'anthropologue doit lui se garder de juger lesnfes morales, religieuses, sociales
d’autres communautés selon ses propres normesthiomologie est une science

ancienne et son terrain d’investigation est mudtipldans un premier temps,

I'anthropologue s’est attaché a la compréhensios deciétés « archaiques ou

primitives », ensuite, son application s’est étendula compréhension de toutes les
diversités culturelles et sociales, ainsi, le chahipvestigation est de plus en plus large
et les implications de plus en plus étendues. lcation premiere de I'anthropologie est

de poser un regard sur l'autre et d'avoir une cmsaace scientifigue des autres

sociétés, d’expliquer la diversité des meoeurs ewdéma fait que ce qui nous est inconnu
est d’emblée qualifié de bizarre et la tendancadastdévalorisation des autres sociéteés,
I'anthropologue va les réhabiliter en indiquant qoete culture, toute coutume n’a de

sens que dans le contexte qui lui est propre.

Dans le méme sens, Lévi-Strauss (1958) indiqudajuennaissance de soi passe
par la connaissance de l'autre : «I'anthropologse a atteindre, dans sa description
des sociétés étrangeres et lointaines, le pointidale I'indigéne lui-méme », puis, elle
élargit « son objet jusqu’a y inclure la sociétd’dbservateur, mais en tachant alors de
dégager un systeme de référence fondé sur I'exmérieethnographique qui soit
indépendant a la fois de I'observateur et de sgeteh en fait, I'anthropologie est un
miroir pour I'hnomme. De plus, I'anthropologie esteuauxiliaire prépondérante des
autres sciences sociales : elle permet de critigudiaméliorer les concepts notamment
sociologiques, elle est un instrument méthodologiide I'explication sociologique et
point trés important, elle est un remede a I'etlemtxisme, car elle permet de modifier
le regard sur soi et sur les autres, en outrethtapologie a depuis peu des visées
marketing, en effet, on assiste a une formidablenté de se rattacher a ses racines et
le marketing devient ethnique ; reste a savoir 'estcune réalité ou une utopie :
toutefois, le terme est bien présent et de pluplas de publicités insistent sur les
différences individuelles pour vendre (par exemlagublicité L’Oréal pour le rouge a
levres Accords Naturels).

L’anthropologie a donc pour vaste chantier I'étude I'étre humain, les
recherches menées ont enrichi la discipline : gifasithropologie culturelle, branche de

la discipline, aborde les évolutions de [I'humanigdus un angle culturel.
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L’anthropologie culturelle, également désignéequaiuralismea pour but de présenter
les évolutions de I'hnumanité, des groupes humaitravéers des évolutions culturelles,
le culturalisme est apparu et s’est répandu danarleées 30 aux Etats-Unis : selon ce
courant de pensée, la culture est un systeme dpartements appris et transmis par
I'éducation, l'imitation et le conditionnement dansy milieu social donné: ce
mouvement présente une portée psychologique. Lraptfogie culturelle accorde
beaucoup d’importance a I'étude des comportemertdividuels, dans le sens ou ils
peuvent révéler la culture a laquelle ils appan@nt, selon cette approche : c’est
'ensemble des comportements, savoirs et savai-faaractéristiques d’'un groupe
humain ou d'une société donnée, ces activités agntacquises par un processus
d’apprentissage et transmises a I'ensemble de sesbres, elle est un moyen pour
I’'homme de s’adapter au monde, a sa complexite.
Toutefois, plusieurs paradoxes existent sur laicailt

> Elle est universelle et unique: c’est une acgoisithumaine mais ses

manifestations peuvent étre d’ordre local ou négio
» Elle est stable et dynamique car elle change dmnfagntinue et constante,
» Elle dirige le cours de nos vies mais ne s'impaenotre pensée consciente.
En société, la culture permet de s’adapter a lsom@ale, ainsi, chaque individu

pour vivre en tant que membre d’'une société ddiirste que I'on appelle un processus
d’enculturation, c'est-a-dire un processus de c¢mmiement conscient ou inconscient
qui se manifestent dans les limites sanctionnéesupasystéeme de coutumes, c’est
essentiellement par I'éducation et I'apprentissqge I'individu parvient & maitriser sa
culture. Ainsi, pour Ladwein (2003), les choix dmnsommation vont s’expliquer dans
un premier temps par des éléments culturels, lésursade I'individu, la catégorie
sociale ou encore la situation familiale. Les iaflaes interpersonnelles vont également
avoir un role en ce sens que lindividu évolue ain $I'un tout et agit en interaction
avec son environnement social. La culture est W@meéht complexe au vu du
développement précédent, de plus, cet elément &wlucontact d’autres cultures et
engendre des changements culturels. L'apparteranoee culture forge le sentiment
d’ethnicité soit le sentiment d’'une ascendance canmergue ce soit par la langue, les
coutumes, les ressemblances physiques ou I'histéoee (Weber, 1971). Ce sentiment
d’appartenance sera plus ou moins prégnant sedaitieations et selon I'ethnie, face au
contact entre cultures, au développement des éebaeg a la mondialisation, des

recherches ont été poursuivies pour évaluer limpde [I'ethnicité sur les
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comportements (Hirschmann, 1981 ; Deshpandé etnfatay 1994 ; Forehand et
Deshpandé , 2001 ; Junadii, 2004).

22.LEROLE DE L’ETHNICITE EN MARKETING

2.2.1. LES DEUX GRANDES APPROCHES DE L’ETHNICITE

En partageant une ascendance commune, les indipattagent des valeurs, un
sentiment d’appartenance commun qui se traduiras das modes de vie, les
organisations, le fonctionnement du groupkes professionnels du marketing évoluent
de plus en plus dans un environnement multicdltwest pourquoi, de nouveaux
criteres de segmentation font leur apparition &iia@ethnicité est amené a avoir une
importance croissante. Le premier pays a avoirmegde caractere multiethnique de sa
population est I'Australie : le ®1 ministre Keating a reconnu en 1992 la diversité
culturelle de la population, de fait, les minoriasi que les actions associatives qui
promeuvent la survie des langages et de I'héritadiirel sont reconnues : l'avantage
de la reconnaissance du multiculturalisme par lekatimg est que les segments de
population sont mesurables, stables et accessiblesfait, le marketing utilise
I'ethnographie dans sa stratégie (Pires, 1999)eftat, I'ethnique vue comme le triple
résultat de caractéristiques physiques et biolaggudes traits de personnalité et des
valeurs et des normes, va prédire les attitudeEssatomportements des consommateurs
(Laroche, Kim et Clarke, 1997).

En lien avec la globalisation, les flux entre payaccélerent (informationnel,
migratoire, financiers,...) créant des espaces detaation identitaires (Appadurai,
1991 ; 2001) au sein de sociétés devenues muiltielltss. Si les études sur I'ethnicité
se sont multipliées aux Etats-Unis depuis les asB6eet la revendication de minorités
culturelles en Amérique du Nord, en France, elts® sintinomiques avec les valeurs
universelles républicaines (Bouchet, 1995 ; Het2€03), néanmoins, le marketing
ethnique se développe en France depuis les an8és (Dzcalar-Toulouse etlii,
2009) avec une multiplication sur les marchés dmlyits dits « ethniques » : «les
cosmeétiques (produits SoftSheen de L'Oréal, ImdaciBup...), les médias (Beur TV,

Amina, toubab.fr...), le transfert d’argent (Westésnion...) ou encore la téléphonie
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(Allomundo.com ou legall box..) ». Deux grandes approches existent sur |'ettini

I'ethnicité vue comme une caractéristique ou I'éthié vue comme une ressource.

Ethnicité vue comme une Ethnicité vue comme une
caractéristique ressource
Courant de recherche Assimilationniste Post-assinohniste
Méthodologie Approche quantitative Approche quéira
Champ disciplinaire Comportement du Culture du consommateur
consommateur
Finalité Orientation marché (dans yn Orientation consommateur
but de segmentation)

Tableau 8. Comparaison des deux grandes approches Bethnicité

Des années 1970 a 1980, I'ethnicité est vue conmaecaractéristique objective,
des années 1980 aux années 1990, son caracténatiféest mis en exergue :
Hirschmann est I'un des premiers chercheurs a momés difféerences entre sous-
cultures, ses études ont porté sur les sous-csltsuéantes : irlandaise, anglaise,
grecque, italienne, chinoise et juive, I'étude desnmunautés hispaniques suivent la
méme tendance (Webster, 1990, 1991, 1992 ; Deséphinyer et Donthu, 1986 ; Kara
et Kara, 1996 ; O’'Guinn et Faber, 1986 ; Kim, Ldm®cet Joy, 1990). Néanmoins,
I'étude des sous-cultures pose la problématiquendintien face a la culture dominante
et donc, celui du refus d’assimilation. C’est paurig un nouveau courant de recherche
a pour objet le processus d'acculturation, ou Ilteppssage des attitudes, normes,
valeurs et comportements d’une sous-culture parauwtes. Ces recherches posent le
probleme de l'affectation des individus a une scuisdre par le chercheur (selon le
prénom, le nom de famille...), ainsi, une autre apipeoest priorisée ou I'individu
s'auto-désigne membre d’'une sous-culture (Hirschmna@81 ; Valencia, 1989). Trois
notions apparaissent avec cette nouvelle approtidentité ethnique, la force de
l'identité ethnique et I'ethnicité situationnell©gden, Ogden et Schau, 2004). Les
recherches menées montrent que chaque individn aclturation propre et présente
de fait, un niveau d’acculturation différent. Onsgé de la « consommation ethnique »
au «consommer ethnique » (Firat et Venkatesh, 19BBialoza, 2006) et pose

I'ethnicité comme une ressource. En effet, I'ethidiest vue comme un construit issu
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de phénoménes relationnels (Barth, 1969), c’estrassource que les consommateurs
s’approprient et mobilisent a des fins identitaires qui donne lieu a une nouvelle
approche : le CCT (Consumer Culture Theory, ArnetlThompson, 2005), approche
qui permet d’appréhender la consommation commehémgmene culturel. Dans cette
recherche, le concept d’ethnicité sera appréheddéraniere quantitative et donc sera
vue comme une caractéristique et non comme uneuess I'échelle de mesure
retenue sera I'échelle MEIM (Phinney, 1992).

Ainsi, le marketing se doit de tenir compte a les fde I'ethnique, mais aussi de
I'acculturation pour satisfaire les besoins de karité des sous-groupes, il doit éviter
de trop segmenter, en effet, différents groupenigties peuvent observer les mémes
comportements de consommation, de la méme factautiéviter de totaliser 2 ou plus
de 2 groupes ethniques dans le méme segment qguandorhportement de

consommation est hétérogene.

2.2.2. L'IMPACT DE L’ETHNICITE SUR LE COMPORTEMENT

Si I'impact des variables culturelles a été traiémanagement interculturel et sur
les modes de communication entre pays (Hall, 198966 ; 1976 ; 1983), leur
influence sur I'achat et la consommation reste méae (Dubois, 1990). En effet, face
a la mondialisation des échanges, des culturedréiffes sont amenées a négocier et de
nombreuses études ont eu pour objet de déterm@sercdnstruits influencant les
négociations entre acheteur et vendeur. Trois etassnt une influence: les
caractéristiques du vendeur, les contraintes siuatlles, le process et les stratégies de
négociation adoptées (Bagozzi, 1978a ; Rubin ewByd 975 ; Sawyer et Guetzkow,
1965) ; I'étude a été menée sur des hommes d'aeffaméricains et japonais, en effet,
les négociations sont 6 fois plus longues et 3ghis difficiles (Van Zandt ; 1970). Les
résultats confirment que les stratégies de marcdwmndles partenaires en présence
dépendent du type culturel de la dyade vendeurtagheces stratégies étant par ailleurs
synonyme de plus gros profits pour les partenatedonc de plus grande satisfaction
(Graham, 1985). Les négociations interculturellegpliquent donc la nécessité de
passer du temps a connaitre son partenaire et réédrgmces économiques afin
d’élaborer les stratégies payantes.

En Europe, la construction de I'Union Européennepligue une question

prédominante sur la culture qui est I'existence rmin d’'une identité européenne
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commune ? Deux pays, marqués par des années disscanésentent des divergences
fortes en termes de comportement et rompt aveéd’id’'une identité européenne :
'Allemagne et la France. Dans son étude compaatMendel (1991) fait état
d’habitudes d’achat allemandes marquées par lesseffpres guerre ou prudence et
épargne étaient de mise (Stern, 1989) ; néanmiaingylture allemande évolue et les
jeunes francais et allemands présentent les ménassins : on assiste a une
uniformisation des comportements vers la rechedchplaisir, la liberté, 'autonomie et
une plus faible importance accordée au travaill@iLdorite.

Cette étude montre, tout comme d’autres précédemikdackhohn et Strodtbeck,
1961 ; De Tocqueville, 1968...), que des comportemeontradictoires peuvent exister
au sein d’'une méme culture : ainsi, alors mémelgsidrancais apparaissent avoir un
caractére plus sociable que les allemands, ils glust individualistes et recherchent
moins la reconnaissance par le groupe. Cet inddisine plus marqué en France
implique une propension plus forte a linnovatioesdfrancais par rapport aux
allemands (Singh, 2005).

Les études les plus récentes menées sur le liestapkientre les variables
culturelles et le comportement d’achat ont étéiséat dans les pays émergents et
notamment les pays d’Asie qui connaissent un \déthoom économique, ainsi, les
comportements d’achat au Viét-Nam ont été étudigdus précisément les différences
de comportement entre le Nord (Hanoi) et le Sud @HoMinh) : Hanoi est le centre
intellectuel et administratif avec des styles de pioches de ceux européens ou tout
autre style de vie asiatique (Hong Kong, notammgeet) revanche, H6 Chi Minh,
centre d’affaires, est une ville plus individuaisiu la famille est moins centrale qu'a
Hanoi. L'impact des trois doctrines majeures dut-Xié@m que sont le bouddhisme ou
la valorisation des actes humanitaires et la crogajue les actes des individus fondent
leur karma, le confucianisme ou la gestion harmaseedes relations humaines et le
principe de dignité personnelle (le fait de « gatddace ») ou le taoisme ou le respect
de I'harmonie entre tous les éléments, a été appd&hsur la recherche d’informations,
I'attitude par rapport aux produits et a I'innowetj le style de prise de décision et la
satisfaction ou [linsatisfaction post-achat. La iét& viét-namienne étant trés
collectiviste, I'attitude par rapport au produitv@aisera la conformité au groupe, de
méme, la recherche d’informations privilégie le tloel & oreille. Par ailleurs, les
produits nouveaux sont plus facilement acceptds & sont par le groupe et la

satisfaction résultera plus de bonnes relationeeatheteur et vendeur que du produit
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lui-méme. Néanmoins, un consommateur viét-namiesitdrd a réclamer s'il n’est pas
satisfait par crainte de «perdre la face ». Stutlé menée par Muoi Le et
Jolibert (2001) montre une prégnance de la culureles comportements d’achat, en
raison du boom économique et des évolutions sagiglaitiques et économiques, les
modes de consommation évoluent vers une rechetraeade satisfaction de biens
plus symboliques permettant de montrer sa réussitéale (voiture). Les nouvelles
classes émergentes (génération sans guerre, nouuvaehes...) impliquent un
matérialisme accru avec une importance donnéermde. Cette étude corrobore les
résultats de celle menée sur les différences eliggrentre pays d’Europe Centrale,
nouvellement entrés dans I'Union Européenne (Pa@pB&publique Tcheque, Hongrie
et Slovénie), en effet, si des changements syst@sigmportants se sont produits
autour des années 90, il y a encore des différenaktsrelles notables entre pays
d’Europe Centrale et entre les pays d’Europe clenet ceux de I'Ouest (Kolman,
Noorderhaven, Hofstede et Dienes, 2003).

Outre la culture, le comportement d’achat est arilté par les sous-cultures de
consommation : l'une des premiere sous-culturesuguagn individu se retrouve
confronté est la famille, c’est un des environnetsele plus critigue pour la
maintenance des valeurs et des comportements aslt(Gordon, 1978 ; Mindel et
Halbenstein, 1976). La structure familiale est yst&me micro-social a part entiere
dont les valeurs sont portées par les membres,masg, cette structure n’est pas
immuable et évolue sous linfluence de facteursemds tels que l'urbanisation ou
internes tels que le travail des femmes. En rev@niénvironnement culturel est un
fort modérateur de I'évolution de la structure faame, ainsi, I'étude de la prise de
décision en famille montre que I'évolution vers wstructure plus égalitaire avec une
prégnance plus forte de la femme dans la priseedisidn est facilitée dans des sociétés
modernes tels que les Etats-Unis plus que darsotétés patriarcales comme la Gréce
(Rodman, 1972 ; Green et al, 1983). La focalisason les cultures mexicaines et
americaines (O’'Guinn, Faber et Imperia, 1986) appeifait qu’au sein d’'une culture
marqué par le patriarcat comme la culture mexicd@sefemmes mexicaines percoivent
une influence plus dominante de I'époux dans laepde décision que les femmes
américaines et ce méme si les femmes mexicaingslteat de plus en plus et sont plus
eéduquées.

Outre les sous-cultures organisationnelles, les/iohas créent des sous-cultures

liées au groupe et au partage de valeurs et deslasmmuns : pour donner un sens a
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leur existence, les individus développent des @étivdans lesquelles ils dépensent leur
temps et leur argent, le processus de consommatisnen place lors de leurs activités
peut étre expliqué par des variables autres quescelassiquement usitées (age, sexe,
catégorie socio-professionnelle). Ainsi, les travale Schouten et de Mc Alexander
(1995) portent sur I'étude d’'une sous-culture desoonmation d’'un point de vue
ethnographique : une sous-culture de consommasibaresous-groupe distinctif d’'une
société qui s’auto-sélectionne sur la base d’'uragepent partagé a une classe de
produit particuliére, une marque, ou un acte desgommation avec comme cible celle
des motards roulant en Harley Davidson. L'inté&tdtte étude menée sur les motards
en Harley Davidson est de proposer un cadre d’asalg'une sous-culture de
consommation, de présenter la sous-culture de oumstion des motards en Harley
Davidson et en dernier lieu, de démontrer que ¢es-sultures de consommation sont
utiles a la compréhension des comportements deoponation en groupes. La
méthodologie est de partir du consommateur et é®dier in situ pour éviter une
catégorisation et le risque de stéréotypes : 3danant, les chercheurs sont restés en
immersion avec les motards en Harley et ont obséewés comportements. De
néophytes au début, les chercheurs ont évolué iaudsela sous-culture selon un
processus de socialisation avec notamment l'ackatedr propre moto et de leur
équipement. Leur étude, basée sur la prise de gtambies, dinterviews et de
participations a la vie sociale des motards, a tilaox constats suivants :

v' La communauté est constituée d’'une hiérarchie cexeplie sous-groupes selon
le niveau de socialisation : plus le processusod@bsation est avancé, plus la
place dans la hiérarchie de la communauté est haute

v’ L'accés a la communauté n'est pas aisée et plisibarrieres a l'entrée
existent : il est nécessaire d’étre accepté pamiesibres de la communauté et
de posséder une Harley,

v' La communauté posséde des valeurs fortes partggebensemble de ses
membres telles que la liberté, le patriotisme...

L’entrée dans une sous-culture de consommationcetd’un vrai processus de
socialisation, I'intérét pour le marketing est date cibler les besoins spécifiques de
cette population pour s’y adapter, tout en se garda réaliser des stéréotypes.
Parallelement, le développement de I'Internet depes années 2000 implique
des changements sur la communication des entrepriséernet permet une diffusion

massive des informations sur les entreprises etstito@ une nouvelle source
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d’'informations pour les consommateurs, c’est unveau type de bouche a oreille,
étudier les consommateurs par ce biais permet ans dgu marketing d’identifier a

'avance les golts et désirs des consommateursrdaserches de Kozinets (2002)
étudient les communautés virtuelles au travers'etbniographie afin de mesurer les
implications marketing de ces communautés. Pourice, il propose la netnographie

(I'étude virtuelle ethnographique d’'un groupe, déétude celle d’un groupe amateur
de café), cette recherche montre également un gsosede socialisation pour la
dégustation de café : ainsi, les amateurs en dépaid un godt pour le bon café
dépensent plus pour améliorer leur équipementrdestifaire le café, pour rejeter les
cafés dits « ordinaires ». La netnographie perneetdévelopper la connaissance de
communautés de consommateurs en abordant leurs ¢girs caractéristiques de choix

et leurs motivations d’achat.

L'opportunité de ces recherches est grande: onerees le processus
d’acculturation de la communauté et la transforomatdes consommateurs, ce qui
permet de s’adapter plus rapidement aux changermdeng®(t des consommateurs, en
prenant garde a conserver un comportement éthigéthnicité est une notion non
figée et I'appartenance ethnique est une image estipossible de choisir et d'adopter.
En ce sens, elle peut étre « consommée » (BoutBBg). L'ethnicité est donc une
formidable source d’information pour les gens durketing, ils doivent toutefois
conserver a l'esprit d’éviter I'ethnocentrisme et Istéréotypes comme dans toute
recherche anthropologique. Par ailleurs, les astdans la continuité de I'’étude menée
par Yancey, Eriksen et Juliani (1976), suggerermt kpthnique ne devrait pas étre vu
comme un attribut imputé mais comme une variablgicoe ; I'ethnique devrait étre
désigné comme un état déterminé par une situagtayihan et Deshpandé, 1989).
Ainsi, les comportements ethniques sont détermpagsla combinaison de différents
facteurs situationnels et personnels : ceci sdi@éors du choix des mets dans un
restaurant selon que l'individu est avec sa famille avec des collégues : lorsque
I'individu est avec sa famille, il aura tendanceravilégier des plats correspondant a
son identité ethnique, alors qu’avec des colléglieslividu choisira un plat dit plus
« commun », sans connotation ethnique.

En termes de ciblage, les gens du marketing genvisne ethnie particuliere ont
souvent recours a des stratégies plus globales gréer une consommation sur un

marché plus large dans un but de viabilité éconamige sont les caractéristiques des
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consommateurs qui influencent la maniere dont dcqivent les produits ethniques.
Ainsi, les groupes qui se sentent différents voagiquement répondre plus

favorablement a un ciblage que les groupes quiengestent pas distincts, lorsque les
consommateurs non membres du groupe ethnique répbradix produits orientés

ethniques, c’est plus par recherche d'une variét@ehors de leur courant dominant
habituel, parce qu’ils ont un intérét dans cettéuce, ou parce qu’ils ont un intérét pour
les autres cultures en général. En outre, le ctai@xgalement un fort impact sur le

comportement consommateur.

En résumé, selon I'étude de Stayman et Deshpa®@9),lon observe 3 variables
qui vont influencer un comportement ethnique :
» Le contexte de consommation ethnique,
» La présence d’'une personne d’un autre groupe etlniq
» La nature du produit.
Ces variables vont intervenir differemment dangriecessus de décision d’achat, le
marketing va de fait identifier des pans stratéggqwu l'intégration de la variable
ethnicité se justifie, la stratégie marketing vaagporter sur 4 constructions :
» Les caractéristiques du produit,
» Les caractéristiques du consommateur,
= Le processus,
= La situation.
La réussite de cette stratégie marketing sera &esgm
» Elle est appropriée et qu’elle entraine I'adhésienla cible, mais aussi
d’autres groupes de consommation,
* Les médias sélectionnés sont appropriés aux cibles,
» Elle est organisée dans des régions ou il exiseediversité culturelle
(Grier, Brumbaugh, Thornton, 2006).

Le marketing ethnique a donc tout intérét a enéralm croisement c’est a dire
rencontrer d’autres cibles pour permettre des gplias importants et étre profitable,
cependant, des réactions négatives existent enienerce ethnique peut étre victime du
« Racisme Consommateur » (Ouellet, 2007). Beaucmupays sont caractérisés par
leur bi-culturalité, car ils partagent des lienstbiiques forts avec d’autres pays : c’est

le cas du Canada avec la France et I'Angleterrette cinteraction entre plusieurs
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cultures a fait naitre le concept d’ethnomarketidgns le méme temps et de facon
intuitive, I'ethnocentrisme soit la tendance, ptus moins consciente, a privilégier les
valeurs et les formes culturelles du groupe ettmiguquel on appartient, I'animosite,
sentiment plus prononce, est une disposition gargs de malveillance qui porte a
nuire a quelqu’un et le patriotisme qui est le seant d’appartenance a une région qui
renforce I'alliance selon des valeurs communes,bio@s a une image produit pays,
vont expliquer les choix de certains consommateiisson (1999) définit le racisme
comme une idéologie de domination raciale qui ihdigéis croyances dans une race
particuliére et utilise ces croyances pour justitie traitement inférieur, les chercheurs
pensent qu’'aujourd’hui, sa manifestation est phdirécte. L'animosité est plus un
sentiment qui affecte I'enthousiasme a acheter pteduits étrangers plutét que le
jugement ou I'évaluation de ces produits.

Les travaux de Ouellet (2007) montrent que des rit@goculturelles peuvent faire
preuve de racisme envers les entreprises déteane®ep minorités culturelles, ainsi, un
canadien francophone exploitant une boutique peutsa boutique évitée par certains
canadiens anglophones. L’auteur indique 3 factdattenuation de cet effet :

» Le niveau d’interaction requis par le commercet Boifait de ne pas avoir de
contact direct avec les membres de la communaltigrelle minoritaire atténue
le racisme consommateur,

» L'importance du produit ou du service pour le conetateur,

» La présence d’'un effet d’ethnie d’origine, soitgneupe humain qui partage un
héritage socio-culturel commun, comme une langu® teligion ou des
traditions communes. Weber (1922) integre la notiencroyance subjective
comme inhérente a un habitus ou des mceurs a Hataéfide groupe ethnique;
par exemple, au Canada, les canadiens anglais, mémelus racistes,
s’entendent pour dire que la meilleure poutineréstisée par les canadiens
francophones.

Pour les firmes, cela signifie qu’il peut étre ofpa de ne pas « marquer » son origine

ethnique, cependant, cela ne fait pas avanceukeaaais cela permet de « survivre ».

Aujourd’hui, on a tendance a privilégier un certéguilibre entre le global et le
local pour éviter notamment les exces de centtalis&t les codts inhérents. Comme le
dit Petit (2000) « les grandes idées transcendsrdifférences culturelles », I'alliage du

global et du local implique la prise en compte d&és culturels dans la
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communication, plusieurs possibilités existent e travaux ont mesuré I'impact des

choix stratégiques menés en termes de communication

L'utilisation d’acteurs ethniques se réfere a l&adte de I' « Ethnic Self-
Awareness », soit un état temporaire durant leqoel personne est plus sensible aux
informations apparentées a son ou a sa proprecaéhfirorehand, Deshpandé, 2001).
Cela se réfere également a la théorie de la distitdcqui indique qu’un individu aux
traits distinctifs en relation avec d’autres perssdans un environnement, va étre plus
conscient de sa différence, que celui avec desctéaistigues plus communes. Les
chercheurs se sont demandé si I'utilisation d’astethniques en publicité pouvait étre
percue par les consommateurs comme une techniquibldge ou, plus important, si
une telle technique pouvait réellement influenas tonsommateurs vis-a-vis de la
publicité. De nombreuses études ont indiqué quideatification ethnique forte aura
une influence sur le comportement du consommateut,en sachant que cette force
sera variable selon les personnes mais aussi delnsituations (Forehand et
Deshpandé, 2001). Les recherches menées indiquenthypothése d’une hausse de
I'identification ethnique face a des acteurs ethagjest relative dans le sens ou elle ne
s’exerce que si le groupe étudié est en minoritss dlanvironnement étudié, en fait, la
signification d’un groupe ethnique trouve sa sowtass la relation aux autres groupes.
Concernant l'utilisation de la langue de la min@ethnique, les travaux ont porté sur le
groupe espagnol aux Etats-Unis: en effet, c’esii qgui a le plus de difficultés a
assimiler la langue anglaise, ainsi, les gens duketiag utilisent la théorie de
'accommodation qui va leur apporter des élémetitesua propos de « comment les
consommateurs d’'une minorité culturelle percoivené publicité et répondent a son
message ». En effet, si le publicitaire utiliséalague d’origine de la minorité, cela peut
étre percu comme un effort et indiquer le respéstawis de la culture espagnole, de
plus, cela est percu comme un désir de casseraleres culturelles : on réduit les
disparités linguistiques.

L’étude consiste a faire visionner quatre spotslipitdires, par des membres de la
communauté espagnole et d'observer leurs réactifmsslow, Shamdasani et
Touchstone, 1994) :

- I'un entierement anglais,

- I'un entierement espagnol,

- I'un bilingue a dominance anglaise,

69



- I'un bilingue a dominance espagnole.
Le résultat est que la perception de la sensikdlitéurelle est significativement plus
basse pour la publicité entierement anglaise, seraent, il n’y a pas de différence
significative de la sensibilité culturelle pour kesis autres publicités, ainsi, I'utilisation
de I'espagnol a un effet significatif sur la perbep de la sensibilité culturelle du
publicitaire : I'influence sera donc positive conwnt I'affect auprés de la publicité,
cela signifie pour la communauté, une reconnaigsdadeur identité complexe.

Les choix des consommateurs sont donc influencéplpsieurs parameétres : tout
d’abord, la culture d'origine : en effet, le consoateur évaluera les produits selon sa
perception culturelle, d’ou I'importance de I'usidition de la langue d’origine. Puis, la
culture d’adoption, ou la culture du pays dimmigra, aura €également un impact,
méme si on ne veut pas renier sa propre culturer gauder son identité, le
consommateur aura tendance a adopter des caracté@®ls du pays d’adoption et
évaluera les produits selon ces parametres. Unee auflriable sera le contexte
d’utilisation : en famille, entre colleguesEn effet, pour la préparation d’'un repas, par
exemple, si ce repas se fait en famille, il se@beup plus traditionnel par rapport aux
normes d’origine que ne le sera un repas pris eoltfégues. De plus, le comportement
du consommateur sera influencé par la ville d’faizib qui accentuera plus ou moins
le sentiment de distinction selon I'importance dedmmunauté ethnique : c’est en fait
la situation dans laquelle se situe le consommatpur déterminera ou non un

comportement d’achat ethnique.

L’objet de ce développement était de mieux ceraeazoncept d’anthropologie et
de mieux apprécier ses impacts sur le consommatela perception des éléments
marketing.

L’anthropologie part d’'une optique de compréhensierfautre ; elle met deux points
en exergue :

- I'individu est membre d’'un groupe avec une affition de I'identité de ce groupe plus
ou moins forte,

- la force de I'ethnicité (ou identité ethnique) enforcée selon certaines situations.
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23. LESMANIFESTATIONS DU MARKETING ETHNIQUE

L’ethnicité et I'éthique sont de plus en plus praégis en publicité avec une
enseigne pionniére dans ce domaine : Benettonuiatglnited Colors of Benetton, en
effet, elle a toujours mis en avant dans ses ptddides intéréts et préoccupations
actuelles des personnes que la marque habille ttBare choisi d’afficher ses valeurs a
travers sa publicité et en 1982, la marque adapbaultiracialité comme theme, avant
méme que ce ne soit un phénoméne de mode : onerestproduits en faisant poser
des gens de couleurs différentes : en 1984, desueld sont utilisés : I'un avec des
adultes, l'autre avec des enfants et c’est un gonde couleurs ethniques et
vestimentaires dont le slogan est: « Toutes lagdeass du monde ». En 1985, un
responsable de I'UNESCO emploie le terme United o@olof Benetton pour
caractériser I'entreprise, celle-ci en fera somgaio et en 1986, l'unification est le
symbole choisi avec I'utilisation de grands tanderdanis par un globe comme
Angleterre-Argentine, Iran-Irak...La dimension éthégatervient en 1982 avec Toscani
qui offre un marketing ambivalent auquel les cons@ateurs sont libres de répondre :
les affiches provoquent de nombreuses polémiqueglusieurs afficheurs francais
refusent de placarder les photos de la campagneti®an La marque a toujours
véhiculé une publicité institutionnelle destinée cammuniquer les valeurs de
I'entreprise, elle s’est créée une image uniquespasable dans le monde entier :
l'attention du public est portée sur des thémesvarsaux et c’est un précurseur
concernant les thémes de multiracialité, de mutticalisme et d’éthique ; méme si
parfois, les campagnes ont posé probleme et ontéoriment des themes centraux de
notre sociéte.

Face a des échanges et des économies de plussagigilaux, la consommation a
eu tendance a s'uniformiser aux dépens des go(dscdasommateurs qui sont
« conditionnés » par la culture et le mode de Miethnomarketing correspond a une
adaptation aux besoins culturels spécifiques despgs de population : en effet, la
plupart des pays sont composés de plusieurs etlthifgsentes, ces ethnies sont
frustrées car elles ne se retrouvent pas dangdesiifs qu’on leur propose ; I'exemple
des afro-francais est frappant73% ont des difficultés & trouver des produfte @n
2010 ; les besoins sont réels dans le sens ou reétas degrés d’identification sont

2 LSA 31 ao(t 2006 n°1963, p 41-43.
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variés, les afro-francais sont fortement attachdsués racines. Ce sont surtout les
femmes, dont les besoins cosmétiques sont spéesfiqui éprouvent le plus de mal a 'y
répondre, c’est pourquoi, les sociétés cosmeétigneschent de plus en plus a mettre au
point des solutions répondant a leurs attenteghh@marketing selon Senges (2003),
c’est accepter I'existence d’'une société compoade ajgrégat de communautés qui se
distinguent par leurs modes de consommation, lelytes de vie, leurs langages, leurs
facons de s’habiller, leurs loisirs, c’est recotm@gaque chaque ethnie a une fagon bien
particuliere de consommer et c’est capitalisercasr différences en créant des produits
adaptés, des campagnes censées refléter leurs etvaurs besoins. Aux Etats-Unis,
I'ethnomarketing séduit beaucoup d’entreprises eetdans I'ensemble des secteurs.
Pepsi, dans le secteur alimentaire, a le premisrysr virage ethnique : pour contrer
Coca Cola, dés 1946, le groupe engage 10 afro-eaésipour promouvoir le produit
auprés de la communauté. En 1958, Pepsi nomme iumesponsable des ventes et 4
ans plus tard, malgré les menaces du Ku Klux Klargroupe nomme un noir vice-
président. De plus, des les années 80, il spoestess tournées de Tina Turner ou
encore Lionel Richie...Au méme moment, Pepsi lancepsamiere publicité en
espagnol : « Goza al Sabor. » Depuis, dans legeglienentaire, des mini révolutions
s'opérent : Lay crée en 2004 les chips Doritos&#lerde et Haagen Dazs lance son
parfum dulce de leche. Dans le secteur cosmétijeesor est considérable avec
notamment la société créée par Iman Bowie adapigepaaux noires et métisses,
L’Oréal en 2007 montre son entrée dans le marketihgique avec sa nouvelle ligne de
rouge a lévres « Accords Naturels » qui s’adapta aarnation de peau de chaque
femme.

La marque Kit Kat joue sur la carte ethnoculturell€it Kat s’adapte aux us et
coutumes des consommateurs sur chaque marchéle suarché britannique, on a
congu le Kit Kat Christmas Pudding ; au Japon, ieKat melon n’est présent qu’a
Hokkaido et Sapporo, de ce fait, les produits gmoadent au plus prés aux habitudes
de consommation des habitants.

Néanmoins, il y a des écueils a éviter, en efgettrdduction littérale n’est pas
synonyme d’adaptation et peut entrainer des dérivas exemple, une société avait
littéralement traduit son slogan « Do you have auta@ » en coréen, seulement la-bas,
I'expression est racoleuse. En outre, il faut évies stéréotypes assimilés a de
I'ethnocentrisme : les communautés peuvent enld&ssés : I'image de francais bon

vivant avec son béret et sa baguette n'est cedssinsultante, mais agace un bon
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nombre de francais, il faut, pour s’adresser auxmanautés ethniques, respecter les
sensibilités culturelles de chacune. Une autreicdifé est celle vécue par les

entreprises francaises : sur le plan juridiqudpianterdit de recenser les individus en

fonction de leur appartenance religieuse ou enethaique, toutefois, malgré ces

difficultés, de nouvelles agences de communicatimergent et ont un positionnement
multiculturel : c’est le cas de I'agence Papangovige spécifiquement les populations

de I'Oceéan Indien.

L’extension du domaine dela consommation impliqaedéveloppement de
nouveaux concepts et mesures issus de la soci@odie I'anthropologie : le champ de
I'étude des consommateurs devient plus large edé&@it comme «un champ
interdisciplinaire comprenant les approches etplespectives macro, interprétatif et
critique du et sur le comportement du consommafBetk et Sherry, 2007). Cette
extension dans le domaine du marketing est plus fjre dans d’autres domaines tels
que la théorie des organisations qui a cantonméhfapologie a une seule dimension :
'observation participante. Les premiéres étudeglant approche sociologique et
comportement du consommateur, ont été menées enlé&Bretagne et ont portées sur
les classes populaires (Hoggart, 1957). Si I'étdele peuples exotiques a toujours été
source d’intérét pour les chercheurs (Laburthed etrWarnier, 1993) ; en Occident, la
recherche est mineure en raison de la dominanda #eorie marxiste de l'aliénation
du travailleur par rapport a I'objet manufacturéest au cours des années 1980 que
I'intérét pour ces études est relancé en France tawnlomaine de I'entreprise et de
'urbanisme, I'étude du « proche » est abordé awens des passe temps et loisirs
(Bromberger, 1998) en étudiant les « itinérairescdasommation » de la décision
d’achat jusqu’a l'utilisation du bien. Aux Etats-dnles courants de recherche se
développent également avec notamment I'essor du (@®hsumer Culture Theory)
(Arnoult et Thompson, 2005) qui pose I'objet nors g@mme un objet de désir pour
combler des besoins individuels mais plutét commenoyen de définir son identité.
Cette approche se base sur quatre grands prirtgtesies :

> la primauté donnée aux faits et aux comportemangsteation réelle,
» une participation des chercheurs en longue durée,
> le nécessaire croisement de plusieurs sourcesrueids,
» une collecte de données dynamique et non préciséélaut de I'étude.
En effet, 'ethnomarketing se caractérise par useatche d’étude dynamique ou

I'objet d’étude, le consommateur, est acteur etdgua démarche du chercheur. Les
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moyens d’étude sont donc similaires a ceux de Htamologie avec I'étude de notes
d’entretiens, de photos ou encore de séquencempoctements, par ailleurs, les
courants aux Etats-Unis ont recours de plus enfpdgsiemment aux vidéos.
L’anthropologie a permis une étude poussée degtéaistiques ethniques des
populations, ce qui a considérablement enrichiokentiel des études en marketing. Ce
d'autant plus dans un contexte ou les populationsigént, se rencontrent et
s’influencent. Elle présente une opportunité ddirsoiu marketing de masse et de
segmenter les consommateurs sur de nouveaux sritere outre, l'utilisation de
'anthropologie en marketing permet de mieux certex «rites modernes » des
consommateurs tels que I'achat de produits souyanlrat de la tajine Tefal au retour
de vacances). Elle est un gisement pour la recherthes entreprises en élargissant la
caisse a outils des chercheurs et en favorisatéveloppement d’'une orientation client
avec la construction d'offres non basées sur lactfonnalité des produits.
L’anthropologie se fonde sur des principes éthigoesr aborder les peuples et les
débordements actuels vécus par les sociétés, adengligue un poids de I'éthique de

plus en plus important dans la méthodologie deamtie des études.

SECTION 3. L’ETHIQUE COMME REPONSE A DE NOUVELLES
PROBLEMATIQUES

3.1. DEFINITION DE L'ETHIQUE

La mondialisation impligue des mouvements de pdmriaet des changements
culturels naissent des échanges entre peuples.aFeeg mouvements, I'ensemble des
nations est exposé a des problématiques commuielogie, le développement
économique, la résolution de problemes tels qu@odldution des océans, la crise
economique mondiale... nécessitent l'implication detés les nations. Ainsi, trois
types de nouvelles questions sont a envisager &mhard (2002) :

» l'environnement,
> le sort des hommes,
» linsuffisance des regles mondiales : fiscalesnétigues, éthiques...
Ces nouvelles interrogations impliquent la défomtde régles éthiques, I'éthique est de

plus en plus prégnante dans un contexte ou I'enmgment devient cause mondiale et
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ou la crise économique nécessite une moralisatisraffaires. Néanmoins, lier éthique
et affaires semble difficile : comment étre momaltten réalisant des profits ?

Le terme éthique, d’origine grecqueti{os: meceurs, habitudes, comportements)
apparait en France dans les écrits en 1265, ifr&$tit parmoresen latin (meceurs),
ainsi, alors que les Grecs voient en I'éthique uideg de la vie humaine, les Romains
donne a la morale un caractére juridique, c’estcdbien dans l'histoire que la
différence entre les deux termes se fait. Si lggtki et la morale présente la méme
etymologie, I'éthique est une réflexion qui va grid’humain dans ses choix avec
comme hypothése déterminant I'action le bon ou &uvais ; alors que la morale est
imposée, ce sont des regles auxquelles les memlomes société doivent se soumettre,
elle est un devoir et a I'inverse de I'éthique rpilque pas une liberté d’action. Comte-
Sponville (1996) résume l'approche avec cette ghrag La morale commande,
I'éthigue recommande », ce qui suit la définitioandée par Ricoeur (1990): «la
morale constitue un noyau dur individuel qui foldenotion de bien et de mal et se
situe en amont de la décision et de I'action »p@ut alors comparer éthique et morale

au travers du tableau 9 :

Premiére tradition : I'éthique Deuxieme tradition : morale
comme réflexion sur les universelle et éthique particuliere.
fondements de la morale.

» Ethique : science du « Ethique : ensemble des régles de
comportement, des meeurs ; étude conduite partagées et typiques
théorique des principes régissant d’'une société donnée ; ces regles
les choix pratiques (point de vue sont fondées sur la distinction entre
métamoral). le bon et le mauvais.

* Morale : ensemble des moyens mis <« Morale : ensemble des principes a
en ceuvre pour agir de fagcon dimension universelle, normative
humaine ; ensemble des voire dogmatique ; fondée sur la
prescriptions concretes adoptées discrimination entre le bien et le
par des agents individuels ou mal.
collectifs.

Tableau 9. Comparaison de I'éthique et de la morale

L'utilisation du terme éthique est préférée a celaimorale dans les affaires,
I'éthique est du domaine du particulier (relatiirmindividu ou a un groupe) alors que la
morale est plus universelle (Lavorata, 2007) ;at dn peut dire que I'éthique découle

de la morale et de I'éthique, découle la notionddentologie. Ainsi, «la morale,
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science du bien et du mal, permet de dégager Umguétqui est un art de diriger sa
conduite, son comportement, qui s’exprime dansplescipes guidant les aspects
professionnels de ce comportement : la déontoblediRojot, 1992), sachant que suite
aux travaux d’lsaac (1996), la déontologie se dééomme « un ensemble de régles
dont se dote une profession, ou une partie deoli@gsion au travers d’une organisation
professionnelle, qui devient I'instance d’élabaratide mise en ceuvre, de surveillance,
et d’application de ces réegles ». Face aux besomissants en éthique, I'entreprise la
formalise de plus en plus en mettant en place destés d’éthique chargés d’établir
des documents de référence pour I'ensemble desiésald.'éthique concerne de
nombreux domaines, si par essence, elle est liée ghilosophie, « amour de la
sagesse » qui vise a réfléchir sur le monde ; desathes d’application s’étendent pour
s’éloigner de son domaine traditionnel : la philgse et notamment la philosophie
morale pour un questionnement sur le domaine @eraommation, ou la provenance
et la production des objets que nous consommonsmoeent sur le fait de faire
travailler des enfants ; le domaine de I'’économiges finances au vu des dérives telles
que la corruption et I'éthique environnementale seciale, ou la responsabilité
individuelle et sociale par rapport au droit desrspenes, a la protection de
I'environnement et la pérennité de la planéte pesigénérations futures.

Néanmoins, la définition de code éthique n'estgiasse aisée dans le marketing :
celui-ci entretient une relation complexe d’attzesrépulsion avec la sociéte,
néanmoins, les marketers, ayant un pouvoir de idécisn entreprise, ne peuvent
ignorer I'évolution de la société dans laquelleé®luent et la montée de mouvements
altermondialistes ou anti-consommation. Le marketeit I'éthique selon quatre
facettes (Bergadaa, 2004) : celle de lindividullecedu professionnel, celle d'un
responsable en entreprise et celle d’un co-respémsaciétal. En tant que personne, le
marketer a évolué dans une société fortement rahséei dans laguelle la possession
d’objets structure les relations sociales en Octid®dc Kendrick etalii, 1982 ;
Garabuau, Moussaoui et Desjeux, 2000). L’'objetiestextension de soi et posseéde une
valeur sacrée (Belk, 1988 ; Belk etii, 1989 ; Wallendorf et Arnould, 1988).
Néanmoins, face a une multiplication des biensct@ssommateurs dits « exploités »
devraient lutter contre un surplus de possessiale dtiens (Baudrillard, 1968 ; 1970),
par ailleurs, des courants anti-consommation sdiptiaht comme le phénomeéne de
ville éphémere de Burning Man ou durant sept jounste transaction commerciale est
bannie (Kozinets, 2002).
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Dans la mesure ou tout individu évolue en relativec la société, il doit réaliser
ses actions en évitant de nuire a autrui, en toutealité, selon le principe « Agis
toujours de telle sorte que la maxime de ton actisse étre érigee en loi
universelle ». En pratique, le marketer doit s’eféw de pouvoir expliquer les raisons et
les conséquences de ses décisions et actionsdndilgs afin que chacun se forge son
opinion selon sa propre morale sans lien avec ilauol'opinion publique. Le rdle
professionnel du marketer est de mettre sur le méadles biens et des services, il a ainsi
pour objectif de déterminer les motivations desviddis et de permettre a la société
d’accéder a une qualité de vie a I'instar de «r&ican Way of Life » (Sirgy et Moris,
1986), en outre, son périmétre s’étend a la spm@nemarchande (sociale ou politique)
(Floris, 1996). La moralisation de la sphere praifaselle passe par I'établissement de
codes de déontologie permettant de régler leditoahtre des devoirs qui se font jour
dans I'exercice de la profession : le code de ddogie apparait comme un document
de référence pour les relations entre professisretatlients (Nilles, 2001).

Le concept d’éthique apparait dans le domaine gsaanel dans la mesure ou
les actions de I'entreprise sont Iégitimées pardi®mie, cette évolution implique la
naissance d’un rapport de force entre productducsressommateurs dans la mesure ou
la maximisation du profit n’est pas possible pdensemble des acteurs de I'économie
marchande. De ce rapport de force nait une voldeté&apports plus justes et la
naissance de droit pour les consommateurs. Outasfgue, Kennedy énonce le
« droit & la sécurité », « le droit de choisir se «roit d’étre informé », le mouvement
consumeériste ou mouvement de défense des consommatdt a la méme époque, en
1965, sous l'impulsion de Nader qui ose dénoncerviees des Corvair de General
Motors. Le consumérisme est I'ensemble des actein®rganisations destinées a
déefendre et a représenter les intéréts des consmursall ne comprend pas les
organisations publigues de défense ou de reprégentdes consommateurs. La
croissance du consumérisme a été permise parngdlnent des temps de loisirs,
'augmentation des salaires et des niveaux d’édutatjui ont catalysé le mouvement,
a coté du consumeérisme, on voit émerger une varialg consumérisme vert : les
vagues écologiques ont remis en cause la croissadastrielle et ont entrainé un fort
développement de I'activité associative.

Ainsi, I'éthique permet au marketer de raisonnerfaiction d’'un but, en outre,
les codes éthiques permettent de sceller le camitae entre I'entreprise et la société :

la société permet a I'entreprise de dégager ddigpgui en contrepartie doit se montrer
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responsable envers la société (Ballet, De Bry, 004 champ du marketing dépasse
I'entreprise et la sphére commerciale, de faitmirketer a un réle dit « sociétal » et
doit se poser la question des conséquences der@pon du « tout, tout de suite » et
de produits ou programmes culturels aux effetsng lierme potentiellement négatifs

(jeux vidéo violents, programmes de télé-réalités...)

Dans le domaine de la consommation, des étudeshenthé a mesurer I'impact
de la culture sur la perception éthique et surglication en marketing (Singhapakdi,
Gopinath, Marta, Carter ; 2008). La perception dithi est influencé par la culture
(Ferrell et Gresham; 1985, Hunt et Vitell ; 1986)ois variables influencent la
perception éthique des actions des entreprises gietception de I'importance de
I'éthique : I'idéalisme, le relativisme et les vaie de la firme. En outre, Forsyth (1980)
montre que la morale personnelle influence la pdime des jugements éthiques a
travers l'idéalisme et le relativisme. Ainsi, larpeption éthique est hautement corrélée
aux facteurs culturels, de méme que le lieu desaace et I'idéologie éthique (Zhao,
2008).

De fait, les 3 disciplines: Il'anthropologie en mpettant I'explication des
phénomenes culturels, la culture en influencargoimportement du consommateur et
ses besoins et I'éthique dont la perception difsaien la culture sont intimement liées.
Aujourd’hui, les consommateurs attendent des ensep que les préoccupations
éthiques soient également les leurs et gu’elleptadd un comportement éthique. Le
risque est réel pour les entreprises : en effédriet permet une circulation ultra rapide
de linformation et les entreprises sont de plus ptns vulnérables, il est donc
primordial d’anticiper les risques et d’établir urstératégie en relation avec ces
nouveaux risques, en coopérant notamment avec leganisations non
gouvernementales (ONG). L'opinion publique a véeundmbreux chocs ces dernieres
années qui ont également amplifié le phénomene :

0 Les catastrophes naturelles, avec le drame d&#Eri

o Les déreglements climatiques, qui touchent I'endende la
planéte,

o La prise de conscience écologique,

0 Les scandales financiers, comme celui d’Enron,

o La crise financiere mondiale sous l'impulsion declise des

subprimes.
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3.2. LA NAISSANCE DU BUSINESSETHIQUE

Outre sa responsabilité économique, I'entreprisgupours eu une responsabilité
élargie au niveau social dans un premier tempsaes din second temps au plan
environnemental, parallelement, la responsabiliigasavant liee a la prudence évolue
vers la responsabilité a I'égard d’autrui. Aingi,se rapprochant du champ social et des
relations entre individus, la responsabilité datfeprise se rapproche de I'éthique. Par
essence, la responsabilité implique des reglesodduite prudentes et de facto, une
application a I'entreprise : si le marché laissmiieprise agir, en revanche, celle-ci doit
le faire avec prudence, la prudence étant en leffegrtu permettant de prendre la bonne
décision.

En microéconomie, l'entreprise a pour objectif d&aliser une production
génératrice de profit. Sur le plan de la respotisébtrois niveaux se distinguent en
entreprise :

- sous l'angle de la responsabilité dans I'entsprsoit la responsabilité de chacun des
membres dans I'entreprise,

- sous l'angle social : I'entreprise est une ingitn dans laquelle se reglent les conflits
d’intéréts rencontrés dans I'environnement éconamigf social,

- sous l'angle d’'une personne, comme envisagé gmrtravaux de Rawls (1971) :
I'entreprise est une entité a part entiere et @ envisagée comme une personne,
posant ainsi la problématique de la responsabilité.

Néanmoins, la responsabilité de la firme en tamet mpe@mbre de la société est récente :
en effet, 'entreprise est uniguement vue, avaldl@omme une personne morale avec
une responsabilité au pénal reconnue seulementsdiepnouveau Code Pénal francais
entré en vigueur le®Imars 1994 avec une liste d’infractions imputalales personnes
morales.

Toutefois, la responsabilité collective au sengtsest archaique : cette notion est
présente des I’Antiquité avec la possibilité deiptwus les membres d’'une Cité s'ils
venaient en aide a un criminel en provenance dauiee Cité, de la méme facon, au
Moyen-Age, les corporations permettaient de punés dbourgs, villages ou
communautés. L’homme moderne du XXéeme siécle rafass un contexte de perte de
solidarité d’expier les fautes de son groupe, @amehe, la sanction peut étre collective
en cas de corruption dans le sens ou elle pewieatrla liquidation de I'entreprise ou

dans le cadre du travail a la chaine ou un actefaitadn début de chaine peut impacter
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I'ensemble de celle-ci. Cette responsabilité ctilecévolue vers une responsabilité
sociale des organisations en phase avec les peméthiques (Ballet, De Bry ; 2001).
Elle se définit de la maniere suivante : « un jugende responsabilité qui vise non pas
les membres d’'une structure, mais la structure-nreene (administration, corps
militaire, entreprise ...) congue comme ayant unesterce juridique, notamment
différentes de ses membres » (Neubergakit 1997). Cela suppose qu’elle est
responsable des actions effectuées en son nom &itdest une personne morale
(French, 1979, 1984) et que les raisons d’agiretgilé sont claires, bien définies, les
membres de I'entité sont alors un réceptacle deraissns d’agir et sont exécutants
(Etchegoyen, 1996), ainsi, I'entreprise définit wstmtégie indépendante des volontés
individuelles des acteurs de l'entreprise. Appligle responsabilité a I'entreprise
implique de concilier actions éthiques et profiupague I'entreprise perdure sur son
marché. Cette conciliation a été appréhendée piarécoles.

Le questionnement éthique trouve ses bases aus-Hiés, son champ d’action
s’est limité dans un premier temps a la place elstieprise dans la société et a la facon
d’agir pour concilier I'agir éthique et la réaligat du profit : ainsi, des les années 60,
Mc Guire (1963) suggere que la responsabilité deg#nisation est aussi faite
d’obligations éthiques ; son champ d’action s’estuite élargi a I'ensemble des
domaines de l'entreprise (recrutement, formationL!@thique des affaires est une
application concrete de I'éthique a un domaine wEnelle a pour but de définir les
normes éthiques qui s’appliqueront en entrepriser pa gouvernance d’entreprise.
Ainsi, I'éthique des affaires a pour objet la prite conscience que I'entreprise évolue
avec des parties prenantes, parties prenantestlestdoivent tenir compte dans leurs
actions. Développée historiquement dans les efgespameéricaines, avec l'adoption
d’'un code éthique dés 1913 par I'entreprise Pen@egnpany (mise en place de
placements éthiques avec le refus d'investir dasseatreprises produisant des armes
ou des cigarettes) ; le mouvement a pris de l'amples les années 50 avec la
naissance de la théorie tusiness ethicfpndamentale pour la discipline aux Etats-
Unis. En France, la théorie fait I'objet de réflexia partir des années 60 avec des
recherches menées notamment par le CFPC (Cenmedisalu Patronat Chrétien) ou
des philosophes comme Comte-Sponville, Lenoir, &jolyen...

Elle est devenue un enjeu majeur pour les entepridans une optique de
développement économique durable, ce d’autant quiesles scandales financiers du

début des années 2000 (Parmalat, Enron, Worldcomnt.)¢branlé les consciences.
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Pour les entreprises, la problématique est de iréagssser de la conceptualisation a
I'application en identifiant les obstacles susdaps d’empécher la mise en ceuvre de
I'éthique dans les affaires.

L’éthique des affaires est donc abordée par trodeg de pensée :

- I'école américaine préne I'éthique comme un moykaugmenter les profits de
I'entreprise : le développement économique est [emar la prise en compte des
intéréts de chacune des parties prenantes, caesli¢ de pensée principale de I'éthique
des affaires.

Selon cette école, un contrat implicite est passieel’entreprise et la société :
I'entreprise doit réaliser du profit, en revanchle s’engage a étre responsable envers
la collectivité au regard du réle central qu’ellegcupe. Développée dans les années
50, la théorie d’'un contrat social a été controderpar les partisans de la « main
invisible » pour qui le marché et la main invisitdssure équilibre économique et
optimum social, cependant, la constatation d’'ungnasrie de I'information entre le
vendeur et I'acheteur nécessite la création descétteques (Arrow, 1973). Par ailleurs,
Mc Guire (1963) ajoute a ces responsabilités segjalles responsabilités éthiques,
responsabilités qui peuvent étre le fruit du respeccontraintes émises par la société
ou action philanthropique.

Ainsi, la prise en compte des préoccupations segiaénvironnementales et
economiques dans les activités de I'entreprise ak du travers du concept de
responsabilité sociale (RSE ou CSR en anglais, d&Zat@ Social Responsability). Ce
concept apparait au milieu des années 60 (Bowds8 1Goyder, 1961). Il a ensuite
fait I'objet d’élaboration théorique, notamment F&icole de Montréal en travaillant
sur les pratiques des dirigeants ou le commerciadigl (Gendron, 2006 ; Gendron et
alii, 2009). Son fondement est de prendre en comptsdiable des parties prenantes a
I'environnement de l'entreprise (salariés, fouraiss, clients...) dans la philosophie
« agir global, penser local » (Dubos, 1972). Lanpéee formulation du modele de
responsabilité sociale, le CSR 1 (Corporate S&eaponsiveness) a été impulsé par le
CED (Committee for Economic Development, 1971) fpour vocation de synthétiser
I'approche de responsabilités au sein de I'entsepri
Ce modele, composeé de trois cercles concentriqudéfit de la fagon suivante :

- le premier correspond a la responsabilité presntds I'entreprise soit produire et

employer,
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- le deuxieme élargit la responsabilité de I'entisp a des valeurs sociales normées
telles que I'environnement ou les conditions dedilades employés,

- le troisieme correspond a I'extension des respaifiges de la firme et aux actions

philanthropiques, au-dela des valeurs et normemlssc volontairement réalisées par

celle-ci.

Responsabilité et actions
discrétionnaires

Normes sociales et
écologiques

< Responsabilité
économique

Figure 1. Modéle CSR (Corporate Social Responsives®) (CED, 1971)

Ce modele indique de quoi est constituée la regimlite de la firme, cependant il ne
s’interroge pas sur la maniére dont la firme dd@pandre a ses responsabilités,
notamment sur le plan des performances économicgi@pli a fait naitre nombre de
critigues (Ackerman et Bauer, 1976). D'ou, le med€lSR 2, ce modéle nommé
« Corporate Social Responsiveness » se réferecaplkacité de I'entreprise a répondre
aux pressions sociales, c'est la mise en place dxansmes, procédures,
aménagements et de modeles de comportement gsicgliectivement, feront que

I'organisation sera capable ou non de répondrepaessions sociales (Frederick, 1978).
L’entreprise dans ce modele doit étre anticipatrate actrice en répondant aux
contraintes environnementales (social, légal, iooid,...) auxquelles elle fait face

(Bourgeois, 1980).

De nombreux chercheurs ont tenté de développeddes modeles en reliant
motivations et actions (Klein, 1978 ; Zenisek, 197%ones, 1980 ; Tuzzolino et
Armandi, 1981), mais les liens ne sont pas aidésndaliser d’ou la réalisation d’'une
synthese sur la responsabilité de I'entreprise #mesncept de CSP (Corporate Social
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Performance) (Davis, 1973 ; Preston et Post, 19A6kerman et Bauer, 1976 ;
Caroll, 1979 ; Miles, 1987 ; Wood; 1991). Il intéeg - les motivations de la
responsabilité sociale de I'entreprise (CSR 1).
- les réponses a ajgpa I'environnement (CSR 2).
- 'évaluation des résultats.

Ce concept est a I'heure actuelle le plus aboutcemant I'éthique en entreprise et
n'oppose plus les deux modeles et les rend comitines.

Carroll (1979) élabore une synthése des élémeigantapartie intégrante du
modele :
- le premier élément, en référence au modéle C3R CED (1971) représente les
différents types de responsabilités de I'entreprisuteur en identifie quatre: la
responsabilité économique soit la production dediet de services, la responsabilité
juridigue ou le respect des obligations |égalesqaahies I'entreprise est confrontée.
Ces deux premiers types de responsabilités fobjefad’un cadre réglementaire. En
revanche, le troisiéme type de responsabilitéespaonsabilité éthique est I'adoption par
I'entreprise d’obligations morales attendues padeiété et non codifiées, le quatrieme
type : la responsabilité discrétionnaire est dsadsde I'entreprise et est le stade ultime
de la responsabilité de la firme (Aupperle, CareblHartfield, 1985).
- le deuxieme élément en référence au modéle CSRp&sente la philosophie
empruntée par I'entreprise pour répondre a sonremvement social et écologique,
Carroll (1979) reprend les quatre typologies datégies de Wilson (1975) : Réactive,
Défensive, Accomodation ou Proactive.
- le troisieme élément fait état des domaines d@ge des responsabilités et des
actions de I'entreprise, sachant que ces domaorgsmsouvants dans le temps.

Référence pendant pres de 10 ans, la syntheserdsl @at mise a jour en 1991
par Wood. Des articles ont été publiés sur le qoinamais sans apporter de
modifications majeures (Wartick et Cochrane, 198Blarkson, 1988 ; Hocevar et
Bhambri, 1989 ; Reed, Getz, Collins, Oberman et, Ti®90..), face aux problémes
gu’il souléve : la réponse sociale est un ensemdlprocessus et non un seul processus,
les évaluations sont centrées sur ce que les fifim@set les actions ne sont pas
évaluées de facon qualitative (positivement ou tégraent), I'élément final de la
définition « politiques développées pour répondue aroblemes sociaux » est trop
restrictif, Wood (1991) présente trois niveaux gaehe des quatre catégories de
Carroll (1979) :
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- le premier, institutionnel, répond au principelégitimité selon lequel I'entreprise doit
répondre a ses obligations de production et dergtogé de profits,

- le deuxieme, organisationnel, répond a la resguhi® publique, ou la responsabilité
étendue aux domaines d’action de I'entreprise siaumne entreprise de construction
automobile aura notamment a répondre aux problgoegide pollution de I'air,

- le troisieme, individuel, correspond a la volontganagériale : I'entreprise est
constituée de salariés qui répondent individuelldmde leurs actes, actes qui ne
répondent pas toujours aux procédures internenadprise, ils ne substituent donc pas
intégralement la responsabilité de I'entreprisa klir (Berthoin Antal, 1990).

Le tableau 10, ci-dessous permet de croiser les @gproches :

Principes (Niveaux) Légitimité sociale

publique (institutionnel)

Responsabilité
managériale

Volonté (individuel)

Domaines (organisationnel)
Economique Produire des biens et des| Les prix des biens et Produire des produits
services services doivent refléter lelsécologiques fiables
Fournir des emplois vrais codts de production y Utiliser des technologies
Créer de la richesse pour| compris les externalités | peu polluantes
les actionnaires Réduire les colts par le
recyclage
Légal Obéir aux lois et Travailler pour la politique| Tirer avantage des
réglementations publique, représentant un| obligations réglementaireg
Ne pas exercer de lobby | intérét éclairé pour innover dans les
produits ou les
technologies
Ethique Suivre les principes Fournir une information Cibler I'information sur

éthiques fondamentaux

compléte et exacte pour
accroitre la sécurité des
utilisateurs-consommateu
au-dela des obligations
légales

les produits selon les
spécificités des marchés
s(enfants, langue
étrangeére...) favorisant la
compétitivité des produits

Discrétionnaire

Agir en bon citoyen dans
tous les domaines au-del3
des lois et des regles
éthiques

Reverser une partie des
bénéfices a la collectivité

Investir des ressources
dans les actions
philanthropiques et les
problémes sociaux relatifs
aux domaines
d’'implication directes et
indirectes des firmes dans
la société

Choisir des
investissements charitabl¢
qui sont actuellement
profitables a la résolution
de problémes sociaux ave
I'application de critéres
d’efficacité

£S

(9]

Tableau 10. Croisement des syntheses de Carroll\&tood (1991)

Ainsi, le concept d’éthique est un concept ancian & évolué en liaison aux
bouleversements sociétaux et aux pressions deéfient, c'est ainsi que l'entreprise
qui n'avait jusqu’alors qu’une responsabilité defjhy a aujourd’hui une responsabilité
vis-a-vis de son environnement. Ce d’autant plus kgthique est une préoccupation
croissante, elle concerne 21% de la population987,141% en 1991 et 78% en 1999.

Cette évolution s’est faite en trois périodes :
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» Dans les années 1970, la priorité est I'économsate réaliser du profit,

» Dans les années 1980 et 1990, les ressources rasymiennent de I'importance
et on a une double vision économique et sociale,

» Des lafin des années 1990, I'environnement prewdimportance particuliere.

La prise de conscience pour I'éthique se fait eb®e5 et 1990, on voit apparaitre
les premiers fonds socialement responsables girégsiéres catastrophes écologiques,
on cherche alors a amener les entreprises a coopdrdes questions éthiques, les
enjeux de cette implication sont décisifs pour éegreprises. En effet, la pression
citoyenne est renforcée, les ONG ont un role des gl plus actif et des scandales
voient le jour de par leurs actions, par exemples te la Coupe du Monde de Football
de 1998 ou l'opinion publique apprend que les Ioalidlike sont fabriqués par des
enfants ce qui entrainera un boycott de la mardaeplus, I'opinion publique est de
plus en plus sensible aux risques encourus, notainies risques écologiques. Face a
cette pression montante, le média Internet fait pex entreprises de par son effet de
contagion : les retentissements sont plus larges, @pides et les inquiétudes sont
quasi immédiatement répercutées sur le marché. [Rang€me temps, les contrbles
financiers sont devenus drastiques, depuis le lite8dre 2001, les craintes de
blanchiment d’argent sont fortes, en outre, I'affaEnron a obligé a |égiférer sur les
modalités de contrdles financiers, c’est ainsi gu’&tats-Unis, on a vu apparaitre la loi
Sarbanes-Oxley (2002) et en France, les normes [BB@). Un autre phénomene se
fait jour, c'est la prolifération de normes et denslards, tous les domaines de
I'entreprise doivent aujourd’hui étre certifiée auxormes ISO (International
Organization for Standardization) avec comme objéctqualité totale. Les pressions
environnantes sont tellement fortes que les enseprse doivent d’adopter un
comportement éthique, ce virage est nécessairelpoumage et leur pérennité sur le
marché : aujourd’hui, I'enjeu pour I'entreprise @Bétre completement transparente
pour le bien-étre de I'ensemble des parties presailts’agit de maitriser a la fois son
image et sa communication afin de maintenir la ieoicke en I'entreprise. Le but n’est
donc plus seulement de réaliser du profit, maissiade realiser un équilibre entre
pressions externes et internes.

- Selon la deuxiéme école, celle de la pensée éuoune (Friedman, 1962, 1970 ;
Comte-Sponville, 1996), I'’économie n’est ni moraiejmmorale, son positionnement
est amorale. Cette approche est la plus critiqueudiness ethicen effet, selon I'école

francaise, attribuer des responsabilités socialda &rme, c’est rompre avec les
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fondements de I'économie capitaliste et de la niavisible. En outre, I'éthique des
affaires est vue dans ce courant de pensée comeneultore d’entreprise permettant
d’obtenir un dévouement complet des salariés etaation contraire du salarié au code
éthique défini par I'entreprise le mettant en p@diaux. L'éthique des affaires pour les
entreprise est un moyen de « re-dorer son blagitchegoyen, 1990).

- I'école allemande, ou I'école de la discussida fondement de cette école étant
'obtention d'un consensus sur les normes éthiqge$l convient d’adopter en
entreprise par 'ensemble des personnes impligugass cette approche, I'accent est
mis sur les salariés au sein de l'entreprise. &bté€ntion d’'un consensus semble
préférable pour l'acceptation de la régle par laspgrand nombre, cette approche
présuppose I'absence de régles éthiques univessklleéfinition de regles de conduite
éthiques se faisant par discussion. Cette apprivocpkque un biais lié au consensus
méme qui ne permet pas de garantir la moralité dedle ('exemple de régles éthiques
définies par une organisation criminelle en estdiaple type).

- une quatriéme école de pensée voit I'éthiqueaffasres du point de vue de I'individu
dans la mesure ou ce sont les hommes qui prenesnddcisions en matiere de
management. On attribue alors a la société uneomsapilité sociale : outre une
guestion de transparence dans la communicatiorep@etreuriale, la question de la
responsabilité individuelle de tous est mise errgae pour une responsabilité sociale

de I'entreprise (Lipovetski, 1992).

Les enjeux de I'éthique en entreprise sont rédissiagit de réglementations
obligatoires pour certaines, mais aussi et surdéite en phase et de composer avec
son environnement, ce qui permettra a long ternrmedimtien de I'image de I'entreprise
sur son marchéMercier, 1999). Dans ce contexte, I'étude de lsepide décision
éthique, principalement menée dans le domaine dikeatieg permet de clarifier les
modalités de prise de décision éthique et les matitins des acteurs.
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3.3. LA PRISE DE DECISION ETHIQUE

Le comportement éthique a fait I'objet de plusiendélisations : la premiére est
celle de Ferrell et Gresham (1985), le but est éerthiner les variables permettant
d’expliquer la prise de décision éthique dans maoe du marketing. Le postulat de ce
modele est que les variables situationnelles ingoades standards éthiques et de fait, la
prise de décision éthique. Face a un dilemme é&hidaisification de données de
recherche, trucage d’offre, entente sur les prixjual est confronté I'individu, des
variables individuelles (connaissances, valeurs.t.Jdes variables externes (codes
professionnels, récompenses/punitions...) vont initee le processus de décisions
éthiques et le comportement pour aboutir a I'év@naéthique ou anéthique du
comportement. Les variables individuelles reconncesime impactant la prise de
décision éthique sont de plusieurs types : lesuvslet normes culturelles, reconnues
comme influencant le processus de décision (Eng@lackwell, 1982 ; Fishbein et
Ajzen, 1975). Le modele de Ferrell et Gresham riyste les approches téléologiques
(fondée sur les conséquences attendues de I'aatod@ontologiques (fondées sur le
droit et la justice) pour former le raisonnemerttigiie. Les facteurs organisationnels
sont fondés sur l'interaction avec le groupe, ailesscomportement d’'un individu sera
influencé par les personnes proches: «la presdiem pairs influence plus le
comportement éthiqgue des individus que l'intégratites normes du groupe » (Zey-
Ferrell, Weaver et Ferrell, 1979).

Ce modele expligue majoritairement la prise de si@ci éthique par les interactions
entre les caractéristiques personnelles, les oektavec le groupe de pairs et la

perception de I'opportunité de réaliser une acétinque.
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FACTEURS INDIVIDUELS
- savoirs
- valeurs
- attitudes
- intentions

A

DILEMME OU
QUESTION

ETHIQUE Y EVALUATION DU
ENVIRONNEMENT - publicité décevante PRISE DE COMPORTEMENT
SOCIAL ET -falsificationde ~ H DECISION | COMPORTEMENT Hp - éthique
CULTUREL données de recherche INDIVIDUEL - anéthique

- entente sur les prix 2 A
- pots-de-vin
- offre illégale

AUTRES ELEMENTS OPPORTUNITE
SIGNIFICATIFS - codes professionnels
- écart d'opinion entre les acteurs - politique de I'entreprise
- distribution des roles - avertissements/punitions

Figure 2. Modéle de Ferrell et Gresham (1985)

Rest (1986) propose un modéle de compréhensioa piese de décision éthique
et présente quatre phases qui seront reprisedydansombre de modéles :
1- La reconnaissance d’'un dilemme éthique
2 - La formation du jugement moral
3 - L'intention morale
4 - Le comportement moral, en revanche, son model@résente pas les variables

internes et externes influencant ces quatre phases.

Reconnaitre une | Réaliser un | Etablir un .| S’engager dans un
guestion morale "l jugement moral "l jugement moral ”| comportement moral

Figure 3. Modele de prise de décision éthique de &g1986)

Le modéle proposé par Hunt et Vitell (1986) estlégant descriptif et inscrit
dans une démarche constructive plus que normafee. point fort réside en la
conceptualisation de la philosophie morale, enteléemodéle est basé sur I'influence

de deux points théoriques majeurs de I'éthiquedélantologie et la téléologie.
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La téléologie est venue en réponse aux limites rebes sur la déontologie : les
personnes déontologiques cherchent le meilleur Ipdeeregles de vie, mais des
exceptions peuvent étre émises pour chaque regpowat chaque régle, une régle
contradictoire est facilement opposable (Ross, 1930nsi, la téléologie vise a
identifier les conséquences les plus favorablemelaction en distinguant I'égoisme
éthiqgue (ou la promotion du bien-étre individuet) I&thique universelle (ou la
recherche du plus grand bien pour le plus grandbme)n Cette approche n’est pas
exempte de critiques avec trois points mis en exerdes personnes sur lesquelles les
actions éthiques auront des conséquences ne soidgudifiées par avance, le bien est
par essence difficile a mesurer et par ailleuibé&it mesurable, sa distribution au plus
juste pourrait aisément étre jugée injuste. C'esirguoi dans leur modele et selon les
travaux menés par Frankena (1963), selon HunttetiMa prise de décision éthique se
fait en combinant principes déontologiques et ppes téléologiques. Le modéle de
prise de décisions éthiques se fait en plusieuasgsh:
1 - la perception d’'un probleme éthique,
2 - la perception d’alternatives éthiques permettiarépondre au probleme rencontré
3 - I'évaluation déontologique et I'évaluation w@lggique : coeur du modeéle
4 - la formulation d’'une intention éthique
5 - le comportement
6 - I'évaluation des conséquences
7 - l'intégration des conséquences dans les expErsepersonnelles : la prise en compte
de I'évaluation des conséquences des actions desisexpériences personnelles,
construction multi-dimensionnelle incluant le dé@pmdement moral (Kohlberg, 1984),
la personnalité (Hegarty et Sims, 1978), un bagagatenant I'ensemble des
expériences de vie.
Les trois environnements : culture, organisatiolenet entreprise affectent 'ensemble
des phases de la prise de décision éthiqgue meggsrdans le modéle d’Hunt et Vitell.
Mis en place avec les premieres ébauches dansnmide de I'éthique, le
modele d’Hunt et Vitell a fait I'objet d’'une révis en 1993 qui permet d’incorporer
des concepts tels que le contrat social (Donalésddunfee, 1994), I'intensité morale
(Jones, 1991), la religiosité (Wilkes, Burnett eiwell, 1986 ; Vitell et Paolillo, 2003)
ou encore la sensibilité éthique (Sparks et HuB88), par ailleurs et a la suite de

recherches menées en entreprises, des items cantetas environnements
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professionnels ont

I'environnement professionnel et 'environnemergaoisationnel.

été ajoutées:

ils concernergnvifonnement

industriel,

personnelles
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ment | ™ ces percues conséquen- - actuelles
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nel téléologique
Importance
des parties
Expériences prenantes

Figure 4. Modeéle d’Hunt et Vitell (1986)

Ces évolutions portent sur les caractéristiquesoperelles et organisationnelles, en

revanche, le processus reste le méme avec danseomep temps la perception d’un

dilemme éthique permettant la détermination d’alives possibles pour résoudre le

dilemme. Ces alternatives seront évaluées selateles axes de la philosophie morale :

la téléologie et la déontologie, le jugement éthidarmé étant fonction des deux

évaluations qui différera selon les situations. é&mcordance avec les théories du
consommateur (Engel, Blackwell et Kollat, 1968 mtdod et Sheth, 1969) et la théorie

de I'action raisonnée de Fishbein et Ajzen (1978)modeéle Hunt et Vitell postule que

le jugement éthique entraine la naissance d’'un ocoieqment au travers de l'intention.

Néanmoins, le modele indique que le jugement etelfition peuvent différer selon les
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conséguences qui sont envisagées par l'individtamment lorsqu’un sentiment de

culpabilité est rencontré, cela correspond a laonotle contrdle de l'action dans le

modele ou l'extension selon laquelle un individiere un contréle sur ses actions

(Ajzen, Tubbs et Ekeberg, 1991).
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a. Normes
informelles

b. Codes formels

c. Mise en ceuvre
des code

Environnement
Organisationnel
a. Normes
informelles
b. Codes formels
c. Mise en ceuvre
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Figure 5. Modéle d’Hunt et Vitell (2006)
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Ce modele s’avére robuste dans la mesure ou d testé au travers de plusieurs études
(Singhapakdi et Vitell, 1990 ; Hunt et Vasquez-Bga, 1993 ; Vitell, Singhapakdi et
Thomas, 2001), trois questions nouvelles se passaimoins sur ce modéle :

- Pourquoi la prise en compte d’'une théorie éthigprenative comme point de départ ?

- Est-ce que tous les construits sont mesurables ?

- Le modele est-il utilisable dans un cadre d’egrsement ?

A ces trois questions, les auteurs répondent queoldele ne prescrit pas de point de
départ en ce sens qu’il est descriptif, par aileles auteurs considerent la prise de
décision éthiqgue comme un processus et de fai, lesi construits n’apparaissent pas
mesurables. Concernant son application dans le identie I'enseignement, le modéle
s’inscrit comme un point de départ et chaque énidiat libre de I'appréhender et de
proposer des alternatives, en effet, les autediiguent qu’'« il n'y a pas de regles pour

la logique de la découverte » (2006).

Le modele de Trevifio (1986) propose que la déciéibigue soit impulsée par
I'interaction de critéeres individuelles (force dédo, locus de contrble, domaine de
dépendance) et de variables situationnelles (ctmtede travail, culture
organisationnelle, role des pairs, obéissanceuolaé, ..).

Modérateurs individuels
Force de I'égo
Degré de dépendance
Locus de controle

Dilemme Connaissances Comportement
éthique » Stade de x > Ethique
développement moral Anéthique

Modérateurs situationnels
Contexte de travalil
Renforcement
Autres pressions

Culture organisationnelle
Structure normative
Autres référents
Obéissance a l'autorité
Responsabilité des conséquences

Caractéristigues du travail
Configuration des roles
Résolution des conflits moraux

Figure 6. Modéle de prise de décision éthique auisales organisations, Trevifio,
1986
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La premiére phase du modéle est la reconnaissaice dilemme éthique,
dilemme appréhendé par un raisonnement cognitifceuque I'individu appréhende
comme bien ou mal. Ce raisonnement est influencélgpatade de développement
cognitif, modele développé par Kohlberg (1969, )97e modele, constitué de 6
stades, évoque le niveau de développement éthigiliandividu, ce développement se
complexifie de I'enfance a I'dge adulte et permet andividus de mieux appréhender

un dilemme éthique.

Le modéle proposé par Bommer, Gratto, Gravanderuttie (1987) lie les
variables environnementales (environnements sdégdl, professionnel, de travail et
personnel) aux variables individuelles (modéle deetbppement moral de Kohlberg)
pour identifier les causes influencant le procesth&jue/anéthique. Ce modeéle est une
avancée en ce sens qu'il permet dappréhender eifeble des environnements
susceptibles d'influencer le comportement éthiquéttsique, en revanche, plusieurs
critiques s’y opposent : il définit a la fois th@gthique et comportement éthique, le
comportement éthique est défini a dire d’expeltéthique est vue comme un concept
psycho-sociologique.

Le modéle de Dubinsky et Loken (1989) intégre prise de décision éthique, la
théorie de l'action raisonnée de Ajzen et Fishk@®80 ; 1975 ; Fischbein ; 1979).
Cette théorie postule que les individus sont rambs et utilisent I'information
disponible avant d’engager une action. L’intentiest définie comme le premier
déterminant de I'action et est vue comme la réstétdes interactions entre l'attitude de
I'individu envers I'action et les normes subject\aient la perception de I'action par le
groupe de pairs. Dans le modele d’Hunt et Vite888), I'intention est également vue
comme déterminant I'action, en revanche, FerrelGetsham (1985) conceptualisait
celle-ci comme une éventualité individuelle. L'atege du modéle proposé par
Dubinsky et Loken (1989) est de permettre une neesde [lintention et du
comportement. Par ailleurs, I'appréhension du cotepeent éthique se fait avec peu de
variables. La pertinence du modele a été testéetrgia scenarios présentant un
dilemme éthique dans le domaine commercial (pameie le fait de donner un cadeau
a un fournisseur), les résultats obtenus sur lésasms concordent et montrent que les
normes subjectives et I'attitude sont des antédédeée l'intention, en revanche, le

modele n’appréhende pas la transformation de fitita en action.
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Figure 7. Modéle de Dubinsky et Loken (1989)

Le modele de Wotruba (1990) se focalise sur le doende la vente alors que les
modeéles précédemment présentés étaient testés andomaine marketing.
Wotruba (1990) fonde son modele sur la théorie destre composantes du
comportement moral de Rest (1986) qui sont la neaissance, la définition des
alternatives morales et le choix, la valeur du xfaila formation de I'intention et enfin,
le comportement. Ce modele assimile la décisicadidn, ce qui S’avere nouveau en
comparaison aux modeéles précédents. Cet élémemtalcelu modele, la prise de
décision éthique est influencé par difféerentesaldes telles que les caractéristiques

personnelles du décisionnaire, des variables situatlles telles que la législation ou le
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corpus de régles sachant que les résultats déhaictfluenceront les caractéristiques
personnelles du décisionnaire a posteriori.

Jones (1991) propose de combiner les modéles de pe décision éthique
existants (sans les remplacer) via un modele dolojel central est I'issue morale, dont
les composantes essentielles sont les conséquaemaeautrui et la volonté (Vélasquez
et Rostankowski, 1985). Pour Jones, lintensitéaleonaura un impact sur I'ensemble
des stades de la prise de décision éthique : eh effis I'issue de la prise de décision
est imprégné d’éthique, plus les individus penserinagiront éthique. Selon cette
approche, six composantes font partie intégranténdensité morale : I'importance des
conséquences, le consensus social, la probabdgéetfets, les effets immédiats des
conséguences, la proximité avec les conséquercesntentration des effets. Et ces six
composantes auront un impact sur les quatre pllasgcessus de décision éthique :

1 - la reconnaissance du probleme éthique

2 - la formation d’un jugement moral

3 - I'intention morale

4 - le comportement moral.

Ce modeéle reprend et combine les phases de man#iesptualisés antérieurement, en

y ajoutant la dimension de I'intensité morale :

Composantes Modeéles antérieurs

Environnement Ferrell et Gresham (1985) ; HuntVéell
(1986)

Reconnaissance d’un probleme éthique Ferrell eshiarma (1985) ; Hunt et Vite
(1986) ; Rest (1986) ; Trevifio (1986)

Formation d’un jugement moral Hunt et Vitell (198@Rest (1986) ; Treviip
(1986) ; Dubinsky et Loken (1989)
Intention morale Rest (1986); Hunt et Vitell (1986

P
D

Dubinsky et Loken (1989) ; selon le mode
de Fishbein et Ajzen (1975)

Comportement moral Rest (1986); Hunt et Vitell §&p;
Dubinsky et Loken (1989)

Tableau 11. Tableau de correspondance entre le mddeale Jones et les modeéles

antérieurs
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Intensité morale

Ampleur des conséquences

Consensus social

Probabilité des effets
Effet temporel immédiat

Proximité

Concentration des effets

Reconnaitre une
question morale

Réaliser un
jugement moral

Etablir un

> .
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/
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Dynamique du groupe
Facteurs d’autorité
Processus de socialisation

Figure 8. Modéle de Jones (1991)

Le modele de Ferrell et Gresham fait I'objet d’uwision en 1989, Ferrell,

Gresham et Fraedrich integrent au modéle de badealdation morale via la

déontologie et la téléologie et I'intention morakerrell, Gresham et Fraedrich (1989)

synthétisent le modele de prise de décision éthguegrenant en compte tant des

aspects cognitifs, variables internes, précédemmiéntloppés par Hunt et Vitell

(1986) et les apprentissages sociaux, variablesred, précédemment développés dans

le modéle de Ferrell et Gresham (1985).

Le modele de synthése de FerrellaBi (1989) est basé sur le processus de décision

séquentialisé en 5 phases :

- la reconnaissance d’'un probléme éthique

2 - la recherche d’alternatives en réponse au gnobl

3 - I'évaluation des conséquences

- le choix

5 - les conséquences.
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Figure 9. Modéle de Ferrell, Gresham et Fraedrichi989)

Evaluation du
comportement

La prise de décision éthique a fait I'objet de boombre d’études, sa

conceptualisation en matiere de consommation dasecamhnées 80 avec l'influence

reconnue de la culture dans la prise de décisioique dans les modeles de Ferrell et
Gresham (1985) ou d’Hunt et Vitell (1986 ; 1993¢ti€ influence est manifeste sur la

perception d’une situation éthique, la percepties alternatives possibles, la perception

des conséquences ou les normes déontologiquesnaien aucune mesure empirique

n'a été réalisée au moment de la révision du madielent et Vitell de 1993.
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Composantes

Variables situationnelles Variables individuelles Rases de la prise de décision éthique
Modeles . ) I . Evaluation| “ugement . Théorie de | Comportement| Evaluation
EnvironnementEnvironnementinfluence| Facteurs (IntensitéDéveloppemenDilemme d moral Intention o o
. P * e es 4 . o l'action ethique/ des
culturel professionnel |des pairsindividuels*| morale moral éthique . (Téléologie/ éthique . . s .
alternatived - . ) raisonnée anéthiqgue |conséquence
Déontologie)

Ferrell et 1985 X X X X X X X
Gresham

Rest |1986 X X X X

Hunt et

vitell 1984 X X X X X X X X X
Trevifio [1986 X X X X X
Dubinsky 1989 X X X X X
et Loken

Jones | 1991 X X X X X X X

Ferrell,
Greztham 1989 X X X X X X X X
Fraedrich

* Connaissances, valeurs, attitudes

Tableau 12. Synthése des modeles de prise de décigthique
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3.4. L’ETHIQUE : UNE NOUVELLE STRATEGIE POUR LA
FIRME

Jusqu’a récemment, le but premier d’'une firme dtaitréation de valeur et le
profit ; les scandales a la fois financiers, écimjogs et boursiers ont mis a mal cette
conception, aujourd’hui, I'entreprise doit, comnagittindividu ou toute entité, étre un
bon citoyen et respecter les intéréts de I'ensemlses parties prenantes : en effet, on
assiste a I'avenement d’'un nouveau type de const@amalit consommateur-citoyen ;

il réagit de plus en plus violemment aux crisestaans et environnementales, en outre,
47 % des consommateurs se déclarent préts a adest@roduits soutenant une cause
écologique ou humanitaire. Néanmoins, si au niveda l'entreprise et du
consommateur, la prise de conscience écologique ré&stnte, le concept de
développement durable est né de 30 ans de réfexdonles limites d’'un modéle de
croissance productiviste : dés les années 70, c&lmale croissance connait des ratés
avec la montée du chdmage, la crise de I'énergliesepremiers accidents industriels.
De fait, en 1971, deux des ONG les plus importantésnt le jour : Greenpeace et le
WWF (World Wide Fund for Nature). A cette époquemene lors de la création du
PNUE (Programme des Nations Unies pour 'Environertyy en 1972, on parle d’éco-
développement et pas encore de développement dusadil I'utilisation au mieux des
ressources naturelles sans détruire I'environnemantterme est institutionnalisé en
1987, dans un rapport des Nations Unies, « Notreniava tous », dit Rapport
Brundtland, du nom de la ministre norvégienne a ita été commandé avec la
définition suivante : « le développement durableussdéveloppement qui répond aux
besoins du présent sans compromettre la capacitg@éerations futures a répondre aux
leurs ». Deux concepts clés sont énoncés dansdédihdtion :

0 Celui de besoin, en particulier, les besoins esdentes pauvres du monde,
auxquels on devra donner une priorité absolue,

o Celui de limites, imposées par I'état de la techg@ et de l'organisation
sociale, sur la capacité de I'environnement a fedrtes les besoins actuels et
futurs.

Pour I'entreprise, la définition du développemeuntadble peut étre affinée comme suit :
« cela consiste pour une entreprise a assurer uelapgpement, par une approche

globale de la performance, maintenu dans le terhpésestant aux aléas, respectueux
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d’'un systéeme de valeurs explicite, impliquant d#éfits acteurs internes et externes dans
une logique de progrés continu. », I'entreprisdoasaune approche plus globale de la
croissance, de méme, la performance sera évallée des criteres économiques,
sociaux et environnementaux. Cependant, c’estdarSommet de la Terre a Rio de
Janeiro en 1992, que sont établis des recommandadidintention de 'ensemble des
Etats. A travers cette notion, on cherche a promipwn mode de fonctionnement des
communautés humaines qui concilie a la fois la gpectdn de richesses (I'économie), la
lutte contre les inégalités et la pauvreté (le @pcia préservation des milieux naturels
('environnement), le présent (solidarité entrénes et pauvres) et I'avenir (préserver la
terre pour les générations futures) ; par cettecme, le souci principal sera de garantir
sa pérennité en incluant les « stakeholders »,’ensdmble des parties prenantes a
I'entreprise : les personnes susceptibles d’int@rveur les choix et le fonctionnement
de I'entreprise et sur la répartition de la valejoutée, de méme, I'entreprise défendra
un systeme politique basé sur des principes défiques et humanistes a vocation
universelle. Le développement durable devient,atdgpression des parties prenantes,
un impératif, trois raisons principales expliqueet état de fait :

» L’entreprise se doit de préserver ses matieresipres) ainsi, I'écologie est en
relation avec la pérennité de I'entreprise,

> L’entreprise se doit de répondre aux attentesajsrion publique, dans le sens
ou celle-ci est de plus en plus puissante,

> |l s’agit également pour elle d’éviter les ennuwigdiques, dans un contexte ou
sa responsabilité est de plus en plus mise en jeu.

Méme si a premiere vue, le développement durablebleeétre une contrainte, il est
également une opportunité pour les entreprisesffet) c’est :

v Un avantage concurrentiel : leur engagement estept dans I'ensemble de
leurs politiques de production, d’achat, d'imagelét s’attire la sympathie et la
confiance des consommateurs,

v' C’est un facteur d’innovation : I'entreprise dévgbe sa créativité pour produire
en respectant I'environnement et les hommes, euilggiant 3 axes: la
conception de produits recyclables, la propositierproduits qui ont du sens, la
création de produits philanthropiques,

v' La production devient responsable : on limite sessommations, on accentue

I'utilisation de matériaux recyclés...
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v La politique d’achat devient éthique : on achéte peduits verts, on exige le
méme comportement de la part de ses sous-traitantss’engage dans le
commerce équitable,

v" L'image de marque se bétit autour de I'engagemamite la communication est
axée sur 'engagement et I'implication de I'entie@r

On voit donc bien que les avantages procurés mapalitique de développement
durable ne sont pas négligeables, cependant, &sitéun’est pas toujours au rendez-
vous : en effet, I'entreprise se doit d’étre créglidans ses actions et pour réussir, elle
doit s’engager totalement tant au niveau de lactioe que dans son management. En
outre, elle doit viser 'amélioration progressivese fixant des priorités et des objectifs,
un autre parametre est d'accepter la transpargn@eg au dialogue et a I'affichage des
résultats. Le développement durable est un cort@eptéservation qui s’inscrit dans la
politique de l'entreprise et qui, méme si il estitwux, lui apporte de nombreux
avantages. Outre le développement durable, I'optidqu financement éthique vise a
réconcilier activité économique et acte éthique.

Le financement éthique consiste a placer de ldrgéans des activités
économiques satisfaisant a certains critéres thitques, ou a redistribuer une partie du
revenu obtenu a partir d’activités économiquess \des projets associatifs, sociaux,
éducatifs.... en faveur des populations démunidmadacement éthique assure a la fois
progres économique et progrés sociétal. Ainsiatdonnaires se font de plus en plus
activistes et incitent fortement les entreprisesrianter leurs investissements sur des
fonds éthiques. Ces interventions remontent au¥es 80, mais c’est dans les années
70, a la suite de la guerre du Viét-Nam que cattsgion s’est amplifiée. Ces dernieres
annees, les placements dans des portefeuillesito@éssa partir de criteres de sélection
éthiques tout autant que financiers ont pris unressportant.

En 1999, lors du Sommet de I'OMC (Organisation Maleldu Commerce) a
Seattle, la notion de consommateur-citoyen se rmsteif la société civile s’exprime
lors de ce sommet contre une mondialisation quiorgnles conséquences sur
I'environnement, les consommateurs, le travail ncoee les normes sociales. En effet,
de plus en plus informé et conscient, le consomunasie rend compte des effets pervers
de notre mode de production et de la recrudescaesecrises sanitaires, en outre, un
sondage réalisé en Novembre 1999 (Université duylslad) montrent que 61% des
americains souhaitent que la mondialisation se quivg mais 72% pensent que les

gouvernements ne tiennent pas assez compte dassiégociations des travailleurs.
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Ce mouvement mondial va poser deux grandes qusstion
- les consommateurs vont-ils modifier leurs haletidhlimentaires ? Les premiéres
constatations du Credoc montrent que le budgetealiaire a perdu 3,1 pts entre 1980
et 1998 avec une orientation vers des produitsgplasitatifs,
- quelles sont les actions entreprises par lesstngls pour limiter les effets de ces
crises ?
Le consommateur-citoyen est un danger pour legmdes qui craignent le boycott :
Nike, aprés avoir été accusé de faire fabriquerbadlens par des enfants a nommé un
vice-président chargé de la responsabilité sogtla compagnie Disney a commandé
un audit aupres de ses sous-traitants produisanéseshirts, notamment en Asie.
Paradoxalement, les convictions profondes du consBur-citoyen ne sont pas
toujours relayés par leurs comportements : le comenéthique ne représente que 0,1
% du commerce mondial et ce méme si, sept frasgaidix se disent préts a payer plus
cher un produit dit « éthiguement correct » (CRGx&mmation, 1999), de plus, une
étude Fleishman-Hillard et Ipsos de juin 1999 indiqque si le consommateur est
intéressé par I'éthique, il reste méfiant vis-a-ges la réalité des promesses. Ainsi, la
consommation citoyenne a du mal a s'imposer ; c&isouveau type de consommateur
veut donner du sens a sa consommation et fondehsés sur son engagement éthique
pour retrouver une identité : étre un exemple deyenneté est donc le nouveau défi
des entreprises, mais cela s’avere souvent asseglexe dans les faits. On releve 3
facteurs de difficultés pour les firmes :

» La citoyenneté d’entreprise est un sujet tentailgui revét de multiples

aspects,
» Face a cette prise de conscience, le scepticismpaites prenantes est grand,
» |l s’agit ici d'un changement radical de comportetseet souvent, on a une
forte inertie.
Les écrits et recherches sont peu nombreux sue ¢gtologie de comportements
(Canel Depitre, 2000 ; Gierl et Stumpp, 1999), ques articles et études en font état et
lient cette notion aux comportements eéthiques et cammerce équitable. La
consommation citoyenne est appréhendée comme wuwell®mtendance de marketing.
Cette prise de conscience consommateur et le chrargales buts attribués a la

consommation entrainent de fait un changementtdié&taprit de la part des dirigeants.
Les opérations de I'entreprise ont un impact édqleg ainsi, la mission premiere de

I'entreprise sera d’évaluer les colts de ses ealigda notamment négatives, la plus
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importante a mesurer étant celle relative a I'égi@loen effet, cela porte atteinte au
bien-étre de la quasi-totalité des populationsnebetre, il y a une incertitude totale
quant aux impacts réels sur le milieu naturel. trgprise, victime de pressions
sociétales, va devoir étre performante écologiquemparlant et de fait, devra répondre
de facon efficace aux pressions pour respecteatienmine naturel ; la réponse a ces
pressions s'inscrivant dans la durée et conditibphia Iégitimité de la firme, sa
performance économique et sa pérennité, elle ext de nature stratégique. Adopter
une telle stratégie, méme si elle est facteur desc@st une réelle opportunité pour la
firme, en effet, le meilleur moyen de progressenmetiére de crises... est de viser a ne
pas en affronter. Le concept de développement tuvalit le jour, ce concept a un lien
direct avec I'éthique : en effet, le développemduatable vise a produire tout en
préservant les capacités futures, il permet de ikendes objectifs économiques et
environnementaux en reconnaissant la vulnérabiéitéa planete et de ses ressources, ce
que l'on cherche, c’est un développement mondiablogiquement durable et
socialement juste. L’entreprise va étre pouss@specter ces engagements par 4 forces
extérieures a elle :
v Les lois et les traités internationaux,
v L'impératif économique de durabilité,
v' L'éthique,
v' Le lien entre environnement et développement écaqom
L’entreprise, de par ces nouvelles préoccupatidtesesources de pression dont elle est
victime, va donc adopter un nouveau style de manage dit management
environnemental total : les questions environnemaiest sont donc bien un enjeu
stratégique pour les entreprises qui exigent detjg’elles modifient leurs stratégies.
Deux directives vont faire que I'entreprise pourradifier sa stratégie pour devenir une
entreprise durable (Jackson et Nelson, 2004) :
4+ Clarifier ses objectifs en :
o Identifiant les préoccupations des différents asteu
o Instaurant un systéme d'alerte,
o Suivant I'évolution des préoccupations.
4 Faire évoluer les comportements en :
o Luttant contre le scepticisme,
0 Soutenant I'élan initial,

0 Valorisant les nouveaux comportements.
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Méme si devenir une entreprise durable parait @& contrainte, il n’en reste pas
moins que c’est aussi une formidable source d’dppdés pour I'entreprise : c’est une
opportunité économique : cela améliore la compétitides entreprises, de plus, c’est
un facteur d’innovation conséquent qui permet ungneentation de la productivité,
I'entreprise est donc, en adoptant cette stratédems une logique vertueuse,
amélioratrice de colts et de bien-étre pour I'eridendes parties prenantes. On peut
donner la définition suivante a cette notion : est’la volonté de I'entreprise d’agir de
la maniere la plus responsable possible dans s&®dtions avec I'environnement au
sens large, dans le cadre de son intérét a longpter

Cependant, il existe des stades d'implication difiés selon les entreprises,
stades distingués par Garfield (1992) :

+ La philanthropie traditionnelle : c’est la plus @mme, c’est le don financier a
des causes sociales.

+ Le partenariat faible : I'entreprise a consciencendlien entre elle et son
environnement. L’entreprise fait des contributiofisanciéres dans des
domaines essentiels pour elle et dans lesquels, pelirra avoir un impact
significatif qu’elle mesurera.

+ Le partenariat fort: I'entreprise a conscience desnnections avec
I'environnement qui lui sont vitales.

+ L’éco-entreprise : la contribution a I'environnerhest la premiéere raison d’étre
de I'entreprise ; I'interne et I'externe sont etate congruence.

Ainsi, ce qui fait la force d’'une action citoyenregst son esprit, soit I'implication en

interne en termes de participation des employés®thefs d’entreprise.

Eu égard aux scandales financiers récents, en 28@ymmission européenne
publie un livret vert sur la responsabilité societeelle définit la responsabilité sociale
comme : « l'intégration volontaire par ledreprises de préoccupations sociales et
environnementales a leurs activités commercialdsuwgs relations avec leurs parties
prenantes » (CCE, 2002, p 5). A cette préoccupati@mmt s'ajouter depuis le début
2002, la loi sur les nouvelles régulations éconareg) les sociétés cotées doivent dans
leur rapport annuel inclure des informations a ci&ra social et environnemental : on
promeut aujourd’hui une culture de transparencesquiévele étre une transformation
culturelle profonde pour les entreprises. Maistec&étansformation nécessaire est une

opportunité, d'autant plus gu’elle s'inscrit commee tendance irréversible : en effet,
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I'entreprise doit prouver ses dires dans un coetext la dissimulation d’'informations

est quasi impossible de par la multiplicité desaéx, si elle est bien gérée, cela
renforce ses liens avec ses partenaires et I'impast pas négligeable vis-a-vis de ses
parties prenantes : ses employés sont en constastoppement personnel, ils sont
motivés, créatifs et I'entreprise obtient un faitdax de turn-over, les clients retrouvent
leurs valeurs dans l'entreprise et la valoriseninsh I'image de l'entreprise est

positivée, en outre, les fournisseurs et les cilViégés sont loyaux envers elle. Les
sociétés citoyennes voient ainsi leurs profits aergper, leurs partenaires sont satisfaits
et I'image est valorisée : on anticipe les risqdass un but de préservation de sa

réputation.

Le role de la firme a bel et bien évolué, les comsateurs veulent qu’elle
produise des biens et du bien-étre et les profétisés ne sont plus seulement
financiers, ils refletent également I'épanouissentes salariés et le bien-étre de la
collectivité. Plusieurs solutions s’offrent aux reprrises pour agir de facon éthique,
certes, il existe des lois, des normes obligatpipesir toutes les entreprises mais,
aujourd’hui, I'éthique s’inscrit comme un choix itéré des firmes, dans un but de
satisfaction de ses consommateurs. Dans un preemgss, il est nécessaire de définir
son positionnement éthique : en effet, clarifian degré d’engagement est un prealable
indispensable a une stratégie éthique. Ainsi,riadidoit trancher entre trois niveaux
d’engagement :

» Elle doit se conformer aux standards,

= Elle doit réellement adhérer a ses standards,

= Elle a le devoir de s’engager pour I'amélioratiogs cconditions de vie et de

travail.

La premiére est le mécénat d’entreprise : c’'est aogon visant a favoriser un
rapprochement entre I'entreprise et son environmérseciétal (Jolly, 1991), il a un
intérét triple pour I'entreprise :

v" Il montre I'interdépendance de celle-ci avec sovirennement,

v" |l construit 'image de la société a travers laifiie de communication,

v" On réconcilie intéréts économiques de la firmeeetxale la société.
Souvent, le mécénat vise a renforcer la notoriétéadirme et a en donner une image
positive, on souhaite montrer que la firme s’insdans son tissu social. Grace a la

politique de mécénat, la firme construit une relatoriginale avec plusieurs groupes
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d’interlocuteurs hétérogenes qui attendent un cotapent éthique de la firme au-dela
des contraintes purement légales, toutefois, lecaminest remis en cause, en effet,
I'entreprise est dite amorale c'est-a-dire ni neral immorale, son seul objectif est le
profit. Cependant, pour respecter les intéréts cmssommateurs, les entreprises
élargissent leurs domaines de compétences et iemeent dans la vie publigue dans
une logique de développement durable: elles agispeur la préservation de
I'environnement, le respect des droits de I’homine problémes sociaux.
Aujourd’hui, le clivage entre consommateur et déém de I'environnement est

moins fort en raison de plusieurs phénomenes :

» La perception de menaces écologiques,

» La découverte de I'utilité des comportements irdiieis,

» Une reconnaissance politique,

» Le développement de disciplines scientifiques étiegésant au probléme.
Ainsi, cette montée en puissance du mouvement eegeflet des évolutions des
mentalités et des valeurs, cela affecte le mar¢hgaestructure dans le sens ou les
consommateurs évoluent et les régles concurreegiethangent. C’est pourquoi, depuis
une dizaine d’années, certaines firmes s’engagems dune autre typologie de
commerce : le commerce équitable. Celui-ci a prisegsor important depuis une
dizaine d’années dans les pays européens, le cammaquitable donne la possibilité
aux consommateurs de payer plus cher des produisriés dans le but de développer
le niveau de vie des petits producteurs, il a dombut de développement économique
et peut étre vu comme une globalisation équitaMétkpwski, 2005), c’est un
commerce différent et plus juste. En effet, selenBIT (Bureau International du
Travail), 250 millions d’enfants exercent une atéiveconomique dans le monde, |l
s’agit donc de supprimer les formes les plus ddiesploitation des enfants grace au
commerce équitable ; de plus, il a pour projet c@honer le sort des petits producteurs
des pays en développement dans un premier tentamstun deuxieme temps, il vise a
constituer un réseau de consommateurs militant [odéveloppement de solidarités
internationales. Le développement du commerce ageitest fondé sur un tripartite
constitué des producteurs, des réseaux de distmbwt des consommateurs : les
producteurs ont des obligations économiques, sl environnementales, les réseaux
de distribution ont un engagement sur le prix atil'axe central du projet, de plus, ils
s’engagent sur une relation commerciale durable @di permettre sur le long terme la

réalisation de projets sociaux, sanitaires, édiscaticulturels et les consommateurs ont,
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pour leur part, un role essentiel en intégrant daos consommation des criteres
citoyens qui ont des répercussions sur le plandgroayue.

Néanmoins, plusieurs limites freinent le dévelopeetdu commerce équitable,
en effet, la notion du juste prix est trés subyextide plus, le commerce équitable ne
s’exerce quasi exclusivement que sur des prodliteataires. Par ailleurs, face a une
multiplicité des labels, les consommateurs ont diias’y retrouver, enfin, le prix plus
élevé reste un frein a 'achat méme si les consdeums ont conscience que c’est un
plus pour les petits producteurs. Le commerce allg@test donc plus qu’un moyen de
satisfaire les besoins des consommateurs, sonsbut'ader les producteurs les plus
désavantagés dans le monde, en maintenant dearstaigthiques rigoureux.

3.5. LE DEFI ETHIQUE : NOUVEAU DEFI MARKETING

Le développement précédent montre I'intérét d’irgédjéthiqgue dans la stratégie
de l'entreprise, le marketing comme acteur de teprise doit tenir compte de ces
évolutions. Une des premiéres manifestations dthidjge en marketing, c’est le
marketing social ; en effet, la publicité peut sera la promotion de produits
commerciaux mais elle peut aussi servir a promouwdes idées : le but du marketing
social, c'est I'adhésion graduelle des individusies valeurs nécessaires pour qu’un
changement social puisse s’effectuer ou pour gweoteur économique puisse se
développer ou se maintenir, soit dit, il s’agit fé&re accepter un changement aux
individus en modifiant de facon progressive leusdeurs. Comme son objectif est
d’influencer les comportements sociaux a des fimsligues, voire de facon indirecte
commerciale, le danger est I'utilisation par despenes a faible degré d’éthique. C’est
pourquoi, les chercheurs ont essayé de créer ue oaaral pour les gens du marketing.
Cela a amené au concept de théorie du ContratISIBGETI en anglais), selon le contrat
social, les communautés économiques locales doseétifier des normes éthiques
pour leurs membres au travers de contrats micrage¢Dunfee, Smith et Ross, 1999),
les communautés ont donc des normes différentde ebncept d’hypernorme est
central dans le contrat social, sachant qu'une imgpene est une valeur acceptable dans
toutes les cultures et toutes les organisationsisDa théorie, ce concept a des
avantages significatifs pour les acteurs :

* |l permet la résolution de conflits relevant du tzat entre 2 cultures,
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* Il permet de juger de la légitimité et de l'autheid des normes d'une
communauté,

» Cela apporte au marketing une fondation théorique ptudier la signification
des normes et valeurs d’'une communaute.

L’autre défi du marketing est de savoir si les nesnéthiques sont les mémes
partout, en effet, les responsables d’entreprigdtimationales gerent la rencontre entre
deux cultures et deux systemes de valeurs différestqui engendre des différences en
termes de gestion de I'éthique. Ainsi, les entsgwidoivent accepter les conflits
éthiqgues qui émanent de la rencontre de deux esltavec une question principale :
comment une entreprise doit se comporter lorsgsentgmes dans le pays d’accuell
sont inférieures a celles qui prévalent dans les ghgrigine, la gestion de I'éthique a
I'international est a relier au concept de consatial. Dans ce concept, il y a deux
aspects fondamentaux : les hypernormes qui stemtues sociétés et les contrats
microsociaux. Ainsi, on voit bien qu'a la fois legtitudes individuelles comme les
attitudes collectives varient.

De fait, on reconnait 4 postures face a I'éthidden@ldson et Dunfee, 2000) :

+ Pays étranger : on se confére aux normes du peysgét en abandonnant ses
propres concepts,
+ Empire : on applique ses propres concepts malgrélifiérences avec le pays
étranger,
4 Interconnexion : linterconnexion entre firmes vairé naitre de nouvelles
valeurs et va de fait, mettre entre parenthéssslitirences individuelles,
4+ Mondial : on fait abstraction totale de toutesdé®&rences régionales.
De ces 4 postures, seule I'interconnexion estfaa#nte selon le concept de I'ISCT :
en effet, ce type de posture reconnait les lindtese morale universelle et montre que
les communautés sont capables d’établir des nogundeur sont propres, de ce fait, les
entreprises doivent étre conscientes des implicaitide leurs actions sur le plan
éthique ; il faut chercher a comprendre avant dgerjules dirigeants se doivent de
respecter le droit des autres a développer leueurga éthiques et culturelles et se
doivent de rejeter le relativisme, pour comprerigthique a l'international, il faut étre
conscient des difféerences culturelles et se gateéout ethnocentrisme.

L’'une des manieres la plus connue d’agir en éthigate le développement
durable, cependant, allier marketing et développerdarable parait antinomique : en
effet, le développement durable se présente commaefinalité visant a atteindre les
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buts sociaux, économiques et environnementaux d'cwigectivité, alors que le
marketing est un ensemble de leviers d’actions pgamt d’adapter la production aux
attentes du marché et d’étre en phase avec sespubeé fait, pour intégrer I'enjeu du
développement durable dans la fonction marketingfaut nécessairement que
I'organisation soit ouverte culturellement, la rentte entre développement durable et
marketing peut se faire sur plusieurs terrains.t tabord, I'entreprise est confrontée a
la réalité des enjeux du développement durablel@son image est mise a mal, au
niveau des produits, les consommateurs sont deguiydus demandeurs de qualité :
elle fait écho au développement durable puisqu’elbmduit a se préoccuper de
dommages potentiels a I'hnomme et a la nature. Goane le prix, les acheteurs, dans
un contexte de mondialisation, se retrouvent ds plu plus conduits a analyser ou a
interpréter des écarts de prix importants pour @mmtype de produits ou de service, Si
les acheteurs integrent un paramétre lié au dépefopnt durable, cela remet en avant
la notion de «juste prix ». Le marketing a donattintérét, pour satisfaire ses
consommateurs, a intégrer des objectifs de dévetoppt durable dans sa stratégie,
l'intégration du développement durable en markepegnet une plus grande efficacité
et I'enrichissement de la fonction : on parle aujwi de « marketing durable », pour
ce faire, il va falloir qu’il analyse la sensibditéthique du consommateur avant de

conceptualiser ce que le consommateur veut.

3.5.1. LE ROLE DE LA SENSIBILITE ETHIQUE.

Une question éthique existe lorsqu’une prise deisadt implique une ou
plusieurs possibilités d’action qui sont cohéremtesion avec des regles, codes, normes
éthiques formelles ou informelles (Bebeau, ResYanhoon, 1985). Bebeau, Rest et
Yamoon (1985) ont développé le DEST soit le TesSdasibilité Ethique Dentaire.
Pour ces chercheurs, la sensibilité éthique esapacité a reconnaitre qu’une situation
de prise de décision a un contenu éthique ainsl’iqugortance du contenu éthique. Le
test a été mené sur des étudiants en marketingsgtrdticiens en recherche marketing,
il étudie la relation entre socialisation et étgeentre I'empathie et la sensibilité
éthique et entre le relativisme et la sensibilitBigiie. La socialisation est définie
comme le processus par lequel les personnes dewviermembres d'un groupe, en
apprenant par interaction avec les autres, le dide membres, les sanctions et

félicitations pour des actions correctes et inaig® ; selon Hoffman (1981), I'empathie
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est la réponse affective par personne interpospmpipée a la situation de quelqu’un
plus qu’a la situation d’'un autre, enfin, le relame selon Forsyth (1980) est le rejet
absolu de toutes les régles morales pour guideorgortement. Selon cette étude, on
apprend que la sensibilité est apprise, donc elle ls processus de socialisation,
'empathie est en corrélation positive avec la #lite® éthique et négative avec le
relativisme. Pour les consommateurs, cela implaulgs percevront I'éthique s'ils sont
en phase avec le fait annonce, s'’ils ont un camepathique avec le théme, de plus,
ils percevront d’autant plus I'éthique et y sersamsibles qu’ils 'auront acquis a travers

leur socialisation.

3.5.2. LES DIFFERENCES DE PERCEPTION ETHIQUE.

L’étude menée grace a I'échelle de Levy et Dubind®83) basée sur I'impact de
deux facteurs : la justice et I'honnéteté, cherahexaminer la perception de I'éthique
dans les pratiques de vente du point de vue duocamsiteur (Mc Intyre, Thomas,
Gilbert, 1999). En effet, on part de I'hypothésee des pratiques des vendeurs et les
pratiques des points de vente sont en lien dire®t &&s consommateurs et de fait vont
influer sur 'achat des consommateurs selon lewyances éthiques. On étudie a la
fois la séveérité des pratiques de vente qui faltjét de I'’hypothése 1 : les perceptions
des consommateurs sur la sévérité des pratiquesrde non éthiques varient selon les
segments (age, éducation et salaire) et le sdadréguence des pratiques de vente non
éthiques, objet de I'hypothése 2 : la perceptioa densommateurs sur la fréquence
avec laquelle les pratiques de vente non éthigoefien varie selon les segments et le
sexe. Pour I'échantillon étudié composé de 269taats d’une ville du Sud des Etats-
Unis contactés par téléphone, I'age et I'éducafimment un rdle primordial dans
I'explication de la perception de l'éthique. Lessultats pour I'échantillon étudié
montrent une corrélation positive entre I'age &diication et la perception de la
sévérité et de la fréquence des pratiques de vemteéthiques : moins I'éducation est
élevée, plus la sévérité est percue, plus I'édocatist élevée, plus la fréquence est
percue.

L’'impact des actions écologiques des firmes surdesons consommateur a
également été étudié dans les années 1970 avenalitpn des premiers problémes
écologiques, l'intérét pour la protection de I'emwvinement est prégnant depuis une

trentaine d’années avec le postulat suivant : divitu préoccupé par les problemes
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liés a la protection de [I'environnement sont plussceptibles d'adopter un

comportement d’achat écologique. En effet, pour $t&b(1975), le consommateur a
forte conscience sociale aspire a un changemernalsplus qu'a sa satisfaction

personnelle, cette définition corrobore celle dar@ar, Taylor et Ahmed (1974) selon
laquelle un consommateur préoccupé par I'écologipte un comportement d’achat en
cohérence avec la conservation des écosystemes.

Les premiéres études ont cherché a identifiecéeactéristiques déterminantes
de lindividu préoccupé par la protection de I'emvinement. Ainsi, I'étude menée par
Kassarjian (1971) cherche & mesurer les réactieacdnsommateurs a une campagne
de publicité pour une essence qui promet une dioimude la pollution de l'air,
l'auteur pose I'hypothése que les personnes séiséids a I'environnement montreront
un plus grand intérét pour la publicité et serdnspenclins a payer plus cher, de plus,
on s’attend a ce que les possesseurs de voitusEngant plus concernés. De la méme
facon, les personnes d’'un niveau social plus évés moins de 30 ans seraient plus
réceptifs, en effet, les premiéres ont un pouv@ichhat plus élevé permettant de payer
plus cher un produit respectant I'environnemenesgtdeuxiémes sont des lanceurs de
tendance. Les résultats indiquent qu’apres 6 sasapius de la moitié de la population
a payé 12 cents de plus par gallon pour testesdiese, 2/3 de la population connait la
compagnie et 58 % le nom de la marque, pour 143 gepulation, la pollution de l'air
est un grave probleme. Cette étude montre toutgimsles variables démographiques
ne sont pas déterminantes pour expliquer l'int@air le produit. Ainsi, les travaux
anglo-saxons ont mis au point le concept de PPE poéoccupation pour
'environnement, critere de segmentation meilleourpexpliquer la consommation
écologique, en effet, la vision de la PPE est fdnge que I'acte d’achat et s’étend a
'acte de consommation. Néanmoins, les mesuresothieept sont hétérogenes tant
empiriquement que conceptuellement (Van Liere enl&y 1981): les mesures
empiriques sont fondées sur des problématiquesali¢gnvironnement : pollution,
tarissement des ressources naturelles... (Maloneyd BteBraucht, 1975) ; les mesures
conceptuelles sont scindées en trois familles :glavité percue des problemes
d’environnement, le comportement (déclaré) lié endironnement et le soutien des
actions gouvernementales en faveur de I'environmén@iannelloni (1995) dans sa
modélisation du comportement écologique identifiéstdimensions a la PPE :

- liee a la consommation (achat ou utilisation deodpits respectueux de

I'environnement),
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- liée aux comportements individuels a caracterelogique (tri a la source des
déchets),

- liée aux comportements sociaux (participer emugecau nettoyage des foréts...).

Par ailleurs, trois déterminants de la PPE émergdest travaux de recherche : les
valeurs personnelles, certains traits de persdégnai les caractéristiques socio-
démographiques : le consommateur ressent une @ffidiée a sa consommation, ces
efforts peuvent faire la différence pour apportaee wsolution a un probleme (Ellen,
Wiener et Cobb-Walren, 1991). Cette variable EPGficéeité percue du
consommateur) est reliée positivement a la voldet consommateurs dans la mesure
ou les consommateurs dont le centre de contrélateshe ont tendance a croire que ce
qui leur arrive est le fruit de leurs efforts camtement a ceux dont le centre de contrdle
est externe (Lefcourt, 1976 ; Trigg alii, 1976 ; Henion et Wilson, 1976 ; Dolich,
Tucker et Wilson, 1981 ; Pettus et Giles, 1987), remanche, les résultats sur
I'aliénation sont contradictoires avec une préoetiom pour I'environnement selon
certaines recherches (Anderson, Henion et Cox, 19vdbster, 1975...) ou non selon
d’autres (Anderson et Cunningham, 1972 ; Crosbi}, ébiTaylor, 1981). Néanmoins,
les individus les moins aliénés semblent étre mhgliqués dans la protection de
I'environnement (Cornwell et Schwepker, 1995). Masiables socio-démographiques
sont moins explicatives que les autres variableg aes résultats divergents : une PPE
plus marquée chez les jeunes (Belch, 1979 ; Varelét Dunlap, 1980) ou un effet
contraire (Dolich, Tucker et Wilson, 1981 ; Antli984 ; Samdahl et Robertson, 1989).
Si sur un échantillon classique, les femmes ontn@dleurs scores sur les échelles
d’attitude et de comportement déclarés et les hamtnanaissent de maniere concrete
les problemes lies a I'environnement, en revandbegenre sur un échantillon
d’environnementalistes déclarés et convaincus hia gieffet. Concernant le niveau de
revenus et d’éducation, la PPE est souvent assindiléles revenus élevés (Kinnear,
Taylor et Ahmed, 1974 ; Dolich, Tucker et Wilsor§81) et une éducation élevée
(Samdahl et Robertson, 1989).

Les liens entre PPE et comportement écologiquéténtalidés par plusieurs recherches
méme si la relation reste faible (Webster, 1975ajd&jahn, 1988 ; Grunert et
Kristensen, 1992). Le modeéle de Giannelloni (1988ithétise les relations testées dans

la littérature :
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Variables socio-
démographiques (age, sexe,
revenu...)

Comportements écologiques

Préoccupation pour
I'environnement (attitude)

Variables psychosociologiques
(valeurs sociales et
personnelles, personnalité...)

Figure 10. Modéele des relations testées dans laditature (Giannelloni, 1998)

Dans ce modeéle, deux groupes de variables sontearsg les identificateurs
socio démographiques et psychosociologiques, casx daocs influencent les
comportements écologiques a la fois directemeat latfois via la PPE. Des relations
causales sont parfois postulées entre les varigoleedémographiques et les valeurs
psychosociologiques (Webster, 1975 ; BalderjahB319%amdahl et Robertson, 1989 ;
Grunert et Kristensen, 1992 ; Giannelloni, 1995).

Cependant, les recherches restent décevantes pate gaisons :

- les liens, évidents pour les enquéteurs, entn@pootements et protection de

I'environnement, le sont moins pour les répondants,

- les motivations comportementales peuvent ne fpasé relation avec la protection de
I'environnement (Kréziak et Valette-Florence, 1997)

- si les préoccupations par rapport a I'environnenexistent, le passage a l'acte n’est
pas évident,

- d’autres facteurs entrent en considération daroimportement : dés que le bénéfice
des colts relatifs au choix surpasse le bénéfigehpsogique lié au sentiment de

protection de I'environnement, I'attribut « verde la marque devient secondaire (ex :
peintures acryliques en France, Polo, 1995).

D’autres études ont cherché a segmenter les conateura selon leur profil
écologique, afin de mieux appréhender leurs besa@nseffet, depuis une dizaine
d’années, les produits écologiques fleurissent dessrayons, de plus, des 1994, 3
frangais sur 4 considerent que la nature s'estadiégr: I'environnement est donc

devenu une valeur. Les consommateurs sont égaleaeeplus en plus sensibles aux
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entreprises qui soutiennent une cause humanifeingt le monde est concerné, méme
les distributeurs, qui jusqu’alors, ne semblaiemts pse considérer comme des
responsables de pollution, en effet, leurs choassbrtiment, de packaging, de gestion
de leurs déchets déterminent leur profil écologicfie niveau des consommateurs, on
distingue 2 dimensions :

» Ladimension de proximité : ce sont des préoccapatimmédiates,

» La dimension universelle : c’est une prise de cemee que la planéte dispose
de ressources qu'’il ne faut pas gaspiller.

Paradoxalement, pour les consommateurs, la protedg I'environnement est I'affaire
d’autrui, notamment celle des pouvoirs publicset entreprises. Les 29,5 % conscients
que leur action individuelle a un impact agissergalément a travers leur
consommation. On arrive alors a une segmentatian cd&esommateurs selon leur
comportement écologique :

0 Les éco conscients systématiques (8,5 %) : le casmpent est permanent ou
presque,

0 Les éco conscients relatifs (48,3 %) : ils ont wmportement occasionnel
surtout sur 3 variables : I'achat d’emballages ctadyles, le tri des déchets
ménagers, I'achat de produits verts,

0 Les éco conscients passifs (35,2 %) : ils ont \gagement faible,

0 Les éco inconscients (8 %) : ils n'ont pas de camgmaeent €cologique.

Le probléme majeur pour I'achat de produits écajogs est le prix, d’ou des achats
qui restent relativement marginaux, de plus, lessommateurs restent méfiants et
pensent plutdt que les actions sont des coups lweipéL

Face a cette montée de I'éthique, les recherchesnodélisé le processus de
décision d'achat éthique. Selon Harrisson (200®s konsommateurs eéthiques
appliguent des criteres additionnels parfois piaineés dans leur processus de décision
d’achat au nombre de 6 :

v' La globalisation des marchés,

La montée des campagnes de groupes de pression,
Les effets sociaux et environnementaux des avareéesologiques,
Une modification du pouvoir du marché vis-a-vis dessommateurs,

L’efficacité des campagnes de marché,

AN NEENEEN

La montée d’'un mouvement de responsabilisatiorcdegpagnies.
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Toutefois, le succés des campagnes de communicattiaque sera réel si elles sont
connectées a des valeurs routinieres d’attentiond’ietéréts subsistant dans la
consommation de tous les jours, en outre, il egs mrofitable de parler d’éthique
vertueuse et d'insister sur les intéréts pour sémm a agir en prenant soin des autres :
la vertu est alors synonyme d’intégrité personnai@ui motive les consommateurs. La
consommation devient un «droit de vote » a traveruel les consommateurs
participent a la création des sociétés et influehlar environnement par leurs votes.

Les consommateurs éthiques vont réaliser leur clivikavers 3 stratégies
(Harrison, Newholm, Shaw, 2005) :

+ Intégration: les consommateurs intégrent tous b&spects dans leur
consommation éthique,

+ Rationalisation : les consommateurs ne s'inscrivgré dans certaines actions
éthiques,

+ Distanciation : les consommateurs mettent une riistgpar rapport a l'acte
éthique dans le sens ou selon eux, ils consommeitsngue les autres alors
gu’ils en ont la possibilité.

Le consommateur intéegre donc des valeurs suppléinest basées sur le
comportement de la société pour guider ses chei,ehtreprises vont alors devoir
adopter une culture de transparence et étre resplenpour satisfaire les nouveaux
besoins de bien-étre de leurs consommateurs diapitas que la sensibilité éthique se
développe ; de plus, le consommateur, plus quelviérét global, veut sentir I'intérét
personnel qu’il a d’adopter un comportement d’adiedé sur I'éthique, ainsi, dans sa
communication, I'entreprise devra valoriser ceeattchat, et par |a méme, valoriser le

consommateur qui s’'identifie a sa consommation.

L’éthique représente de nombreux enjeux pour tesef, elle est un nouveau pan
de recherche et est de plus en plus percue, di@msnBue sur le comportement d’achat
des consommateurs. L'éthique des entreprises \sbdeser le consommateur qui, par
ailleurs a une sensibilité éthique propre qui éedien fonction de sa socialisation et de
sa maturité. Cette sensibilité favorisera la reaissance d’'un probléme éthique et par
la-méme la prise de décision éthique.
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RESULTATS

AUTEURS ANNEE CHAMP D’ETUDE
Lavorata 2007 Ethique et morale La morale est usalie alors que I'éthique est du domaine du paieic
Bergadaa 2004 Ethique des marketerlsTe marketer voit Iethlqge sous quatre facetteslividu, professionnel, responsable en entrepfise
et co-responsable sociétal
Ferrell et Gresham 1985 . ... ... | Face a un dilemme éthique, les variables pers@metlorganisationnelles influencent la prisg de
. Prise de décision éthique, . ~.-.~ .
Ferrell, Gresham et Fraedrich 1989 décision éthique et le comportement
Rest 1986 Prise de décision éthique La prise disidacéthique se déroule en quatre phases
1986
Hunt et Vitell 1993 Prise de décision éthique Hunt et Vitell concepsaait la philosophie morale dans la prise de déeiéthique
1996
La prise de décision éthique est impulsée par dgseas individuels et des variables
Trevifio 1986 Prise de décision éthigusituationnelles, par ailleurs, le stade de dévedapgnt moral de Kohlberg (1969, 1976) est
reconnue comme une variable individuelle influendamprise de décision éthique
Bommer, Gratto, Gravander ¢t . . .. ... | Le modele proposé lie variables individuelles etimmnementales pour évaluer les causes du
1987 Prise de décision éthiquie o o~
Tuttle processus éthique/anéthique
Dubinsky et Loken 1989 Prise de décision éthiqllg%irglcj)(ejele integre la théorie de l'action raisoraiégzen et Fishbein a la prise de décision
Wotruba 1990 Prise de décision éthique La prisééiésion éthique est appliguée dans le domaina derite
Jones 1991 Prise de décision éthid u;é)ngg syqthgtlse la prise de décision éthiquersbire les différents modeles de prise de
écision éthique
Dunfee, Smith et Ross 1999 Contrat social Pour liserdes affaires, les communautés doivent mettreesuvre des contrats sociaux
Bebeau, Rest et Yamoon 1985 Sensibilité éthiqué Le test de sensibilité eth_lque apphlquee. dans m,aaiq)e dentf':ur.e a_montr('a I impact de deux
variables sur la reconnaissance d'un dilemme éhitpusocialisation et I'apprentissage
Mc Intyre, Thomas et Gilbert 1999 Percepupn éthique dansL'age, I'éducation, le salaire et le genre inflggnda perception de I'éthique dans les pratiqeef d
les pratiques de vente| vente
Rallapalli, Vitell, Wiebe et 1994 Reconnaissance d'un| Les individus plus autonomes, agressifs, plus autms et plus innovants ont moins de croyafces
Barnes probléme éthique | éthiques que ceux avec une appétence pour lemnslabciales
L'intention d'un comportement éthique est corréiégugement éthique. Les variables
Bass, Bamnett et Brown 1999 Prise de décision é¢h C:{gdwlduelles influencant le jugement éthique deette étude sont la philosophie morale et le

achiavélisme, ce qui corrobore les études mergreldynt et Chonko, 1984; Forsyth, 1980;

Fraedrich et Ferrell, 1992a, 1992b, Fritzsche &kBe 1984; Hunt et Vitell, 1986.
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Les sociétés individualistes, a forte distancean@hique, plus slres en 'avenir, masculines, s

ont

()

Vitell, Nwachukwo et Barnes 1993 Culture et étleiqu L
moins éthiques
Terpstra ealii 1993 A - : - B
Trevifio 1986 Age et éthique Les personnes deviennent plus &hign vieillissant
Bass, Barnett et Brown 1998
Barnett et al 1998 A for: A . T,
Ho. Vitell. Barnes et Desborde 1997 Age et éthique L'age a une influence positive 'tlédlisme
Karande et al 2000
Ford et Richardson 1994
Beltramini, Peterson et 1984 . , . L
Kozmetsky Genre et éthique Les femmes sont plus concernéefegihommes par I'éthique des organisations
Ferrell et Skinner 1988
Gilligan 1982
Goolsby et Hunt 1992
Chonko et Hunt 1985 - . . -y .
Harris et Stutton 1995 Genre et éthique Le niveau de morale des femmgdiesélevé et elles ont une plus grande éthiqueodu
Dawson 1992, 1997
Vitell et al 1993
Hunt et Vasquez-Parraga 1993 L Lors d'une prise de décision éthique, les femnagpslent plus fréquemment sur des normes
: . . Genre et éthique X .
Vitell et Singhapakdi 1993 déontologiques
Karande, Rao et Singhapakdi 2000 Les femmes managers en marketing sur un échantidiorparée de managers américains
Singhapakdi, Vitell et Franke 1999 Genre et éthique australiens et mala?siens montrent gue les femnmandﬁgpidéalistes ’ ,
Bass et al 1998 q
Vitell et Paolillo 2003 Religion et éthique ITa rellg|on est une caractéristique importanteadftmation de certains types de jugements
éthiques
Barnett, Bass et Brown 1996 Religion et éthique personnes fortement religieuses sont moins ridtdiy que les personnes moins religieuse
Forsyth 1980 Philosophie morale Classement des individus sur une matrice 2X2 delwdeux axes de la philosophie morale :

I'idéalisme et le relativisme
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Bass, Barnett et Brown
Hunt, Chonko et Wilcox
Hunt et Vasquez-Parraga

Henthorne, Robin et
Reidenbach

1998
1984
1993
1992

Perception éthique des
managers des ventes

Les managers des ventes ont un idéalisme moinspecérgue les autres managers et évaluerjt les
conséquences sur l'organisation avant de décigiee dhesure disciplinaire a I'encontre d'un

subordonné

Dubinsky, Nataraajan et Huar

g

2004

Perception éthique dan Pun dilemme éthique et le relativisme a un impactiaperception des comportements

les pratiques de vente

L'idéalisme, mais pas le relativisme a un impacisda perception des comportements soulevant

controversés

Siu et Lam

2009

Perception éthique

Les manageraranperception plus forte des dilemmes éthiques

Singhapakdi ealii

2008

Perception éthique et
intention éthique

La perception d'un probléme éthique implique l@sence d'une intention éthique

Tableau 13. Revue de littérature sur I'éthique
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SECTION 4. LIENSENTRE LESTROISDISCIPLINES

La présentation des 3 disciplines permet une noedl@ppréhension du sujet. En

effet, la connaissance des concepts inhérentsiaayléthes est importante, notamment

pour établir un lien entre les 3 disciplines. 8ipothese principale de la recherche est

une convergence vers un marketing éthique et aibrig aux évolutions culturelles, il

est primordial d’établir un premier lien.

Le concept de culture et ses développements pemettappréhender les

mécanismes de transmission de la culture et sepagantes de maniere a mesurer

I'impact sur les comportements individuels et lé&dences entre nations ; cela rejoint

de facon explicite le concept d’anthropologie : effet, c’est I'anthropologie, qui par

ses observations in situ, a permis de compléteoiheept de culture et d’appréhender

I'influence des variables situationnelles sur ldure. Par ailleurs, I'anthropologie, tout

comme la culture, a pour ambition la connaissares sbciétés humaines dans leurs

moindres coutumes.

Anthropologie

Culture

Ethique

)%

Similitudes | - Science qui permet de - Concept permettant - Concept au service d¢
cerner ’lhomme dans sa la connaissance de la qualité de la vie
globalité I'autre humaine
- Lien avec la sociologie - Lien avec la - Lien avec la sociologie
- Le but est de diminuef sociologie par apprentissage des
I'ethnocentrisme - Compréhension dg bonnes conduites a tenjr
l'autre - Transcende les
différences culturelles
Différences - Concept global - Concept local - Concept global

Tableau 14. Similitudes et différences entre I'anttopologie, la culture et I'éthique

L’éthique vise une qualité de vie tant dans la @néstion de I'environnement que dans

la relation avec l'autre, c’est ici que s’étabditlien avec les deux autres disciplines.

En effet, le constat sociologique établi montre degngements sociétaux importants ;

et I'ethnocentrisme, de plus en plus fort, se fagsentir dans la vie sociale : I'éthique

devient de fait une valeur universelle et ce a daugaux : toute société est confrontée

au manque d’humanité et aux désastres écologiduesanciers. Les sociétés doivent
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alors modifier leurs comportements et intégrer deveaux parametres dans leur prise
de décision de consommation, de travail , d'ingsstinent...

Ainsi, les 3 disciplines sont intrinsequement liessociété change et de fait la culture,
I'anthropologie a travers I'observation completes deciétés permet d’appréhender les
changements, de les anticiper et de comprendred’@m évitant I'ethnocentrisme ; de
plus, la conceptualisation de la culture a perneiserner les variables influencant les
comportements, variables différentes selon le pédymigine. L’éthique, valeur
universelle, transcende les différences culturetestrées par I'anthropologie. Il s’agit
donc d’allier a la fois le respect des caractépsts de chacun et le respect de ce qui

nous entoure.
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CHAPITRE 2. ELABORATION DU MODELE
CONCEPTUEL DE COMPORTEMENT D'ACHAT
ETHIQUE ETHNIQUE

Le boom des recherches sur la culture et I'éthiquentre une montée en
puissance de ces variables pour expliquer certales comportements de
consommation. Les échanges inter-nations sontwdeqgy plus importants et la part du
commerce extérieur dans I'économie de chaque pegspe un poids croissant. En
effet, le solde francais du commerce extérieudest24,5 Mds d’€ avec une croissance
de 3,9 % des exportations et de 7 % des importatiom le I semestre 2010. Les
exportations sont soutenues vers les pays émerd&gie avec une augmentation de
11% sur 2010 contre +2% sur le premier semestr8.208anmoins, les échanges entre
peuples ont toujours existé et ce depuis I'Antiguiils sont liés aux annexions de
territoires, aux guerres, aux flux migratoires et I'Bmmigration. La période
contemporaine est marquée par des contacts inienelsl plus fréquents et ce dans de
nombreux pans de la vie quotidienne : dans le cadressionnel, dans le cadre de la
consommation : de plus en plus de produits et mthniques faisant leur apparition.
En outre, face a cette montée, le poids de I'engagé écologique est de plus en plus
fort: les produits écologiques font leur appanti@n rayons et les modes de
consommation évoluent face aux conséquences équkxgjdes actes de consommation
(phénomenes climatiques, survie des especes asimalée but de cette recherche est
donc d’analyser dans quelle mesure ces phénomemtsigent a une évolution des
modes de consommation vers une consommation ethetgethique. Les objectifs sont
spécifiguement d’analyser :

* L’influence de la culture dans la consommation ifhe et éthique,
» Les facteurs d’influence participant aux évolutiolesconsommation.
Cette recherche permettra aux firmes internatienadeoluant dans des marchés
multiculturels de mieux connaitre leurs consommatetide cerner leurs besoins.
Les théories sur I'éthique reconnaissent les déels philosophie morale en tant
que déterminants des décisions éthiques (FerreBresham, 1985 ; Hunt et Vitell,
1986, 2006). Le modele, présenté en figure 11gietées résultats des recherches sur

I'éthique, notamment le modele de prise de décisihigue, proposé par Jones (1991)
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et qui s'appuie sur plusieurs autres modeles taspgr exemple, Dubinsky et Loken
(1989) ; Ferrell et Gresham (1985)Hunt et Vitell (1986);, Rest (1986), Trevifio
(1986). Ces modeles, notamment celui de Rest (18&pulent que le comportement
éthique découle d'un processus consistant aecannaitre une question éthique, b)
poser un jugement éthique, c) établir l'intentidhictie et enfin d) préconiser un
comportement éthique. Le modéle comprend cing g®u@e variables qui sont
I'environnement culturel et les caractéristiquesspenelles dont I'age, le genre, la
religiosité, la force de l'identité ethnique coré&iéls ici comme des antécédents de la
philosophie morale ; le modéle de prise de décigitiique ; les criteres de choix
éthiques et ethniques ; le comportement éthiguethetique ; la consommation éthique
et ethnique. Ce modele est difféerent des autrestesdlans le sens ou il integre dans
un méme cadre les dimensions éthiques et ethnijyemet ainsi de tenir compte de
la diversité des cultures qui existent dans un mégmags, de répondre de facon
différenciée a toutes les formes de consommatiodoeic d’améliorer le potentiel
d’affaires des entreprises. L'analyse de la littti@sur I'éthique organisationnelle et/ou
I'éthique des consommateurs montre, par exempleyngeertain nombre de variables
sont susceptibles d’influencer directement ou extement la philosophie morale
personnelle. Les variables culturelles et sociaftsencent le dilemme éthique (Ferrell
et Gresham, 1985 ; Jones, 1991), le probleme déhigucu, les alternatives percues
pour résoudre ces problémes et les conséquenagsepe(Hunt et Vitell, 1986, 1993,
2006), la philosophie morale personnelle (idéalismaativisme) (Karande, Rao et
Singhapakdi, 2000). Les variables individuellefuencent le probleme éthique percu,
les alternatives percues et les conséquences peiduat et Vitell, 1986, 1993, 2006),
le comportement anéthique (Brass, Butterfield eiggk, 1998), la philosophie morale
(Stead, Worrell et Stead, 1990). Le relativismé&i@éalisme sont des antécédents des
croyances éthiques des consommateurs (Al-KhatiltellVet Rawwas, 1997). Les
facteurs organisationnels (climat, systeme de rémation, normes, codes éthiques)
influencent le comportement éthique (Lavorata, 2008t le comportement
anéthique (Brass, Butterfield et Skaggs, 1998).le@ulParboteeah et Victor (2003)
montrent que le climat bienveillant est positivemereli€é a I'engagement
organisationné| alors que le climat égoiste est négativemené rali’engagement

organisationnel. Il y a également une relation tpesi entre I'engagement

3 Cullen, Parboteeah et Victor, (2003), définisséahgagement organisationnel comme la force deetitification et de
I'implication individuelle & I'organisation. Poued différentes formes d’engagement organisatiorvoal, par exemple, Mayer et
Schoorman, (1992, 1998) ; Meyer et Allen (MeyeAken, 1991 ; Allen et Meyer, 1990, 1996) ; MeyAtlen et Smith (1993).
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organisationnel et le climat de principe (qui iridlapplication et l'interprétation des

regles, des lois, des standards dans les attemtasdé sociale).

Enfin, les résultats des relations entre les fast@udividuels et les facteurs

organisationnels influencent le comportement agéathi(Brass, Butterfield et Skaggs,

1998). Les variables culturelles et personnellesveet aussi agir comme variables

modératrices de la relation entre les stades deld@vement moral cognitif et le

comportement éthique/anéthique (Trevifio, 1986) @uroe variables modératrices du

processus de décision éthique (Brady et Hatch, )1983 philosophie morale

personnelle influence la perception de l'intensitérale, le probleme éthique percu et
I'intention de se comporter (Singhapakdi, Vitell etanke, 1999). Bergadaa (2004)

développe l'idée selon laquelle les variables gal@é influencent le comportement

éthique du marketer. Pour notre recherche, nousuions _I’hypothése globale (HG)

que: l'environnement culturel et les caractéristiquésdividuelles influencent la

philosophie morale individuelle, les criteres deoish le comportement et la

consommation éthique et ethnique.

Environne-
ment culturel

Caractéris-
tiques
personnelles :
age, genre,
religiosité,
force identité
ethnique

Variables
situationnelles

H2

H1

p| Critere de choix Comportement Consommation
Philo- Proble-
sophie H5 me Hé Inten- H7 éthique Ho éthique H12 éthique
morale > éthique > tion > > >
person- percu éthique He H11 H1z
nelle v A\ 4 v
Sel'li?éSIbl ethnique ethnique ethnique
éthique
Hs A Y S T

Figure 11. Le modele conceptuel de comportement édjue-ethnique du consommateur
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SECTION 1. ENVIRONNEMENT CULTUREL

LES RELATIONS ENTRE L’ENVIRONNEMENT CULTUREL ET
L’'IDENTITE ETHNIQUE

Les frontieres entre cultures sont de plus en phrsues en lien avec la
mondialisation et les brassages de populationssiAlies cultures devenant de plus en
plus diversifieées, leur compréhension est un chgélepour les marketers, ces individus
de cultures difféerentes constituant autant de aonsateurs potentiels.
L’environnement culturel est le cadre dans leqesl individus évoluent, il est un
vecteur de socialisation et permet I'apprentissdg® us, coutumes et valeurs de leur
groupe. L'impact de I'environnement culturel a éppréhendé par les chercheurs avec
deux objectifs principaux : évaluer son impact kurforce de lidentité ethnique et
évaluer son impact sur le comportement de consoimmat

Les premiéres études menées sur I'ethnicité etli@tion de son rdle sur le
comportement de consommation catégorisent les geoumerrogés (Akers, 1968 ;
Solomon et Bush, 1977 ; Solomon, Bush et Hair, 1@7®ortent essentiellement sur le
groupe ethnique afro-américain (Bauer et CunningHav0 ; Sexton, 1972) ; en outre,
les études menées n’ont pas évalués la forcedimtité ethnique des groupes explorés.
Ainsi, Hirschman (1981) a élargi les études mempéésédemment sur la consommation
ethnique d’'une part en s’intéressant a une nougellemunauté : la communauté juive
et d’autre part en mesurant la force du sentimémiigue chez les consommateurs
juifs : un consommateur juif est a la fois imprégm@ une culture et une religion, ainsi,
I'environnement culturel impregne de fagcon multidimsionnelle le consommateur juif
d’'ou une corrélation forte entre le comportemens dedividus et leur ethnicité
(Herman, 1977). L’environnement culturel de la camiauté juive est empreint d’une
forte religiosité transmise par I'éducation religie et de valeurs culturelles fortes
transmises par I'environnement social : la prinl@paaleur culturelle est le besoin de
réussite défini par Mc Clelland (1961) comme lediesde bien faire et de réussir
plusieurs taches avec succeés. C’est ainsi quenfesits de la communauté juive sont
élevés dans les valeurs religieuses pronant lansgpilité individuelle de leurs actes et
une éducation via ses propres moyens, cela coaduie forte motivation de réussite et

de fait, les enfants font de multiples expérienédacatives vectrices de leur future
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ascension sociale. Cette propension a apprendgangiper a une recherche active
d’'informations pour I'ensemble des décisions prigasles individus, ainsi, ils ont une
plus grande capacité a se forger une opinion parfmemes ce qui implique une
appétence a linnovation: la recherche dinform@asi permettant d’accroitre la
confiance en ses propres choix. En outre, les comstdeurs vont étre plus & méme de
partager leurs expériences de consommation. Arsaechantillons invariables pour
eviter des biais tels que I'dge ou encore I'édocatlans I'étude, Hirschman (1981) va
tester la force de l'identité ethnique et son inip#ens les actes de consommation. i
formule cing hypothéses de recherche pour son déhaierant I'impact de
I'environnement culturel sur la force de l'ident@thnique :

v' L’ethnicité juive est positivement corrélée a I'esjftion a I'information durant
I'enfance notamment dans les domaines de la leetutte I'instruction,

v' L'ethnicité juive est positivement corrélée a lapasité a rechercher de
I'information a I'age adulte,

v' Les consommateurs juifs sont plus enclins a adag®produits innovants,

v' La communication des expériences de consommatibmples forte chez les
consommateurs juifs,

v' Les consommateurs juifs ont une forte capacitéra &ppel a leurs expériences
de consommation antérieures pour aider a la pdse décision de
consommation.

Les deux échantillons se scindent de la manigveusie : I'un est composé d’étudiants
en provenance de 4 universités américaines denggifférentes, ils étudient dans des
sections de management et sont agés de 20 a 29emguxieme est composé de
consommateurs adultes résidant a New York, le secamhantillon a les mémes
caractéristiques sociales, ce qui évite tout hiaiss I'analyse. Pour mesurer l'identité
ethnique, quatre questions sont posées a chaguadindles questions posées font
référence au systeme de valeurs de I'individu @lioqme une référence par rapport a soi
et pas par rapport au chercheur pour éviter I'etbntsisme ; elles abordent I'affiliation
a un groupe ethnique, laffiliation a une religioen dernier lieu, c’'est le degré
d’attachement qui est mesuré en demandant auxidodive lien gu’ils ont avec le
groupe et la religion auxquels ils appartiennentiethnicité juive étant
multidimensionnelle, I'auteur a également élabaeé échelles de mesure concernant :
I'exposition aux informations durant I'enfance, lacherche d’informations a I'age

adulte, la propension a l'innovation et le transfigs expériences de consommation.
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L’ensemble des variables testées sont corréléesragtére ethnique : il apparait alors
gue I'ethnicité juive soit une variable de consortiamaforte qui se traduit dans la phase
de recherche d’informations et d’apprentissage alednsommation. Ainsi, I'étude
d’Hirschman pose [I'hypothese que [I'environnementltucel est corrélé aux
caractéristiques personnelles : I'acculturatiortuzelle de la communauté juive qui se
réalise notamment par le biais de I'éducation mlige aura un impact sur la
personnalité des individus. En outre, I'environnatnaulturel va également influencer
la perception des caractéristigues produit: ereteffa recherche plus active
d’'informations liée a la caractéristique persormelé réaliser ses propres expériences
permet une appréhension élargie des caractéristiqueduit et la diffusion des
expériences de consommation via le bouche a areille

L'impact de I'environnement culturel a égalemerd étudié via la théorie du
caractére distinctif : les mouvements de populatimpliquent nécessairement des
foyers de communautés minoritaires c'est-a-dire ad@smunautés présentes dans un
pays différent de leur pays d’origine : c’est les cles Mexicains vivant au Texas, ces
études sont d'autant plus importantes que dansicest villes des Etats-Unis (en
Californie, Floride ou Texas) ou les anglo-saxores sont plus majoritaires. Les
marketers se sont intéressés a ce phénoméne délabtré la théorie du caractére
distinctif (Deshpandé et Stayman, 1994). Seloredéttorie, « les traits distinctifs d’'un
individu seront plus saillants dans un environnemoen’individu est en minorité » (Mc
Guire, 1984). L'étude a été menée dans un confaxificitaire et avait pour ambitions
de mesurer les implications de la théorie du caractlistinctif sur la publicité et les
impacts sur le comportement du consommateur, diévdlimpact de I'ethnicité d’'un
porte-parole sur la confiance accordée a la margiégude a été menée selon la
méthodologie 2x2x2 facteurs avec comme variablef2gandantes: la situation
ethniqgue de la personne interrogée, son ethnitit&gpartenance ethnique du porte
parole dans la publicité. Ainsi, 2 groupes de pames sont constitués : I'un avec des
hispaniques en provenance de San Antonio, villdsosont en majorité et l'autre avec
des hispaniques en provenance de Austin, villelsogdnt en minorité. La mesure de
I'ethnicité est réalisée selon la méme approchéligschman et la situation ethnique est
appréhendée via une question ouverte posée auicipants et via une échelle de
mesure a 7 plots allant d’'une identification fagteine identification lache. Deshpandé
et Stayman vont plus loin dans leur définitionretiquent que la situation dans laquelle

se trouve l'individu va exacerber ou non leur adtula force de I'environnement
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culturel va impliquer des choix différents de latpes individus. Outre un changement
de pays, d’autres facteurs peuvent bouleversevif@mement culturel : c’est le cas des
enfants placés en centres d’accueil : aux Etats;Uam Septembre 2006, on estime &
500 000 le nombre d’enfants placés en centres wkalcou plusieurs groupes ethniques
se cotoient. Les nationalités en centres d’accseiit diverses: sur les enfants en
centres d’accueil en Septembre 2006, 40% sont ®l&%% noirs, 19% hispaniques et
9% non connus. Les études sociologiques meneegwEle qu'un sentiment ethnique
fort impligue de meilleurs résultats scolaires, meilleurs comportements et une
meilleure santé mentale ce qui en fait un facteupubtection (Eccles «tlii, 2006 ;
Robinson, 2000 ; Yasui alii, 2004). Néanmoins et en lien avec la diversitéucelle
des groupes ethniques en centres d’accueil, I'apipeage culturel, en I'absence de
contact avec sa famille d’origine, est plus comelex synonyme d’instabilité pour les
enfants. L’étude menée par White et al vise a needarforce de l'identité ethnique
dans cet environnement culturel instable : c’este#fat un choix cornélien constant
entre appartenir a la famille du centre d’accuesae culture d’origine. L'étude menée
par White et al (2008) a deux objectifs : mesueerfdrce de l'identité ethnique des
enfants en centres d’accueil et I'attitude dévedmppis-a-vis de son identité ethnique au
regard du placement en centres d’accueil. La megifédentité ethnique est réalisée a
partir de I'échelle MEIM développée par Phinney92)p I'attitude vis-a-vis de son
identité ethnique est abordée au travers d'unee sée questions abordant leurs
expériences en centres d'accueil (parents adagifséme origine, traditions ethniques
du centre d'accueil...). Les résultats de I'étude @eemontrent que les groupes
ethniques afro et hispaniques ont une identitéigtienplus forte et ont appris sur leurs
groupes ethniques en étant en centres d’accueshmeces groupes qui sont également
les plus enclins & en apprendre davantage surgi@wupes ethniques ; alors que les
blancs, groupe majoritaire, ont un sentiment etimi@lus faible, ce qui peut étre
attribué au fait qu’ils aient moins expérimentégliscrimination, les préjudices ou les
désavantages liés a I'appartenance a un groupigjethfDoane, 1997).

Face a I'émergence de la communauté asiatique &@ig-Bnis et & la montée de
leur pouvoir d’achat, Xu, Shim, Lotz et Almeida (&) focalisent leur étude sur cette
ethnie et en particulier durant la période 18-25 gmgée comme étant la plus
importante sur le plan du développement (ArnetQ@0en effet, le début de I'age
adulte signifie le moment des premiers choix indlinls : c’est un gain d’'indépendance

et le début de la responsabilisation financieretteCetude teste l'impact de
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I'environnement culturel selon la force de I'ideétethnigue et les influences constatées
sur le comportement de consommation. L'agent deaksation le plus important est la
famille via en premier lieu, les parents qui trapfent aux enfants leurs valeurs, la
langue, lidentité culturelle, les activités soemlet la religion (Fluori, 1999 ; Moore-
Shay et Berchmans, 1996 ; Palan et Wilkes, 199ui, Kim, Laroche et Joy, 1992),
plus cette socialisation est forte, plus elle aurable a I'adolescence et a I'age adulte
(Phinney, 1992 ; Yinger, 1986). Les parents asiéf@ains attachés a leur culture
d’origine vont accorder plus de temps et d’éneggia transmettre a leurs enfants, ce
qui implique I'hypothése suivante : « l'identitéheique est positivement corrélée a
I'identification culturelle parentale pergue ». Heuxieme agent de socialisation est le
groupe de pairs qui va fortement influencer les portements ethniques a I'age adulte,
avec I'hypothese de recherche suivante : le gralgo@airs va influencer la force de
I'identité ethnique. L’environnement culturel, auawers des deux agents de
socialisation principaux que sont les parents gréeipe de pairs, va influencer la force
de l'identité ethnique. C’est I'échelle de Phinr{@992) qui est utilisée pour mesurer le
niveau d’identité ethnique des répondants, quaFdcaulturation parentale, I'échelle
utilisée est une adaptation des 2 échelles de tlahi €2004). L'échantillon de Xu,
Shim, Lotz et Almeida (2004) est composé d'étudiasmsio-américains habitant des
zones géographiques diversifiées aux Etats-Urigjde a été envoyée sous forme d’un
questionnaire avec un faible taux de réponse (1&&tgpnnaires utilisables sur 1500
envoyes), il a été suivi par une étude sur un gquesiire sur le Web complété par 208
personnes. L’échantillon de 336 personnes, compo$d% de femmes et a 36%
d’hommes, est né aux Etats-Unis pour 78%. Cetteleésupporte les hypothéses
suivantes :
v La force de l'identité ethnique des jeunes adude-américains est corrélée a
la perception culturelle des parents, de plusglitité ethnique est corrélée a
I'ethnicité du groupe de pairs,
v La ventilation de I'échantillon en 2 groupes : I'amec une ethnicité forte, le

deuxieme avec une ethnicité moins forte montrelguw®nsommation ethnique

(dans les domaines des loisirs et de la nourritas¢)corrélée a une ethnicité

forte.
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LES RELATIONS ENTRE L’ENVIRONNEMENT CULTUREL ET LA
PHILOSOPHIE MORALE PERSONNELLE

Par ailleurs, plusieurs chercheurs ont reconnupldrtance de la culture sur la
prise de décision éthique : Bartels (1967) a éié tles premiers chercheurs a noter
'importance du rble de la culture sur la prise dixision éthique en identifiant les
facteurs tels que les valeurs, les coutumes, l@ioel la loi, le respect de
I'individualité, I'identité nationale, la loyautéude patriotisme, les droits de propriéte,
comme influengant I'éthique (Vitell, Nwachukwu eades, 1993). Par la suite, d’autres
chercheurs ont reconnu l'importance de la cultwe la prise de décision éthique
(Ferrell et Gresham, 1985 ; Hunt et Vitell, 198616803) et I'importance de la micro
culture (groupe, clan, famille) sur la socialisatides individus (Srnka, 2004 ; Xu et
alii, 2004). Hunt et Vitell (1986, 1993) et Ferrel eteGham (1985) ont intégré les
normes et les valeurs individuelles dans leur nedel prise de décision éthique. Les
chercheurs trouvent que la culture influence de ienansignificative les valeurs
éthiques individuelles (Crittenden, Hanna et Peters2009). La culture est en
particulier importante dans le contexte internalofEngland, 1975 ; Prasad et Rao,
1982 ; Lu, Rose et Blodgett, 1999 ; Robertsomligt 2002). Ainsi, selon Crittenden,
Hann et Peterson (2009), la culture de I'Est es¢msellement dominée par les apports
du confucianisme, du bouddhisme et du taoismepkique du guanxi (Cherry, Lee et
Chien, 2003 ; Su and Littlefield, 2001 ; Xin et e 1996), alors que les cultures de
I'Ouest sont dominées par les valeurs judéo chmééie et la notion d’individualisme
(Ralston etlii, 1997).

Vitell, Nwachukwu et Barnes (1993), Armstrong (19@6 Christie ealii (2003)
étudient I'influence des typologies de la cultussHbfstede (1980, 1983, 1984), sur la
prise de décision éthique. Par exemple, le Japbples collectiviste qu’individualiste
et les Etats-Unis d’Amérique sont plus individu@ss que collectivistes. Robin et
Reidenbach (1987) notent, a ce propos, que les mmlcodes éthiques développés
par des organisations aux Etats-Unis ne semblenayair d’effet sur le comportement
des individus. Vitell, Nwachukwu et Barnes (1993pcdtent de 15 propositions
relatives aux relations entre les quatre dimensi@da culture de Hofstede et la
décision éthique. Utilisant les mémes typologiedadeulture de Hofstede, Armstrong
(1996) montre qu’il existe des corrélations sigrafives entre les scores

d’individualisme/collectivisme d'une part et le d¢le de lincertitude d’autre part
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avec le score du probléme éthique percu. Les esltavec un niveau élevé de contrle
de [l'incertitude et d’individualisme/collectivismg@ercoivent un niveau élevé de
probleme éthique. Christie atii (2003) utilisent les cing dimensions de la cultdes
Hofstede (1980, 1983, 1984), dont l'orientation ang terme, pour comparer les
attitudes éthiques des managers d’affaires daissgays, I'Inde, la Corée du Sud et Les
Etats-Unis d’Amérique. lIs trouvent que la cultmaionale a une forte influence sur les
attitudes éthiques des managers d’affaires danstrées pays. Par exemple, les
Américains et les Indiens différent significativemedans toutes leurs réponses a
I'attitude envers [I'éthique des affaires en généalf «I'élément principal qui
préoccupe les cadres dirigeants est de faire Ifit pi@thique est secondaire ». Il y a
plus de similarités que de différences entre ldgehms et les Coréens du Sud (Christie et
alii, 2003). Plusieurs études cross-culturelles cmwdit donc I'hypothese que la
culture influence la perception de I'éthique, itaide et le comportement (par exemple,
Alderson et Katabadse, 1994 ; Dubinskylat 1991 ; Honeycutt, Siguaw J. A. et Hunt,
1995 ; Fritzsche, 1997 ; McDonald et Kan, 1997 ;le®kan et Hoyt, 1996 ;
Singhapakdi, Vitell et Leelakulthanit, 1994 ; et iByard, Rinne et Kan, 1990).
Singhapakdi, Vitell et Leelakulthanit, (1994) trem¢ que les gens de marketing
Thailandais sont a la fois plus idéalistes et pélativistes. lls sont plus susceptibles
d’accepter I'absolutisme de l'idéalisme que neeaient les Américains. On peut donc
faire I'hypothése globale qukenvironnement culturel exerce des effets sigaifis
positifs sur la philosophie morale personnelle

Hla : I'environnement culturel exerce un effet ffigatif négatif sur le relativisme.

H1b : I'environnement culturel exerce un effet gigatif positif sur I'idéalisme.
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SECTION 2. LESCARACTERISTIQUES PERSONNELLES

21.LARELIGIOSITE

LES RELATIONS ENTRE LA RELIGIOSITE, LA PHILOSOPHIE MORALE
ET ENVIRONNEMENT CULTUREL

La religion et la culture sont des construits imiés. Tout comme la culture, la
religion affecte aussi le systéme de valeurs deadbgrents (Huismans et Schwartz,
1992). Elle fournit des raisons d'étre éthique et gdoints de référence pour évaluer la
conduite (Christie ealii, 2003). Hunt et Vitell (1993) dans leur « théogénérale du
marketing éthique » incluent la religion comme Butles caractéristiques personnelles
qui pourrait influencer le jugement éthique. VitetlPaolillo (2003) ont trouvé que la
religion est une importante caractéristigue dandotanation de certains types de
jugement éthique. L'une des manifestations de ligioa c’est la religiosité. Il n'y a
cependant pas de consensus sur sa définition (BaBass et Brown, 1996). Certains
chercheurs la définissent en rapport a la connassdconnaissances religieuses,
croyances religieuses), d’autres par rapport dathement émotif ou aux sensations
émotives au sujet de la religion. Un troisieme gmuenfin, la définit comme un
comportement, tel que laffiliation a un lieu delteu(église, mosquée, temple, ...), la
lecture d’'un ouvrage religieux (coran, bible, ...)lawpriére. Pour McDaniel et Burnett
(1990), la religiosité est définie comme I'ampldarl'engagement cognitif des individus
aux croyances religieuses générales. Les motivatigigieuses sont différenciées selon
Allport (1950) par la religiosité intrinseque, daé comme étant le fait que la personne
vive sa religion et par la religiosité extrinseqdéfinie par le fait que la personne utilise
sa religion. La religiosité extrinseque est la s@otale des manifestations externes de
la religion (Donahue, 1985 ; Vitell, Paolillo etngh, 2005). Vitell, Paolillo et Singh
(2005) étudient les effets de la religiosité s@rdeoyances éthiques du consommateur.
lIs relient la religiosité a quatre situations gties du consommateur dans lesquelles ce
dernier bénéficie d’une action qui peut étre : e antion active illégale » ; « une action
passive » ; « une action active légale » et « wtieraqui ne fait du tort a personne »
(pour les échelles, Muncy et Vitell, 1992 ; Vitell Muncy, 1992 ; Vitell, Lumpkin et

Rawwas, 1991). lIs trouvent que la religiosité imdéque a des effets significatifs
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négatifs sur toutes les situations éthiques duaronsateur, sauf la dimension « ne fait
du tort & personne ». Alors que la religiosité meen’a pas d’'effet significatif sur ces
situations. Barnett, Bass et Brown (1996) étudlamtelation entre la religiosité et la
philosophie morale. Leur étude porte sur les fastelinfluence de la décision d’un
étudiant de rapporter a ses pairs la tricherie duine étudiant qu’il a surpris. En effet,
face a un dilemme éthique, les individus sont aorifrs a trois options :
- Ignorer I'acte anéthique et ne rien faire,
- Confronter les personnes et tenter de les peesuldchanger de comportement,
- Reporter I'acte anéthique a son groupe de pegrgjui implique de rendre public cet
acte auprés des personnes susceptibles d’avoitori#u pour stopper les actes
répréhensibles (Trevifio et Victor, 1992). lIs idgemt I'acte de rapporter a ses pairs
comme un type spécifique de dénonciation dans lefueujet de la plainte est
équivalent en termes de statuts et/ou de positions.

Plusieurs facteurs d’influence sur l'acte de dération ont été identifiés par les
études antérieures :
- la gravité de l'acte (Dozier et Miceli, 1985 ; déili et Near, 1985 ; Miceli edlii,
1988)
- les normes du groupe (Greenbergeliet 1987 ; Trevifio et Victor, 1992)
- les réponses potentielles des destinataires ldedgs (Barnett ealii, 1993 ; Keenan,
1990 ; Miceli efalii, 1988).
Les variables individuelles susceptibles d’agirtdes suivantes :
- le locus de contrdle (Miceli et Near, 1992)
- les valeurs religieuses (Miceli et Near, 1992)
- les standards moraux (Brabeck, 1984 ; Fritzsah8eeker, 1984 ; Miceli eslii,
1991).
Dans la mesure ou rapporter au groupe de pairsurestype de dénonciation, ce
processus devrait logiqguement subir les mémes enfles des mémes variables
contextuelles et individuelles (Trevifio et VictdQ92 ; Victor etalii, 1993). L'étude a
porté sur 267 étudiants volontaires et a implices résultats suivants : les personnes
fortement religieuses sont moins relativistes gee personnes moins religieuses,
néanmoins, l'idéalisme n’est pas positivement dérada religiosité, ce qui est étonnant
eu égard au fait que traditionnellement, les refigi majeures aux Etats-Unis
(christianisme et judaisme) apprennent a leurs mesritexistence de lois universelles

de moralité. Ainsi, la religiosité influence inditement le jugement éthique a travers
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son association avec l'idéologie éthiqgue du relatie. Par ailleurs, les personnes
fortement religieuses ont tendance a étre pludtivadelles et plus conservatrices dans
leurs standards moraux que ne le sont les persanogs religieuses. Les personnes
les plus religieuses sont également plus empatbigieconcernées par le bien étre
d’autrui (Hood et al, 1996). Nous pouvons donc falen les hypotheses suivantes :
Hlc : L'environnement culturel exerce un effet digatif positif sur la religiosité.

H1d : La religiosité exerce un effet significatégatif sur le relativisme.

Hle : La religiosité exerce un effet significatifgitif sur I'idéalisme.

2.2. L'IDENTITE ETHNIQUE

LES RELATIONS ENTRE L'IDENTITE ETHNIQUE, LA CULTURE , L'AGE
ET LE COMPORTEMENT DE CONSOMMATION

La variété des cultures et la croissance des flugratoires impliquent une
diversité culturelle des consommateurs a laquelentarketers doivent s’adapter. Si la
diversité ethnique n’est pas reconnue en France Bamesure ou ce serait nier les
valeurs universalistes de la République (Bouch@851 Hetzel, 2003 et Ozcaglar-
Toulouse etalii, 2009), on ne peut pas ignorer ses effets sumieportement. La
recherche sur I'ethnique est un sujet abordé depuigeu plus de vingt ans par les
chercheurs ; tout comme la culture ou la religl@thnicité joue un réle important dans
la socialisation des individus a travers les vaewghiculées. Les recherches menées
portent sur les relations entre estime de soiu&i@n des publicités, comportements de
consommation et force de lidentité ethnique, etreguplusieurs chercheurs relient
I'environnement culturel et la force de I'ethnic{tdirschman, 1981 ; Xu etlii, 2004).

Xu et alii (2004), montrent dans une étude sur le role de dgents principaux de

socialisation (les parents et le groupe de paus)iglentité ethnique que la perception

de l'identification de la culture des parents etiBntation de I'amitié ethnique exercent
une influence significative sur le sens de l'ideEngthnique des jeunes Asio-américains.
Le cadre culturel inclut pour les individus unexnaité de leurs valeurs, de la langue,
des us et coutumes, de la politique, de la religibde la moralité au sein du groupe
ethnigue (Weber, 1971). L'identité ethnique estirdéf comme les connaissances

gu’une personne sur son groupe social et la saifin des valeurs et des émotions
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attachées a ce groupe (Phinney, 1992). La fordidéatité ethnique déterminera ainsi
dans quelle mesure un individu s’identifie a uneniet, Bornman (1999) a mesuré la
relation entre image de soi et l'identification mtfjue aupres de trois groupes sud-
africains : 347 blancs afrikaans, 113 blancs as@h#66 noirs du Gauteng urbain. A la
suite de I'étude de Tajfel (1981), I'image de spogitive ou négative) est reliée a
I'affiliation de l'individu a son groupe ethniqguezec une mise en exergue des études
antérieures que plus le groupe est majoritaire dmrsociété, plus I'image de soi est
positive (Richman, Clark et Brown, 1985 ; Rosenberdsimmons, 1972 ; Simmons,
Brown, Bush et Blyth, 1978 ; Verkuyten, 1990). Deéphelles ont été utilisées pour
cette étude :
- celle de l'identité sociale de Tajfel (1981) naetten exergue la fidélite, la fierté et le
respect du groupe,
- celle de Phinney (1992) sur la force de I'ideéngthnique.
Les résultats indiquent une corrélation entre imdgesoi et identification ethnique :
ainsi, une relation ambivalente vis-a-vis du groep&aine un moindre sentiment de
protection et un enclin moins prononceé a protégewvhleurs du groupe, a l'inverse, une
corrélation significative et positive entre image doi et identification ethnique
implique la défense des valeurs du groupe. Néarsnoiette étude montre la
complexité des liens entre les deux concepts, aicarrélation n'ayant été déterminée
pour les noirs venus du Gauteng et les blancs angla

Hirschman (1981) a mené cette étude sur la fordadamtité ethnique au sein de
la communauté juive. Le premier constat est le atara multi dimensionnelle de
I'ethnicité juive : les individus sont a la fois preints d’'une culture et d’une religion et
cette empreinte va étre un cadre normatif pourideévidus qui influencera leurs
comportements. Les différences tiennent égalemannigeau de I'exposition aux
informations durant I'enfance, a la recherche dinfations a I'dge adulte, a
I'innovation produit, au transfert d'informationarsles produits et aux caractéristiques
cognitives relevant du processus de rechercheadfivdtions du consommateur. Le but
de I'étude d’Hirshman était d’obtenir une visiorsd#ifférences dans le comportement
du consommateur eu égard a une différence dearli§iour cette étude, 2 échantillons
ont été choisis : le premier constitué d’étudiagmsprovenance de 4 universités des
Etats-Unis : New-York, Université du Michigan, Uaigité de Géorgie, Université du
Sud de la Californie, entre 20 et 29 ans et en nit@jdans des formations en business.

Le deuxiéeme échantillon est de 363 consommatesidangt & New-York dans la zone
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métropolitaine, au sein du second groupe, les mifs pont pour la majorité des
protestants et catholiques. 4 questions ont étégsopour mesurer la force de leur
ethnicité :

v A quel groupe ethnique les individus s’identifiént

v' Dans quelle mesure ils s'y identifient ?

v A quelle religion les répondants appartiennen®ils
L’exposition lors de I'enfance a été mesurée viaxposition aux médias eécrits,
I'exposition a linstruction et enfin I'expositiorau groupe. De la méme facon,
I'interrogation sur la recherche d’informations @gke adulte a été mesurée via
I'exposition aux chaines de radio, aux programréés/isés regardés, aux journaux et
magazines lus et aux groupes auxquels les indiypdugcipent. L’étude conclut que la
force de lidentité ethnique influencera le comparent de consommation des
individus et leur appétence a 'innovation prodtitrschman, 1981).

Deshpandé, Hoyer et Donthu (1986) ont étudié l'icbmhune autre sous-culture
sur la consommation, cette mesure a été effectwéa communauté espagnole avec
comme éléments d’identification a cette sous-caltune combinaison de criteres
objectifs et subjectifs tels que préconisés parréeherches de Handleman (1977).
L’étude menée a pour objet de démontrer que le odimqment d’achat des hispaniques
sera différent selon la force de leur ethnicité.eUles caractéristiques principale du
groupe ethnique est l'utilisation de la langue gspte, de fait, les industriels utilisant
la langue espagnole dans leurs supports de comatiamiosont s'attirer une sensibilité
plus forte des Hispaniques dont la force de l'idénethnique est forte. En outre,
Guernica (1982) a noté au cours de ses recherchesleg familles espagnoles
consomment plus de marques connues et sont pleedicux marques que les non
hispaniques. Des études menées en 1984 (YankeldSlatlly et White ; 1984) ont
relevé une prise de conscience plus forte de Ititlerhispanique au sein de la
communauté ce qui va impliquer une sensibilité puklicités utilisant des acteurs
hispaniques et une susceptibilité d’achat plusaggrour ces produits. En outre, I'étude
menée par Deshpandé, Hoyer et Donthu (1986) spopalation hispanique du Texas
confirme la force de l'identité ethnique comme mesde I'ethnicité. Elle indique en
effet que les hispaniques a fort degré ethniqué glus fidéles aux marques que les
autres et utilisent plus la langue espagnole quauéres.

L’identité ethnique a également un impact fort deEnslomaine de la publicité,

élément reconnu comme amplificateur de consommat@sque [I'ethnicité est
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exacerbée, elle est de fait utilisée en publicig Rutilisation d’acteurs ethniques.
Appiah en 2001 a mené une étude sur I'évaluation mieblicités ciblées sur des
adolescents noirs et blancs. Le choix de menee cdtide sur des adolescents est
expliqué par la recherche et I'expérimentation idaine de cet age la (Erikson, 1968 ;
Marcia, 1980). Ainsi, le postulat est que les puitds incluant des éléments culturels
tels que des symboles, des traditions... vont exacetlidentité ethnique des
consommateurs ciblés. La théorie indique que lliderethnique est saillante lorsque
I'individu fait partie d’'une minorité dans un enmimement social. Ainsi, Deshpandé et
Stayman (1994) ont démontré que les hispaniques& Austin sont plus sensibles a
leur ethnicité étant en minorité dans leur villdhabitation que ceux vivant a San
Antonio ou ils représentent une majorité. Ainsblei une publicité en utilisant un
porte-parole ethnique sera plus efficace dés loes lg cible ethnique visée sera en
minorité. L’expérience menée a testé 4 hypothéses :

- la similitude percue avec les personnages,

- I'identification aux personnages,

- le ciblage percu,

- I'attitude vis-a-vis de la publicité.

173 étudiants ont participé a I'étude : 81 noir®©2tBlancs, 3 publicités leur ont été
montré : 'une sur les céréales, I'autre sur ungsecet la derniére sur des saucisses. Les
résultats indiquent que si les individus interrog@mt enclins a reconnaitre une
similitude avec les personnages de méme proverguieax, cela intervient lorsqu’ils
sont plus sensibles a leur identité ethnique, demenéour lidentification aux
personnages. En outre, la présence d'élémentsfgebatla culture afro dans les
publicités présentées aux adolescents influenceifis@tivement les réponses des
adolescents tant noirs que blancs. En effet, egdpate le fait qu’un individu se sente
plus visé par une publicité des lors qu’elle chaisis modeéles de son identité ethnique :
I'identité ethnique a donc une influence certainela perception des 4 P du marketing
mix et notamment la promotion.

En synthése, on peut donc dire que la conscienogedappartenance ethnique
exacerbe un comportement ethnique, elle est s@llaes lors que lindividu a
conscience de ses caractéristiques ethniques araetérise via ces critéres la. Cette
saillance se manifeste également lorsque I'etléngat distingue manifestement dans un
environnement et que l'individu est en minorité ceendans I'étude de Deshpandé et

Stayman (1994). On le voit, la diversité culturediex Etats-Unis est de plus en plus
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large pour les marketers et est un enjeu pour ce(iKara et Kara, 1996). Evaluer
'impact de [I'utilisation d'un porte-parole ethniguen publicité est essentielle :
jusqu’alors, les études évaluaient cet impact aunajorité et non pas sur I'ethnicité
visée par le porte-parole, la diversité culturedkt un potentiel a exploiter pour les
marketers qui déboursent 865 M$ annuellement pablercles afro-américains
(Chapelle, 1998). La force de I'identité ethniqet fupposée avoir une influence forte
sur la réponse apportée a la publicité, néanmbtngriété des mesures utilisées inclut
une variété des résultats obtenus et la nécessithether une étude avec une échelle
fiabilisée ce d’autant plus que les questions 3aofidence de l'utilisation de porte-
paroles ethniques en publicité n'a pas trouvé genges depuis 30 ans. Whittler, en
1991, examina les effets de I'utilisation d’'un geparole ethnique en publicité par les
réponses apportées a la publicité et il déemontee lga individus de forte ethnicité
seront plus sensibles a ces publicités que lesomees de plus faible ethnicité.
Néanmoins, ces études n’étudient pas le postularse c'est-a-dire les personnes
visées par les publicités utilisant un porte pamtlenique auront-elles des réponses
négatives a I'encontre des publicités utilisantpante-parole ne faisant pas partie de
leur groupe. Ainsi, Green (1999) pose deux hypabeée base a son étude :

» Les afro-américains a forte identité ethnique résagit plus favorablement aux
publicités utilisant des porte-paroles noirs et meoifavorablement aux
publicités utilisant des porte-paroles de la celdominante,

* Les afro-américains a forte identité ethnique resggit plus favorablement aux
publicités placés dans des médias ciblant leur mroethnique et moins
favorablement aux publicités placés dans des médkagiblant pas leur
groupe ethnique,

» Les afro-américains a forte identité ethnique resagt favorablement aux
publicités avec des porte paroles ethniques darss ndédias ciblés, ils
réagissent favorablement aux publicités utilisarg dorte-paroles blancs dans
des médias non ciblés.

Pour tester ces hypotheses, un échantillon de &diRipantes a été sélectionné sur la
base de la lecture d’'a la fois des magazines didieur groupe ethnique et des
magazines ne ciblant pas un groupe ethnique phbeticl’étude a été testée par un 2
(Identité ethnique forte vs faible) x 2 (magazidestinés a une cible ethnique ou non) x
4 (porte-parole noir, porte-parole blanc, intégmnatlominante de porte-paroles noirs et

intégration dominante de porte-paroles blancs). Plaguette est remise a chaque
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participante avec les publicités et un questiomnairemplir, les mesures de l'identité
ethnigue ont été réalisées sur une échelle a 12 piitisés sur I'étude de Herd et Grube
(1996) : elle est composée de quatre dimensioi$éfience pour les médias ethniques,
connaissance socio-politique ethnique, endogamieleeréseau social ethnique),
I'attitude envers la publicité a été mesurée sar érhelle a 7 plots testée par Holbrook
et Batra (1987) et la mesure de l'intention d’actiast faite via I'échelle a 7 plots de
MacKenzie, Lutz et Belch (1986). L’étude montreigekiste une relation significative
entre l'utilisation de porte-paroles ethniques’étdluation des publicités par la cible
ethnique, le sentiment a I'égard d’'une publicitéliésa la force du sentiment ethnique,
a l'utilisation de porte-paroles ethniques danpualicité et aux médias utilisés dans le
cas de produits ethniques. Ainsi, I'étude portd tam la naissance de la saillance de
I'identité ethnique et les marques identitaires.

Americus Reed Il (2004) va cumuler les deux aspettmesurer I'impact de la
saillance d'une identité ethnique dans la formatwon jugement en formulant
I'hypothese que l'identité saillante est un étamnperaire durant lequel lidentité
consommatrice va étre exacerbée et va impliquercdegortements consistants avec
I'identité sociale de lindividu. L’étude est menéa trois phases avec une premiére
étape pour mesurer lidentité ethnique des indisigarticipants, au cours de la
deuxieme étape, la force de l'identité ethniquenessurée sur les critéres identitaires
identifiés en phase 1. Enfin, la troisieme étapé,de I'étude, évalue l'attitude des
participants a I'encontre de pages Web sur I'assioci Smithsonian que le chercheur a
manipulé sur les critéres ethniques. Les résudtans probants quant a I'importance de
la saillance de l'identité sur le jugement et ltatle sur les marques et produits.

En raison de leur pouvoir d’achat grandissantetgreent des asiatiques aux Etats-
Unis représente une opportunité. Les principaus betl’étude de Xu etlii (2004) ont
été de déterminer I'impact de l'acculturation paaésn de I'identification culturelle et
des réseaux d’amis sur l'identité ethnique et dli&ul'impact de l'identité ethnique sur
le comportement de consommation ainsi que de mebunftuence des situations de
consommation sur le comportement de consommattoncgte. Selon Arnett (2000), la
période 18-25 ans représente un stade importaot vdort développement ethnique
(Phinney, 1992 ; Ting-Toomey, 1981 ; Waterman, }98%cculturation parentale est
le premier point d’apprentissage de la culture péafenance d'un individu, c’est le
moment ou I'individu se conforme aux normes de @avelle culture et la voit comme

multidimensionnelle incorporant l'identité cultuegl I'utilisation de la langue, de la
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religion et les activités sociales (Hui, Kim, Lahecet Joy, 1992). De plus, l'identité
ethnique est reconnue comme exergcant une influéte sur le comportement de
consommation des immigrants. La méthodologie deambe a été d’établir un pré-test
sur l'identité ethnique sur la base de I'échelle IMEléveloppée par Phinney (1992),
I'acculturation parentale percue et I'identificaticulturelle ont été testées avec les 2
études de Jun elii (1993) et les répondants ont eu a répondre aénede questions
sur la perception de I'acculturation de leurs perenfin, la consommation culturelle a
étée évaluée sous l'angle de mesure consommatiomoderiture ethnique et les
divertissements. L’étude étant focalisée sur la udpn asiatique ameéricaine,
I'échantillon interrogé a été composé d’étudiargmtiques américains dans différents
colléges des Etats-Unis, la majorité a été chaisiela base d’'un éloignement de leur
pays et des premieres prises de décisions de comsiton. Sur les 33 % de répondants,
64 % sont des femmes et 36 % des hommes, la néajoéé aux Etats-Unis. Les
résultats de cette recherche montrent une forteéletion entre [lidentification
culturelle percue et 'orientation amicale au débet’age adulte. Ainsi, les asiatiques
interrogés qui percoivent une mise en exergue etarlicité de leurs parents a la fois
dans leur activité mais aussi dans la socialisadi®reurs enfants démontrent un fort
sens d'identité ethnique durant leur jeune agetadtl ce méme en vivant loin de la
maison. Cette étude montre I'importance du conaliteonent social des individus par
I'apprentissage culturel donné par leurs parenesplds, I'effet de l'identité ethnique
montre un impact comportemental significatif, ainga asio-américain qui a un sens
élevé de son ethnicité sera plus enclin a consonu@erplats ethniques et avoir des
activités en relation avec son groupe ethniquelaSnajorité des études menées sur
'impact de l'identité ethnique ont été réaliséesmsl le domaine publicitaire, les études
dans d’autres domaines se développent notammesd gria modélisation d’échelles de
mesure comme celle de Phinney (MEIM, 1992) permeti@a mesure de la force de
I'identité ethnique pour expliquer différents comjgmnents.

Ainsi, on déduit des recherches menées que l'itertihnique est corrélée de
facon significative a la consommation alimentaitede loisirs, en outre, le début de
'age adulte apparait déterminant dans la constmucd’'un comportement de
consommation ethnique durable. L’identité ethnigge une variable personnelle forte
qui va mesurer I'appartenance de l'individu a soouge ethnique. Elle va exercer une
influence sur plusieurs pans de la consommatiain tasperception du marketing-mix et

plus spécifiquement sur la variable communication.
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A travers le développement précédent, nous pouvomsuler les hypothéses
suivantes :
H1f : 'environnement culturel exerce un effet digatif positif sur la force de
I'identité ethnique.
H1g : la religiosité exerce un effet significatdgtif sur la force de l'identité ethnique.
H1h : la force de I'identité ethnique exerce ureefiignificatif positif sur le relativisme.

H1i : la force de l'identité ethnique exerce ureefignificatif positif sur I'idéalisme.

23.L’AGE

LES RELATIONS ENTRE L'AGE, LA PHILOSOPHIE MORALE ET LA
RELIGIOSITE

La relation entre I'dge et la philosophie moralautpétre expliqguée par les
nombreuses théories sur I'éthique. Par exemplel'osi considere la théorie du
développement cognitif moral de Kohlberg (1969,4)98s émotions et les jugements
changent au fur et a mesure que I'on évolue dansties du développement moral.
Certaines recherches trouvent que les personneatertera devenir plus éthiques
lorsqu’elles vieillissent (Terpstra etalii, 1993). Trevifio (1986) dans sa
conceptualisation indique que le stade de développe cognitif moral est 'une des
variables individuelles influengant la prise de idién éthique. Le stade cognitif de
I'individu défini par Kohlberg en 1969 va étre uér@ent pouvant expliquer la prise de
décision éthique dans une organisation, ce model®rede sur les aspects cognitifs
expliquant la décision éthique plus que sur lagiéuiet précise que les processus de

décision éthique se complexifie avec le développerme I'individu.
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Stade du développement moral cognitif

Contenu

le niveau pré conventionnel
Le stade 1 caractéristique de la prise de
décision chez les jeunes enfants

Il consiste en la soumission et la punition enweesquelles le
jugement moral est motivé par le désir d'évitgruaition (par
exemple, les personnes font ce qu'on leur dit ie)fa

Le stade 2 attitude relativiste instrumentale

Le jugememwirah est motivé par le besoin de satisfaire aux
désirs individuels (autrement dit, la meilleure sha faire
correspond au comportement gui optimise l'intéegspnnel).

Le niveau conventionnel de moralité
Le stade 3 attente mutuelle interpersonnellg
conformité et relations interpersonnelles

Est caractéristique de la majeure partie des csg@s.
, Le jugement moral est motivé par le besoin d'éWdeejet, le
mécontentement ou la désapprobation d'autrui

Le stade 4 respect de la loi

Le comportement éthiqueregivé par le respect de la loi et

des obligations de chacun.

Le niveau post conventionnel
Le stade 5 le contrat social La motivation principale aste compréhension des rapports

sociaux mutuels et un intérét envers le bien seatiai.

Le stade 6 principes éthiques universels Le jugement trabea personnes est motivé par leur propre

conscience.

Tableau 15. Les stades du développement moral cotihde Kohlberg, 1969, 1984

Selon Kohlberg, le raisonnement moral se dévelappee la petite enfance et
I'age adulte, 3 niveaux de développement, con&titie@chacun 2 stades, existent avec
un passage du stade ou lindividu accorde plus mbirance aux conséquences
concretes négatives de ses actes telles que lesssements et punitions ; les stades
suivants sont les stades dits conventionnels, datent lesquels I'individu se conforme
a un comportement bon eu égard aux attentes adeikté. Les individus aux stades 5 et

6 sont animés par des principes universaux qui goiter leurs actions.

Les corrélations existantes entre les stades delajiement et une prise de
décision ont été testées via la réaction suividgsimdividus mis dans une situation de
soumission a lautorité de Milgram (1974): l'exjgéice était la suivante : les
participants doivent administrer un choc électrigiee plus en plus important a un
« eléve » (qui est en fait un acteur feignant deveir les chocs électriques) pour lui
faire apprendre des associations entre mots. Kahlineiqgue que 75% des personnes
au stade 6 quittent I'expérience contre 13% a adestmoins élevé. Les stades de
développement cognitif ont ensuite été utiliséssdalnsieurs études pour étudier leur
impact sur la prise de décision éthigue en managenem éducation... (Manning,
1981 ; Stratton, Flyne et Johnson, 1981). Le modkdedéveloppement moral de
Kohlberg est une premiére clé de lecture pour isepite décision éthique et permet de

mesurer I'impact des valeurs personnelles dangise ple décision éthique, une des
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variables personnelles impactant le processus @& mle décision éthique est la
sensibilité éthique développée préalablement. H&tde Bebeau, Rest et Yamoon
(1985) montre également que la force de la seisibédthique est corrélée a
I'expérience, ce d’autant plus que Kohlberg a démgéogue le développement cognitif
se poursuit au cours de I'age adulte notammeriedigu de travail.

Wotruba (1990) indigue la possible influence desabdes démographiques telles
que l'age et le genre sur la prise de décisionga#hi ainsi, il existe une relation
significative entre I'age et le niveau de jugemearal : en vieillissant, les niveaux de
jugement moral sont plus forts (Rest, 1986 ; Thod285) avec une plus grande
sensibilité aux dilemmes éthiques (Dabholkar etldfis, 1992) et le niveau de
machiaveélisme s’amoindrit (Hunt et Chonko, 1984)p&u d’études ont montré un lien
positif entre le relativisme et I'age (Barnett &li, 1998 ; Ho, Vitell, Barnes et
Desborde, 1997), I'age croissant implique des d#uss prises plus en fonction de
jugements moraux que dinfluences sociétales etc dam idéalisme plus prononcé
(Vitell, Lumpkin et Rawwas, 1991).

L’étude menée par Bass, Barnett et Brown (1998) Bufluence des
caractéristiques personnelles des managers dessvemt la prise de décision éthique
montre que les individus de I'étude (175 membresl'agsociation américaine du
marketing se déclarant managers des ventes s@0Réndividus interrogés) ages de
plus de 40 ans sont plus idéalistes. En outre, ri¢@raet al (2000) ont montré une
relation entre I'age et la philosophie morale desagers marketing. Il existe en effet
une relation significative entre I'age et le relame, mais il n'y a pas de relation
significative entre I'age et l'idéalisme. Le scarmyen de relativisme est plus éleve
chez les managers jeunes. Si on ajoute a celaglgomene de socialisation des parents
ou des pairs (Xu etlii, 2004), nous pouvons porter les hypothéeses s@gant
H1j : I'age exerce un effet significatif positifrda religiosité.

H1k : I'age exerce un effet significatif positifrda force de I'identité ethnique.
H1l : 'age exerce un effet significatif négatifrde relativisme.

H1m : I'age exerce un effet significatif positif $idéalisme.
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24.LE GENRE

LES RELATIONS ENTRE LE GENRE, LA RELIGIOSITE, LAFO RCE
DE L'IDENTITE ETHNIQUE ET LA PHILOSOPHIE MORALE

Le genre est I'une des variables démographiquespamtantes la plus étudiée
dans les recherches sur I'éthique (Ford et Ricloaw,ds994). Les résultats sur le genre
sont mitigés et complexes. Certains chercheursqieés Dubinsky et Levy (1985) et
Serwinek (1992) trouvent que le genre n’a aucunachgsur les attitudes éthiques.
D’autres chercheurs montrent que les femmes sastqancernées que les hommes par
I'éthique dans l'organisation (Beltramini, Peterseh Kozmetsky 1984 ; Ferrell et
Skinner, 1988). En effet, selon la théorie de leidsation par le genre, les femmes
sont conditionnées pour avoir un raisonnement rdiffédevant une question éthique par
rapport aux hommes (Gilligan, 1982 ; Mason et Maldral996), de plus, sur le plan
cognitif, leurs niveaux de morale sont plus élexéslles ont une plus grande éthique du
soin (Gilligan, 1982 ; Goolsby et Hunt, 1992). G@'@®urquoi, les questions éthiques
éveilleront une sensibilité plus forte chez les &8 et leurs réponses seront plus
imprégnées d’éthique (Chonko et Hunt, 1985 ; HaetiStutton, 1995 ; Dawson, 1992,
1997 ; Ferrell et Skinner, 1988 ; Vitell etii, 1993). Les études menées sur les
marketers montrent que pour une décision éthigas, femmes s’appuient plus
frequemment sur des normes déontologiques (HWiasquez-Parraga, 1993 ; Vitell et
Singhapakdi, 1993). Une méta-analyse sur 20 006ndgmts dans 66 échantillons, par
Franke, Crown et Spake, (1997), sur les différemmeperception de I'éthique par le
genre montre que les femmes reconnaissent en meysgas que les hommes que les
pratigues des affaires impliquent des résultatdqédis. Ce comportement peut
s’expliquer par le réle de la théorie sociale (fFa@P87) qui stipule que les hommes et
les femmes se comportent conformément a des sgpesotssociés a leur role social.
Sur le plan théorique, Gilligan (1982) considére tgs hommes et les femmes different
dans leur raisonnement moral et il identifie lesacteristiques des hommes et des
femmes qui influencent leur attitude et leur conbpment éthique. Les hommes ont
plus tendance a adhérer a une « éthique de juste® mettant en relief les regles et les
droits individuels, alors que les femmes sont @usceptibles d’adhérer a « I'éthique

d’attention » mettant en évidence les relationdaetompassion. Karande, Rao et
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Singhapakdi (2000) montrent au niveau de la phgbs® morale des managers
marketing Américains, Australiens et Malaisiensjlqua des différences significatives
de score d’idéalisme par sexe, alors que ces eifé&s ne le sont pas pour le
relativisme. Singhapakdi, Vitell et Franke (1998} trouve des résultats similaires avec
I’échantillon des gens de marketing Américains as$Betlii (1998) ont montré que les
femmes sont plus idéalistes. Tout comme I'age, darg a aussi des effets sur la
religiosité et sur la force de l'identité ethniqidous pouvons formuler les hypotheses
suivantes :

H1n : le sexe exerce un effet significatif négatifla religiosité.

H1o : le sexe exerce un effet significatif négaiifla force de I'identité ethnique.

H1p : le sexe exerce un effet significatif postif le relativisme.

H1q : le sexe exerce un effet significatif négatifl'idéalisme.

25.L'INFLUENCE DESVARIABLES PERSONNELLES

LES RELATIONS ENTRE LA SENSIBILITE ETHIQUE, LE JUGE MENT
ETHIQUE, L'INTENTION ETHIQUE, LE COMPORTEMENT ETHIQ UEET
L’AFFILIATION SOCIALE

Les modéles conceptuels de Ferrell et Gresham J1&8Hunt et Vitell (1986 ;
1993) reconnaissent l'influence des variables perslles dans la prise de décision
éthique, en revanche, au moment de leur concegdtialn, aucune étude ne corrobore
cette hypothese. C’est ainsi qu’une étude a été&epour mesurer le poids des traits
personnels des individus et leurs croyances eéthiqRallapalli etalii, 1994). Les
variables personnelles testées sont les suivani@®rét pour la société (social
desirability), I'affiliation, la réussite, I'innoveon, I'autonomie ou encore la propension
au risque. L’étude menée par auto-administratiaim djuestionnaire aupres de 295
étudiants en commerce montre que les individus amegros besoin d’autonomie, une
appétence a l'innovation, plus agressifs ou encoe propension au risque tendent a
avoir moins de croyances éthiques que ceux quupnatappétence pour les relations
sociales. Dans la méme veine, I'étude menée pas, Bdearnett et Brown (1999) a
mesuré I'impact des variables individuelles suieansur le jugement éthique et par

extension l'intention éthique :
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- le développement moral cognitif (Kohlberg, 19®est, 1979 ; Trevifio, 1986)

- le locus de contréle (Trevifio, 1986), soit le meguquel les individus croient que le
résultat de leurs actions est inhérent a leurs comments

- le machiavélisme (Christie et Geis, 1970 ; Hun€Chonko, 1984), dont I'échelle de
mesure a été construite par Christie et Geis (18u0)la base du Prince de Nicolo
Machiavelli : « un Prince doit étre prét a réalismrte action ... requise pour atteindre
son but » notamment par utilisation de comportemananipulateurs, persuasifs et
décevants (Hunt et Chonko, 1984)

- la croyance en un monde juste (Rubin et Pepl@d3)l croyance selon laquelle les
individus recoivent les avertissements et punitiqo8ls méritent (Ball, Trevifio and
Sims, 1994 ; Rubin et Peplau, 1973 ; 1975).

- la philosophie morale personnelle (Forsyth, 198%aedrich et Ferrell, 1992a ;
1992b ; Fritzsche et Becker, 1984 ; Hunt et Vite886).

lIs posent ainsi les hypothéses suivantes :

1) Toute prise de décision éthique implique la re@issance d’'un dilemme éthique au
préalable (Hunt et Vitell 1986 ; Rest, 1986)

2) Les jugements personnels ont une influenceesuimtentions d’agir et de fait sur le
comportement (Ajzen et Fishbein, 1980 ; Fishbeifjeén, 1975)

3) Les variables individuelles sont des variabbasgenes influengant la reconnaissance
d’un dilemme éthique (Jones, 1991 ; Rest, 198@yvifp, 1986).

L’analyse menée en deux vagues (426 questionnpines207 questionnaires) sur les
praticiens en Marketing de 'AMA (Association Améaine du Marketing) montre que
l'intention d’'un comportement éthique est directemeorrélée au jugement éthique ce
qui corrobore les études sur le comportement mepaesjzen et Fishbein (1980), par
ailleurs, les variables individuelles exercant urfuence sur le jugement éthique sont
la philosophie morale et le machiavélisme (dangplieation des comportements
anéthiques). La prise en compte de la culture cowani@ble d’'influence a été notée
par Bartels (1967), par ailleurs, les modeles dgymds reconnaissent I'importance de
ce facteur et intégre les normes culturels comme kes construits affectant la
perception d’'une situation éthique (Ferrel et Gaesh1985 ; Hunt et Vitell, 1986,
1993). Ainsi, Hunt et Vitell postulent que la pegstien des situations éthiques, des
alternatives, des conséquences, des normes déggteds vont étre affectés par les

normes culturelles.
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L’analyse transculturelle (Vitell, Nwachukwu, Base1993) se fonde sur la
typologie de la culture développée par Hofstedebjét est d’évaluer dans quelle
mesure les quatre dimensions de la culture (Distanbiérarchique ;
Individualisme/Collectivisme ; Masculinité/FéminitéControle de l'incertitude) vont
influencer la prise de décision éthique. Les astaronceptualisent l'influence des
variables sans proposer de mesures : en effeprdsisent qu'une telle échelle est
réellement complexe a réaliser. Les hypothéseslassuivantes :

- les sociétés individualistes sont moins encliaes comportements éthiques que les
sociétés collectivistes : en effet, les collectessveillent a la protection des intéréts du
groupe avec une fidélité forte a I'encontre desswed du groupe. Ainsi, malgré la
myriade de codes éthiques présents aux Etats-Lin@iyidualisme de la société reste
prégnant avec la valorisation du bien-étre perdoahdadoption de comportements
éthiques reste faible (Robin et Reindenbach, 198¥garty et Sims, 1978),

- Les individus supérieurs des sociétés a fortmuie hiérarchique adopteront plus de
décisions autocratiques,

- Les sociétés a forte incertitude en l'avenir sermoins enclines a adopter des
comportements déviants par rapport aux valeursaoupg,

- Les sociétés masculines en pronant I'ambitiomdividualisme et la réussite
matérielle percevront moins facilement les problené&hiques que les sociétés
féministes.

La question de recherche posée par Sparks et HAA8) est de déterminer pourquoi
les individus ont des réactions différentes facedea situations éthiques. Une des
premieres raisons indiquées est la reconnaissaiwe mrobleme éthique par les
individus confrontés a un probleme éthique. Lors aeeherches menées sur I'éthique
par Hunt et Vitell (1993), on montre que la recassance d’'un probleme éthique est
fonction de la sensibilité éthique, caractéristigpeesonnelle impliquant des différences
notables dans la prise de décision éthique. Laepoesd’'une question éthique implique
un choix possible entre plusieurs alternativeseetgmt ou non des codes, regles ou des
normes. Si la sensibilité éthique n'a pas été ardur un plan marketing, des
recherches existent dans d’autres domaines : tengisBebeau, Rest et Yamoon,
1985), conseil professionnel (1984) et la compitgbilublique (Shaub, 1989).

Le modele de Rest (1986) propose quatre compospotedine prise de décision
ethique :

» Reconnaitre une question éthique

146



» Poser un jugement éthique

> Etablir I'intention éthique

» Préconiser un comportement éthique.
L’étude menée chez les dentistes par Bebeau, R¥stn@oon (1985) s’est focalisé sur
la composante 1 du modéle de Rest, cette composahta capacité a imaginer les
actions possibles résultant d’'une situation et megdes conséquences induites par les
actions sur le plan du bien-étre pour chacune degep prenantes. Ainsi, le test de la
sensibilité éthique dentaire va se dérouler eniglus parties : dans un premier temps,
les interviewés écoutent quatre enregistrementsitdations éthiques rencontrées par
les dentistes, chaque situation a une issue étliguiesquels les interviewés doivent se
prononcer. Dans un second temps, il s'agit pouinesviewés de mesurer l'action la
plus adéquate sur le plan éthique, cette capatzté éeliée au stade de développement
cognitif : ainsi, I'avancée dans le parcours d'éud/a permettre aux individus de
prendre de meilleures décisions.
Sparks et Hunt (1998) vont mener cette étude suindeketers de '’AMA scindés en 2
groupes : les professionnels et les étudiants. r@uyae-tests ont été proposés pour
déterminer les solutions résultant du cas rencpatrguite, une étude pilote a été menée
sur 125 membres de 'AMA selon la méme méthodolagiec identification des issues
ethiques possibles et poids de chacune des isSette. étude a permis de mettre en
place une échelle de mesure et de montrer quasibdéé éthique est corrélée au stade
de raisonnement moral. En outre, l'affiliation sdei a son groupe est reliée

positivement a la sensibilité éthique.

LES RELATIONS ENTRE LES VARIABLES PERSONNELLES, LE
COMPORTEMENT ETHIQUE ET ETHNIQUE ET LA CONSOMMATION
ETHIQUE ET ETHNIQUE

La revue de la littérature a montré que les critéle choix, les comportements et
les consommations sont reliés a I'environnemertupell et aux variables personnelles.
Ces recherches étudient I'ethnicité comme une natan figée et mettent I'accent sur
le fait que, dans la société de consommation, #dppance ethnique est une image
gu’il est possible de choisir et d’adopter. En ,fatle peut étre « consommeée »
(Bouchet, 1995). Le sentiment ethnique peut auépendre des situations (Ogden,
Ogden et Schau, 2004 ; Stayman et Deshpandé, 1I88uel et Arce, 1992). Stayman
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et Deshpandé (1989) explorent le r6le de I'eth@isituationnelle sur la consommation
et montrent que les Chinois, les Mexicains et legla-Saxons ont des perceptions
différentes de l'aliment approprié a la consommmatians une situation d’association
d’affaires versus une situation dans laquelle lesemts sont présents. Plusieurs
chercheurs relient la culture et l'ethnicité au pomement et a la consommation,
(Hirschman, 1981, 1982 ; Pefaloza, 1994 ; ShoutdiceAlexander, 1995 ; Xu edlii,
2004). Hirschman (1981) étudie la consommation dansommunauté juive et teste
ainsi la force de l'identité ethnique et son impdans les actes de consommation.
Toutes les variables testées sont corrélées agtésraethnique. Il apparait alors que
I'ethnicité est une variable de consommation fayté se manifeste dans la phase de
recherche d’informations et d’apprentissage de dasommation. Elle montre qu’il
existe une corrélation significative entre le comg@ment des individus et leur ethnicite,
du fait d’une forte imprégnation de la culture etld religion chez ces consommateurs.
Cette communauté est caractérisée par la préseéunne tbrte religiosité associée a
'une des valeurs prépondérantes de la culturesjgivi est le besoin de réussite, défini
comme le besoin de bien faire et de réussir plusidaches avec succes (Mc
Clelland, 1961). En outre, I'environnement cultured également influencer la
perception des caractéristigues des produits éggiscomme criteres de choix que
certains chercheurs désignent par attributs détamts (Alpert, 1971 ; Dubois, 1980,
Myer et Alpert, 1977 ; Pras et Tarondeau; 198lerndtte, 1987 ; Vernette et
Giannelloni, 1997). Ainsi, Pefialoza (1994) expltas expériences de consommation
des consommateurs mexicains aux Etats-Unis et meévidence trois processus
d’acculturation (mouvement, traduction, adaptati@onduisant a quatre résultats
d’acculturation : assimilation, maintien, résistanet ségregation ; Xu eii (2004)
montrent que le sens de l'identité ethnique infagetes choix de consommation des
aliments ethniques et des divertissements par dasep adultes; Shouten et Mc
Alexander (1995) montrent que les individus pardagjdes mémes sous-cultures ont
des comportements de consommation globalement asiesl ou des perceptions
similaires des variables marketing telle que, pangle, la promotion (Deshpandé,
Stayman, 1994). La consommation éthique peut ad@ss certaines situations se
confondre avec la consommation responsable que gdr¢Boulouse (2009)
définit comme «l'ensemble des actes volontairdgjés dans la sphere de la
consommation, réalisés suite a la prise de conseida conséquences jugées négatives

de la consommation sur le monde extérieur ». Liettéhrenvoie aussi au caractéere
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distinctif. Selon Deshpandé et Stayman (1994) et Guire (1984) «les traits
distinctifs d’'un individu seront plus saillants damn environnement ou l'individu est en
minorité ». Nous pouvons donc formuler les hypotksésuivantes :

Hypotheses 2 : les variables culturelles et lesaldes personnelles exercent un effet
significatif sur les critéeres de choix.

Hypothése 3: les variables culturelles et les afalés personnelles exercent un effet
significatif sur le comportement éthique et etheiqu

Hypothese 4 : les variables culturelles et les afales personnelles exercent un effet

significatif sur la consommation éthique et etheiqu

SECTION 3. CONTRAINTESSITUATIONNELLES

LES RELATIONS ENTRE LES CONTRAINTES SITUATIONNELLES , LA
PHILOSOPHIE MORALE ET LE COMPORTEMENT ETHIQUE-ETHNI QUE

La montée des études en comportement de consomnmadie la question de
'influence des variables situationnelles sur lanportement de consommation des
individus. Ainsi, Lavidge (1966) montre que cersagomportements de consommation
ne peuvent s’expliquer que par des contraintesatsitonelles et Engel, Kollat et
Blackwell (1968) integre dans le modéle de compoetet de consommation tant des
variables individuelles que des variables situatédles. Afin d’étudier 'impact de ces
variables, il s’agit dans un premier temps de defoie qu’est une situation: une
premiére définition, donnée par Belk (1975), ediecdun point dans I'espace et dans
le temps. La deuxiéme définition, celle de BarKi968) étend la notion de situation a
un cadre dans lequel des comportements sont afteaduregard des personnes
présentes, il s’agit par exemple d’'une lecon degidJne situation se définit alors
comme une partie d’'un tout et correspond a une whiin environnement. Selon Lewin
(1933), un environnement se caractérise comme uceession de situations plus ou
moins longues : elles permettent aux individus eleesicontrer et s’assimile a un point
de vue de narration.

Tout comportement est suscité par une combinaiséiéndents défini dans le
paradigme de S-O-R : stimulus-organisme-répons@s & modele, le stimulus est
séparé en 2 parties : une situation et un bute cistinction est similaire a celle entre
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les variables centrales et les variables contdetu¢Helson, 1964). On implémente la
notion de variables temporaires inhérentes a umgsida : en effet, selon Mausner
(1963) et Belk (1975), deux sources d’influenceatntent : d’une part, des variables
permanentes telles que le prix d’'un objet, la pemabté, le sexe ; d’autre part, des
variables situationnelles telles qu'une maladiet stes variables transitoires. Ainsi,
lorsqu’une variable est spécifique a un moment dartemps et a un endroit : elle est
regardée comme une variable situationnelle (BEk5). Néanmoins, définir ce qu’est
une variable de situation n’est pas chose aidéest ien effet nécessaire d’entamer une
classification de ces variables pour évaluer leupdct sur le comportement des
individus. Apres plusieurs recherches (Allen, 19@%asmar, 1970 ; Mehrabian et
Russell, 1974), la combinaison des diverses taxie®rmproposées aboutit a 5 criteres
définissant une situation : les caractéristiguesigiues soit les caractéristiques les plus
visibles telles que des criteres géographiquesgcdeactéristiques sociales comme le
réle de chacun des membres présents dans la @itydt perspective temporelle ; les
caractéristiques de la décision en elle-méme, ,aims personne qui a a choisir un
cadeau d’anniversaire pour un ami ne le choisieadeala méme facon que si cela était
pour elle et enfin, les états temporaires des peem: ce sont les états temporaires par
lesquels passent les individus et qui peuvent gueli leur décision (le fait d'étre
anxieux, hostile ou d’avoir mal a la téte par exkhp

Pour mesurer l'impact des variables situationnelas le comportement des
individus, Belk réalise une étude empirique men@ardir de scénarios : des scénarios
de situations avec des alternatives de choix smpgs€s aux personnes interrogées.
Pour tester ces hypothéses, Belk (1975) a évailnpdct de variables situationnelles
sur 6 produits (boissons, viande, snacks, fast,factivités de loisirs, films). L'analyse
des variances indigue un poids des variables gitualles plus prégnant pour le choix
des repas, ce que corrobore I'étude de Green e{FaR@) menée sur le choix de pain
ou de pétisseries. En outre, Grgnhaug (1972) a mktén@ue les consommateurs
variaient le type et les sources d’information®sdE destinataire de la vaisselle (soi-
méme ou pour un cadeau). La variable situationnallégalement été étudié par
Stayman et Deshpandé (1989) sur le plan ethniguagissait d’étudier I'impact d’'un
contexte situationnel sur la sensibilité ethnigas thdividus. L’hypothése retenue est la
suivante : le contexte de consommation a une infleesur la relation entre
comportement de consommation et ethnicité en imapactka force du sentiment

d’ethnicité. L’ethnicité peut étre vue de 2 facaliféérentes : I'une est de la caractériser
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comme une variable continue soit un caractérendistinhérent a un individu (Yancey,
Eriksen et Juliani, 1976), l'autre est de la défoomme un sentiment qui évolue selon
la situation dans laquelle se trouve un individig’agit alors d’'un sentiment spontané
suscité par I'hétérogénéité ethnique de la sitnafidc Guire etalii, 1978), c’est
I'approche retenue par Stayman et Deshpandé (1R&§remiére étape a été de définir
quelles variables situationnelles sur les 5 ide&®s par Belk étaient susceptibles
d’'influer sur le sentiment d’éthnicité . deux cdéatstiques sont retenues: les
caractéristiques sociales : la saillance de I'eiténi d’un individu diminuera ou
augmentera en fonction de la similitude avec leigeosocial dans lequel il évolue et les
états temporaires : la décision a prendre implEuene référence a l'ethnicité de
I'individu ou non. Dans ce cadre, le sentiment &fha lié a la prise de décision sera un
état temporaire a prendre en compte dans la peselédision par l'individu. Les
résultats de I'étude de Deshpandé et Stayman iediqgue le comportement ethnique
est influencé tant par des variables personnellesdgs variables situationnelles : ainsi,
les mexicains interrogés lors de I'étude prenndos pouvent le poulet grillé en
compagnie de parents et ils le prennent plus sauyes les anglais. Le choix d’'une
nourriture ethnique sera donc plus fort en préselese membres de la communauté
ethnique gu’en présence de collegues. En outres gle le fait d’appartenir a une
communauté ethnique, c’est le niveau du sentimémicue qui va influencer le
comportement ethnique.

Les contraintes situationnelles sont une varialdératrice ou favorable a la naissance

d’'un comportement.

SECTION 4. PHILOSOPHIE MORALE

LES RELATIONS ENTRE LA PHILOSOPHIE MORALE, LE PROBL EME
ETHIQUE PERCU ET L'INTENTION ETHIQUE

Le développement des études sur I'éthique est rdfiendes années 1970) et
plusieurs facteurs participent a celui-ci: le positergate, le regard des
consommateurs sur le comportement des entreptisesrntée des conflits d’'intéréts
entre valeurs personnelles et valeurs professimméBrenner et Molander, 1977 ;

Crittenden, 1984 ; Ingersoll et Pound, 1984 ; LincoPressley et Little; 1982 ;
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Ricklefs, 1983). Néanmoins, fin des années 80étlades sur le sujet restent pauvres et
ce sujet est encore considéré comme secondaire.

Un résultat moral est présent lorsque les actionsedpersonne, librement
menées, pourraient faire du tort ou conduire abde®fices pour autrui (Jones, 1991 ;
Vélasquez et Rostankowski, 1985). Une décisiorgathiest aussi définie comme une
décision qui est a la fois |égale et moralemenepiable pour une large communauté.
Le jugement moral est en effet déterminé par |ldopbphie morale. La philosophie
morale est la base méme des études sur I'éthiquest @Qinsi que Ferrell et
Gresham (1985) ont déclaré qu'il est impossiblééeelopper un cadre de travail sur la
prise de décision éthique sans évaluer les stasdginijues normatifs qui découlent de
la philosophie morale. Trevifio (1986) propose udreaconceptuel a la prise de
décision éthique : selon son modele, un dilemmaqé¢h sera évalué selon des
caractéristiques personnelles et situationnelles ajpoutiront a un comportement
éthique ou anéthique.

Les variables individuelles intervenant dans I'éation du dilemme éthique sont les
suivantes :

* Le stade de développement cognitif

» La dépendance par rapport au terrain

e Laforce de I'ego

* Le locus de contrdle
Les variables situationnelles sont de trois ordres

* Le contexte de travall

» La culture organisationnelle

» Les caractéristiques du travail exercé par I'indgiivi
Néanmoins, ce modéle ne permet pas de mettre a&ioreles croyances aux actions.
Outre le développement moral, 'approche la pluseame de I'éthique est basée sur la
philosophie morale et les standards éthiques lsasduitilitarisme, les droits, la justice.
Ferrell et Gresham (1985) ont ainsi déclaré qué tayvail entamé sur la prise de
décision éthique doit évaluer les standards étkignermatifs découlant de la
philosophie morale. Les théories sur I'éthique me@issent la philosophie morale
comme déterminante de la prise de décision étregltunt et Vitell les abordent dans

leur modélisation de prise de décision éthique ldg@ype en 1986 et enrichi depuis.
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En effet, cette variable, composée de I'idéalistnduerelativisme, est reconnue comme
ayant une influence multiple sur la prise de déaisithique :

- la perception du probleme éthique (Hunt et V;jte886),

- I'intention éthique (Singhapakdi alii, 1994)

- la sensibilité éthique (Sparks et Hunt, 1998)

- 'importance percue de I'éthique et de la respbilgé sociale (Singhapakdi etii,
1995)

- le jugement éthique (Vitell et Singhapakdi, 1968)

- I'intensité morale pergue (Singhapakdaét, 1999).

Ainsi, Sparks et Hunt (1998) arrivent a la conausique le relativisme est
négativement corrélé a la sensibilité éthique eylsapakdi ealii (1999) ont démontré
que pour les professionnels du marketing, I'idéadisa un effet positif et le relativisme
un effet négatif sur I'intensité morale.

A la base, il s’agissait d’enseigner une théoridaderise de décision éthique : un
modele a été développé pour permettre des coussipleractifs, les étudiants y ont
répondu favorablement, ce qui a permis un enrielesnt progressif du modele revu en
2006. Selon Hunt et Vitell, un comportement éthigiégpend de I'identification d’'un
dilemme éthique par un individu dans une situati®ar ailleurs, la solution finale
dépendra des alternatives imaginées par l'individes alternatives étant la résultante
de variables individuelles et situationnelles ammsssur l'individu. L'évaluation des
alternatives dépendra du processus d’évaluatiomltirmatives par l'individu. Ainsi, le
jugement éthique est fonction des deux aspectsadghilosophie morale que sont
I'idéalisme et le relativisme (Forsyth, 1980). Seleorsyth, une évaluation relativiste
sera fondée sur la légitimité ou I'immoralité deagbe alternative et ce eu égard aux
valeurs personnelles de lindividu ou les réglesrates de comportement du groupe
incluant les hypernormes du contrat social (ISCDdealdson et Dunfee, 1994) ; alors
gu’'une évaluation idéaliste va plus loin dans lasune ou elle va mesurer les
conséquences de chaque alternative, la probabiigéles conséquences ait un impact
sur les parties prenantes et 'importance des cpesees.

De fait, la philosophie morale est le cadre empl@g les individus pour
déterminer si une action est bonne ou mauvaiseadee va influencer leur jugement
moral et le comportement inhérent (Bass, BarnetBretvn, 1998 ; Forsyth, 1980).
Selon Forsyth (1980), un individu relativiste s&ré aux lois, a la morale universelle,

aux normes lorsqu’il réalise un jugement moralsalpue I'individu idéaliste va se sentir
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concerné par le bien-étre commun. Les individusvpeualors étre classés dans une
matrice 2X2 élaborée par Forsyth (1980) :

Relativisme faible Relativisme fort

Situationistes :souhait
d’obtenir des résultats
favorables

Absolutistes :utilisation des

Idéalisme fort
dealisme fo standards moraux

Exceptionistes ils Subjectivistes :promotion
Idéalisme faible contrebalancent les standards J P

, de son propre intérét
moraux et les résultats prop

Tableau 16. Classement des philosophies moralesk@syth (1980)

Ainsi, les personnes au relativisme fort évitenéenaployer les standards moraux
universels a I'encontre desquels ils sont scepsigae vont plutdét analyser les
caractéristiques de la situation pour émettre legement moral, a l'inverse les
individus faiblement relativistes vont agir sel@s Iregles et principes auxquels ils se
conforment. De la méme fagon, un individu trés lidéava tout mettre en ceuvre pour
eviter de blesser les parties prenantes au prob&higue qu’il a identifié alors que
celui qui est moins idéaliste juge que dans toat®m, il est inévitable d’observer des
conséquences désavantageuses sur certains individus

La philosophie morale (idéalisme et relativisme)) @se composante de I'idéologie
éthique (déontologie et téléologie).

L’étude de Bass, Barnett et Brown (1998) a portdesimanagers des ventes : en
effet, ceux-ci comptent parmi les personnes les pitluentes pour modifier le climat
éthique dans l'organisation par la sélection desl@mployés, par la formation éthique
et le renforcement des codes éthiques (Hunt, Chatk®Vilcox , 1984 ; Hunt et
Vasquez-Parraga, 1993 ; Schwepker, Ferrell etamngrl1997; Wotruba, 1990).
Préalablement étudiée chez les marketers, une étudéinfluence de la philosophie
morale dans la prise de décision éthique des menatps ventes s'impose dans la
mesure ou le métier de la vente souffre d’'une éailmlage éthique (Chonko, Tanner et
Weeks, 1996 ; Singhapakdi et Vitell, 1991 b), ues éxplications a la faible teneur
éthique percue des comportements de vente résidera la différence de philosophie
éthique chez les managers des ventes en compaeasantres professions (Sparks et
Johlke, 1996 ; Weeks et Muehling, 1987). En effat premiére étude sur la perception

des problemes éthiques menée par Henthorne, RollReidenbach (1992) a montré
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gue les managers des ventes sont moins critiquedeguautres managers envers des
comportements anéthiques : en cause, la dimengolidgalisme moins prononcée
chez les managers des ventes que chez les autregyens, ainsi, avant de décider
d’'une mesure disciplinaire envers un de leurs giduorés ayant effectué un
comportement anéthique, un manager de vente mésnpact des conséquences sur
I'organisation (Bellizzi, 1995 ; Bellizzi et Hitd,989 ; Hunt et Vasquez-Parraga, 1993)
voire les performances du subordonné en tant queéeve (Bellizzi et Hite, 1989). Les
résultats de I'étude menée sur 602 répondants @ehdhtillon, dont 29% (175
personnes) s’identifient comme managers des vemgs)jtrent que les variables
idéalisme et relativisme de la philosophie moraés dnanagers des ventes sont
globalement similaires pour les managers des veptegour les marketers (Barnett et
alii, 1994 ; 1996 ; 1998) impliquant de fait la ménfecatité d’'un code éthique dans la
vente que dans d’autres professions.

L’étude menée par Dubinsky, Nataraajan et Huang4pCa pour objectif
d’évaluer les relations entre la philosophie momrilda perception des pratiques de
vente par les commerciaux. La philosophie moralaies idéologie permettant de voir
une situation comme bonne ou mauvaise, ce quianfle leur jugement moral et leur
comportement (Bass, Barnett et Brown, 1998 ; Fbrs§©80). Leurs travaux ont
montré que les managers des ventes relativisteasphanfavorables a I'évaluation des
pratiques de vente controversées que ceux quinfersoins, ce qui est corroborée par
I'étude sur les vendeurs. En effet, ils ont adnidisine étude aupres de vendeurs dans
des magasins spécialisés dans une zone régionadididivest : 70 magasins ont été
sélectionnés et 224 vendeurs : 201 personnes ompléte le questionnaire avec un
échantillon a 69 % féminin et a 31 % masculin dannoyenne d’age est de 26,4 ans.
En termes d’origine, 84 % des répondants sont sarts 16 % ne le sont pas (afro-
ameéricains, espagnols, indo-américains) et 43 %dwuitiens, 32 % non pratiquants et
25 % d’athés. L’échelle de mesure pour évaluepéseptions des probléemes éthiques
potentiels rencontrés avec les clients et leur @egdéalisme et de relativisme a été
évalué sur une échelle a 5 plots allant de trgspirgorié (1) a trés approprié (5). Les 29
items sont analysés factoriellement par la rotatrammax pour s’assurer de leur
dimensionnalité.
lIs ont été regroupés sous 5 rubriques :

» la pression philosophique

> la déception des vendeurs
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» la pauvreté du service consommateur

» le rapport au prix

» les excuses du vendeur

Par ailleurs, les études sur le sujet de la philbeomorale ont également été

menées en introduisant des variables culturekgseffet, les variations d’idéalisme et
de positivisme entre individus peuvent étre notamtmexpliquées par les variables
culturelles. Bartels (1967) note I'importance de Variable culture sur ['éthique,
néanmoins, peu d'études transculturelles sur Géhi existent. En effet, si la
mondialisation a rendu prééminente des questidles tque le travail des enfants, la
contrefagcon ou encore, le marketing vert, ces guesin’'ont pas la méme importance
selon les pays au regard des différences en mateedeveloppement économique, de
systemes politico-légaux ou encore de traditiontulles (Wotruba, 1997). En 2000,
Karande, Rao et Singhapakdi mettent au point unecdé travail pour appréhender les
differences des variables de relativisme et d'idéa selon la nationalité des
marketers : trois nationalités sont étudiées : amaiée, australienne et malaysienne.
Quatre variables influencant le relativisme etdatisme sont mesurées dans cette
étude : le pays d'origine, les valeurs éthiqguesadame, le genre et I'age. La variable
culture est étudiée selon les cing dimensions deltare d’Hofstede (1983) et Hofstede
et Bond (1988) :
- Individualisme/Collectivisme avec comme hypothdse fait que les individus
collectivistes soient plus fidéles et dépendangsavvis des organisations et donc plus
idéalistes que les individualistes.
- Masculinité/Féminité : les sociétés féminines gttribuent plus d’'importance a la
modestie, a I'humilité et aux relations interpersgiifes que les sociétés masculines
basées sur le succes matériel et sur I'affirmadi®rsoi, ce qui implique une corrélation
positive entre le relativisme et les sociétés mases!
- La distance avec le pouvoir soit I'acceptatiom pae société que le pouvoir soit
distribué de maniere trés inégale entre les indwidians les institutions et organisations
(Hofstede, 1980). La société malaysienne acceptégilité entre les individus et les
différences entre les catégories supérieures dérignfres, ne s’'opposent pas aux
supérieurs et trouvent normal que les catégoripérures aient acces a des privileges
(Hofstede, 1983). L’hypothese est que la distanmx de pouvoir soit positivement

corrélée a l'idéalisme.
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- La maitrise de l'incertitude soit I'orientation grendre du risque pour les sociétés
implique que les sociétés qui cherchent a maittiserertitude de leurs actes soient
plus idéalistes que les sociétés enclines a prgrdsede risques.
- Orientation par rapport au temps : les sociét@ntees vers le futur vont de fait étre
plus idéalistes que les sociétés orientées dapeegent ou le passé dans la mesure ou
elles prendront garde a ne pas altérer les intdetla société.
Les différences de contexte politico-légaux entagspsont identifiés par de nombreux
spécialistes (Mittelstaedt et Mittelstadt, 1997 ottMba, 1997), par ailleurs, les études
de Laczniak et Murphy (1993) montrent que la pmgsvécue par beaucoup de pays
moins développés, est tellement agressive, avecolkgations de réussite rapide,
gu’elle impliqgue qu'étre un bon citoyen passe agomd plan. Le lien entre la
philosophie morale et I'éthique est implicite : Ita est le noyau dur permettant la
transcription de la moralité dans les lignes dedoite et les pratigues sociales
(Beauchamp et Bowie, 1993), en outre, en I'abseleceonsensus social, le systéme
légal est le seul moyen de faire changer les dég{1998).
Le questionnaire a été auto-administré sur trasiges de praticiens en marketing :
- L’Association Américaine du Marketing aux Etatsit)
- L’Institut australien du marketing
- Ceux d’entreprises de la Bourse de Kuala Lumjpunesure I'influence des variables
indépendantes suivantes : le corps des valeurgjuéthi d’entreprises, le pays de
résidence, le genre et I'age. Il implique les riegsalsuivants : les deux composantes de
la philosophie morale que sont le relativisme etélisme sont corrélés a la culture,
ainsi, les praticiens en marketing malaisiens guné idéalistes que les australiens et
que les américains et inversement pour le relatigisDe plus, le corpus de régles
éthiques impacte tant le relativisme que l'idéaésmour répondre au relativisme et a
I'idéalisme, c’est le questionnaire du positionnaméthique de Forsyth avec 10 items
pour mesurer le relativisme et 10 items pour I'lidae qui est utilisé, ces items ont été
couramment utilisés dans les études éthiques tamg & domaine du marketing que
dans d’autres domaines.

La philosophie morale et ses 2 pendants : I'idésdi®t le relativisme sont jugés
comme ayant une influence sur la perception éthilpsevendeurs, c’est pourquoi, dans
le modéle testé, leur impact sera évalué au regartichelle de Forsyth. De fait, la

philosophie morale en influant sur le jugement rmee modifier les alternatives de
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choix des individus face a un probleme éthique aicdla perception du probléme
éthique.

Nous formulons donc les hypotheses suivantes :

H 5 : La philosophie morale personnelle (H5a et HBkerce un effet significatif sur le

probléme éthique pergu.

SECTION 5. LA PRISE DE DECISION ETHIQUE : PROBLEME
ETHIQUE PERCU ET INTENTION ETHIQUE

LES RELATIONS ENTRE LE PROBLEME ETHIQUE PERCU, LA
PHILOSOPHIE MORALE ET L'INTENTION ETHIQUE

Selon Jones (1991), il y a trois définitions pows Idécisions éthiques.
Premiérement, un résultat moral est présent lordgseactions d'une personne,
librement menées, pourraient faire du tort ou cameda des bénéfices pour autrui
(Vélasquez et Rostankowski, 1985). Deuxiememenggent moral est celui qui prend
une décision morale, méme si elle ou il peut nerpasnnaitre que les résultats moraux
en sont issus. Troisiemement, la décision éthigtidéfinie comme une décision qui est
a la fois légale et moralement acceptable pourlarge communauté. Cette derniere
définition est conforme avec celle de beaucouptdias dans le domaine de I'éthique
Les éléments déterminants de la décision éthiquer&dsant au fur et a mesure des
études menées (Trevifio, 1986 ; Hunt et Vitell, 198893 ; 2006 ; Singhapakdi &,
2008...), les études se précisent et linfluence dedeurs personnelles et
professionnelles sur le jugement éthique est mespaé Singhapakdi et Vitell (1993).
En effet, I'approche générale de Hunt et Vitell §&P montre que les individus sont
confrontés au cours de leur existence a des sihgtiontenant un dilemme éthique,
dilemme qui sera confronté a plusieurs caractgties : personnelles,
organisationnelles, professionnelles et a un enaement. La résolution d’un dilemme
éthique passera alors par I'élaboration d’'un seéénarapproche déontologique est la
plus propice a la construction d’un ensemble d'adives en référence au probléme
éthique percu pour aboutir & un jugement éthigselte@nt d’un dilemme éthique.

Les études éthiques se sont développées dans ldentenl’entreprise dans la

mesure ou ce sont les activités de I'entreprise coiposé des problemes éthiques.
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C’est pourquoi le role des managers a été appréhdsaas la mesure ou ce sont eux qui
véhiculent les valeurs de l'entreprise et impulsdet attitudes éthiques ou non.
Plusieurs études ont été menées sur le réle deagai@en entreprises, il en résulte que
les managers sont souvent tiraillés entre leursuval personnelles et les valeurs de
I'entreprise (Lii, 2001 ; Viswesvaran et Deshpand®96) et vivent alors ce que
Festinger nomme la dissonance cognitive (1957). é&edes montrent que pour le
méme dilemme éthique, les managers sont moinsnenglie les autres a adopter un
comportement anéthique. Ainsi, la perception d’'uendme éthique est plus forte pour
les managers que pour les individus occupant édaytostes (techniciens, ouvriers ou
vendeurs) (Siu et Lam, 2009). De fait, les managgirssent comme des porte-paroles
en entreprises et permettent d’impulser des corapwmnts ethiques.

Un des secteurs ou les dilemmes éthiques sontiussmpportants est celui de la
vente et les individus sont les plus disposés & é&tr contradiction avec leur valeurs
personnelles et & expérimenter de la tension, deisération et de I'anxiété (Levy et
Dubinsky, 1983). La majorité des études menées &taux Etats-Unis ou en Europe,
c’est pourquoi Singhapakdi et al (2008) ont ételedoérimetre en menant une étude sur
les businessmen en Thailande, le but est d’éviduersentiment a propos de I'éthique
en entreprise, d’analyser l'influence de certaicesctéristiques personnelles et de voir
dans quelle mesure la perception de l'importancéédieique influe sur la perception
éthique et l'intention éthique. Pour Hunt et Vitéll986, 1993), la perception d’'un
probleme éthique sera un préalable a la prise disidé éthique et la perception d’'un
probléme éthique induira une intention éthiquestiainsi que I'étude menée sur les
hommes d’affaires en Thailande corroborent les thgses des modeéles cités et que la
perception d’'un probleme éthique est permise pdédlisme alors que le relativisme
est corrélé négativement a la perception d’'un gkl éthique par les individus et que
si un probléme éthique est pergu, il induira urterition éthique.

Compte tenue de la revue de littérature, nous pwmv@rmuler les hypothéses
suivantes :

H 6 : Le probleme éthique percu exerce un effeftipasgnificatif sur l'intention
éthique.

H 7 : L'intention éthique exerce un effet signifitsur les critéeres de choix (H7a et
H7b).
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SECTION 6. LE COMPORTEMENT PLANIFIE

LES RELATIONS ENTRE L'INTENTION ET LE COMPORTEMENT

L’ensemble des concepts présentés ont pour ambitiexpliquer le
comportement éthique et/ou ethnique ; or, explijaezomportement humain est une
des taches les plus complexes en sciences hum&nesffet, plusieurs études ont eu
des résultats peu satisfaisants dans la recheeh@atametres les plus probants pour
expliguer le comportement (Warehime, 1972 ; Rottele locus de controle (1954)).
Ainsi, afin de comprendre les paramétres agissaptus fréquemment pour expliquer
un comportement, les chercheurs ont agrégé desartengents afin de trouver des
mesures valides (Epstein, 1983 ; Fishbein et Aj28i4). La théorie du comportement
planifié de Ajzen (1991) a pour but de modélisecdeportement, cette théorie est une
extension de celle du comportement raisonné (Agtdfishbein, 1975, 1980). Elément
central du modele : I'intention, elle est un élémprédictif fort du comportement car
elle est une motivation, une force qui poussendsvidus a agir, un moteur, pour que
I'intention aboutisse a un acte et plus l'intentest forte, plus la réalisation de I'action
est probable. La corrélation entre comportemenmbtention n’est pas récente (Lewin,
Dembo, Festinger & Sears, 1944 ; Hull, 1943 ; Asder 1974), en effet, quand le
comportement est simple, I'intention est le plus fwédictif du comportement, ainsi, la
corrélation est de 0,82 entre le choix réalisé yra@ meére pour nourrir son bébé et
l'intention qu’elle a formulé quelques semaines revaccouchement (Manstead,
Proffitt et Smart, 1983). Le postulat de la théahiecomportement raisonné est que les
éléments antérieurs a l'intention sont de deuxgype
- l'attitude a I'égard du comportement soit le deguquel l'individu adhére ou non au
comportement,

- les normes subjectives soit I'attitude de la &tcivis-a-vis du comportement : tout
individu subit une pression sociale, elle sera dane force poussant I'individu a
réaliser I'action ou pas,

- Ajzen, dans la théorie du comportement planifi@(l) adjoint une troisieme variable
qui est la perception du contréle du comportemaenit, da facilité avec laquelle
I'individu anticipe de pouvoir réaliser I'action awn. En effet, il est nécessaire que

I'individu ait un espoir de réussir cette action que cette action engendre des effets
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positifs sur lui (Atkinson, 1964) : ainsi, de dep@rsonnes qui souhaitent apprendre a
skier, celle qui réussira sera celle qui en adimipbn mais aussi la conviction qu'elle
peut réussir dans cette discipline. La perceptioncantrole du comportement étant
différente en fonction des situations et des cotepoents mesurés. 16 études menées
montrent une corrélation forte de ces trois vaesblsur I'explication d'un
comportement : en effet, les indices de corrélatianent du plus bas de 0,46 au plus
haut a 0,94 pour une moyenne de 0,71. Les étudesanesur le comportement ont
porté sur divers comportements tels que la padticip aux élections, la recherche d’un
emploi, des activités de loisirs, offrir un cadeaul’utilisation de préservatifs (Watters,
1989 ; Van Ryn et Vinokur, 1990 ; Ajzen et DrivBigtemeyer, Andrews et Durvasula,
1990 ; Otis, Godin et Lambert).

La revue de littérature développée nous permet denuler les hypotheses
additionnelles suivantes :

H 8 : Les critéres de choix éthiques exercent fet sfgnificatif positif sur les critéres
de choix ethniques.

H 9 : Les criteres de choix exercent un effet $icgif sur le comportement (H9a a
HOd).

H 10 : Les critéres de choix exercent un effetifigatif sur la consommation (H10a a
H10d).

H 11: Le comportement éthique exerce un effetifgigtif sur le comportement
ethnique.

H 12: Le comportement exerce un effet significatif la consommation (H12a a
H12d).

H 13: La consommation éthique exerce un effetifgigtif sur la consommation

ethnique.
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Concepts Champs Paradigmes Conceptualisation
Culture O Universelle et locale : les |La culture est une vision du monde pour les indigid
cultures sont en contact étroit majsgjui la partagent, elle se transmet, évolue et sdifirao | [ Les 4 variables
conservent leurs principaux par interaction continue avec d’autres cultures d’'Hofstede
éléments fondateurs
O Etude par observation directe 0 Le caractere national de
Terry Clark
Ethique (1 Science de I'étre humain |« L'anthropologie vise a décrire les sociétés éfeaes
et lointaines dans le but de dégager un systeme de 0 Anth lodi iturell
référence. C’est un miroir pour I’homme et une nthropologie culturetie
auxiliaire des autres sciences sociales. »
- !Etude des com,pc')rtements 1 Changements culturels
humains et des sociétes.
Ethique 1 Domaine du particulier, soit | L’éthique est un art de diriger sa conduite, son 0 CSR 1 (Corporate Socig
relatif a un individu ou a un groupgsomportement qui s’exprime dans les principes guiglResponsiveness)
a la différence de la morale qui estes aspects professionnels de ce comportement 0 CSR 2
universelle (Lavorata, 2007) 1 CSP (Corporate Social
Performance)

Yt

Environnement
culturel

1 Comportement de
consommation
[  Socialisation

L’environnement culturel est un vecteur de
socialisation et impregne l'identité de 'individu,
notamment I'identité ethnique

(]  Echelle de Jun et al (199

Identité ethnique

1 Comportement de
consommation

(1 Evaluations des publicités
[] Socialisation

L’identité ethnique définit les connaissances qe’un
personne a de son groupe social et I'attachement
gu’elle a au groupe, soit son degré d’identificatim
groupe

1 Echelle de Tajfel (1981)
[1 Echelle MEIM de Phinne
(1992)
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Philosophie
morale

71 Prise de décision éthique dansliéterminer si une action est bonne ou mauvaise et

les affaires et en consommation

Il s’agit du cadre employé par l'individu pour

comprend deux aspects : I'idéalisme et le relaties
Elle est une composante de I'idéologie (déontolegyie
téléologie)

"1 Ethics Position
Questionnaire de Forsyth
(1980)

Développement
cognitif

[l Prise de décision éthique danselon le stade de développement cognitif, les @mst

les affaires et en consommation

et les jugements changent.

"1 Les stades de
développement cognitif de
Kohlberg (1969)

Jugement
ethique

71 Prise de décision éthique dan&n jugement éthique est le moyen pour un individu

les affaires et en consommation
71 Comportement éthique

d’'indiquer a quel degré il adhere a une proposition
selon ses principes moraux

1 Scénarios de Hunt et
Vasquez-Parraga (1993)

Intention éthique

[l Prise de décision éthique dang\preés la formation d’'un jugement éthique, une

les affaires et en consommation
71 Comportement éthique

intention éthique se forme, préalable a la naissanc
d’'un comportement

1 Scénarios de Hunt et
Vasquez-Parraga (1993)

Comportement
planifié

] Formation d’un comportemer

L’intention est I'élément prédictif de la formatiaiun
comportement avec trois éléments antérieurs a-cell
t’attitude par rapport au comportement, les normes
subjectives et la perception du contrdle du

g TACT (Target, Action,
Context and Time) de Fishbe
et Ajzen, 1991

comportement.

Tableau 17. Les concepts, les champs et les pamgies utilisés dans la thése
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CHAPITRE 3. METHODOL OGIE DE RECHERCHE ET
RESULTATSDE LA RECHERCHE

Quatre phases meéthodologiques se sont succédée<lpborer le modele de
comportement d’achat présenté :
- les entretiens semi-directifs menés sur 11 peesn
- le pré-questionnaire administré auprés de 10®iuhak,
- la premiere phase de déploiement du questionraiureun échantillon de 434
individus,
- la deuxieme phase de déploiement du questionrgireun échantillon de 535

individus.

SECTION 1. ENTRETIENS SEMI-DIRECTIFS

Le nombre de variables présentes dans le modélmpsttant. Ainsi, pour saisir
comment les personnes associent la culture, I'gtieniet I'éthique, un questionnaire
qualitatif a été déployé auprés d’'un panel de I$guames. L'échantillon représente la
variété des reéalités sociales (femmes, hommesysdisetranches d’age), des profils
socio-économiques divers (étudiants, employés, iensvret cadres) et enfin des
expériences de vie diverses (expériences liéeétldlique, consommation responsable,
etc.) (Glaser et Strauss, 1967).

A partir de questions ouvertes portant sur lesstthemes abordés que sont la
culture, I'ethnique et I'éthique, le but est de edtétiner quelles sont les relations
explicites et fortes entre ces trois concepts. &lgse relationnelle, réalisée a partir de
'outil Tropes, entre les concepts a été appréehermé travers des mots les plus
couramment cités au cours de I'étude. Ainsi, olgreiptyque étudié (culture, ethnique
et éthique), les mots les plus fréquemment utikséd les suivants :

- consommation
- produit

- comportement
- entreprise

- groupe
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- valeur

- possession

L’analyse menée sur les entretiens montre lesoalasuivantes :

La culture est intimement liée aux notions de mussjgle lecture et d’art soit les aspects
directement visibles de la culture pour un individappartenant pas au groupe. Ces
relations sont de type actés soit évalués commeatesquences a la culture. Si
I'entreprise et la notion de relation sont fréquesntrmises en relations avec la culture,
les relations avec la politique, la morale et Importement sont peu fréquentes. Par
ailleurs, on constate une relation lache mais mrarhacté avec la consommation.

La notion d’ethnique a comme antécédents le praztué référence ainsi que la notion
de ciment. Concernant ses successeurs, l'entreptisa notion de groupe sont
prépondérantes.

L’ethnique est évaluée comme une notion de grolgseantécédents de la variables
sont en effet le groupe et I'entreprise, le liempleite en conséquence est celui de
ciment, I'ethnique est de fait considéré comme umeant pour le groupe. La notion
d’éthique est également présente dans le champembe I'ethnique, de méme que le
comportement.

En matiére de consommation, la variable ayantlel& plus direct avec cette notion est
celle d’éthique. A l'inverse des deux autres vdaapl'éthique est une variable avec un
lien comportemental et un lien avec la consommagide commerce équitable, c’est en
outre, une variable qui montre des relations awemdtion de valeurs. Pour les
personnes interrogées, I'éthique est reliee & umend et aux hommes, en revanche et
contrairement a ce qui pourrait étre attendu, ltio;m entre éthique, bio et
responsabilité est faible.

Sur les autres items autres que le triptyque étu@iéonsommation est frequemment
citée, elle entretient un lien concomitant et favec I'éthique, mais également avec le
consommateur, le prix, la marque, le comporteméene groupe. En revanche, si les
liens existent entre le produit et I'ethnique aigse I'éthique et I'ethnique. La notion
d’ethnigue n’est pas fortement corrélée a celleatesommation.

Le produit, fréquemment cité, apparait central alescvariables a tester: il est en
relation avec les items culture, respect, valeuresin, par ailleurs, il est également

relié aux notions de commerce équitable, de ses\atee besoin.
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L'item groupe est également fortement cité, il etidnt un lien fort avec la
consommation et le comportement, montrant aineadact du groupe sur ces deux
variables.

L’analyse de ces entretiens indique le lien étesistant entre la notion de groupe et
I'ethnique : I'ethnique est la conséquence du geowd permet la création d'une
cohésion.

Ces analyses indiquent que I'éthique en tant gat&tdent a un comportement de
consommation est un élément explicatif du compoetdgnet d’'une prise de décision,
alors que les notions de culture et d’ethnique destconcepts en lien avec la notion de
groupe, soit des caractéristiques identitaires.gk@upe étant par ailleurs une des
variables explicatives du comportement. Ainsi, éiase des entretiens indique que les
notions antécédentes sont celles de groupe etnitieih et celles conséquentes sont
celles d’éthique en lien avec le déclenchement daomportement et d'une
consommation.

SECTION 2. PRESENTATION DESECHANTILLONS

2.1. ECHANTILLON 1

Trois phases se sont succédées pour I'adminigtratio questionnaire, dans un
premier temps, un pré-questionnaire a été adméngatprés de 100 individus. L'optique
était d’avoir un premier retour sur le questionaavant une administration plus large :
les personnes interrogées ont été amenées a senpeorsur la compréhension des
questions et les difficultés rencontrées pour ynépe. La composition de I'échantillon

pour cette premiére phase d’enquéte est la suivante

Sexe Femme Homme Total

Age Effectifs % Effectifs % Effectifs %

de 15a 24 ans 25 41% 10 26% 35 35%
de 25a 34 ans 25 41% 23 59% 48 48%
de 35 a 44 ans 7 11% 3 8% 10 10%
de 45 a 54 ans 3 5% 3 8% 6 6%
NA 1 2% 0% 1 1%
Total 61 100% 39 100% 100 100%

Tableau 18. Composition de I'échantillon 1
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Le nombre de nationalités d’'origine est de 16, m&ans, 5 des 16 nationalités

représentent 81% des individus :

Nationalité d'origine | Effectifs %

Francaise 46 46%
Marocaine 13 13%
Polonaise 9 9%
Algérienne 8 8%
Chinoise 5 5%
Italienne 3 3%
Péruvienne 2 2%
Portugaise 2 2%
Camerounaise P 2%
Tunisienne Y. 2%
Libanaise 1 1%
Gabonaise L 1%
Grecque 1 1%
Malienne 1 1%
Nigérienne 1 1%
Africaine du sud 1 1%
Non donnée 2 2%
Total 100 100%

Tableau 19. Ventilation des nationalités d’originale I'échantillon 1

Par ailleurs, le nombre de nationalités actuelkesea premier échantillon se réduit a 9

nationalités dont 2 d’entre elles comptent 84%idéwidus :

Nationalité actuelle Effectifs %

Francaise 79 79%
Algérienne 5 5%
Chinoise 5 5%
Marocaine 3 3%
Péruvienne 2 2%
Américaine 1 1%
Nigérienne 1 1%
Malienne 1 1%
Camerounaise il 1%
Non donnée 2 2%
Total 100 100%

Tableau 20. Ventilation des nationalités actuellede I'échantillon 1
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Le questionnaire soumis est assez court, il cora@Rtpropositions, 4 scénarios
et quelques questions de profils. Les remontéemnabs sont de deux ordres : certaines
questions ne sont pas bien appréhendées et fjeti'de remarques de compréhension,
d’autre part, les personnes interrogées ont téndodm la surprise sur les questions
relatives & des comportements et une consommatiwrngaes ou sur la religion. Les
garanties leur ont été formulées sur le caract@@nyane de I'étude et sur une
utilisation uniguement a des fins de recherche arsitaire. Aprés quelques
modifications sur la formulation des items incorspet la formulation d’'un paragraphe
sur le caractére anonyme et universitaire de laarebte, le questionnaire a été déployé

en deux phases : la premiére a concerné 434 ingiyid deuxiéme 535.

2.2. ECHANTILLON 2

Le deuxiéme échantillon a concerné 434 personaestructure de celui-ci est la

suivante :

Sexe Femme Homme Total
Age Effectifs % Effectifs % Effectifs %
15 a 24 ans 85 20% 57 13% 142 33%
25a 34 ans 78 18% 69 16% 147 34%
35 a 44 ans 35 8% 34 8% 69 16%
45 a 54 ans 18 4% 25 6% 43 10%
55 a 64 ans 9 2% 13 3% 22 5%
65 a 74 ans 5 1% 4 1% 9 2%
75 ans et + 1 0% 1 0% 2 0%
Total 231 53% 203 47% 434 100%

Tableau 21. Composition de I'échantillon 2
Avec la reformulation de certaines propositiongestgaranties concernant I'anonymat

et le but universitaire de I'enquéte, aucun comuiemtd’incompréhension ou de

surprise sur la typologie des questions n’a etéfibé.
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31 nationalités sont représentées parmi les 43didus$, avec plus de 80% des

individus représentant 5 nationalités :

Nationalité d'origine | Effectifs %
Francaise 238 54,8%
Polonaise 38 7,6%
Algérienne 21 6,2%
Marocaine 26 6,0%
Chinoise 25 5,8%
Italienne 17 3,9%
Gabonaise 1P 2,8%
Belge 6 1,4%
Portugaise 6 1,4%
Ivoirienne 5 1,2%
Péruvienne 4 0,9%
Tunisienne 4 0,9%
Espagnole 3 0,7%
Nigérienne 3 0,7%
Allemande 2 0,5%
Béninoise Y, 0,5%
Congolaise 2 0,5%
Sénégalaise 2 0,5%
Albanaise 1 0,2%
Angolaise 1 0,2%
Bulgare 1 0,2%
Camerounaise 1 0,2%
Egyptienne 1 0,2%
Grecque 1 0,2%
Libanaise 1 0,2%
Malienne 1 0,2%
Roumaine 1 0,2%
Russe 1 0,2%
Suisse 1 0,2%
Taiwanaise 1 0,2%
Thailandaise I 0,2%
Non donnée 4 0,9%

Total 434 100%

Tableau 22. Ventilation des nationalités d’originede I'échantillon 2

En revanche et de la méme facon que sur I'échamtijrécédent, le nombre de

nationalités diminue pour les nationalités actsella@insi, 18 nationalités sont
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représentées parmi les 434 personnes interrogésirtnationalités sont représentées

par 88% des individus.

Nationalité actuelle Total %
Francaise 358 82,5%
Chinoise 24 5,5%
Algérienne 11 2,5%
Gabonaise 3 1,8%
Marocaine G 1,4%
Ivoirienne 4 0,9%
Péruvienne 4 0,9%
Nigérienne 3 0,7%
Beninoise 2 0,5%
Congolaise 2 0,5%
Sénégalaise 2 0,5%
Albanaise 1 0,2%
Belge 1 0,2%
Bulgare 1 0,2%
Malienne 1 0,2%
Russe 1 0,2%
Taiwanaise 1 0,2%
Thailandaise il 0,2%
Non donnée 3 0,7%
Total 434 100%

Tableau 23. Ventilation des nationalités actuellede I'échantillon 2
Sur le plan économique, la répartition par catégedcioprofessionnelle se fait de la

maniére suivante :

Agriculteurs; Artisans;

2; 0% 5; 1% Cadres ;
68; 16%

Professions
termédiaires;
36; 8%

Sans profession
188; 44%

Employés;
Quwriers; 105; 24%
30; 7%

Figure 12. Ventilation des catégories socio-profassnelles de I'échantillon 2
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Les catégories les plus représentées sont la caégeans profession » a 44% suivi de

la catégorie « employés » a 24%, soit les 2/3 midigidus interrogées.

2.3. ECHANTILLON 3

La derniére phase s’est réalisée sur 535 indivséien la ventilation suivante :

Sexe Femme Homme Total

Age Effectifs % Effectifs % Effectifs %

de 15 a 24 ans 114 21% 146 27% 260 49%
de 25 a 34 ans 72 13% 67 13% 139 26%
de 35 a 44 ans 22 4% 30 6% 52 10%
de 45 a 54 ans 25 5% 20 4% 45 8%
de 55 a 64 ans 12 2% 10 2% 22 4%
de 65 a 74 ans 7 1% 7 1% 14 3%
75 ans et + 0% 3 1% 3 1%
Total 252 47% 283 53% 535 100%

Tableau 24. Composition de I'échantillon 3
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33 nationalités d’'origine sont représentées et &Bomalités actuelles, néanmoins, et
comme précédemment, 83% de I'effectif représemtaationalités d’origine :

Nationalité d'origine Effectifs %

Francgaise 262 49%
Espagnole 59 11%
Marocaine 44 8%
Algérienne 39 7%
Chinoise 21 4%
Polonaise 21 4%
Italienne 15 3%
Sénégalaise 12 2%
Ivoirienne 9 2%
Portugaise 6 1%
Belge 5 1%
Camerounaise 5 1%
Capverdienne 3 1%
Congolaise 3 1%
Gabonaise 3 1%
Tunisienne 3 1%
Togolaise . 0%
Allemande 1 0%
Américaine 1 0%
Béninoise 1 0%
Canadienne il 0%
Centrafricaine 1 0%
Coréenne 1 0%
Haitienne 1 0%
Indienne 1 0%
Kenyane 1 0%
Libanaise 1 0%
Malienne 1 0%
Mauricienne 1 0%
Nigérienne 1 0%
Ougandaise il 0%
Roumaine 1 0%
Turque 1 0%
Non donnée ¥ 1%
Total 535 100%

Tableau 25. Ventilation des nationalités d’originede I'échantillon 3
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Et, trois nationalités actuelles concentrent 82%ealtectif :

Nationalité actuelle Effectifs %

Francaise 358 67%
Espagnole 58 10%
Marocaine 29 5%
Algérienne 25 5%
Chinoise 16 3%
Sénégalaise 12 2%
Italienne g 1%
Ivoirienne 5 1%
Camerounaise 3 1%
Gabonaise 3 1%
Portugaise ] 1%
Ameéricaine 2 0%
Coréenne 2 0%
Haitienne 2 0%
Roumaine 2 0%
Togolaise 2 0%
Tunisienne 2 0%
Belge 1 0%
Beninoise 1 0%
Canadienne il 0%
Congolaise 1 0%
Hollandaise 1 0%
Polonaise 1 0%
Non donnée 4 1%
Total 535 100%

Tableau 26. Ventilation des nationalités actuellede I'échantillon 3
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Les catégories socioprofessionnelles les plus &dupent représentées sont les sans
profession (54%) et les employés (18%) comme sghhntillon précédent.

Artisans;
18; 3%

Cadres ;
49; 9% Professions

Intermédiaires;

Sans
profession;
287; 54%

Retraités;
23; 4%

Quwriers;
35; 7%

9; 5%

Employés;
94; 18%

Figure 13. Ventilation des catégories socio-profassnelles de I'échantillon 3

De fait, la structure de I’échantillon total esslavante :

Sexe Femme Homme Total

Age Effectifs % Effectifs % Effectifs %

de 15 a 24 ans 199 21% 203 21% 402 41%
de 25 a 34 ans 150 15% 136 14% 286 30%
de 35 a 44 ans 57 6% 64 7% 121 12%
de 45 a 54 ans 43 4% 45 5% 88 9%
de 55 a 64 ans 21 2% 23 2% 44 5%
de 65 a 74 ans 12 1% 11 1% 23 2%
75 ans et + 1 0% 4 0% 5 1%
Total 483 50% 486 50% 969 100%

Tableau 27. Composition de I'échantillon total
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Au total, 43 nationalités d’origine sont représestéans I'échantillon dont 6 d’entre

elles concentrent 82% de I'effectif :

Nationalité d'origine Effectifs %

Francgaise 500 52%
Marocaine 7( 7%
Algérienne 66 7%
Espagnole 62 6%
Polonaise 54 6%
Chinoise 44 5%
Italienne 32 3%
Gabonaise 15 2%
Ivoirienne 14 1%
Sénégalaise 14 1%
Portugaise 12 1%
Belge 11 1%
Tunisienne I 1%
Camerounaise 6 1%
Congolaise 5 1%
Nigérienne 4 0%
Péruvienne 4 0%
Allemande 3 0%
Béninoise 3 0%
Capverdienne 3 0%
Libanaise 2 0%
Malienne 2 0%
Roumaine 2 0%
Togolaise . 0%
Albanaise 1 0%
Américaine 1 0%
Angolaise 1 0%
Bulgare 1 0%
Canadienne il 0%
Centrafricaine 1 0%
Coréenne 1 0%
Egyptienne 1 0%
Grecque 1 0%
Haitienne 1 0%
Indienne 1 0%
Kenyane 1 0%
Mauricienne 1 0%
Ougandaise il 0%
Russe 1 0%
Suisse 1 0%
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Taiwanaise 1 0%
Thailandaise il 0%
Turque 1 0%
Non donnée 11 1%
Total 969 100%

Tableau 28. Ventilation des nationalités d’originede I'échantillon total

Par ailleurs, 31 nationalités actuelles sont repm&es avec trois d’entre elles qui

concentrent 83% de I'effectif total :
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Nationalité actuelle Effectifs %

Francaise 716 74%
Espagnole 58 5%
Chinoise 4( 4%
Algérienne 36 4%
Marocaine 35 4%
Sénégalaise 14 1%
Gabonaise 11 1%
Ivoirienne 9 1%
Italienne 6 1%
Péruvienne 4 0%
Beninoise 3 0%
Camerounaise 3 0%
Congolaise 3 0%
Nigérienne 3 0%
Portugaise 3 0%
Ameéricaine 2 0%
Belge 2 0%
Coréenne 2 0%
Haitienne Y, 0%
Roumaine 2 0%
Togolaise Y. 0%
Tunisienne 2 0%
Albanaise 1 0%
Bulgare 1 0%
Canadienne il 0%
Hollandaise 1 0%
Malienne 1 0%
Polonaise 1 0%
Russe 1 0%
Taiwanaise 1 0%
Thailandaise L 0%
Non donnée 4 1%
Total 969 100%

Tableau 29. Ventilation des nationalités actuellede I'échantillon total

Tout comme les deux échantillons vus antérieureméntrépartition de
I'échantillon total interrogé par catégorie socmfpssionnelle montre une
prédominance des « sans profession » (49%) et eéegployés » (21%) soit les deux

tiers des personnes interrogées :
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Agriculteurs;  Artisans:

2: 0% i Cadres
0 23; 2% 117: 1205 Professions

Intermédiaires;
65; 7%

Sans profession
475; 49%

Employés;
199; 21%

Retraités; Ouvriers;
23; 2% 65; 7%

Figure 14. Ventilation des catégories socio-profassinelles de I'échantillon total

SECTION 3. ECHELLESDE MESURE

Toutes les propositions utilisées dans cette ésodé évaluées sur une échelle de
Likert de sept échelons allant de tout a fait déad a pas du tout d’accord.

3.1. LA MESURE DE L'ENVIRONNEMENT CULTUREL

L'un des premiers axes de mesure de I'environnerogiirel était les études in
situ : en se plongeant directement dans les hastde vie des participants de I'étude,
le chercheur, par ses observations, mesure l'impactcet environnement sur le
comportement des individus étudiés. C’est le cag pes études mené sur le peuple
haitien aux Etats-Unis par Oswald (1999), sur letamls en Harley Davidson par
Schouten et Mc Alexander (1995) ou encore I'étudtela force de l'identité ethnique
des enfants en centres d’accueil (Whitalet 2008). Ces études in situ sont néanmoins
colteuses, c’est pourquoi, dans son étude, HirscH281) mesure I'environnement
culturel par I'exposition des enfants a l'infornuati et corréle cette exposition a la
recherche d’informations a I'age adulte et a lapprsion a l'innovation dans la
recherche.

L’échelle de Jun etlii (1993) s’avere plus complete, en effet, elle mesur
I'acculturation sous deux angles : I'acculturatparentale soit I'affiliation au groupe et

I'exposition aux médias durant I'enfance, cetteeflehpermet de combiner les deux
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plus grands agents de socialisation : les parenes enédias, d’ou son utilisation dans
notre étude car elle permet d’appréhender les dariables. Cette échelle a notamment
ete utilisée dans I'étude de Xu @i (2004) sur l'impact de la socialisation sur un

comportement de consommation speécifique.

3.2. LA MESURE DE LA FORCE DE L'IDENTITE ETHNIQUE

L'influence de lidentité ethnique a été appréhendsar la recherche dans
plusieurs optiques différentes. Une des premiénedeé menées a été celle de Tajfel
(1981), le fil conducteur de ces études n’'a paséhdé de la consommation mais plutot
la compréhension de pourquoi un génocide est dessdinsi, selon le chercheur, la
catégorisation a un groupe est synonyme de fidélit§roupe mais peut aussi créer un
sentiment de discrimination par rapport a un agtoeipe. Deux questions sont posées
aux individus afin d'évaluer la force de leur idéntethnique : d’'une part, on leur
demande d’estimer les ressemblances par rappoduérat groupes, d’autre part, il
s’agit de s’identifier au groupe. Cette méthodatodge mesure a €galement été utilisée
par Hirschman (1981), qui I'a complété de questiatetives a I'affiliation religieuse, il
aborde donc quatre questions : 'affiliation & woupe et & une religion puis le degré
d’attachement au groupe et a la religion. Cettelééta été reconduite par Bornman
(1988), les éléments testés relevant du versanalsoot été les suivants : la fierté
d’appartenance, la fidélité, 'engagement et lepees pour le groupe. En 1999,
Bornman enrichit sa premiere échelle par celle lariey (1992), I'échelle de mesure
multigroupe de [lidentité ethnique (MEIM), ces deugchelles apparaissent
complémentaires dans la mesure ou I'échelle deniiise focalise sur les attitudes et
les sentiments d’engagement au groupe alors qle aelTajfel (1981) se base sur le
sentiment d’appartenance et la ressemblance asewtees groupes. Si l'utilisation des
deux échelles se justifie pour I'étude de Bornn899) car elles permettent d’associer
identité ethnique et identité sociale, pour notredé, I'échelle MEIM de Phinney
(1992) est priorisée. En effet, cette échelle a diésée dans le cadre de la
consommation dans I'étude de Xuadit, de plus, cette échelle combine deux éléments :
Identité ethnique et Orientations vis-a-vis desremutgroupes, permettant ainsi une
analyse sur I'ensemble des groupes ethniques.ilRars, sa robustesse est reconnue
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par plusieurs articléce qui permet une utilisation de celle-ci pourléerl'impact de
I'identité ethnique sur la prise de décision étkigle comportement planifié éthique-

ethnique et la consommation éthique-ethnique.

3.3.LA MESURE DE LA RELIGIOSITE

La mesure de la religiosité est assez complexaance : en effet, cette variable
n'est que trés peu abordée dans les études commamrtaies et impliquent un
qguestionnement des répondants sur la finalitétdessi Néanmoins, cette variable
personnelle a un impact sur la philosophie movasilesi, la mesure de la religiosité a
été réalisée selon I'échelle de Mc Daniel et Bur(id90) selon trois items : « Je suis
une personne religieuse », « Je vais régulérenaas uh lieu de culte » et « Si les
Francais étaient plus religieux, la France seraineilleur pays ». Chaque répondant a

dd indiguer son niveau d’accord avec ces itemsisaréchelle de 1 a 7.

3.4. LA MESURE DESCONTRAINTESSITUATIONNELLES

Deux perspectives coexistent pour mesurer I'imgastcontraintes situationnelles
sur le comportement : I'une psychologique (LutzKekkar, 1975), cette mesure est
basée sur la perception de la situation par lestsw@gvec 'idée que la construction
individuelle des individus prévaut sur les cardstigjues mémes de la situation. La
méthodologie d’étude sera alors celle de I'obsématirecte au cours d’études in situ
telles que celles menées, notamment, par Schotitdn Alexander sur les motards en
Harley Davidson (1995) ou encore Oswald (1999) tesson étude sur une famille
haitienne. Néanmoins, il est nécessaire d'utiligerx types de mesure afin de ne pas se
limiter uniquement aux particularités recensées feg individus. C'est alors
gu’intervient la mesure objective des contraintemiasonnelles qui consiste a
reproduire les particularités rencontrées parrds/idus. Ces reproductions se limitent
a la construction de scénarios avec une phrasergedd la situation : les reproductions
in situ représentant un colt non négligeable. Q&eshs de I'étude de Belk (1975) ou

4 Ponterotto, J., Gretchen, D., Utsey, S., Stra¢lzz& Saya, R., Jr. (2003). The Multigroup Ethdintity Measure (MEIM):
Psychometric reviews and further validity testiBgucational and Psychological Measurement, 63,5552-

Worrell, F. (2000). A validity study of scores dretMultigroup Ethnic Identity Measure on a samglacademically talented
adolescents. Educational and Psychological Meagner@0, 439-447 ; Xu,J., Shim,S., Lotz,S., Alnaeidl (2004). Ethnic
Identity, socialization factors, and culture-spiecifonsumption behaviour,Psychology and marke®4g93-112.
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encore des nombreuses études menées sur la gublicies contraintes situationnelles

sont intégrées a la publicité (Stayman et Deshpd8R9 ; Appiah, 2001).

3.5.LA MESURE DE LA PHILOSOPHIE MORALE

Le questionnaire EPQ (Ethics Position Questionhadtaboré par Schlenker et
Forsyth (1977) et Forsyth (1980) permet de détezmia facette prépondérante d’'un
individu déterminant son impact sur sa prise dasi#t éthique. Ce questionnaire est
composeé de 20 items : 10 concernent I'idéalismar .egemple, « On ne devrait jamais
faire du tort a autrui, psychologiguement ou physimgent », 10 le relativisme, par
exemple, «Le fait qu'un mensonge soit jugé moral iommoral dépend des
circonstances accompagnant I'action. »

Le questionnaire déployé demandait aux répondantedgositionner sur une échelle a
7 plots allant de « Tout a fait d’accord » a « Bagout d’accord ». Le choix de cette
échelle de mesure s’est avéré le plus pertinent goprécier le caractére relativiste ou
idéaliste des individus participant a notre étudasdla mesure ou cette échelle a été
éprouveée par de nombreuses études menées sujuéthi

- celle de Hunt et Vasquez-Parraga (1993) sur dé&gtions entre la supervision, les
conséquences organisationnelles et I'éthique eRetiag,

- celle de Vitell et Ho (1997) sur la prise de démn éthique en marketing,

- celle de Bass, Barnett et Brown (1999) sur lesabées individuelles, jugements
éthiques et intentions éthiques,

- celle de Dubinsky, Nataraajan et Huang (2004) Isofluence de la philosophie
morale sur les perceptions éthiques des méthodesnde des vendeurs,

- dans les études de modeélisation de la prise dsid@ éthique menées par Hunt et
Vitell (2006)...

181



3.6. LA MESURE DE LA PRISE DE DECISION ETHIQUE :
LE JUGEMENT ETHIQUE OU PROBLEME ETHIQUE PERCU ET
L'INTENTION ETHIQUE

Avant les études menées par Vitell et Ho (19974)|lesedeux études mesurant le
jugement éthique ont été recenseées : celle de Majtarks (1990) et celle de Hunt et
Vasquez-Parraga (1993). La mesure effectuée pao Maiarks a été réalisée sous la
forme d’'une question demandant aux répondants idied si une action était éthique
ou pas selon la nature des résultats des actiomsuet propres normes ; Hunt et
Vasquez-Parraga se sont basés sur deux scénadogya@uer le jugement éthique de
I'échantillon de vendeurs et de managers en mauettlectionné pour leur étude. En
effet, depuis les études de Alexander et Becker§i9'utilisation de scénarios est
admise dans la mesure ou « elle rend plus réedliedation de prise de décision pour les
répondants », de surcroit, dans leur modele généuat et Vitell (1986) jugent leur
utilisation adaptée. Par ailleurs, la sensibilithiqgue (Sparks et Hunt, 1998) est
également appréhendée par un scénario.

Ainsi, et dans la méme veine que I'étude menéeSpaghapakdi ealii (2008),
notre étude a utilisé les quatre scénarios de ges#ecision éthique déployés. Trois de
ces sceénarios sont issus des études menées pasfiDetrrTankersley (1975) sur le
marketing éthique, en effet, 71% des personnesragt@es lors de I'étude ont montré
leur désaccord avec les scénarios présentés aademlie leur robustesse.

L’intention est mesurée au travers d'une deuxienuestion basée sur ces
scénarios demandant aux répondants d’indiqueusiclenportement serait équivalent a
celui du scénario présenté.

3.7.LA MESURE DU COMPORTEMENT PLANIFIE ETHIQUE
ETHNIQUE

Lorsque le comportement n'est pas totalement sons@le, pour I'étudier, on
utilise souvent la théorie du comportement planifidjzen (1991) qui est une

extension de la théorie de I'action raisonnée dbligin et Ajzen (1975). La théorie du
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comportement planifi€ compte trois variables priddds a lintention et au
comportement :

- l'attitude par rapport au comportement qui esipprtionnelle au produit de la force de
la croyance et de I'évaluation subjective par mdu,

- la norme subjective qui est I'acceptation ou rar le groupe de référence du
comportement étudié qui est fonction de la motoratiu groupe de référence a réaliser
I'action,

- la perception du contréle du comportement padliridu soit I'ensemble des facteurs
qui augmente ou réduit la difficulté percue deisddion du comportement en question

(expériences passées, informations de seconde main...

Attitude a
I'égard du
comportement

y
Nomqe\

Intention

Comportement

Perception du
contréle du
comportement

Figure 15. La théorie du comportement planifié, Ajen, 1991.

La procédure consiste d’abord a définir le compoeet (variable latente) en
termes de cible, d’action, de contexte et de tefhpsget, Action, Context and Time ;
(TACT)], par exemple un dimanche par mois nousyessade consommer des aliments
de mon terroir ou de mon pays d'origine. Ensuita, formule trois ou quatre
propositions par variables indépendantes (attituderme, contrble), permettant
d’évaluer le comportement en question.

La robustesse de ces mesures a été éprouvée sgiud€s antérieures relatives a
difféerents comportements tels que voter, des aésivie loisirs... et en moyenne,

I'indice de corrélation entre le comportement sttteis variables est de 0,71.
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3.8. LA MESURE DES CRITERESDE CHOIX ETHNIQUESET
DESCRITERESDE CHOIX ETHIQUES

L'implémentation de critéres de choix ethniquesietcritéres de choix éthiques
dans le comportement de consommation des répondatésappréhendée selon quatre
items : la réponse a de nouveaux besoins personimajgortance de ces besoins pour
les répondants, la difficulté a répondre a ces iheset la prise en compte de
caractéristiques éthiqgues et de caractéristiqudmiqetes dans les choix de

consommation.

3.9.LA MESURE DE LA CONSOMMATION ETHNIQUE ET DE
LA CONSOMMATION ETHIQUE

Afin d’apprécier le comportement de consommatidmigfue, deux aspects de la
consommation ont été évalués, a l'instar de I'étdeeXu etalii (2004). La premiere
mesure porte sur la consommation de plats ethnigués deuxieme mesure porte sur
les divertissements ou les films, musiques ou é@wénés culturels relatifs a l'identité
ethnigue des répondants.

Afin de construire la mesure de la consommatiomé#) le questionnaire s’est
basé sur les critéres évalués pour le comporteplantfie (Ajzen, 1991 ; Fishbein et
Ajzen, 1975). Ainsi, elle est évaluée sous deuxeangd’une part, le respect des valeurs

personnelles et d’autre part, le respect du graolggepartenance.

Ces échelles ont ensuite subi une analyse expieatar catégories de construits
et purifiées selon la procédure préconisée paatadigme de Churchill (1979). Cette
analyse a révélé 20 modeles, dont trois pour Eivédme, deux pour I'idéalisme, trois
pour le comportement éthique et trois pour le catepeent ethnique. Tous les alphas
de Cronbach (Cronbach, 1951) sont supérieurs ouxega0,70 et conformes aux
recommandations de Nunnaly (1978) sauf pour leréide comportement éthique
(o= 0,696).
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Concepts

Variables mesurées

Auteurs ou références

Environnement culturel

Acculturation parentale sous deux angles :
I'affiliation au groupe et I'exposition aux médias

durant I'enfance

Jun et al (1993)

Choix de consommation en fonction de situations

Variables situationnelles particulieres de consommation retranscrites sous | Belk (1975)
forme de scénarios
_ - _ Identité ethnique et Orientations vis-a-vis desesut _
Force identité ethnique Phinney (1992)

groupes

Mesure de trois items concernant |'affiliation

Religiosité o Mc Daniel et Burnett (1990)
religieuse

Age Age ou tranche d’age de l'individu

Genre Sexe de l'individu

Philosophie morale

Idéalisme et Relativisme par 'EPQ (Ethics Positio
Questionnaire)

nSchlenker et Forsyth (1977)
Forsyth (1980)

Sensibilité éthique

Attitude par rapport a un scéna

Sparks et Hunt (1998)

Probleme éthique percu

Evaluation d’une actionitépar un scénario

Mayo et Marks (1990)
Hunt et Vasquez-Parraga (1993)
Vitell et Ho (1997)
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Intention éthique

Réponse personnelle a une action décrite par un

scénario

Mayo et Marks (1990)
Hunt et Vasquez-Parraga (1993)
Vitell et Ho (1997)

Criteres de choix éthique

Réponse a de nouveaux besoins personnels,
Importance de ces besoins pour les répondants,
Difficulté a répondre a ces besoins

Prise en compte de caractéristiques ethniques

Items construits par référence a la théorie du

comportement planifié d’Ajzen (1991)

Criteres de choix ethnique

Réponse a de nouveaux besoins personnels,
Importance de ces besoins pour les répondants,
Difficulté a répondre a ces besoins

Prise en compte de caractéristiques éthiques

Items construits par référence a la théorie du

comportement planifié d’Ajzen (1991)

Comportement éthique

Attitude par rapport au comportement
Norme subjective
Perception du contrdle du comportement par

I'individu

Fishbein et Ajzen (1975)
Ajzen (1991)

Comportement ethnique

Attitude par rapport au comportement
Norme subjective
Perception du contrdle du comportement par

I'individu

Fishbein et Ajzen (1975)
Ajzen (1991)
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Consommation éthique

Respect des valeurs personnelles

Respect du groupe d’appartenance

Xu etalii (2004)

Consommation ethnique

Consommation de plats ethniques

Consommation de divertissements ethniques

Xu etalii (2004)

Tableau 30. Les mesures des concepts du comporternéthique-ethnique
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SECTION 4. STATISTIQUES DESCRIPTIVES

Les tableaux 31 et 32 résument les évaluationseilies pour les différents
concepts composant le modéle de comportement d'athajue-ethnique. Pour des
raisons de fiabilité des échelles, la sensibilitéigiie et les variables situationnelles
n'ont pas fait 'objet de I'analyse. Globalemems femmes évaluent plus fortement les
concepts étudiés que les hommes (m = 4,4771 peufelames vs 4,3687 pour les
hommes).

Si I'on étudie les différents concepts, on constate les variables personnelles
que sont lidentité ethnique et la religiosité sphis prégnantes chez les femmes. Par
ailleurs, les variables extérieures sont égalendyaiuées plus fortement chez les
femmes que chez les hommes. Concernant les déterside la philosophie morale,
les femmes sont plus idéalistes que les hommesrddres échantillon ce qui corrobore
les études menées précédemment sur la philosopitederpar genre, en revanche, les
résultats sur le relativisme apparaissent surpterdans la mesure ou les femmes sont
également plus relativistes que les hommes dedi#dlon ce qui est contraire aux
études menées sur le sujet. Si les femmes ontdesssnférieurs sur les concepts de la
perception du probléme éthique et de lintentiohigite, en revanche, les scores
concernant les comportements planifiés éthiquesthetiques sont plus élevés, de la
méme maniere, les scores concernant l'utilisatiencdteres de choix éthiques et
ethniques et les consommations éthiques et ethsisp plus élevés chez les femmes
que chez les hommes : une des explications peutige implication traditionnelle plus
forte de la femme dans les actes d’achat.

Concernant l'influence de I'age, les concepts smatlués plus fortement pour les
tranches d’age de 25-34 ans, tranche d’age majmouwe la construction identitaire
selon Arnett (2000) et les tranches d’age au-del®%l ans. Le score d’influence des
variables situationnelles est le plus fort surtleasiches d’age 65-74 ans et 35-44 ans.
Les scores relatifs a I'environnement culturel ségilement plus élevés sur ces
tranches d’age (sauf la tranche d’age 75 ans ej.fdla force de l'identité ethnique croit
avec lI'age (sauf pour les tranches d’age 35-456d&4ans). Concernant le concept de
philosophie morale, on constate que les scoresecoact I'idéalisme augmentent en
méme temps que I'age, parallélement, les scoreke setativisme diminuent en méme
temps que I'dge augmente. Restant inférieurs awxescmoyens, les scores de
perception du probleme éthique et l'intention élkeicaugmentent entre 15 et 44 ans
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pour diminuer ensuite. Les concepts de comporterptanifié voient leurs scores
augmenter avec I'age, en revanche, les résultata sranche 45-54 ans sont décrochés
de cette tendance. Le score du concept de conseomnethique est croissant avec
I'age, avec néanmoins un décrochage de cette teadam les tranches d’age 35-44 ans
et 45-54 ans. La consommation ethnique a des spars®levés sur les tranches d’age
les plus jeunes (15-24 ans et 25-34 ans) avecooesssinférieurs sur les tranches d’age
moyennes, les scores redevenant plus élevés duatetes d’age a partir de 55 ans.

Le tableau 32 présente les résultats d’évaluatasncdncepts par nationalités : les
résultats sont identiques sur la nationalité diogget la nationalité actuelle. Par
comparaison des moyennes, on constate des scareflphés pour les groupes de
nationalités du Maghreb, d’Afrique Noire et d’Eueomue pour les nationalités
francaises ou asiatiques sur deux variables pdissrae I'étude : force de l'identité
ethniqgue et la religiosité. De la méme facon, lerscd’influence des variables
situationnelles est plus marqué pour les naticgkaldifférentes de celle francaise.
Concernant la philosophie morale, les scores digl@a sont également plus élevés
pour ces nationalités que pour les nationalitéecaeses et asiatiques. Si les scores
relatifs aux comportements planifiés éthiques énigties sont plus forts pour les
nationalités hors France, en revanche, les condepperception du probleme éthique et
d’intention éthique sont plus élevés pour la natibé francaise.

En termes de comportements, les scores relatifgiléshtion de criteres éthiques
ethnigues et ceux relatifs aux comportements diagthéques ethniques sont de fait
plus élevés pour les nationalités différentes dec&ancaises. Les tableaux 33 et 34
présentent les résultats d’évaluations des concelatsfs a I'échantillon confirmatoire.

Le tableau 33 confirme les résultats obtenus panregesur I'échantillon
exploratoire avec, en revanche, des résultats ptabants par rapport aux études
antérieures sur le relativisme. Ainsi, les scomscernant les variables personnelles de
religiosité et de force de l'identité ethnique sphis forts chez les femmes que chez les
hommes. Sur le concept de philosophie morale,dsgltats obtenus sont concordants
avec ceux observés sur des études antérieures rdtemoque l'idéalisme est plus
marqué chez les femmes et le relativisme chezdesries. En matiére d’age, les scores
les plus élevés sur les tranches d’age les pluegeul5s-24 ans et 25-34 ans et sur la
tranche d’'age des 75 ans et plus. En matiére dlggscore concernant la force de
I'identité ethnique est le plus élevé sur la tranchage 15-24 ans et 25-34 ans. Les

scores d’influence sur les variables situationsedlent les plus forts sur la tranche d’age
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55-64 ans. Corroborant également I'étude sur ledest de développement cognitif de
Kohlberg (1976), les scores relatifs a I'idéalismmegmentent au fur et a mesure que
'age augmente. Concernant les scores de comparntenpanifiés, la tendance est
moins affirmée selon I'age : on constate néanmadéssscores plus forts sur les tranches
d’age allant de 25 a 54 ans. Sur le plan des comag comportement, les scores
relatifs aux critéres de choix éthiques et de comsation éthique sont les plus forts sur
ces tranches d’age. Ces résultats sont les mémedsssconcepts de critéres de choix
ethniques et de consommation ethnique. Concermantdsultats de scores moyens
selon la nationalité, les résultats confirment cdax’échantillon exploratoire avec des
scores moyens supérieurs sur 'ensemble des canpept les nationalités différentes
de la nationalité francaise.

Ainsi, sur cet échantillon, les scores sur lesaldes personnelles (environnement
culturel, religiosité et force de l'identité ethom) sont également plus fortement
marqués pour les nationalités différentes de laonalité francaise mettant en exergue
la prégnance de ces variables pour ces groupestaalités. Le score d’influence des
variables situationnelles est plus fort pour lesiomalités d’Europe et d’Asie. En
revanche, concernant la philosophie morale, leesderl'idéalisme est plus fort pour les
nationalités du Maghreb, d’Afrique et autres, emamydance avec les résultats de
I’échantillon exploratoire. Si les scores relaéif$a perception du probleme éthique et a
I'intention éthique ne sont pas marqués par ungaece par nationalités, en revanche et
de la méme facon que pour I'échantillon exploratoites scores relatifs aux
comportements planifiés éthiques ethniques song futs pour les nationalités
différentes de celle francaise. Ces résultats Siamtaires a ceux observeés sur les scores

de critéres de choix et de comportement de consdioima
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4.1. PRESENTATION DESRESULTATSDES CONCEPTSDE L'ECHANTILLON 1

Tableau 31. Résumé des résultats de I'évaluationsleoncepts par genre et par 4ge : N = 434 ; m = 264

N=434 Femme Homme 15-24 ans 25-34 ans 35-44 arnis 45-54 ans55-64 ans 65-74 ans 75 ans et -
Score moyen 4,4771 4,3687 4,3920 4,5113 4,3732 4,2228 4,4180  9508; 4,5833
Etendue 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7
Ecart-type 0,7240 0,7132 0,7739 0,6940 0,6796 0,6718 0,7433 5114, 0,1179
Environnement culturel 4,6421 4,6437 4,6995 4,5941 4,4686 4,5736 4,9091 7033} 4,0000
Religiosité 3,5736** 3,3399* 3,5106** 3,4082** 3,5652** 2,8372 3,7727 4,7778 5,0000
Force de l'identité ethnique 4,6364* 4,5086 4,4754 4,6480 4,5072 4,3721 4,9091 \7500* 4,3750
Idéalisme 1 5,8947** 5,8309** 5,7582** 5,9410* 5,7198** 5,9612 6,1667* 6,1852** 6,0000
Idéalisme 2 5,4848** 5,3251* 5,3627** 5,4388** 5,4275** 5,2093 5,9318* 5,2222* 5,5000
Idéalisme 3 4,3398 4,4704 4,2887 4,4048 4,4783 4,314C 4,7273 00087 5,0000
Relativisme 1 4,4361 4,3842 4,4261 4,5731 4,0833 4,5291 4,1591 1114, 4,5000
Relativisme 2 4,5859 4,5025 4,6737* 4,6122 4,3188 4,565¢ 4,1212 3704 3,6667
Relativisme 3 4,6515* 4,5074 4,6408 4,7381* 4,2681 4,3721 4,5682 4,7222 4,2500
Probléme éthique percu 3,2381** 3,5123* 3,3486** 3,4439** 3,5471** 3,3372 2,6591* 3,1389* 2,1250
Intention éthique 3,0880** 3,4269** 3,3239** 3,2948** 3,3285** 3,077% 2,8182** 2,9259* 1,1667*
Attitude éthique 4,4069 4,1970* 4,3474 4,5170 4,2077 3,6899** 4,1818  4,2593 4,6667
Norme subjective éthique 4,9322** 4,7816** 4,6549 5,1156** 4,8696* 4,4884 0500 5,2963 5,1667
Contr6le comptt ethique 4,7338** 4,3867 4,4049 4,8061** 4,6014 4,0698 4568 5,5000* 4,7500
Attitude ethnique 3,9380** 3,8768** 3,9671** 3,9365** 3,8889** 3,6899 3,5606* 4,4074 4,8333
Norme subjective ethnique 4,6537* 4,4302 4,3568 4,5079 4,6957 4,5271 4,9545 9299 6,0000
Contr6le comptt ethnique 4,5758 4,3251 4,4977 4,4807 4,5072 4,2016 4,1212 9259, 5,5000
Critéres de choix ethiques 4,3218 4,0821** 4,0939* 4,5737 4,1014 3,7364* 3884 4,7037 5,3333
Critéres de choix ethniques 4,1558* 3,8892** 3,9577* 4,0340* 3,9203* 4,1163 0227 5,6111* 4,0000
Consommation éthique 5,0245** 4,7964** 4,9108** 5,0204** 4,7295* 4,4806 5,1970* 5,9259* 6,1667
Consommation ethnique 4,5786 4,4581 4,6784 4,5646 4,0676* 4,2946 4,8485 074 4,8333
Variables situationnelles 4,6046 4,4368 4,2465 4,5941 4,9082** 4,4574 4,5152 5,3704* 4,0000
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Tableau 32. Résumé des résultats de I'évaluation gleoncepts par nationalité : N=434 ; m = 4,4264

Nationalité d'origine Nationalité actuelle

N=434 France Maghreb Afrique Europe Asie Autres France Mahreb Afrique Europe Asie Autres
Score moyen 4,2637**  4,8688** 4,8917** 4,5086 4,0697 5,055 4,4085 4855 @ 4,8452* 4,7112 4,0523] 4,9943f
Etendue 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7
Ecart-type 0,6430 0,5594 0,3988 0,7902 1,0517 0,188 0,7081 3954, 0,3989 0,5467 1,0686 0,1491
Environnement culturel 4,4776 5,3277** 5,4943** 4,1553 4,7654 6,000p 4,52°¢ 5,2745 5,3939* 5,8333*  4,6795 7,000p
Religiosité 2,9853* 5 2797** 4,9483 3,2534* 2 7222* 26000 | 3,3282** 5,4118* 4,9318 3,875C 2,6923 3,00p0
Force identité ethnique [4,0935*  5,9237* 5,5431** = 4,8562* 3,7315% 6,3000*F 4,4797 6,0882** 5,3636**; 5,9375* 3,701¢ 6,5000Q*
Idéalisme 1 5,7843**  6,1130** 5,8736**  6,1826** 5,1481** 6,4000* | 5,8780** 6,3725** 6,0606** 5,5833 52051 5833*
Idéalisme 2 5,2311**  5,7034** 6,1034** = 55616** 5,0556** 6,1000** | 5,3757** 5,4412** 6,0909** 5,7500 51154  6,1250*
Idéalisme 3 4,1534** 4,7712 4,4483 4,8014* 45370 5,3000* 4,3911 4,5588 4,3182 3,7500 4,5577 5,1250
Relativisme 1 4,4086 4,1441 4,6379 4,6473 4,1852 4,30D0 4,4G30 8972** 4,6364 4,1875 4,1923 4,1250
Relativisme 2 4,5798 4,1695 4,5172 4,8904F  4,2963 3,9383  4,6490** 3,2157* 4,4242 4,5000 4,2821 3,5000
Relativisme 3 4,6387* 4,3136 4,5690 4,8082* 4,2407 3,6000 4,6941* 3,1176* 4,5000 5,0000 4,230¢ 3,000p
Probléme éthique percu |3,5683**  2,9915** 2,9828**  31541*  3,1481** 4,4500 [ 3,3834** 3,3235* 2,9886** 4,5625 3,0962 4HB7
Intention éthique 3,4594*  3,0282** 2,6782** = 3,0959* 2 .8889** 38000 [ 3,3138** 3,0980* 2,7727* 3,6667 2,8333 338
Attitude éthique 4,2829 4,3390 5,0115* 4,1050 4,2099 5,2000* 44,2914 3,7059* 5,1061* 4,7500 4,2051 5,000D
Norme subjective éthique| 4,6863* 5,6102** 5,7356** | 4,8676*; 3,8272* 5,6000F ,8R40** 5,8824** 5,9242** 5,2500 3,8077  5,5000f
Contrdle comptt éthique | 4,4139 5,2881** 5,1724** 4,5822 3,6852*  4,800p 4,85 5,4706** 5,3636** 4,0000 3,6154 5,0000
Attitude ethnique 3,6737** 4,3277 4,5287 3,9315* 4,2099 4,666/ 3,8361* 4,0784 4,4242 4,5833 4,2051 4,3338
Norme subjective
ethnique 4,1050* 5,8362** 5,5287** 4,7215 3,8519 5,8667[* 4,4581 6,0000** 5,4242** 5,0000 3,8077 5,8338*
Contrble comptt ethnique| 4,4524 4,1130 4,8161 4,6119 4,5926 4,26p7 45168 2743** 4,5909 4,0833 45641  3,8333*
Critéres de choix
éthiques 4,1064**: 4,5311* 4,2529 4,4384 3,6420* 51338 4,2588* 3002 4,2727 4,5000 3,5897 4,916y
Critéres de choix
ethniques 3,5546**  52797** 4,9138 4,3151 3,4630* 5,5000* 3,9288** BE5** 4,7500 4,2500 3,4615  5,3750*
Consommation éthique | 4,7647*| 5,5424** 5,2644* 4,9452* | 4,3457  58667F 4,9078% 5586** 5,1970* 4,9167 4,3205 5,833
Consommation ethnique | 4,1387* 5,4237* 5,7701** 4,4018 4,5309 6,2000* A97 5,3333* 5,6515** 5,3333 4,525¢ 6,2500*
Variables situationnelles | 4,2423 5,0565 4,8276 4,8630% 4,4568 5,33$3 45223 7256 4,4091 4,3333 4,4615 5,0833

(*) Différence significative avec p<5%

(*ifférence significative avec p<1%
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4.2. PRESENTATION DESRESULTATSDES MESURESDES CONCEPTSDE L'ECHANTILLON 2

Tableau 33. Résumé des résultats de I'évaluationsleoncepts par genre et par ages : N = 535 ; m 7406

¥

N=535 Femme Homme 15-24 ans 25-34 ans 35-44 aris 45-54 ans55-64 ans 65-74 ans 75 ans et
Score moyen 4,7740 4,7108 4,7787 4,7791 4,7255 4,6506 45286  3222¢ 4,7702
Etendue 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7
Ecart-type 0,6040 0,7450 0,6856 0,6292 0,8353 0,5825 0,7645 6164, 0,2130
Environnement culturel 4,9220 4,9800* 5,0372* 4,9856 4,5321 4,9407 4,2576 5,5476* 5,8889
Religiosité 4,3373** 4,3410** 4,2577** 4,4245* 4,5288 4,4333 08832* 4,0714 6,0000
Force de l'identité ethnique 5,1359** 5,0097** 5,1779** 5,1421** 5,0769 4,7278 , 5682 4,2679 4,6667*
Idéalisme 1 5,9458** 5,6784** 5,8154** 5,7170** 5,56962** 5,8593 6,3182** 6,1905* 6,1111*
Idéalisme 2 5,5198** 5,2880** 5,3846** 5,5000** 5,1058 5,3111*  5,7955** 5,1786 6,1667
Idéalisme 3 4,6806 4,5813* 4,6404 4,6295 4,6827 4,400C 50227 ,1429 5,3333
Relativisme 1 4,5516* 4,6087 4,5981 4,6547 4,7115 4,2444¢ 4,6705 4,1071 4,1667
Relativisme 2 4,5251* 4,6608 4,5808 4,6954 4,7756 4,3111 4,6667 ,1190 4,3333
Relativisme 3 4,6111 4,7138 4,7192 4,6978 4,9808 4,1778* 50682 ,4648* 3,0000
Probleme éthique pergu 3,56327** 3,8419** 3,9567** 3,7086** 3,3077** 2,9667 3,1477** 3,5000* 3,1667*
Intention éthique 3,2593** 3,5289** 3,6359** 3,4412** 2,9936** 2,8815 2,5152** 3,4762** 2,3333*
Attitude éthique 4,7288 4,7067 4,7462 4,7554 4,6923 5,0222 4,4545  3333F 4,6667
Norme subjective éthique 5,2593** 5,0565** 5,0821** 5,2734** 5,3077* 5,0741 5,2121 4,7857 5,3333
Contrble comptt éthique 4,9067* 4,7067 4,6865 4,9137 5,0288 5,0444 4,5909 4648 5,0000
Attitude ethnique 4,7209 4,5571* 4,7167 4,7122 4,7949 4,718¢ 3,4848* 3,2619* 4,6667
Norme subjective ethnique 5,2315** 5,0377** 5,1872** 5,1655** 5,1090* 4,8815 4,9545 4,8571 5,0000
Contrdle comptt ethnique 4,8651 4,7538 4,7962 4,8753 4,9679 4,8074 4,2576 5000, 5,1111
Criteres de choix éthiques 4,6865 4,5218* 4,5795* 4,6547 4,6731 4,8148 4,4545 3,7381* 4,3333
Criteres de choix ethniques 4,6667 4,5883 4,7731 4,5036 4,7885 4,4889 3,6818* 3929 4,6667
Consommation éthique 5,1799** 5,0412** 5,1936** 5,1031** 4,8654 5,1185* 5,1212 4,3095 5,3333
Consommation ethnique 4,9048 4,8975 4,9769* 4,9353 4,6026 5,1778* 4,1212 4,5714 5,0000
Variables situationnelles 4,8571 4,5383 4,5897 4,6523 4,8397 49111 51970 8095, 4,6667
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Tableau 34.

Résumé des résultats de I'évaluationgleoncepts par nationalité : N=535 ; m = 4,7406

Nationalité d'origine Nationalité actuelle

N=535 France Maghreb Afrique Europe Asie Autres France Mahreb Afrique Europe Asie Autres
Score moyen 45814  4,9367* 4,8682 48792 49004 49385  4.6380* 49539 48287 @ 50223  4,8996 4,8150
Etendue 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-7 1-1
Ecart-type 0,6386 0,6432 0,5424 0,8305 04053 0,752  0,6665 6036, 0,5931 0,8262 03772 0,4026
Environnement culturel 47201 | 5,2567* 51395 49352 5,8551* 6,0667 | 4,7505 5,5000% 49630  502040F 5,7407%6,2667"
Religiosité 3.8359%  4,9253 54186  4.8426  3,3478* 45000  4.0670% 585 52778* @ 52164* 3.1389* 4,400D
Force de lidentité ethnique | | 2eoc 56178+ 54826 50463 55978 51500 | 4,8799 564297  56019% 51530 5,8056+5,2000
Idéalisme 1 58041 6,0000% | 60620 55895  53623* 59333| 58194% 60179% | 6,0123 | 54279 | 58148 55333
Idéalisme 2 53015 55920 | 57558 54028 49130 55000 53841% @18* 56667 53134~ 48611 4,900
Idéalisme 3 46145  4,3678% 4.6047 48981 45000 500040  4,5852* 43482 46481 51642 43611  4,1000
Relativisme 1 45038*  4.6897 4,7209 46065  4,6848 50500  4,4965* 4,7232 4,6574 47910 47639 4,95p0
Relativisme 2 45089  4,6667 4,8062 46481  4,8551  4,8000  4,5102* 4,7560 4,7654 47463 49630 4,73B3
Relativisme 3 4,6088 4,6379 5,0581 46019  4,8043 51000  4.6061 6964, 4,8148 48060 50278  4,6000
Probléme éthique percu | 3,4542%  3.7060% | 32067 = 4,3148*  4.3804*  3,6500| 3.4281% G@52** 33056 @ 49739  4,1667* 4,000
Intention éthique 3,0980%  3,4674* | 3,3101* 40802 3,0710* 2.2667% 3.0698 13,6845 35300 47761  3.8519* 3,266
Attitude éthique 45433*  4.9655 49535 4.7809% 50000 52040  4,6350 5,0298 47531 47562 50556  5,20p0
Norme subjective éthique | 4,9758* 5 4444+ 53023 52053 502464* 61333F .G#66*  54940% 52469* 52786 54815% 54667
Controle comptt éthique | 4.6641 5.0460 4.9767 48102 50217 51000 47751 9107, 47963 46716 51667  5,2000
Attitude ethnique 4.4148* 49195 4,7442 48827 48116 51333  4.5214* 4.8095 48272 | 50547% 47407 4,7383
Norme subjective ethnique | 4,8880 @ 5,5670% 53876*  51543* 57101** 4.8000 | 4.9469%  57321% 51481 54328 56111 83B
Contréle comptt ethnique 4,7316 4,9464 4,8837 4,8457 4,8696 5,0000 4,7831 8274, 4,7160 4,8905 4,9074 5,46Q7*
Critéres de choix éthiques | 4.4873*  4,7931 46124 47099 48551  4.2000¢  4.5335* 48393 4.6914 46567  4.6481 4,8667
Critéres de choix ethniques| /o e 51140 4,4535 48380  4,7609  5200p  4,5055* 5,19064% 4,6852 48433 46111  4,60d0
Consommation éthique 4.9682% |  5,3295% 51783* 52006 52029* 53333 0856  52024* 50494 | 537317 51481 4,6040
Consommation ethnique | 4.7850  5.1992* 4,9690 48765 50290 50000 48501 113 5,1605 49453  4,8333  4,8667
Variables situationnelles | 4,7188  4,3525* 4,0543* 50525 50290 4,533  4,7970 3,0405% 3,0136* @ 50149 50926 3,86d7

(*) Différence significative avec p<5%

(**)itkérence significative avec p<1%

194



SECTION 5. LE TEST DESMODELES

Pour choisir le modéle proposé, plusieurs modebeswrrents globaux ont été

testés, en utilisant le concept de relativisme awvex; deux et trois composantes et celui

d’idéalisme avec une et deux composantes.

XZ

ndl

2ndl
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CFlI

RMSEA

Différence

Modéle comportement
relativisme et idéalismeé
1 dimension

h
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idéalisme 1 dimension |,

relativisme 2
dimensions reliss
rel2+rel3

4216,50

1359

3,10

0,831
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1357

2,99

0,874

0,934

0,06

4414
3)

D50,001

Modéle comportement
idéalisme 2
dimensions ;
relativisme 2
dimensions rels
rell+rel3

4161,52

1357

3,07

0,867

0,92

0,06

340,0
©)

330,001

Modele comportement
idéalisme 2
dimensions ;
relativisme 2
dimensions rel¥s
rell+rel2

4243,68

1357

3,13

0,863

0,92

257,8¢
®3)

570,001

Modéle comportement
idéalisme 2
dimensions ;
relativisme 3

dimensions

3986,13

1355

2,94

0,901

0,93

0,06

515,4
(%)

160,001

Tableau 35. Ajustement des modeles concurrents deraportement éthique-

ethnique
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Le modéle a une composante (tous les items deivistae d'une part et
d’'idéalisme d'autre part représentent une seuleedgion) sert comme base de
comparaison. Le modele qui ajuste le mieux les desret que nous avons retenu est le
9°™M avec un relativisme & trois composantes et ualiglée a deux composantes. La
différence de? entre ce modéle et les modéles concurrents grsfisative au seuil de
0,1 %, indiquant que nous avons a faire a des rasddifférents. Par ailleurs k&

norme (2,94) et les indices d’ajustement sont it

Conformément aux recommandations d’Anderson et iBgr§1988), le modele
proposé a ensuite fait I'objet d’'une analyse comditoire, a l'aide des équations
structurelles, pour évaluer la fiabilité compostela validité de I'échelle multi items
pour les 20 construits (tableau 35). Les khi-deopmeés ¢2/ndl) sont tous inférieurs a 5
et sont donc dans la limite acceptable. L’erreur§8WA < 0,10 (Steiger, 1990) pour les
deux études sont respectivement de 0,066 et 0,@58indices d’ajustement goodness
of fit index (GFI) et les normed fit index (NF) 0,90 (Bentler et Bonett, 1980) vont de
0,898 a 0,918 et les comparative fit index (CFD,90 sont respectivement de 0,939 et

0,954. Ces indices sont tous acceptables.

Ensuite, nous avons vérifié si le modele choisstat aux conditions de validités
convergente et discriminante. Toutes les échelésioe fiabilité composite (Joreskog,
1971) supérieure a 0,6 telle que recommandée par Bagbz¢i (1988). La validité
convergente est atteinte. En effet, tous les comstextraient un pourcentage de
variance supérieur ou égal a 0,5. La validité disiclante est également atteinte. En
effet, les construits sont davantage reliés a lguapres mesures qu’aux autres
construits (Fornell et Larcker, 1981) parce quedldaance extraite pour chaque construit
[pxv(n)] est supérieure au carré de la corrélatiod) éntre chaque paire de variables

latentes ou de construits.
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Etude 1:n =434

Etude 2 : n =535

Contribution

analyse

factorielle
confirmatoire

Coefficient
de fiabilité
composite

Variance
extraite

Moyenne
(écart-
type)

Contribution
analyse
factorielle
confirmatoire

Coefficient
de fiabilité
composite

Variance
extraite

Moyenne
(écart-
type)

Attitude éthique

0,88

0,71

431
(1,33)

0,84

0,63

4,71
(1,27)

Assister a des actions éthiques
réguliéres me donnera une opportun|
d’en réaliser plus souvent

,856

,842

Assister a des actions éthiques
m’aidera a réaliser plus souvent ce
genre d’actions

,857

, 751

Assister a des actions éthiques
régulieres m'apportera de la
satisfaction et du bien-étre

,811

, 787

Norme subjective ethnique

0,91

0,78

4,55
(1,65)

0,87

0,70

5,13
(1,38)

Un comportement en accord avec m
origines est important

,900

,901

Une meilleure connaissance de mes
origines est importante

,838

779

Avoir une opportunité d’agir en acco
avec mes origines est essentiel

o

,904

822

Force identité ethnique

0,90

0,69

4,58
(1,51)

5,07
(1,27)

Je suis content (e) d’étre membre du
groupe ethnique auquel j'appartiens

,807

, 770

Je suis tres fier dans mon groupe
ethnique et dans son accomplissemg

,851

812

Je sens bien mes origines culturelleg
ethniques

ou

,853

771

J'ai une grande conscience
d’appartenir & mon propre groupe
ethnique

,811

,810

Attitude ethnique

0,89

0,73

391
(1,40

0,86

0,68

4,63
(1,35)

Assister a des actions ethniques
réguliéres me donnera une opportun|
d’en réaliser plus souvent

,882

,883

Assister a des actions ethniques
m’aidera a réaliser plus souvent ce
genre d’'actions

,866

,829

Assister a des actions ethniques
régulieres m'apportera de la
satisfaction et du bien-étre

,811

, 757

Relativisme 1

0,94

0,78

4,41
(1,25)

4,58
(1,46)

Les questions sur ce qui est éthique
pour tous ne peuvent étre résolus en
lien avec le caractére supérieur de c
qui est moral ou non pour un individy

19

,900

,882

Codifier de fagon rigide une position
éthique en empéchant certains types
d’actions peut aboutir a de meilleure
relations humaines

>

,853

,956

Les standards moraux sont simplem
les regles qui indiquent comment un
personne pourrait étre et ne sont pas
utilisés pour faire des jugements sur
autrui

ent

D

879

,886

Les considérations éthiques dans leg
relations interpersonnelles sont si

complexes que les individus devraie
étre autorisés a formuler leurs propré

nt
£S

codes individuels

,908

,889

Tableau 36. Les résultats des mesures des modelesipl’étude 1 et I'étude 2
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Etude 1: n =434

Etude 2 : n =535

Contribution

analyse

factorielle
confirmatoire

Coefficient
de fiabilité
composite

Variance
extraite

Moyenne
(écart-
type)

Contribution
analyse
factorielle
confirmatoire

Coefficient
de fiabilité
composite

Variance
extraite

Moyenne
(écart-
type)

Idéalisme 1

0,82

0,60

5,86
(1,13)

,80

0,57

5,80
(1,10)

0]

On ne devrait pas conduire un
action qui pourrait menacer la
dignité et le bien étre d’autrui

,858

,889

Si une action peut causer du
tort & un innocent, elle ne
devrait pas étre faite

,738

,639

On ne devrait jamais
psychologiquement ou
physiquement faire du tort a
autrui

,726

,716

Environnement culturel

0,87

0,68

4,64
(1,78)

0,80

0,58

4,95
(1,64)

Lors de mon enfance, mes
parents parlaient la langue de
mon pays ou de ma région
d’origine

,929

,815

Lorsque je grandissais, mes
parents regardaient des
programmes télévisés de mon
pays ou de ma région d’origing

744

, 713

Lorsque je grandissais, mes
parents lisaient des journaux de
mon pays ou de ma région
d’origine

,798

,753

Consommation éthique

0,82

0,61

4,92
(1,33)

0,80

0,58

511
(1,16)

Je consomme des produits
correspondant & mes attentes| et
besoins éthiques

,815

,832

Mes achats sont cohérents avec
mes attentes et besoins éthiquies

,884

,833

Ma consommation respecte les
principes éthiques de la société
ou de mon groupe

,628

,600

Religiosité

0,81

0,68

3,46
(1,88)

0,77

0,63

4,34
(1,74)

Je suis une personne religieuse

844

,836

Je vais régulierement dans un
lieu de culte ou de priere

,803

, 745

Consommation ethnique

0,76

0,51

4,52
(1,52)

0,75

0,50

5,11
(1,16)

J'écoute ma musique venant de
ma région, de mon pays ou de
mon continent d’origine

, 751

,768

Je mange des aliments
ethniques ou de ma culture

, 787

,670

J'obtiens des produits qui
présentent des performances
techniques en provenance de
ma culture

,599

,682

Relativisme 2

0,89

0,72

4,55
(1,32)

4,60
(1,39)

Des types différents de moralité
ne peuvent étre dits exacts

,821

, 793

Les standards moraux doiven
étre considérés comme
individuels ; ce qu'une
personne considére comme
moral peut étre considéré
immoral par une autre personpe

,824

,766

La notion d’éthique dépend
d’une société ou d’'une situatign
par rapport a une autre

,900

,958

Tableau 36 Suite 1. Les résultats des mesures desdales pour I'étude 1 et I'étude

2
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Etude 1:n =434

Etude 2 : n =535

Contribution

analyse
factorielle

confirmatoire

Coefficient
de fiabilité
composite

Variance
extraite

Moyenne
(écart-
type)

Contribution
analyse
factorielle
confirmatoire

Coefficient
de fiabilité
composite

Variance
extraite

Moyenne
(écart-
type)

Norme subjective éthique

0,89

0,63

4,86
(1,45)

0,82

0,61

5,15
(1,20)

Pour moi, avoir une opportunité
d’agir de fagon éthique est
important

,889

,841

Pour moi, avoir un comportement
éthique est important

,837

,823

Pour moi, ne pas respecter les
principes éthiques est un
probléeme

844

,669

Relativisme 3

0,80

0,67

458
(1,51)

0,92

0,86

4,66
(1,62)

Aucune regle concernant le
mensonge ne peut étre formulée ;
le fait que mentir est permis ou
n'est pas permis dépend
totalement de la situation

,838

,908

Le fait qu'un mensonge est jugé|
moral ou immoral dépend des
circonstances accompagnant
I'action

, 795

,942

Contr6le comportement
ethnique

0,75

0,50

4,46
(1,24)

0,78

0,54

481
(1,13)

Je suis sensible & ce que mon
groupe me suggere de faire

,809

72

Je suis sensible aux actions qus
fait mon groupe d’amis

,613

77

Je suis sensible aux actions
qu'accomplissent mes collégueg
de travail

,694

,655

Critéres de choix éthiques

0,86

0,67

4,21
(1,44)

0,78

0,56

4,60
(1,23)

—

Trouver des produits éthiques es
important pour moi

,910

847

Jlintégre des caractéristiques
éthiques dans mes choix de
consommation

,853

,815

Les produits éthiques répondent a

mes nouveaux besoins de
consommation

,667

,536

Contréle comportement éthique

0,72

0,56

4,57
1.42)

0,75

0,60

4,80
(1,31)

Je suis sensible aux actions
éthiques

743

792

J'ai eu un comportement éthiquée
durant les 4 derniéres semaines

, 753

, 752

Probléme éthique pergu

0,80

0,51

3,37
(1,54)

,80

,50

3,70
(1,50)

Le détaillant ne donne
'information que si le
consommateur demande si la
marchandise est continuée et
suivie

,806

,786

Le propriétaire du magasin est gu
courant des actions de son
vendeur mais ne fait rien pour
supprimer ces pratiques

,687

677

Le vendeur conclut la transactiop
qui inclut la reprise, malgré le
probléeme

,697

,688

Comme la garantie n'était que
d’un an, le vendeur fait payer les
piéces et la main d’ceuvre au
client

,655

,660

Tableau 36 Suite 2. Les résultats des mesures desdales pour I'étude 1 et I'étude

2
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Etude 1:n =434

Etude 2 : n =535

Contribution | Coefficient | Variance | Moyenne| Contribution | Coefficient | Variance | Moyenne
analyse de fiabilité | extraite | (écart- analyse de fiabilité | extraite | (écart-
factorielle composite type) factorielle composite type)
confirmatoire confirmatoire

Intention éthique 0,76 0,52 3,25 76 ,52 3,40
(1,53) (1,56)

Le détaillant ne donne ,814 ,707

'information que si le

consommateur demande si la

marchandise est continuée et

suivie. J'aurais fait la méme

chose.

Le propriétaire du magasin est gu ,599 , 766

courant des actions de son

vendeur mais ne fait rien pour

supprimer ces pratiques. Je me

serais comporté de la méme

facon.

Le vendeur conclut la transactiop 734 ,681

qui inclut la reprise, malgré le

probléme. J'aurais agi de la méme

facon.

Critéres de choix ethniques 0,85 0,73 4,03 ,80 ,67 4,63
(1,71) (1,49)

Trouver des produits ethniques est  ,878 ,854

important pour moi

Jintegre des caractéristiques ,835 777

ethniques dans mes choix de

consommation

Idéalisme 2 0,77 0,62 541 73 ,57 5,40
(1,17) (1,17)

Il n’est jamais nécessaire de , 761 711

sacrifier le bien-étre d’autrui

La dignité et le bien-étre de la ,815 797

personne devraient étre les choses

les plus importantes qui

concernent toute société

X2 (ndl = 1355 ; p = ,000) 3986,13 3989,65

GFI ,901 ,918

NFI ,898 ,910

CFI ,939 ,954

RMSEA ,066 ,058

Tableau 36 Suite 3. Les résultats des mesures desdales pour I'étude 1 et I'étude

2
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17| 18 19 2
1. Attitude ,518 ,492 ,820 ,049 ,246 ,148 ,565 ,246 ,460 ,044 ,648 -,039 ,628 ,642 ,609 ,046 ,089 412 ,335
éthique (,081) (,075) (,077) | (,071)ns| (,056) (,079) (,055) (,096) (,073) | (,061)ns| (,082) | (,08O)ns | (,080) (,088) (,088) | (,069)ns | (,078)ns| (,081) (,067)
2. Norme ,270 ,614 ,530 -,006 ,317 527 ,631 ,490 ,662 -,019 ,570 -,042 ,539 ,465 514 -,023 ,161 ,537 371
subjective (,75) (,080) (,080) | (,080)ns| (,065) (,078) (,066) (,088) (,073) | (,066)ns| (,088) | (,080)ns| (,079) (,079) (,083) | (,077)ns| (,079) (,067) (,076)
ethnique
3. Force ,222 ,508 572 ,004 ,259 ,436 ,541 ,492 ,633 -,015 ,517 -,033 ,496 374 ,449 ,050 ,094 ,534 ,456
identité (,085) (,089) (,087) | (,074)ns | (,059) (,065) (,057) (,082) (,076) | (,063)ns| (,080) | (,083)ns| (,073) (,079) (,076) | (,071)ns| (,081) (,071) (,072)
ethnique
4. Attitude ,645 ,570 ,530 ,068 ,159 ,199 ,485 ,302 ,563 ,040 476 ,025 ,638 ,482 ,551 ,192 ,228 ,561 ,241
ethnique (,80) (,090) (,91) (,081)ns | (,062) (,071) (,058) (,080) (,077) | (,069)ns| (,083) | (,071)ns| (,083) (,089) (,084) (,080) (,082) (,077) (,073)
5. Relativisme ,251 ,006 ,044 ,083 ,071 ,019 ,068 ,031 ,010 ,668 ,077 ,618 ,116 ,072 ,156 ,117 ,166 ,015 ,001
1 (,082) (,093)ns | (,085)ns | (,083)ns (,064)ns | (,073)ns | (,045)ns | (,081)ns | (,074)ns | (,085) (,077)ns | (,088) (,071)* | (,082)ns| (,078) (,083)* (,075) (,086)ns | (,075)ns
6. Idéalisme 1 ,165 ,191 ,197 ,075 ,067 121 ,257 ,148 ,153 ,046 ,340 ,054 ,307 ,278 ,328 -,067 -,114 ,083 ,592
(,068) (,081) (,074) | (,070)ns | (,062)ns (,070)* | (,037) (,074) (,056) | (,054)ns| (,063) | (,07L)ns| (,057) (,065) (,062) | (,06L)ns| (,070)* | (,065)ns| (,070)
7. Environ- ,140 ,480 ,491 ,389 ,039 ,183 ,407 377 ,559 ,016 ,348 ,016 ,313 277 247 ,039 ,203 ,486 ,168
nement (,072) (,092) (,082) (,079) | (,094)ns | (,082) (,062) (,083) (,073) | (,079)ns| (,072) (,074) (,083) (,075) (,088) | (,089)ns | (,085) (,071) (,083)
culturel
8. ,527 ,664 AT7 ,340 ,143 ,462 ,248 ,374 ,614 ,068 ,562 ,008 ,602 ,624 ,614 -,065 ,092 ,549 ,289
Consommation| (,085) (,094) (,089) (,078) (,063) (,065) (,085) (,070) (,065) | (,038)ns| (,058) | (,050)ns| (,055) (,066) (,059) | (,043)ns | (,049)ns | (,064) (,044)
éthique
9. Religiosité ,198 ,605 ,556 ,286 ,090 ,076 426 ,212 ,409 ,012 ,339 -,069 ,241 ,230 ,310 ,013 ,170 ,370 379
(,080) (,091) (,93) (,089) | (,088)ns| (,080)ns | (,081) (,084) (,077) | (,094)ns | (,086) | (,094)ns | (,094) (,081) (,074) | (,076)ns | (,094) (,090) (,073)
10. ,261 , 735 ,803 ,570 -,006 ,178 ,572 ,598 ,502 -,009 444 ,006 ,483 ,507 ,503 ,094 ,240 ,630 ,188
Consommation| (,073) (,081) (,085) (,082) (,092) (,065) (,085) (,082) (,087) (,063) (,076) | (,083)ns| (,072) (,085) (,078) | (,071)ns| (,084) (,086) (,066)
ethnique
11. ,201 -077 -,008 ,022 ,619 ,037 -,033 ,085 ,023 -,023 ,080 ,700 ,082 ,078 ,157 ,098 ,136 ,023 ,013
Relativisme 2 (,081) | (,094)ns | (,085)ns | (,083)ns | (,071) | (,062)ns| (,094)ns | (,063)ns| (,078)ns | (,092)ns (,066)ns | (,084) | (,060)ns | (,070)ns | (,067) (,071)* (,081) | (,074)ns | (,064)ns
12. Norme ,642 ,532 ,508 ,386 ,147 ,456 ,288 ,664 ,456 ,438 114 -,017 ,647 ,629 ,728 ,023 -,012 ,370 ,513
subjective (,077) (,090) (,079) (,099) (,081) (,079) (,110) (,096) (,084) (,082) (,081)* (,086)ns | (,079) (,081) (,082) | (,074)ns| (,084)ns| (,084) (,076)
éthique
13. Relati- ,291 -,001 ,019 ,144 ,687 ,102 -,007 ,180 -,034 ,054 ,694 ,136 ,018 -,042 ,025 ,122 ,151 -,034 -,005
visme 3 (,075) (,088) | (,078)ns| (,076) (,084) | (,079)ns | (,089)ns | (,081) | (,080)ns| (,077)ns| (,084) (,073)* (,079)ns | (,092)ns | (,087)ns | (,083)* (,076) | (,087)ns | (,084)ns
14. Contrdle 77 426 374 ,663 ,224 ,198 ,234 ,519 ,226 , 403 ,173 ,593 ,278 ,647 677 ,049 ,078 ,553 322
comportement | (,086) (,085) (,083) (,083) (,092) (,078) (,089) (,093) (,088) (,081) (,091) (,076) (,088) (,085) (,083) | (,068)ns| (,077)ns| (,085) (,065)
ethnique
15. Critere de ,678 ,436 ,391 ,440 ,140 ,342 ,162 ,631 273 ,364 ,074 ,662 ,151 ,671 ,621 -,020 ,046 ,670 ,303
choix éthique (,090) (,085) (,083) (,081) (,089) (,081) (,085) (,082) (,087) (,079) | (,088)ns | (,081) (,083) (,082) (,083) | (,079)ns | (,080)ns | (,075) (,076)
16. Controle 147 ,505 ,516 ,449 ,178 ,449 ,275 ,680 ,495 ,433 ,097 ,969 ,208 , 746 ,658 -,004 ,032 ,396 417
comportement | (,078) (,083) (,075) (,098) (,080) (,076) (,076) (,090) (,082) (,078) | (,080)ns| (,083) (,072) (,089) (,081) (,074)ns | (,084)ns | (,085) (,073)
éthique
17. Probleme -,073 -,041 -,033 -,016 -,013 -,129 ,095 -,069 -,087 -,042 ,003 -,061 -,015 -,062 -,176 -,049 ,628 -,036 -,020
éthique percu | (,090)ns | (,076)ns | (,096)ns | (,094)ns | (,083)ns | (,071L)* | (,077)ns| (,70) ns | (,084)ns | (,074)ns | (,083)ns | (,091)ns | (,075)ns | (,07L)ns| (,072) (,089)ns (,090) (,083)ns | (,072)ns
18. Intention -,065 -,091 -,077 -,066 ,052 -,142 ,048 -,039 -,076 -,037 ,094 -,088 ,098 -,132 ,160 -,024 ,661 ,146 -,100
éthique (,083)ns | (,089)ns | (,090)ns | (,088)ns | (,077)ns | (,067)* | (,099)ns | (,065)ns | (,085)ns | (,097)ns | (,078)ns | (,085)ns | (,099)ns | (,096)* (,095) (,083)ns | (,089) (,086) (,082)ns
19. Critére de ,342 ,835 , 756 ,708 ,069 ,342 ,514 ,443 ,545 ,629 -,003 ,484 ,028 ,512 ,579 577 -,104 -,135 ,215
choix ethnique | (,082) (,092) (,092) (,090) | (,098)ns | (,081) (,080) (,098) (,092) (,085) | (,098)ns| (,082) | (,084)ns| (,085) (,080) (,082) | (,081)ns| (,075)* (,078)
20. Idéalisme ,325 ,197 ,173 ,189 ,232 ATT ,108 ,351 ,230 ,262 ,146 ,409 ,259 ,351 ,275 ,456 -,119 -,136 ,197
2 (,075) (,084) | (,076)ns| (,074) (,067) (,065) | (,083)ns| (,062) (,077) (,084) (,065) (,079) (,085) (,085) (,081) (,078) (,073)* | (,069)* (,088)

Les corrélations pour I'étude 1 sont en dessoua diagonale et celles pour I'étude 2 au dessua dgonale. Toutes les corrélations sont sigaifies a p < 1%, sauf * p<5 % et ns (non
significatifs)

Tableau 37. Corrélations (erreurs standards) entrées construits pour I'étude 1 et I'étude 2
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CHAPITRE 4. ANALYSE DESRESULTATS

L'objet de la premiere étude était d’examiner si ¢données s’ajustent bien au
modele conceptuel de la figure 11 et d’explorerridations a l'intérieur du modele.
L’objet de la deuxieme étude était d’évaluer lausibsse des résultats de la premiere
étude en ré estimant le modeéle suggéré par I'élud¢ en vérifiant si les mémes

relations sont trouvées avec le nouvel échantillon.

SECTION 1. L’'EVALUATION DU MODELE PROPOSE DE
L’ETUDE 1

Pour tester les hypothéses du modeéle structurdha dagure 11, nous avons
d’abord agrégé les scores des items de chaqueawibifisis coefficientsx de Cronbach
sont tous supérieurs a 0,7 sauf pour le contréleodgportement éthiquer & 0,696)].

En effet, conformément aux recommandations de Megkert Lutz, (1989) nous
représentons chaque construit latent par un indeyue que nous calculons en faisant
la moyenne arithmétique des scores sur les items.pincipaux avantages de cette
facon de modéliser les relations entre les varsabdmt que premiérement, cela améliore
les propriétés de la distribution des indicateurs I construction latente.
Deuxiémement, cela n’'affecte pas les définitionpienues de la construction et de ce
fait empéche les changements dans la partie stelletudu modéle et enfin
troisiemement, cela simplifie I'analyse et le reptes résultats.

Nous avons ensuite testé les hypothéses en utilisaréquations structurelles
avec la procédure du maximum de vraisemblanced]llisiu logiciel Amos de SPSS.
Nous avons d’abord calculé les coefficients stagelates relations du modéle 1. La
colonne intitulée modéle proposé du tableau 38eptésces coefficients. g2 normé
pour ce modéle et l'indice d’ajustement GFI sortistaisants. Cependant sur les 67
relations proposees, seules 32 sont statistiquesiggmficatives.

Nous avons enfin contraint tous les coefficientmdardisés non significatifs a
zéro et ré estimé le modéle structurel. Une seelbgion sur les trente deux est non
significative. Les résultats sont résumés danslance modele révisé du tableau 38.

Tout comme dans le premier modele,xknormé et les indices d’ajustement sont
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satisfaisants. Les résultats de I'étude 1 sugtjei@rc d’éliminer certaines relations. La

figure 16 montre le modéle révisé aprés suppresares relations.

Hypotheses Signe Modeéle Modéle Analyse de| Analyse

attendu proposé révisé la multi-
réplication | échantillons

Hla. Environnement cultureb relativisme - -,038

H1b. Environnement cultureb idéalisme + ,042

Hl1c. Environnement cultureb religiosité + A426** ,430** LA07** ,429**

H1d. Religiosité— relativisme - ,053

Hle. Religiosité— idéalisme + ,083

H1f. Environnement cultureb> force identité ethnique + ,309** ,314** ,300** 36

H1g. Religiosité— force identité ethnique + 423 ,430** ,391** 9%

H1h. Force identité ethnique relativisme + ,011

H1i. Force identité ethnique> idéalisme + ,227** ,315** ,A45** ,367**

H1j. Age— religiosité - ,024

H1k. Age— force identité ethnique + ,048

H1l. Age— relativisme - -,090

H1m. Age— idéalisme + ,095

H1n. Sexe— religiosité - -,067

Hlo. Sexe— force identité ethnique - -,016

H1p. Sexe— relativisme + -,021

H1g. Sexe— idéalisme - -,081

H2a. Environnement cultureb critére de choix éthique + -,042

H2b. Environnement cultureb critére de choix ethnigue + ,184** ,170** ,248** 206**

H2c. Religiosité— critére de choix éthique + ,081

H2d. Religiosité— critére de choix ethnique + ,115% ,134** ,067 ,106

H2e. Force identité ethnique critére de choix éthique + 371 ,396** ,392** 18**

H2f. Force identité ethnigue> critére de choix ethnique + ,A462** ,469** ,200** 346**

H2g. Age— critére de choix éthique - -,102* -,094 ,005 -,044

H2h. Age— critére de choix ethnigue + ,064

H2i. Sexe— critére de choix éthique - -,033

H2j. Sexe— critére de choix ethnique - -,023

H3a. Environnement cultureb comportement éthique + ,069

H3b. Environnement cultureb comportement ethnique + ,005

H3c. Religiosité—~ comportement éthigue + ,225** ,222%* ,087 ,167*

H3d. Religiosité—~ comportement ethnique - -,008

H3e. Force identité ethnique comportement éthique + ,232** ,235** ,382** ,303**

H3f. Force identité ethnigue> comportement ethnique + ,232** ,259** ,225** 2FT*

H3g. Age— comportement éthique + ,041

H3h. Age— comportement ethnigue + ,030

H3i. Sexe— comportement éthique - -,037

H3j. Sexe— comportement ethnique - ,000

H4a. Environnement cultureb consommation éthique + ,074

H4b. Environnement cultureb consommation ethnique + ,146** ,166** ,210** ,190*

H4c. Religiosité—~ consommation éthique + -,229** -,198** ,100 -,043

H4d. Religiosité—~> consommation ethnigue + ,114

H4e. Force identité ethnique consommation éthique + ,400** ,198** ,020 ,069

H4f. Force identité ethnigue> consommation ethnique + ,223** ,357** ,127* ,235**

H4g. Age— consommation éthique + ,046

H4h. Age— consommation ethnique - -,095

H4i. Sexe— consommation éthique - -,022

H4j. Sexe—~ consommation ethnique + ,003

H5a. Relativisme— probléme éthique percu + ,019

H5b. Idéalisme— probleme éthique pergu - -,166** -,158* -,022 -,075

H6. Probléme éthique peret intention éthique + ,491** ,491** ,A426** ,456**

H7a. Intention éthique> critere de choix éthique - -,136** -,145% ,015 -,066

H7b. Intention éthique- critére de choix ethnique - -,036

H8. Critére de choix éthique critéere de choix ethnique + ,332** ,321%* ,502** 4Q4**

Tableau 38. Les coefficients standardisés du modgdeoposé, du modele révisé, de

'analyse de la réplication et de I'analyse multi-éhantillons
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Hypotheses Signe Modéle Modéle Analyse de Analyse
attendu proposé révisé la multi-
réplication | échantillons
H9a. Critére de choix éthique comportement éthique + ,519** ,490** ,540** ,531**
H9b. Critére de choix éthique comportement ethnique - -,110
H9c. Critére de choix ethnique comportement éthique - -,228** -,156** -,268** 32r*
H9d. Critére de choix ethnigue comportement ethnique + ,A484** ,463** ,289** ,337*
H10a. Critére de choix éthigue consommation éthique + ,198** ,490** ,225** ,274**
H10b. Critére de choix éthigue consommation ethnique - -,087
H10c. Critere de choix ethnigue consommation éthique + ,162* -,430** -,058
H10d. Critére de choix ethnique consommation ethnigue + ,176* ,144** ,115* ,138**
H11. Comportement éthique comportement ethnique + ,264** ,175** ,448** ,439*
H12a. Comportement éthigee consommation éthique + ,410** ,398** ,159** ,169**
H12b. Comportement éthigue consommation ethnique + -, 423** -,219** -, 177** 188**
H12c. Comportement ethnigue consommation éthique + ,406** ,496** 497+ ,336**
H12d. Comportement ethnigue consommation ethnique + ,712*%* ,278** ,355**
H13. Consommation éthigue consommation ethnique + LA97** ,420** ,390** ,383*
Nombre de degrés de liberté (ndl) 35 69 69 69
X2 139,34 288,47 265,14 306,65
GFI ,955 ,917 ,925 ,922
NFI ,938 ,899 ,906 ,907
CFI ,949 ,902 ,915 ,918
RMSEA ,068 ,066 ,057 ,053

* Coefficient significatif a p < ,05.
** Coefficient significatif a p < ,01.
Tableau 38 Suite 1 et fin. Les coefficients standdisés du modele proposeé, du

modele révisé, de I'analyse de la réplication et denalyse multi-échantillons.

SECTION 2. LA REPLICATION DU MODELE REVISE AVEC
L’ETUDE 2

Nous avons utilisé I'étude 2 pour examiner la robsse du modéle de la figure
16. Le modéle révisé ajuste bien les données talBe2. L'analyse de la réplication du
tableau 38 contient les difféerents résultats. Cdpensix des trente et une relations du

modéle révisé de I'étude 1 sont non significatidass la réplication.

Conformément aux résultats de la figure 16, I'emwirement culturel exerce un
effet significatif sur la religiosité (H1c), sur farce de I'identité ethnique (H1f), sur le
critere de choix ethnique (H2b) et sur la consonwnatthnique (H4b). Les autres
hypothéses en rapport avec l'environnement cultmeslsont pas supportées. Les
relations entre la religiosité et le critere de ighethnique (H2d), le comportement
éthique (H3c) et la consommation éthique (H4c) ovd gue partiellement supportées.
En revanche, la religiosité exerce un effet sigaiif sur la force de l'identité ethnique
(H1g). Plus on est religieux, plus la force dedinité ethnique est grande. La force de
I'identité ethnique est de toutes les variablefieagi a le plus grand nombre d’effets
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sur les variables dépendantes tels que l'idéalififig), le critere de choix éthique
(H2e), le critere de choix ethniqgue (H2f), le comipment éthique (H3e), le
comportement ethnique (H3f) et la consommationigtier(H4f). Ses relations ne sont
que partiellement supportées avec la consommatiogue (H4e). Le critere de choix
éthique implique le critére de choix ethnique (H8)comportement éthique (H9a) et la
consommation éthique (H10a). Le critere de chdiigue a une relation négative avec
le comportement éthique (H9c), la consommationgéthi(H10c), dans ce dernier cas,
la relation est partielle. Le critere de choix éffue a une relation positive avec le
comportement ethnique (H9d) et la consommationigtien(H10d). Le comportement
éthique a une relation avec le comportement etlenigid 1) et la consommation éthique
(H12a). Sa relation est négative avec la consoromatthnique (H12b). Enfin, le

comportement ethnique implique la consommationgéthi(H12c) et la consommation
ethnique (H12d).
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Figure 16. Le modéle de comportement éthique-ethnigg
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SECTION 3. ANALYSE PREDICTIVE DU MODELE REVISE

Pour examiner la valeur prédictive du modéle réeiséxplorer la contribution
relative des variables prédictives dans I'explmatile la variation des criteres de choix,
du comportement et des consommations éthiquesigaes, nous utilisons I'analyse
multi échantillons. Comme l'indique le tableau 29/'exception du R2 du critére de
choix éthique (0,178), le modéle explique un fatiwentage de la variation du critere
de choix ethnique (R2 = 0,434) du comportementgéthiet du comportement ethnique
(respectivement 0,463 et 0,547) et enfin des consations éthique et ethnique
(respectivement 0,546 et 0,530).

L’environnement culturel exerce un effet signifitahdirect (médiatisé) sur
toutes les variables dépendantes et exerce enuplusffet significatif direct (non
médiatisé) sur le critere de choix ethnique et dasommation ethnique. Ce qui
signifie, par exemple que quand I'environnementnaeigte de 1, le critere de choix
ethnique augmente de 0,501. Pour les discussiorisseffets directs et indirects, voir
Fox (1980) et Kline (2005). La force de lidentiééhnigue exerce a la fois un effet
direct et un effet indirect significatifs sur leariables dépendantes a I'exception de
I'effet sur le critere de choix éthique qui estedir La religiosité exerce a la fois un effet
direct et un effet indirect sur ces variables adaption du critére de choix éthique, du
comportement ethnique et de la consommation etbnppur lesquels les effets sont
indirects. L’idéalisme, le probleme éthique pertlietention éthique exercent un effet
tres faible sur ces variables. Ces effets sont tiiggaour le probleme éthique et
I'intention éthique. Le critére de choix éthiqueira effet direct positif sur le critere de
choix ethnique, le comportement éthique et la comsation éthique. Son effet direct
sur la consommation ethnique est négatif, alors spre effet indirect est positif. Le
critere de choix ethnique exerce des effets diraétgatifs sur le comportement et la
consommation éthiques. Le comportement éthiquecexen effet positif direct sur le
comportement ethnique et un effet direct négatiflauconsommation ethnique et un
effet indirect positif sur la consommation ethnigésfin, le comportement ethnique
exerce un effet positif sur la consommation éthigudes effets directs et indirects sur

la consommation ethnique.
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Critére de choix éthique Critére de choix ethnigue Comportement éthique Comportement ethniqlie Consgiométhique Consommation ethniquge
Effet Effet Effet Effet Effet Effet Effet Effet Effet Effet Effet | Effet Effet Effet | Effet Effet Effet | Effet
indirect | direct | total | indirect | direct | total | indirect | direct | total | indirect | direct | total | indirect | direct | total | indirect | direct | total

Environnement culturel ,202 ,202 ,294 ,206 501 50,2 ,250 464 464 ,249 ,249 ,363 ,190 ,5b2
Force identité ethnique ,001 4138 41 ,16 346 13,5 ,184 ,303 487 ,438 271 , 715 ,46 ,069 580 0,3f7 ,235 ,606
Religiosité ,178 ,178 ,220 ,106 ,326 ,184 , 167 0,3p ,415 ,415 ,278 -,043 ,235 ,287 ,287
Idéalisme ,003 ,003 ,001 ,001 ,002 ,002 ,001 01,9 ,002 ,002 ,001 ,001
Probleme éthique percu -,044 -,04 -,01 -,018 028, -,028 -,020 -,020 -,022] -,02p -,00f -,007
Intention éthique -066 -,066 -,027 -,027 -,042 ,042 -,030 -,030 -,033 -,03% -,01( -,010
Critére de choix éthique ,404 404 -,094 , 781 637, ,456 ,456 ,225 274 499 ,28( -, 125 ,155
Critére de choix ethnique -,23R -,232 -,102 ,437 ,335 ,192 -,252] -,06] ,133 ,138 211
Comportement éthique ,43 ,439 ,27 ,069,342 ,278 -,188 ,090
Comportement ethnique ,620 ,620 ,238 336,| ,573
R2 ,178 434 ,463 ,547 ,546 ,530
F 14,70 11,40 9,04 2,85 7,99 7,15

Tous les tests t (non reproduits dans le tableant)sgnificatifs a p < 0,1 %, sauf I'effet du éri¢ de choix éthique sur la consommation ethniae (,994 ; p = 0,046) et I'effet du critére
ethnique sur la consommation ethnique (t = 2,36% 0,018). Tous les F sont significatifs a p <@1

Tableau 39. L’examen des effets directs, indirects totaux des variables prédictives sur les critégede choix, le comportement et la

consommation éthiques et ethniques.
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CHAPITRE 5. DISCUSSIONS, IMPLICATIONSET
CONCLUSIONS

L'objectif de la présente these était de permeléréier deux concepts dont
'impact sur le comportement de consommation esindjssant : I'éthique et
I'ethnique et de modéliser un comportement d’aéllsgue-ethnique.

La société actuelle véhicule un besoin de retolauihentique, une volonté de
retour aux sources avec une communion avec la ejatpour preuve,
I'engouement pour des logements de type cabanes ldarbois ou encore des
salons « Batir écologique ». Parallelement a ceibeicologique et bien que la
mondialisation soit de plus en plus prégnante, s gn plus de personnes
éprouvent un besoin de retour aux sources ou engorbesoin de découvrir
d’autres cultures, fortes d’expériences vécuesaeances, par exemple.

Au regard des études précédentes, plusieurs mdatot été testées dans cette
recherche : certains liens dont la robustesse deégt été éprouvée ont été testés
sur I'échantillon de la thése : il s’agit notammees liens entre I'environnement
culturel et la force de I'identité ethnique, entadorce de l'identité ethnique et la
religiosité, entre la religiosité et la philosop®rale individuelle, entre I'age et
la philosophie morale individuelle... Les liens safgalement robustes sur
I'échantillon de la thése.

La recherche avait pour objet de mettre en évidatese relations non encore
testées, a notre connaissance, entre la priseaigaeééthique, le comportement

éthigque-ethnique et la consommation éthique eticutien

SECTION 1. APPORTSET LESIMPLICATIONSDE LA
RECHERCHE

L’apport important de cette recherche, c’est de tneonque les personnes
fortement attachées a un groupe culturel et a desas culturelles sont plus
sensibles aux criteres ethniques (ce qui est l@yigt d’autre part aux critéres
éthiques dans leurs intentions d’achat. Ceci cowite role du groupe dans la
construction de la norme sociale. Cette recherobetn® aussi que d’'une maniére

générale, I'environnement culturel, les variableslividuelles (la force de
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I'identité ethnique, la religiosité) et la prise décision éthique (I'idéalisme, le
probléme éthique percu et l'intention éthique) exmnt 17,8 % des criteres de
choix éthiques. Bien que les effets de I'environaetret de la religiosité soient
indirects et médiatisés par la force de l'identitiénique et que ceux des variables
de prise de décision éthigue soient beaucoup pibse$, on peut écrire que les
consommateurs qui ont une forte identité ethniquevent également que les
produits éthiques sont importants pour eux, ilegnént les caractéristiques
ethiques comme critéres de choix et pensent quprodsiits éthiques répondent a
leurs nouveaux besoins de consommation. De la nréar@ere, ces variables
auxquelles s’ajoutent les criteres de choix étrscqempliquent 43,4 % des criteres
de choix ethniques. A la différence du cas degrast de choix éthiques, toutes les
variables ont a la fois un effet direct et indirsat les criteres de choix ethniques
(@ l'exception du critere de choix éthique dontffée est direct). Un
environnement culturel marqué des parents (paaldangue, lire régulierement
des journaux ou regarder des émissions de télévidio pays ou de la région
d’origine) conduisent les enfants a trouver deslpits ethniques importants et a
intégrer les caractéristiques ethniques des proddiéns leurs choix de
consommation. Ceci est aussi vrai pour des peesoarforte identité ethnique ou
celles qui sont tres religieuses ou qui frequentégulierement des lieux de culte
ou de priere. Enfin toutes ces variables, la pilisalécision éthique, associée a
I'environnement culturel, et aux variables persdieseexpliquent 46,3% du
comportement éthique, 54,7 % du comportement etienich4,6% de la
consommation éthique et 63 % de la consommatiamcpib. Si ces résultats sont
conformes pour le comportement éthique, c’est,fat, da premiere fois a notre
connaissance que I'on associe I'éthiqgue au commené ethnique. Cependant, la
prise de décision éthique n’influence pas directgne comportement éthique et
ethnigue. La relation entre la prise de décisitigée et la consommation éthique
et ethnique est médiatisée par les criteres dex@thiques et ethniques. La force
de l'identité ethnique influence a la fois les caripments éthique et ethnique (ce
qui est un des apports de cette étude) et les monations éthique et ethnique, ce
qui est conforme aux résultats d’autres chercheams le domaine, tels que Xu et
alii, (2004) pour 'ethnique.

En fait, les consommateurs a forte identité ethmigont également ceux

qui ont un comportement éthique régulier et qupeetent les valeurs de leur
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groupe ethnique. Ces consommateurs trouvent qliserédes actions ethniques
régulieres est important. Une forte identité etheigpe s’'oppose pas a I'éthique.
En effet, les consommateurs a forte identité etimidavorisent une bonne
connaissance des actions éthiques, un respectatlmsrs/ éthiques et accordent
une grande importance a l'opportunité d’agir deofagthique. Les affaires
percues comme éthiques seront donc bien percuesepaconsommateurs. En
termes de consommation, une forte identité ethna&gieassociée a l'intégration
par le consommateur des caractéristiques éthiquass dses choix de
consommation, au fait de trouver que les produitsqaes sont importants et
gu'ils répondent a leurs nouveaux besoins de comsimn. Parallelement, ces
consommateurs ont tendance a consommer des proguit®rrespondent a leur
attente ethnique.

Les implications managériales de la recherche dentlusieurs natures :
d’une part, les entreprises ont intérét, pour vemelirs produits, a mettre en avant
leurs dimensions éthiques. Elles peuvent aussirenéitprofit des offres de
produits ethniques ayant une dimension éthique.eHet, comme lindique
Barthel (2006), I'éthique vue sous l'angle des cétapces encadre non
seulement les activités de marketing, mais patefmédiaire du positionnement
éthique, permet d’améliorer I'image de I'entrepride la marque, du produit et
conduit & une satisfaction plus grande du clienfaitud’une meilleure réponse a
ses attentes. D’autre part, les entreprises peudéwntlopper des offres dites
« d’'expériences de consommation » permettant auxsocrtomateurs de
s'immerger dans une culture afin de retrouver demténs vécues lors de
vacances a l'étranger. Allier les aspects cultugelsles dimensions éthiques
permet d’associer deux axes prépondérants poucdesommateurs a I'’heure
actuelle et de développer la découverte d’autréisires. Les avantages de cette
recherche sont donc d’avoir associé la décisiomméthau comportement éthique
et ethnique et a la consommation éthique et etleni@eci donne la possibilité
aux entreprises de proposer des offres differeadéegproduits tout en prenant en

considération a la fois la diversité ethnique &gieuse de la population.
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SECTION 2. LESLIMITESDE LA RECHERCHE

Cette recherche s’est positionnée en considérattinicité comme une
caractéristique et non pas comme une ressource edenguggeéere le courant post
assimilationniste développé en comportement duaransateur depuis quelques
années et mis en avant dans l'article de Ozcagatelise etalii (2009). La
limite principale est qu'en situant I'étude dans d¢adre d’'une approche
culturaliste, on ajoute la difficulté de prendre emmpte I'aspect mouvant de
I'identité en fonction du contexte de I'étude ou ldetrajectoire individuelle.
Cependant, plusieurs chercheurs ont traité I'ettthmjomme une caractéristique
dans le cadre de recherches menées sur linfluesheecelle-ci sur la
consommation : les premieres ont été réaliséesipschman (1982). Depuis ces
premiers travaux, de nombreux chercheurs ont scétie voie, notamment
Deshpandé, Hoyer et Donthu (1986), Webster (199892) et Kara et Kara
(1996) sur la communauté hispanique, Kim, Larodhlog (1990) au Canada.

Les autres limites de la recherche sont un nonmtbpmitant de concepts a
étudier qui pourraient rendre la lecture du traydis difficile, le faible impact
direct de la philosophie morale individuelle (releme et idéalisme) dont on ne
sait pas trouver d’explication pour le moment. Eetenous ne pensons pas que
cela soit d0 a I'’échelle de Forsyth (1980) quilasiement utilisée dans la plupart
des études sur I'éthique. La jeunesse de I'écthamt{bvec une grande majorité
d’étudiants) n’explique pas ce faible impact det@osophie morale. En effet, il
n'y a pas de différence significative dans I'évaélua des concepts de la

philosophie morale en fonction de I'age.

SECTION 3. LESPERSPECTIVESDE RECHERCHE

Les perspectives de recherches sont encore noresreues exemple, que
donnerait la segmentation des marchés avec lesndiores mises en évidence
dans cette étude ? Quels seraient les résultatgotiportement éthique et
ethnique avec les typologies de la culture de ddfst(1980) ? Quels seraient les
résultats en abordant I'ethnicité sous un anglditqtibet en la voyant comme

une ressource et non comme une caractéristiqueel® Qeraient les résultats sur
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une segmentation plus poussée des nationalitétudé recense 48 nationalités,
gue donnerait un regroupement par grand continéfitqe, Amérique, Asie,
Europe) ? Enfin, un des liens intéressants a tesieit celui de I'assimilation
ethnique et de la force de l'identité ethnique regard du degré d’assimilation,
quelle est la culture dans laquelle I'individu seannait le plus et quels sont les

impacts sur le comportement de consommation ?
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ANNEXES
ANNEXE 1. GUIDE D’ENTRETIEN SEMI-DIRECTIF

Théme : Modélisation d’un comportement d’achat éthjjue ethnique.

Les objectifs de I'entretien semi-directif sont digterminer quels termes sont les
plus frequemment usités par les consommateurspavier d’ethnique, d’éthique
et de culture.

Ainsi, les interviewés seront interrogés sur cestpae qui permettra ensuite de
mettre au point le questionnaire le plus pertirentregard des perceptions des
consommateurs.

CULTURE :

1. Comment qualifiez-vous la culture ?
2. Comment intervient-elle dans votre vie quotidier?

ETHNIQUE :

3. Pouvez-vous qualifier I'ethnique ?

4. Qu’est-ce qu’'un comportement ethnique ?

5. Qu’est-ce qu'une consommation ethnique ? Comrsentanifeste-t-elle et
quand ?

6. L'entreprise peut-elle étre ethniqgue ? Comment?que faudrait-il qu’elle
fasse pour étre ethnique ?

ETHIQUE :

7. Quels termes qualifient le mieux I'éthique ?

8. Dans quels domaines intervient-elle ?

9. Comment qualifier un comportement éthique ?

10. Comment cela peut se manifester en consommat@unand et pour quelles
raisons?

DIVERS :
11. Quelles actions une entreprise peut-elle déplppur s’adapter aux envies

des consommateurs ?
12. Sur quels critéres jugez-vous un produit ?
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ANNEXE 2. QUESTIONNAIRE SUR LE COMPORTEMENT
D'ACHAT ETHIQUE-ETHNIQUE

Cette étude a pour finalité de créer un modele deomportement d'achat
éthique ethnique. Les questions posées ne constittigpas des jugements de
valeur, elles sont utilisées dans nombre d'étudesn@ricaines sur ce sujet mais
sont une nouveauté en France.

Indiquez, s'il vous plait, votre degré d’accord awbacune des propositions ci-dessous.
Cochez en face de chaque proposition la case pondant a votre avis.

1 = Pas du tout d’accord 2 = Pas d’accord 3 = moyennement pas d'accord

4 = Neutre, ni d'accord ni en désaccord 5 = mogment d’accord

6 = D'accord 7 = tout a fait d’'accord

Tout a fait d’accord
Pas du tout d’accord

Environnement culturel 7 6 5 4 3 2 1
1. Lorsque j'étais enfant, mes parents

participaient & des activités de mon groupe ettenigd [ [ [ [ [ [
2. Lorsque j'étais enfant, mes parents me

parlaient de ma culture O O 0O O 0 O O
3. Lorsque j'étais enfant, mes parents souhaitaient

étre reconnues comme des membres de leur groupe

ethnique O O 0O 0004
4. Lorsque je grandissais, mes parents regardaésnt

programmes télévisés de mon pays (région) doripihe [ 1 [ [ [ 0O [
5. Lors de mon enfance, mes parents parlaienhtpuia

de mon pays/ma région d’origine O O O OO O™
6. Lorsque je grandissais, mes parents lisaient des

journaux de mon pays/ma région d’origine O OO 0O 0O O O o
4. Durant mon enfance, mes parents ont sympathisé

avec des personnes n'appartenant pas a leur groupe

d'origine O O 0O O 0 O O
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Indiquez, s’il vous plait, votre degré d’accord @ehacune des propositions ci-dessous.
Cochez en face de chaque proposition la case poridant a votre avis.

1 = Pas du tout d’accord 2 =Pas d’accord 3= moyennement pas d’accord

4 = Neutre, ni d'accord ni en désaccord 5 = mogment d’accord

6 = D'accord 7 = tout a fait d’accord

Tout a fait d'accord
Pas du tout d’accord

Force de I'identité ethnique 7 6 5 4 3 2 1
1. Je dépense du temps pour essayer de trouver plus

a propos de mon groupe ethnique tels que sa culture

ou son histoire O O 0O 0O 0 0 O
2. J’ai une grande conscience de mon origine etieniq

et ce que cela signifie pour moi O O O O oo o
3. Je suis content d’étre membre du groupe

ethnique auquel j'appartiens I I I O I
4. Je ne suis pas clair a propos du réle que

joue mon ethnicité sur ma vie O O 0OdOddgd
5. Je n’ai pas suffisamment dépensé du temps gsayer

d’apprendre plus a propos de ma culture

et de I'histoire de mon groupe ethnique O OO 0O0d0+d 0>
6. J’ai une grande conscience d'appartenir

& mon propre groupe ethnique O O O OO O™
7. Je suis tres fier dans mon groupe ethnique

et dans son accomplissement O OO 0O 0O O O o
8. Je sens bien mes origines culturellesou eteslgd [ [ [0 OO O O
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Indiquez, s’il vous plait, votre degré d’accord @aehacune des propositions ci-dessous.
Cochez en face de chaque proposition la case poridant a votre avis.
1 = Pas du tout d’accord 2 =Pas d’accord 3= moyennement pas d’accord

4 = Neutre, ni d'accord ni en désaccord 5 = mogment d’accord

6 = D'accord 7 = tout a fait d’accord
e

g 3

o ®

© o]

i= o

= >

IS e

. _g

3 &

= o
Philosophie morale : Idéalisme 7 6 5 4 3 2 1
1. Une personne devrait s’assurer que ses actions
ne causent pas intentionnellement du tort a unestie
personne quel que soit le niveau de tort 1 O O O 0O O
2. On ne devrait jamais causer du tort a autrui
psychologiquement ou physiquement 1 O O 0O 0O O

3. On ne devrait pas conduire une action qui

pourrait menacer la dignité et le bien étred'autrd_| [ ] [] [ O OO O
4. Si une action peut causer du tort a un innocent,

elle ne devrait pas étre faite 1 O O O 0O O
5. Les risques pour une tierce personne ne

devraient jamais étre tolérés, quel que soit

leur niveau O O 0O OO0 0O O
6. L'existence d'un tort potentiel a autrui

est toujours mauvaise quelques soient les

bénéfices auxquels peut conduire l'action ] O OO0 0O 0O O
7. Décider de conduire une action en compensant

les conséquences négatives par les conséquences

positives est immoral O O O 000 04
8. La dignité et le bien-étre de la personne deuntai

étre les choses les plus importantes qui concernent

toute société 1 O O O 0O O
9. Les actions qui présentent des idéaux parfaits s

des actions morales O O 0O 000 O
10. Il n'est jamais nécessaire de sacrifier le {8itrn

d’autrui O O 0O 0O 0 0 O
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Indiquez, s’il vous plait, votre degré d’accord @ehacune des propositions ci-dessous.
Cochez en face de chaque proposition la case poridant a votre avis.

1 = Pas du tout d’accord 2 =Pas d’accord 3= moyennement pas d’accord

4 = Neutre, ni d'accord ni en désaccord 5 = p~~~~~nt d’accord

6 = D'accord 7 = tout a fait d’accord

Tout a fait d’accord
Pas du tout d’accord

Relativisme 7 6 5 4 3 2 1
1.1ln’y a pas de principe éthique aussi imparta'il

pourrait nécessairement étre une partie

de tout code éthique O OO0 0O 0 O 4O
2. La notion d’éthique dépend d’une société ou @’'un
situation par rapport & une autre O O O OO O™

3. Les standards moraux doivent étre considérésngom

individualistes ; ce qu’une personne considere cemmural

peut étre jugé immoral par une autre personne [ [1 [ [ OO 0O [
4. Différents types de moralité ne peuvent étre dit

exacts O O 0O0O00 0
5. Les standards moraux sont simplement les regles

qui indiquent comment une personne pourrait étreetont

pas appliqués pour faire des jugements surautrdi_ | [ [ [ O O 0O
6. Les considérations éthiques dans les relatitegpersonnelles

sont si complexes que les individus devraient &titerisés

a formuler leurs propres codes individuels ] O OO0 0O 0O O
7. Codifier de fagon rigide une position éthiqgueampéchant

certains types d’actions peut aboutir & de me#gsuelations

humaines et des mises au point 1 O O O 0O O
8. Les questions sur ce qui est éthique pour teysenvent

étre résolus en lien avec le caractére « supésidarce qui est

moral ou non pour un individu 1 O O O 0O O
9. Aucune regle concernant le mensonge ne peut étre

formulée ; le fait que mentir est permis ou n’est p

permis dépend totalement de la situation 1 O O O 0O O
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Indiquez, s’il vous plait, votre degré d’accord @ehacune des propositions ci-dessous.
Cochez en face de chaque proposition la case poridant a votre avis.
1 = Pas du tout d’accord 2 =Pas d’accord 3= moyennement pas d’accord

4 = Neutre, ni d'accord ni en désaccord 5 = mogment d’accord

6 = D'accord 7 = tout a fait d’accord o -g
S 3
o @
) Nl
gl —
— >
‘T e
.S _g
3 @
— o

Relativisme 7 6 5 4 3 2 1

10. Le fait gu’'un mensonge est jugé moral ou iminora
dépend des circonstances accompagnant I'actioh | [] [ [ [ [ [

Religiosité

7 65 4 3 2 1
1. Je suis une personne religieuse. O O O OO O™
2. Jevais régulierementdansunlieudeculte. [] [ [ O O O O
3. Si les Francais étaient plus religieux,
la France sera un meilleur pays. O OO 0O 0O O O o
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Indiquez, s’il vous plait, votre degré d’accord @ehacune des propositions ci-dessous.
Cochez en face de chaque proposition la case poridant a votre avis.

1 = Pas du tout d’accord 2 =Pas d’accord 3= moyennement pas d’accord

4 = Neutre, ni d'accord ni en désaccord 5 = mogment d’accord

6 = D'accord 7 = tout a fait d’accord

Contraintes situationnelles
1. A quel moment étes-vous le plus favorable pouposommer :

Des produits originaux, en provenance d’'un autre pgs, d'une autre culture :

Tout a fait d’accord
Pas du tout d’accord

-
o
ol
IN
w
N
=

Lors d’'un voyage O O 0O 0004
Lors d’une féte entre amis L OO OO o g
Lors d’une réunion familiale 1 I A O I O O
Lors d’un repas entre collégues L OO OO o g
Lors d'un retour de vacances O O Odddod

Des produits que vous avez I'habitude de consommedans votre région, dans votre
famille, des mets typiques de vos origines 6 4 3 2 1
Lors d'un voyage

Lors d'une féte entre amis

Lors d'une réunion familiale
Lors d'un repas entre collegues

Lors d’'un retour de vacances

N I Y I R

=

Des mets conviviaux, plats uniques notamment 7
Lors d'un voyage

Lors d’'une féte entre amis
Lors d’une réunion familiale

Lors d'un repas entre collégues

ODdddoO°egogooon
N S o o
OO0dd0d . ogooog
U oogood
Uoobd ooooo
OO0dd0 pgoooog

OOodmno

Lors d'un retour de vacances
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Indiquez, s’il vous plait, votre degré d’accord @ehacune des propositions ci-dessous.
Cochez en face de chaque proposition la case poridant a votre avis.

1 = Pas du tout d’accord 2 =Pas d’accord 3= moyennement pas d’accord

4 = Neutre, ni d'accord ni en désaccord 5 = mogment d’accord

6 = D'accord 7 = tout a fait d’accord

Tout a fait d'accord
Pas du tout d’accord

Probleme éthique percu et intention éthique
1. Un vendeur automobile est informé par un clééah sérieux probléme moteur
sur sa reprise. Comme il désire effectuer la vehténforme pas I'expert chargé
de I'évaluation du véhicule du défaut, et le proden’est pas évalué.

7 6 5 4 32 1
Action :

Le vendeur conclue la transaction qui inclut la

reprise O O 0O 0O 00 0
Votre action aurait été similaire a celle du
vendeur I I I O I

2. Un jeune homme, récemment embauché dans un imaigasommerce local, a
travaillé trés dur pour impressionner son respdesslr ses capacités a vendre.
Ce jeune homme anxieux par une commande a étéutngpeenthousiaste. Pour
conclure la vente, il exagére la valeur d’'un agtioli cache des informations a
propos du produit qu’'il cherche a vendre. Aucuaeidie ou supercherie

volontaire n’est faite, il est simplement enthostea
7 6 5 4 3 2 1

Action :
Le propriétaire du magasin est au courant des actits

de son vendeur mais n’a rien fait pour supprimer cg

pratiques O O 0O 0O 00 0
Votre action aurait été similaire a celle
du vendeur I O I O O
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Indiquez, s’il vous plait, votre degré d’accord @ehacune des propositions ci-dessous.
Cochez en face de chaque proposition la case poridant a votre avis.

1 = Pas du tout d’accord 2 =Pas d’accord 3= moyennement pas d’accord

4 = Neutre, ni d'accord ni en désaccord 5 = mogment d’accord

6 = D'accord 7 = tout a fait d’accord

Tout a fait d’accord
Pas du tout d’accord

3. Une série d’une marque bien connue de vaissiii®ise réalise une publicité
avec une grosse remise pour un détaillant locaki®lrs motifs d’'un service
typique de 45 pieces sont présentés. Le clientgehdter des pieces atypiques
qui sont en stock. La publicité ne
mentionne pas que ces modeles ne sont pas confiauésvendeur.

7 6 5 4 3 2 1
Action :
Le détaillant ne donne l'information que si le conemmateur demande si la

marchandise est continuée O 00O 0O0O0O O™
Votre action aurait été similaire a celle
du vendeur I O I O O

4. Une personne achete une nouvelle voiture chémoohisé. 8 mois apres
I'achat, il commence a avoir des soucis avec lastrassion. Il rapporte la voiture
chez le vendeur et des réglages mineurs sont eéfecburant les mois suivants,
il continue a avoir des soucis avec celle-ci. Aqtleafois, le vendeur ne réalise
que des ajustements mineurs. LE™8&nois aprés I'achat, le client retourne chez
le vendeur parce que la transmission ne fonctioomeurs pas correctement. A

ce moment la, la transmission est complétementidich

Action : 7 6 5 43 2 1
Comme la garantie n’était que d’'un an, le vendeurdit payer les piéces et la
main d’ceuvre au client OO0 000 0
Votre action aurait été similaire a celle du

vendeur O O 000 0 0
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Indiquez, s’il vous plait, votre degré d’accord @ehacune des propositions ci-dessous.
Cochez en face de chaque proposition la case poridant a votre avis.
1 = Pas du tout d’accord 2 =Pas d’accord 3= moyennement pas d’accord

4 = Neutre, ni d'accord ni en désaccord 5 = mogment d’accord

6 = D'accord 7 = tout a fait d’'accord S

B S

S g

o o]

© -

— >

@ 8

S _g

= 0

o @

= o
Attitude éthique 7 6 5 4 32 1
1. Pour moi, avoir une bonne connaissance de djé¢hile
mes actions est important O O O OO O™
2. Développer des actions éthiques est important
pour moi O O 0O O 0 O O
3. Assister a des actions éthiques m’aidera a
réaliser plus souvent ce genre d’actions 1 O O O 0O O

4. Assister a des actions éthiques réguliéres

me donnera une opportunité d’en réaliser plus

[]
[]
[]
[]
[]
[]

souvent []
5. Assister a des actions éthiques réguliéres

m’apportera de la satisfaction et du bien-étre [ ]
Attitude ethnique 7

6. Développer des actions avec mon groupe ethisjue

o O
0
0
0
0

~ 0O

une bonne chose O O 0O O 0 O O
7. Réaliser des actions ethniques régulierement

est important O O 0O 0004
8. Je planifie de réaliser des actionsethniques [] [ [0 O O O O
9. Assister a des actions ethniques m’aidera a

réaliser plus souvent de genre d’actions O O O O oo o

10. Assister a des actions ethniques réguliéres

me donnera une opportunité d’en réaliser plus

[]
[]
[]
[]
[]
[]

souvent []
11. Assister a des actions ethniques réguliéres
m’apportera de la satisfaction et du bien-étre [ [ [ [ [0 0O [
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Indiquez, s’il vous plait, votre degré d’accord @ehacune des propositions ci-dessous.
Cochez en face de chaque proposition la case poridant a votre avis.

1 = Pas du tout d’accord 2 =Pas d’accord 3= moyennement pas d’accord

4 = Neutre, ni d'accord ni en désaccord 5 = mogment d’accord

6 = D'accord 7 = tout a fait d’accord

Tout a fait d'accord
Pas du tout d’accord

-
o
Ul
IN
w
N
[

Norme subjective éthique

12. Pour moi, ne pas respecter les principes

éthiques est un probléme L OO OO o g

13. Les personnes les plus importantes pour moi

réalisent des actions éthiques ] O OO0 0O 0O O

14. Pour moi, avoir un comportement éthique est

important O O 0O O 0 O O
15. Pour moi, ne pas respecter mes valeurs de mon

groupe ethnique est un probléme L OO O 0O o g
Norme subjective ethnique 7 6 5 4 32 1

16. Pour moi, avoir un comportement en accord avec

mes origines est important L OO OO o g
17. Les personnes les plus importantes pour moi

réalisent des actions ethniques 1 O O O 0O O
18. Pour moi, avoir une meilleure connaissance ele m

origines est important O O 0O 000 4
19. Pour moi, ne pas respecter mes origines

est un probléme O O 0O 0O 0O 0 4O

Contrdle comportement éthique
20. Je suis sensible aux actions éthiques O O 0O 0O O O O

21. Je suis sensible aux actions qu’accomplissent

mes collégues de travail O O O O oo o
22. J'ai eu un comportement éthique durant les 4
derniéres semaines O O 0O 000 O
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Indiquez, s’il vous plait, votre degré d’accord @ehacune des propositions ci-dessous.
Cochez en face de chaque proposition la case poridant a votre avis.

1 = Pas du tout d’accord 2 =Pas d’accord 3= moyennement pas d’accord

4 = Neutre, ni d'accord ni en désaccord 5 = mogment d’accord

6 = D'accord 7 = tout a fait d’accord

Tout a fait d’accord
Pas du tout d’accord

Contréle comportement ethnique 7 6 5 4 3 2 1
23. Je suis sensible a ce que mon groupe me suggere
de faire []
24. Je suis sensible aux actions que font mon group
d’amis []
25. J'ai eu un comportement en adéquation avec la
culture durant les 4 derniéres semaines

Intention comportement éthique

27. Je suis sar(e) que si je le veux, je peux awoir

comportement éthique régulier

OO0 Qe O O

[]

7

26. Je fais un effort pour réaliser des actiongéts [ |
[]

[]

O

28. Je planifie de réaliser des actions éthiques
Intention comportement ethnique

29. Je fais un effort pour réaliser des actions

[]
[]
[]
[]
[]
[]

ethniques []
30. Je suis s0r(e) que si je le souhaite, je peak an

comportement ethnique régulier ]

[ O
O O
O O
[ O
O O
O O

31. Je planifie de réaliser des actions ethniques [|
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Indiquez, s’il vous plait, votre degré d’accord @aehacune des propositions ci-dessous.
Cochez en face de chaque proposition la case poridant a votre avis.
1 = Pas du tout d’accord 2 =Pas d’accord 3= moyennement pas d’accord

4 = Neutre, ni d'accord ni en désaccord 5 = mogment d’accord

6 = D'accord 7 = tout a fait d’'accord S

B S

o (&)

3] &

© o]

© -

— >

S 8

«S _g

5 0

o @

— o
Critéres de choix éthique 7 6 5 4 3 2 1
1. J'integre des caractéristiques éthiques
dans mes choix de consommation 1 O O O 0O O
2. Trouver des produits éthiques est important
pour moi OO 0O 0O 0O 0 O
3. J'éprouve des difficultés a trouver des
produits éthiques OO 0O 0O 0O 0 O
4. Les produits éthiques répondent a mes nouveaux
besoins de consommation L OO O 0O o g
Criteres de choix ethnique 7 6 5 4 3 2 1
1. J'intégre des caractéristiques ethniques 1 O O O 0O O
2. Trouver des produits ethniques est important
pour moi O O 0O 000 O
3. J’éprouve des difficultés a trouver des produits
de mon pays/ma région d’origine O O O OO O™
4. Les produits ethniques répondent a mes nouveaux
besoins O O 0O0O00 0
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Indiquez, s’il vous plait, votre degré d’accord @ehacune des propositions ci-dessous.
Cochez en face de chaque proposition la case poridant a votre avis.
1 = Pas du tout d’accord 2 =Pas d’accord 3= moyennement pas d’accord

4 = Neutre, ni d'accord ni en désaccord 5 = mogment d’accord

6 = D'accord 7 = tout a fait d’'accord S

[ o

o O

3 5

© o]

© o=

— >

‘© e

‘S _g

5 0

o @

= o
Consommation éthique 7 6 54 3 2 1
1. Je consomme des produits correspondant a neebesstt
et & mes besoins éthiques O O O O oo o
2. Mes actions sont cohérentes avec mes atterbbes@ns
sur le plan éthique O O 0O 0O 0 0 O
3. Avant d’agir, j'étudie les conséquences de nogssasur
les personnes qui m’entourent ] O OO0 0O 0O O

4. Mes actes respectent les régles de mon grouppel [ [1 [ [ [0 [

Consommation ethnique 7 6 54
1. Manger les aliments ethniques ou de ma cultufe] [ [] []
2. Regarder des films ethniques (non sous-titrés)[ ] [] [] [
3. Ecouter de la musique ethnique ou venant de

mon continent d’origine L] O OO O
4. Obtenir des produits qui présentent des perfocesm

techniques en provenance de ma culture L] O OO O

Pour finir, merci de répondre a ces quelques questns :

Vous étes :

Votre profession

Votre age | |

Votre nationalité d’origine

Votre nationalité actuelle

Nous vous remercions d’avoir répondu a ce questiomire
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ANNEXE 3. AJUSTEMENT DESMODELESDE MESURE

Ajustement des modéles de mesure : n = 434 :

Construits

Khi-deux

Nombre deSignifica-| GFlI AGFI RMR NFI CFI RMSEA
degrés de tion

liberté
Attitude éthique ,015 1 ,903 1 1 ,003 1 1 ,000
Attitude ethnique 464 1 ,496 ,999 ,996 ,011 ,999 1 ,000
Norme subj éthique 121 1 , 728 1 ,999 ,007 1 1 ,00
Norme subj ethnique) ,054 1 ,816 1 ,999 ,006 1 1 ,000
Contréle comp. éthigf ,010 1 ,921 1 1 ,002 1 1 ,000
Contr comp. ,004 1 ,953 1 1 ,001 1 1 ,000
ethnique
Int comp. éthique ,026 1 872 1 1 ,006 1 1 ,000
Int comp.ethnique ,005 1 ,945 1 1 ,001 1 1 ,000
Idéalisme 1 ,004 1 ,951 1 1 ,001 1 1 ,004
Idéalisme 2 ,004 1 ,953 1 1 ,002 1 1 ,004
Idéalisme 3 ,008 1 ,928 1 1 ,003 1 1 ,004
Relativisme 1 7,78 2 ,020 ,991 ,956 ,018 ,991 ,996 ,082
Relativisme 2 ,007 1 ,932 1 1 ,001 1 1 ,004
Relativisme 3 ,002 1 ,963 1 1 ,002 1 1 ,004
Env. culturel ,003 1 ,954 1 1 ,002 1 1 ,000
Force ident. 6,703 4 ,152 ,992 ,981 ,036 ,994 1 ,040
ethnique
Consom. éthique ,002 ,967 1 1 ,001 1 1 ,001)
Consom. ethnique ,001 1 ,081 1 1 ,001 1 1 ,000
Critere choix éthique ,008 1 ,928 1 1 ,003 1 1 ,000
Critére choix ,018 1 ,892 1 1 ,006 1 1 ,000
ethnique
Probleme éthiq. 5,089 3 ,165 ,994 ,980 ,064 ,991 ,99¢ ,04D
percu
Religiosité ,015 1 ,903 1 1 ,006 1 1 ,000
Intention éthique ,016 1 ,899 1 1 ,005 1 1 ,000
Contraintes ,077 1 , 781 1 ,999 ,007 1 1 ,000
situationnelles
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Ajustement des modeéles de mesure : n =535 :

Construits Khi-deuqy Nombre deSignifica-| GFlI AGFI RMR NFI CFlI RMSEA

degrés de tion

liberté

Attitude éthique 0,045 1 0,831 1 1 0,005 1 1 ,000
Attitude ethnique 0,043 1 0,836 1 1 0,003 1 1 ,000
Norme subj éthique 0,013 1 0,909 1 1 0,0043 1 1 ,000
Norme subj ethniquel 0,043 1 0,835 1 1 0,005 1 1 ,000
Contréle comp. éthiq 0,266 1 0,606 1 0,999 0,020 0,999 1 ,00D
Contr comp. 0,011 1 0,915 1 1 0,003 1 1 ,000
ethnique
Int comp. éthique 0,076 1 0,782 1 0,999 0,01 0,999 1 ,000
Int comp.ethnique 0,000 1 0,999 1 1 0,000 1 1 ,00(
Idéalisme 1 0,011 1 0,917 1 1 0,007 1 1 ,000
Idéalisme 2 0,000 1 0,990 1 1 0,00( 1 1 ,000
Idéalisme 3 0,007 1 0,935 1 1 0,004 1 1 ,000
Relativisme 1 19,59 4 0,001 0,981 0,953 0,026 ,995 ,996 ,082
Relativisme 2 0,120 1 0,730 1 0,999 0,006 1 1 ,000
Relativisme 3 0,022 1 0,882 1 1 0,004 1 1 ,000
Env. culturel 0,337 1 0,562 1 0,997 0,017 0,999 1 00Q
Force ident. 3,07 2 0,215 0,997 0,985 0,024 ,991 0,999 ,032
ethnique
Consom. éthique 0,106 1 0,745 1 0,999 0,006 1 1 0,0d
Consom. ethnique 0,004 1 0,951 1 1 0,002 1 1 ,00D
Critere choix éthique| 0,017 1 0,897 1 1 0,002 1 1 ,000
Critére choix 0,011 1 0,915 1 1 0,003 1 1 ,000
ethnique
Probléme éthig. 24,2 5 0,000 0,977 0,954 0,09 0,960 0,970 ,085
percu
Religiosité 0,019 1 0,891 1 1 0,007 1 1 ,00
Intention éthique 0,001 1 0,969 1 1 0,001 1 1 ,000
Contraintes 0,062 1 0,803 1 1 0,003 1 1 ,000
situationnelles
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